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Abstract

The client organisation has heard a lot of public discussion about customer experience and its importance. It set a
vision for the year 2016 aiming to provide the best customer experience of the market in the access control
systems in the customer relationships.

Customer experience encompasses what kind of feelings and images are created when the customer and the
company interact in different activities. Every customer experience is unique and the customer experience
perceived means different conceptualization for every human being. Furthermore, customer experience consists of
image, purchasing and operational experience.

The aim of the thesis was to find out how the client organisation will develop the best customer experience in the
electromechanical access control systems in the customer relationships. The study attempts to seek answers
utilizing a qualitative research approach by interviewing clients as well as the principal staff. In addition, the client's
strategy and policies descriptions, which are examined through theory- based content analysis, were used as
research material.

The research results were quite positive but customers and staff thought that the offered customer experience
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responsibility for the success. The customer cannot be changed so the company must change their own activities
as required by the customer behavior.

The customer experience offered by the client organisation must be carefully considered based on its own
strengths and choices. A good customer experience makes customers delighted and surprised positively and thus
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1

JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on "Parhaan asiakaskokemuksen kehittdminen kulunhallintajéarjestelmien asiak-
kuuksissa”. Aihe sai alkunsa siité, ettd toimeksiantajani visio vuodelle 2016 on tarjota markkinoiden
paras asiakaskokemus elektromekaanisen kulunhallintajarjestelmén asiakkuuksissa. Visio sai alkunsa
markkinapalautteesta, jonka mukaan asiakaskokemus toimeksiantajallani ei ole silla tasolla, jota kil-
pailijat tarjoavat ja asiakkaat edellyttavat. Toimeksiantajani on laatinut vision toteuttamiseen strate-
gian, jolla se pyrkii padsemaan visiota kohti. Strategia on purettu vuosittain osastokohtaisiksi toimin-
tasuunnitelmiksi ja ne on viestitty kaikille tyontekijoille. Vision toteutumista se selvittdd muun muas-

sa tekemalla asiakastyytyvaisyyskyselyitd ja kAymalla siséisté keskustelua asiantuntijoiden kanssa.

Opinnaytetytdssani tavoitteenani oli 16ytdéa keinoja, miten toimeksiantajani pystyy kehittiméan par-
haan asiakaskokemuksen kulunhallintajérjestelmien asiakkuuksissa. Eli toisin sanoen kuinka saavut-
taa asetettu visio. Teoreettisena viitekehyksend on asiakaskokemus, jonka jaan mielikuva-, osto- ja
kayttokokemuksiin. Teoriapohjan avulla selvitdn, mitd on hyva asiakaskokemus, mita asioita siihen
liittyy, miten yrityksen tyontekija voi vaikuttaa siihen omalla ty6lladn ja miten yritys voi kehittda
asiakaskokemusta. Kéytin tutkimuksessa lahteind& muun muassa tuoretta aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta, blogeja, internetsivuja ja luentoja. Kaytin myds kansainvalisia lahteitd. Tutkimusaineistoa ka-

sittelin teorialahtoisella sisallon analyysilla.

Toteutin tutkimukseni kvalitatiivisella tutkimusotteella ja aineistona kaytin haastatteluja seka valmiita
aineistoja. Halusin selvittdd haastattelujen avulla asiakasnakokulman toimeksiantajani tarjoamasta
asiakaskokemuksesta seka toimeksiantajan oman henkilokunnan nakemyksen asiakaskokemuksesta.

Valmiina aineistoina kaytin toimeksiantajani strategian kuvauksia seka toimintatapoja.

Teoriasta hankitun ja tutkimuksesta saadun tiedon pohjalta vertasin, miten lahelld tai kaukana toi-
meksiantajallani toiminta on teoriaa vasten ja miten se voi korjata ja kehittda havaittuja puutteita tai
parantaa toimintaa entisestéadn. Tarkoituksenani oli I16ytdd uusia ndkokulmia ja kehitysideoita asia-
kaskokemuksen kehittémiseen ja sité kautta vaikuttaa lilkketoiminnan kasvuun. Pa&tutkimusongelma-
ni selvittdmiseen kaytin tarkentavia alakysymyksia, jotka esittelen luvussa 4.2. seka opinnaytetyos-

sani kaytetyt haastattelukysymykset luvussa 5.

Tydstin opinnaytetydtani "matkana”, koska monessa lahteessd mainittiin esimerkeisséa matka. Siita

sain idean pakata opinnaytetyoni teorian matkalaukkuuni.

Matkalaukku sisaltaa Vainion (2015) ndkemysten mukaan hyvan asiakaskokemuksen ainesosat, joilla

parjaa tulevan matkan:

1. Tarve. Asiakas etsii yrityksen palvelua tai tuotetta. Yrityksen tulee varmistaa lasnéolo ja ta-
voitettavuus juuri oikeissa paikoissa.
2. Lupaus. Anna asiakkaalle lupaus ratkaisusta ja tarpeen tayttamisesta. Lupausta ei saa pet-

taéa vaikka vastaan tulisi kuinka paha mutka tahansa.



3. Odotukset. Mitkd ovat asiakkaat odotukset ja toivomukset. Mita yrityksen viestinta kertoo?

4. Ensikohtaaminen. Tayttyvatkd odotukset ja lupaukset? Yrityksella ei ole varaa tuottaa pet-
tymystéa asiakkaalle.

5. Seuraavat kohtaamiset. Kun lupaukset ja odotukset tayttyvéat, asiakaskohtaamiset jatkuvat
ja asiakassuhde syvenee.

6. Suhteen yllapito. Hyva asiakassuhteen hoitaminen sitouttaa asiakkaan. Tyytyvainen ja us-
kollinen asiakas jakaa hyvan kokemuksen muillekin.

7. Yllatykset ja kiitokset. Asiakasta ei voi pitéa itsestddnselvyytend vaan asiakassuhdetta tulee
rikastaa erilaisilla yllatyksilla ja kiitoksilla.

8. Kuuntelun jalo taito. Asiakasta tulee kuunnella ja olla aidosti kiinnostunut asiakkaan ideoista

ja mielipiteista. Aito kuuntelu voi poikia uusia asiakastarpeita ja liiketoimintaideoita.

Johdannossa nostatan matkakuumetta ja kerron tulevasta asiakaskokemusmatkastani. Luvussa 2
"Asiakaslahtdinen ajattelu” kerron asiakaslahtoisen ajattelun historiasta ja johdattelen asiakaskoke-
muksen jaljille antamalla késityksen aiheen ajankohtaisuudesta ja tarkeydestd. Luvussa 3 "Asiakas-
kokemuksen ulottuvuudet” avaan matkalaukkuni sisallén ja kerron mista osatekijoista asiakaskoke-
musmatkani koostuu. Luvussa 4 "Tutkimuksen toteuttaminen” esittelen matkani nahtavyydet ja ko-
hokohdat tarkasti. Luvussa 5 "Parhaan asiakaskokemuksen kehittaminen toimeksiantajani kulunhal-
lintajarjestelmén asiakkuuksissa” jaan matkamuistoni ja tuliaiset: pohdin matkani onnistumista ja

annan palautteeni.

On aika kiinnittaa turvavyot ja nauttia matkasta, toivottavasti viihdytte. Tervetuloa vai pitaisikd en-

nemminkin sanoa tervemenoal
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2.1

ASIAKASLAHTOINEN AJATTELU

Matkakuume on kova; selailen innokkaasti nettisivuja, blogeja, matkaoppaita seké kyselen tuttavil-
tani suositteluja mahdollisista matkakohteista. Tavoitteenani on |6ytda erinomainen matkakohde,

parhaalla mahdollisella hinnalla, sijainnilla seka palveluilla.

Keskisen ja Lipidgisen (2013) mukaan asiakas istuu kuljettajan paikalla ja yritys apukuskin paikalla
oppaana auttamassa asiakasta tekemaan matkasta kaikin puolin hyvan ja onnistuneen. Asiakkaan
aikakaudella yrityksen ja tassa tapauksessa my6s matkan tavoitteena on ylittdd asiakkaan odotuk-

set. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 24).

Yleenséd ennen matkakohteeseen saapumista tutustutaan matkakohteen historiaan, jotta ymmarre-
taan paremmin kohdetta ja sen kulttuuria. Yritykselldkin on oma vérikas historiansa asiakaspalvelun
alkeista strategiseen asiakaskokemukseen. Asiakkaan aikakautta edelsi raaka-aineisiin keskittyva
kaupallinen toiminta, jossa kilpailtiin hinnalla. Sen jalkeen teollistumisen aikakaudella alettiin jalostaa
tuotteita. Tuotteiden erilaisuus tuotti yrityksille kilpailuetua, mutta teknologian yleistyessa tuotteiden
kopioiminen aiheutti sen, etté tuotteilla oli vaikea endd hakea kilpailuetua. (Loytana ja Kortesuo
2011, 16.)

2000-luvun alussa alettiin kiinnittdd huomiota asiakassuuntautuneisuuteen. Lehtisen (2004, 187)
mukaan katse siirtyi yrityksen sisélta ulos, valtaan pain. Vallalla Lehtinen tarkoitti asiakkaita. Asiakas

siirrettiin ulkoa yrityksen sisélle keskitéon, jonka ymparille yritys muodosti toimintansa.

Asiakkaan aikakausi

Nyt etsitdan kilpailuetua, joka tuottaa myds arvoa asiakkaalle. Asiakkaan aikakaudella yritys saavut-
taa kilpailuetua luomalla asiakkaille ainutlaatuisia asiakaskokemuksia, joita kilpailijoiden on vaikea
matkia. (Loytana ja Kortesuo 2011, 16 - 19.) Samoilla linjoilla on my6s Toivonen (2016), joka tuo li-
saksi esille myds ostokayttaytymisen muuttumisen; asiakkaat ostavat toisten suosittelujen perusteel-
la. Hyvat asiakaskokemukset toimivat yrityksille hyvana markkinointina ja huonot vastaavasti tyénta-

vat asiakkaita pois yritysten luota.

Asiakkaan aikakaudella luodaan asiakkaalle mahdollisimman arvokas kokemus téssa-ja-nyt periaat-
teella. Syy nopeuden merkityksen kasvamiseen on ajan vahyys. Yritysten pitdd ottaa huomioon ar-
vokas asiakaskokemus hyvin moninaisesti strategiassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mittaamisessa
ja yrityskulttuurissa. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 16 - 17). Asiakkaiden kayttaytyminen on muuttu-
nut hyvin moniulotteiseksi ja vaikeaksi ennustaa. Aikakaudelle on my6s ominaista elamyksellisyys.
Asiakkaat ovat valmiit maksamaan tuotteen lisdksi mielikuvien ja kokemusten tuomasta lisdarvosta.
(QUESTBACK 2015.) Esimerkkina toimii vaikkapa Jopo-polkupyorien suosio; kayttajat ovat valmiita

maksamaan brandimielikuvan tarjoamasta laadusta ja statuksesta.



Lipigisen (2015) mukaan asiakkaat ovat yritysten suurimpia vallankayttdjid. Hanen mukaansa yritys-
ten pitdd osata johtaa asiakkailla hallussaan olevaa digitaalista ja sosiaalista pddomaa, koska digi-
taalisuuden myoéta yritysten ja asiakkaiden kohtaamiset kasvavat valtavasti ja ne tavoittavat valtavia
maaria ihmisid hetkessa. Yritykset joutuvat taistelemaan asiakasrajapinnoissa esilla olosta ja naky-
misesta vuorokauden ympari. Kohtaaminen on jo tapahtunut ennen varsinaista myyntitilannetta. Pe-
rinteisten medioiden, tapaamisten, puhelinpalveluiden maéara pienenee, kun digitaalisista kanavista
tulee merkittavin asiakaskohtaamisen kanava. Sosiaalisen median merkityksen kasvun my6ta asia-
kaspalveluun tulee uudenlaista asiakasvuoropuhelua, jolloin se tulee huomioida asiakaskokemuksen

kehittamisesséa seka asiakasymmarryksen lisddmisessa. (Loytana ja Korkiakoski, 2014, 100 -101.)

Kerésen (2014) ja Selinien (2013) mukaan asiakkaan aikakaudelle tyypillisesti asiakas voi itse valita,
mité& ja mista ostaa tuotteensa ja palvelunsa kansainvalisid markkinoita myo6ten: asiakkailla on taysin
vapaat kéadet valita yhteistybkumppaninsa. Yritys ei endd parjad perinteiselld mainonnalla maineen
ja brandin kasvattamisella, silla asiakkaan kokemuksen kautta syntyvéd maine merkitsee enemman.
Asiakkaiden kokemusten ja nédkemysten vaihtamiset ovat nykypaivaa. Esimerkiksi Internetisséa hotel-
livarauksissa hotellitietojen yhteyteen on siséllytetty asiakkaiden omia kokemuksia ja arvosteluja,
joiden perusteella asiakas saa totuudenmukaisemman kuvan hotellista kuin hotellin oman kuvauksen

perusteella.

2.2  Asiakasajattelu

Enada ei ajatella, miten paljon yritys itse hyodtyy asiakkaan rahoista vaan, miten asiakas hyotyy yri-
tyksen tarjoamasta ratkaisusta tai tuotteesta. Kaikki lahtee ajattelutavan muutoksesta. Asiakaskes-
keiselle ajattelulle on ominaista, etta asiakkaille haetaan ratkaisuja sen sijaan, ettd haetaan tuotteel-
le asiakkaita. Yrityksella tulee olla tieto asiakkaiden tarpeista sekd mika ratkaisu missékin tilanteessa
on asiakkaalle paras ja helpottaa heidan elamaénsa. Asiakashyddyistéa on hyva tehda selvitys listoi-
neen, jolloin ne myods tulevat paremmin kaikkien yrityksessa tydskentelevien tietoisuuteen ja niita
osataan paremmin tuoda asiakkaille esille ja voidaan herattda asiakkaan kiinnostus. Asiakaslahtoi-
seen kehitystydhon ja yrityksen omien toimintaprosessien kehittamiseen paastaan miettimalla asiak-
kaan kannattavuutta yritykselle. Prosessit suunnitellaan niin, ettd asiakastydskentely on sujuvaa ja
se on ajateltu asiakaslahtoéisesti. Tarkoituksena on saada aikaan toimiva prosessi, jossa asiakkaista
saadaan vakioasiakkaita eli pitkdaikaisia kumppaneita. Asiakassuhteita seurataan aktiivisesti, hoide-
taan ja kehitetéddn, jolloin asiakassuhteen ikdd saadaan pidennettya. (Selinit 2013, 19 — 21; Uski
2014.) Yrityksen toiminnan perustuminen asiakkaan ymmartamiseen luo edellytykset pitkakestoiselle
ja kannattavalle liiketoiminnalle. Asiakaslahtoiselld ajattelulla saadaan positiivinen vaikutus paitsi

asiakastyytyvaisyyteen myds liiketoiminnan kasvuun. (Keskinen ja Lipidinen 2013, 37; Uski 2014.)

Asioiden tarkastelu asiakkaan nakdkulmasta avartaa yrityksen nakemyksid, luo sille uudenlaisia
mahdollisuuksia ja silla saadaan luotua lisdarvoa asiakkaalle. Laanti (2016) paivittaa perinteista pal-

veluajattelua asiakkaan aikakaudelle seuraavasti:



Palvelukeskeinen ajattelu:

1. Palveluprosessi on tehokas ja tasalaa-
tuinen

2. Myydaén tuotteita

3. Asiakasta pidetddn maaranpaana

4. Tyontekijat toimivat toimintachjeiden
ja sdantdjen mukaisesti

5. Tybntekijat noudattavat samaa kaavaa
toiminnassaan

6. Palvelua hallitaan ja ohjeistetaan

7. Toimitaan parhaiden kaytantéjen mu-
kaisesti

Yritykset voivat olla hyvin erilaisissa vaiheissa asiakasléahtdisen ajattelun suhteen. Asiakaskeskeisyys

voidaan jakaa neljaan tasoon (kuvio 1):

Asiakaskeskeinen ajattelu:

1. Pyritdan ylittamaan asiakkaan odotusten ta-
pauskohtaisesti

2. Tarjotaan asiakkaalle tuotteiden sijaan rat-
kaisuja, jotka tuottavat arvoa ja kokemuksia

3. Pidetéan asiakasta matkakumppani

4. Tyontekijat toimivat asiakkaan tarpeiden
mukaan

5. Kaytetaan hyvaksi tyontekijéiden erilaisuutta
ja lahjakkuuksia

6. Tyontekijoille annetaan valtuuksia ja heihin
luotetaan

7. Kehitetddn toimintaa ja otetaan huomioon
tulevaisuuden nakymat.

Alimmalla tasolla on asiakkaisiin keskittynyt taso, jossa yritys tunnistaa asiakkaidensa tar-
peet ja pitdd huolta asiakkaistaan yllapitddkseen nykyista liiketoimintaa sekd hakeakseen li-
samyyntid.

Toisella tasolla yrityksessa reagoidaan asiakkaisiin. Yritys huolehtii asiakaspalautteista ja ke-
hittda toimintaansa palautteiden pohjalta. Yritys pyrkii hyvaén asiakastyytyvaisyyteen ja ne-
gatiivisten palautteiden maaran minimoimiseen.

Kolmannella tasolla yritys on sitoutunut asiakkaisiin. Yritykset keskittyvéat pitkien asiakassuh-
teiden hoitamiseen ja panostavat asiakassuhteeseen myos tunnetasolla. Yritykset pyrkivat
saamaan asiakkaista suosittelijoita tuottamalla asiakkaille odotuksia ylittavia kokemuksia.
Ylimmalla tasolla yritykset ovat innostuneita asiakkaista. Yritykset ovat aidosti kiinnostuneita
asiakkaistaan ja he ottavat selvaa mita asiakkaat tavoittelevat liiketoiminnassaan ja henkil6-
kohtaisessa elamassaan. Yritys pyrkii innovoimalla tuottamaan asiakkaille arvoa ennen asi-
akkaiden todellista tarvetta. Yritykset luovat tarpeet ennen kysyntaa. (Loytana ja Korkiakos-
ki 2014, 25.)



KUVIO 1. Asiakaskeskeisyyden tasot

Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita yrityksissd ovat: ihmiset, asiakasstrategia, toimintamallit,
mittarit, kanavat, odotukset, brandi, prosessit, kulttuuri ja johtaminen. Yritys paattaa strategiassaan
mille asiakaskeskeisyyden tasolle kussakin osa-alueessa asiakasléahtdisyydessa tavoitellaan. (Loytana
ja Korkiakoski 2014, 166.)

2.3 Asiakaslahttinen strategia

Strategia on yrityksen johdon tietoinen valinta milla seikoilla se yrittéda selviytya kilpailussa. Strategia
nayttdd suunnan toimintaymparistossa. Yritys paattdsa, minne se tahtaa, milla keinoilla ja miten toi-
mintaa tutkitaan ja kehitetédn. Viitala ja Jylhd (2002, 204.) Strategiaa kasitteend saatetaan pitaa
vaikeatajuisena (Vuorinen 2013; vertaa Hiltunen 2012). Aiheesta saatavaa materiaalia on niin pal-
jon, etta strategian merkityksen hahmottaminen vaikeutuu. Toisaalta saatetaan ajatella, ettd vaikka
itse strategia sanana tuntuu vaikealta, ei sen perusidea sité todellakaan ole. Selinien (2013) mukaan
tarkeinta on, miten yritys itse strategian madrittelee ja miten sité toiminnassaan toteuttaa ja valittaa

henkilostolleen. Yrityksella on siis selkeéat tavoitteet ja keinot miten ne saavutetaan.

Vuorinen (2013, 275) kuvailee osuvasti strategiatyota autolla ajamiseen. Sek& autolla ajaminen etta
strategian tyon tulee olla jatkuvaa ympariston havainnointia ja tilannetta korjataan tarvittaessa vain
pienilla ohjausliikkeill&. Vakionopeudensaatimelld ajaminen on vaivatonta eli strategiatyd on kunnos-
sa. Yllattavia tilanteita varten kuski osaa reagoida oikealla tavalla autokoulussa saaduilla opeilla seka
kokemuksen perusteella. Samalla periaatteella strategiatydssa yllattaviin tilanteisiin pitda osata va-
rautua ja mita paremmin niihin on varautunut eli on tietoinen ymparistosta, sitd vahemman tulee
eteen yllattavia tilanteita. Arviointi auttaa tekemaadn parempia ratkaisuja kuten valmistautuminen

auttaa tehokkaaseen toimenpanoon.

Yrityksen strategialla on suuri merkitys asiakaskokemuksen tuottamisessa. Asiakasnakokulmalla yri-
tys voi varmistaa omaa menestymistaén, koska se ei enda parjaa pelkalla tuotendkokulmalla. (Selinit
2013, 9). Esimerkiksi perinteiset valmispakettimatkat eivat enaa riita sellaisille ihmisille, jotka mat-

kustavat paljon. Heille pitéda tarjota myos elamyksia ja seikkailuja.



Yrityksen paatos asiakaslahtdisen ajattelun siséllyttamisesta strategiaan tietylle tasolle ei yksistéaan
riitd vaan tarvitaan johdon aito sitoutuminen strategian lapiviemiseen. Johdon sitoutumisessa on ha-

vaittavissa seuraavat tasot (kuvio 2):

1. Kiinnostunut = Johto nékee asiakaskokemuksen kiinnostavana mahdollisuutena.

2. Tuloshakuinen = Johdon mielestd asiakaskokemus on tarked ja se on valmis ottamaan sen
mukaan budjetointiin odottaen siltd myos tuloksia.

3. Vakuuttunut = Johto on vakuuttunut, ettd panostukset asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja
systemaattinen johtaminen tuottavat tulosta. Yritys on valmis lisédméaan resursseja asiakas-
lahtdisen toiminnan kehittadmiseen.

4. Sitoutunut = Johto sisallyttda asiakaskokemuksen yrityksen strategiaan.

Yll&pitaja = Johto nayttdd omalla esimerkillaédn asiakaskeskeisen strategian ydinsanoman,

jolloin se myds nékyy ja kuuluu yrityskulttuurissa. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 27 - 28.)
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KUVIO 2. Johdon sitoutumisen portaat

Matkantarjoajan liiketoiminnan edellytys on matkojen myynnin menekki. Matkatarjoaja pyytaa asiak-
kaitaan antamaan matkan jalkeen palautetta, koska se haluaa tietdd miten matka oli sujunut ja mi-
ten he voivat kehittdd palvelujaan paremmiksi. Se haluaa varmistaa tyytyvdiset asiakkaat, jotka os-
tavat heiltd palveluita jatkossakin ja pitavat liiketoiminnan kannattavana. Asiakaskokemuksen taus-
talla on tavoite yhtélailla tuottaa yritykselle taloudellista menestysta ja jotta tdma asiakaskokemuk-
sen strateginen hyoty voidaan osoittaa, tarvitaan mittaamista. Mittaamisen avulla johto voi tehda
kehittamiseen liittyvia paatoksia. Asiakaskokemuksen mittaamiseen on jouduttu kehittdmaan koko-
naan uudenlaisia mittareita perinteisten mallien tilalle. Painoarvo on nyt yksittaisten kohtaamisten
mittaamisessa heti kohtaamisten jalkeen, joita tehdadn useasti vuodessa vanhan ajattelun kerran
vuodessa sijaan. Onnistumisiin ja epaonnistumisiin pitdd paasta heti puuttumaan ja toimintaa tulee
kehittéda tarvittaessa. Nain asiakas muistaa parhaiten kokemuksensa ja on herkimmilld&dn antamaan
palautetta. Kavin asioimassa eraassa tavaratalossa ja pian sen jalkeen sain sdhképostilla lyhyen pa-
lautekyselyn. Siina kiitettiin asioinnista ja pyydettiin kertomaan asioinnin sujuvuudesta, suositteluha-
lukkuudesta tai epaonnistuneesta kohtaamisesta. Arvoasteikko oli 0-10. Palautteen anto oli tehty
helpoksi, koska palautteen sai annettua yhdella hiiren klikkauksella arvoasteikon numeron kohdalta.
Postin lopussa oli tieto, ettd vastaamalla asiakas auttaa kehittdmaan tavaratalon palvelua parem-

maksi.



Asiakaskokemuksen mittaamisessa on havaittavissa kolme eri tasoa:

1. Asiakassuhdetasolla mittaamista tehdaan asiakkaan elinkaaren aikana. Yritysten valisia asi-
akkuussuhteita mitataan talla mittauksella, koska ne haluavat ymmartaa asiakkuuden vaiku-
tusta kokonaisvaltaisesti.

2. Ostopolun eri vaiheissa tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteissa tapahtuvien ko-
kemusten mittaamista. Kehityskohteet ja onnistumiset tulevat helposti esille ndissa mittauk-
sissa.

3. Avainkohtaamisissa yritys voi keskittya sellaisiin kosketuspisteisiin, jotka ovat asiakkaiden
odotusten ylittamisen kannalta térkeita tai vastaavasti ovat jollakin tapaa ongelmallisia. (Ke-
rénen 2014.)

Mittaamiset tulee suunnitella huolella ja miettid mihin saatua tietoa kaytetéén, koska katteettomat
lupaukset luovat turhia odotuksia. Mittaamisen avulla tavoitellaan lisdarvon tuottamista asiakkaalle,
mutta myds itse mittauksen aikana voi yrittaa tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Téallaisia ovat esimerkiksi

tuotevinkkien tai tuotteen seurantatietojen antaminen. (Loytana ja Korkiakoski 2014, 133 - 142.)

Korkiakosken ja Loytandn (2014) mukaan asiakaslahtdisessa strategiassa on kyse kokonaisuudesta,
jossa asiakkaalle pyritddn luomaan arvokas kokemus strategian, johtamisen, kohtaamisen, mittaami-

sen seka yrityskulttuurin avulla.
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3.1

ASIAKASKOKEMUKSEN ULOTTUVUUDET

Asiakaskokemus on termind kasvattanut suosiotaan viime vuosina. Termid ei pysty yksiselitteisesti
maarittelemaén, vaikka asiakaskokemuksen sisdistaminen luo yritykselle kilpailuvaltin verrattuna
muihin oman alan toimijoihin. Joskus asiakaskokemusta on verrattu vuorovaikutukseen ja toisaalta
my6s puhtaasti asiakaspalveluun. Asiakaskokemus tulee nahdé kokonaisvaltaisesti ja jopa sen yli.
Asiakaskokemus kattaa koko asiakkuuspolun, ei pelkastdan yksittdisia véalahdyksia. (Richardon

2010.)

Toivonen (2016) pitdéd asiakaskokemusta ja sen kehittdmistd trendind ja térke&nd asiana. Hénen
mukaansa se on noussut yritysten strategiseksi arvoksi ja toimintaa ohjaavaksi tekijaksi. Asiakasko-
kemuksen avulla haetaan kilpailuetua ja erottumista kilpailijoista. Sen tiimoilta on alettu palkkaa-
maan konsultteja, jarjestamaan aiheeseen liittyvia tapahtumia sekd luomaan aiheeseen liittyvia in-

ternet-sivustoja.

Asiakaskokemus on ykkdsaihe myds kansainvélisesti: se on nostettu strategian kehityskohteeksi Eu-

roopassa. (Rimpildinen 2015; Hall 2015.)

Asiakaskokemuksen maaritelma

Flyktin (2013) mukaan asiakaskokemus kuvaa, millaisia tunteita ja mielikuvia syntyy, kun asiakas ja
yritys kohtaavat. Asiakaskokemus-termi korvaa ennen kaytetyt asiakaspalvelu- tai asiakastyytyvai-
syystermit. Vanhaa sanontaa "asiakas on aina oikeassa” voidaan Kerasen (2014) mukaan paivittaa,
muotoon “asiakkaan kokemus on aina oikea”. Vaivio (2015) vertaa asiakaskokemusta pitkdén avio-
liittoon, jossa kuljetaan yhdessa loppuelaméaan saakka. Asiakkuuden matkassa pyritdan samaan eika
vastoinkaymisten anneta hairitd vaan onnistutaan toimivalla ja hyvalla kokonaisuudella. Korkiakos-
ken ja Loytandn (2014) mukaan asiakaskokemus muodostuu teoista. Pelkka asioiden tiedostaminen
ja tietdminen eivat riitd vaan tarvitaan rohkeita tekoja asiakkaiden ehdoilla. Loytdna ja Kortesuo

(2011) muistuttavat, ettd asiakaskokemus syntyy aina asiakkaan tulkitsemana.

Asiakaskokemus on kuin matka, jossa on paljon kosketuspisteita yrityksen ja asiakkaan valilla. Kos-
ketuspisteissa syntyvan vuorovaikutuksen myéta asiakaskokemus joko vahvistuu syvélliseksi asia-

kassuhteeksi tai se johtaa asiakassuhteen loppumiseen. (Beyond Philosophy 2016; Zwilling 2014.)

Asiakaskokemus on monessa paikassa lasnd, vaikkei sitd aina tiedostakaan. Se kattaa asiakkaan
suhtautumisen yrityksen markkinointiin ja ostopaatoksiin seka tuotteen tai palvelun kaytdn. Kysymys
on siis kaikista niisté kosketuspisteistd, joissa yritys ja asiakas kohtaavat. Yksikin epdonnistunut koh-
taaminen ndissd kosketuspisteissa voi aiheuttaa huonon asiakaskokemuksen. Yrityksen tulee ym-
martaa, etta asiakkaan asiakaskokemus muodostuu heikoimman kosketuspisteen mukaan. (Toivo-
nen 2016.)



Usein ajatellaan asiakaskokemuksesta niitéd toimintoja, jotka ovat asiakkaisiin suorassa yhteydessa,
kuten asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi. Asiakaskokemus on kuitenkin enemman, se on kaik-
kien yrityksen toimintojen summa. Tavallisesti yrityksen toiminnot ovat lokeroituna erilleen. Tavoite-

tila kuitenkin on asettaa asiakas keskioon (kuvio 3), jolloin yritysten kaikki toiminnot ovat linkitetty

asiakaslahtoisesti. (Loytana ja Kortesuo 2011, 24-26.)
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KUVIO 3. Asiakas toiminnan keskiossa

Matkalla on mahdollisuus tutustua paljon erilaisiin ndhtavyyksiin ja tapahtumiin, mutta niihin kaikkiin
ei ole tarkoituksenmukaista kayda tutustumassa jo pelkan ajan vahyyden takia. Minulla ei ole tarkoi-
tus kayda systemaattisesti lapi kaikkia asiakkaan ja yrityksen valisid kosketuspisteitd. Johdolla on
vastuullinen rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa, joten kerron siitd hieman tarkemmin. Kaikki
lahtee johdon asiakaskokemuksen johtamisen mahdollisuuksien ymmartamisesta tai niiden puuttees-
ta. Kilpailustrategiaksi sitd ei kannata valita, jos johto ei sitoudu asiakaskokemuksen johtamiseen.
Johdon paatehtava on maaritella kaytettéava strategia ja saattaa se henkiloston tietoon. Strategian
tulee siséltédd asiakkaalle tuottaman arvon maksimointi ja sen huomioiminen kaikilla tasoilla jalleen-
myyjid unohtamatta. Johdon tulee astua askelia alaspain lAhemmaéksi asiakasta, jotta asiakkaiden
tarpeiden ymmarrys ja yrityksen mahdollisuudet vastata tarpeisiin tulevat huomioiduksi ja taytetyik-
si. Johdon ennakkoluuloton heittdytyminen ruohonjuuritason tyéhon ja tata kautta alaistensa esiku-
viksi innoittaa koko organisaation tulokselliseen tython asiakaskokemuksen toteuttamisessa. (Loyta-
na ja Kortesuo 2011, 74 — 77.)

Laantin (2016) kokemusten mukaan johtamisen vastuulla on paljon huomioitavaa asiakaskokemuk-
sen osalta. Sen tulee maarittad mista asiakaskokemus muodostuu omassa yrityksessa. Siihen apuna

se voi kayttaa esimerkiksi asiakaspolkukuvausta. Sen tulee tunnistaa kriittiset asiat asiakaskokemuk-



sessa, maarittdd huippuasiakaskokemus ja asettaa tavoitteet. Esimerkiksi mita tunnekokemusta yri-
tys tavoittelee. Yritysjohdon tulee viestid, osallistaa, valmentaa, luoda yhteisia toimintatapoja seka
sitouttaa kaikki tyontekijat asiakaskokemuksen luomiseen. Sen tulee pohtia milla valineilla se kuun-
telee asiakasta, milla resursseilla ja miten saatua palautetta ja tietoa tutkitaan ja kehitetddn asiak-
kaiden hyvaksi. Asiakkaiden osallistaminen yrityksen kehitystoimintaan on tarke&ad sekéa yksittaisten
asiakaskokemusten mittaaminen. Yritys johdon tulee innostaa henkilost6dan ajattelemaan innovaa-

tioiden lahtokohdaksi asiakasta.

3.2 Asiakaskokemuksen osat

Matkan valintaan vaikuttavat mielikuvakokemukset eli minkalaiset ennakko-odotukset ja mielipiteet
on vaihtoehtoisista matkakohteista ja miten ne sopivat omaan arvomaailmaan ja sen hetkiseen ela-
mantilanteeseen. Matkan onnistumiseen sen sijaan vaikuttavat osto- ja kayttokokemukset eli osta-

misen helppous sekd matkan sujuminen ja odotuksiin vastaaminen.

Asiakaskokemus koostuu saatavilla olevan teorian ja oman kokemuksen perusteella seuraavista osa-

tekijoista: mielikuva-, osto-, ja kayttokokemuksista.

Lisdksi nama voidaan kategorisoida viela neljaén osaan (kuvio 4):

1. Lahtétilaan, joka siséltad asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yritystd kohtaan. Odo-
tuksiin ja asenteisiin vaikuttavat aiemmat kokemukset tai yleiset mielipiteet brandista tai yri-
tyksesta.

2. Ennen ostosta: asiakas on saattanut kuulla tai ndhda yrityksen mainoksia tai muuta markki-
nointiviestintédd, jonka perusteella asiakas on kiinnostunut ja tutustunut yritykseen tai sen
tuotteisiin tai palveluihin.

3. Ostotapahtumaan paastaan, kun asiakas on tehnyt ostopdattksensa. Asiakas asioi tassa
vaiheessa suoraan yrityksen kanssa ostamisen ja maksamisen muodossa.

4. Oston jalkeen asiakas voi olla viela yhteydessa yritykseen esimerkiksi tuotepalautuksen yh-

teydessa tai tehdessa uusintaostoksen yritykselta. (Filenius 2015, 25.)
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KUVIO 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen

Loytand ja Kortesuo (2011) lahestyvat asiakaskokemusta hieman erilaisella nékdkulmalla. Heidén

mielestaan asiakaskokemus muodostuu neljasta nakokulmasta, joita ovat:

1. Asiakkaan mindkuvan tukeminen: asiakkaan minuutta, identiteettid ja omakuvaa vahviste-
taan hyvalla asiakaskokemuksella.

2. Asiakkaan yllattdminen ja elamysten luominen: asiakkaalle tuotetaan voimakkaita ja positii-
visia elamyksia, jotka liittyvat samalla yllattymiseen positiivisella tavalla.

3. Jaa asiakkaalle mieleen: yritys tietoisesti tuottaa asiakkaalle positiivisen asiakaskokemuk-
sen, joka jaa asiakkaan mieleen.

4. Saa asiakkaan haluamaan lisda: tutkimusten mukaan voidaan todeta, ettd positiivinen ko-
kemus jaa herkemmin ihmisen mieleen, kuin tavallinen tai keskinkertainen kokemus. Yrityk-
sen tulee tuottaa asiakkaalle mielihyvéa tai ilahduttava kokemus, jotta asiakas ostaa yrityk-

selta jatkossakin. Hyvan tuottaminen toimii magneetin tavoin.

Tiedon nopea liikkkuminen ja reaaliaika luovat tana paivana haasteita. Asiakkaiden kokemukset yri-
tysten palvelusta levidvat nopeasti niin hyvassa kuin pahassa. Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan
vanha sanonta hyva kokemus kerrotaan yhdelle ja huono kymmenelle, tulee korottaa toiseen po-
tenssiin. Asiakaskokemus pitdd ottaa haltuun ja sitd on johdettava aivan kuten yrityksen muutakin
toimintaa. Proaktiivisuus, nopea reagointi ja johtaminen nousevat keskeiseen rooliin. Oikeanlaisella
viestinnalla voidaan tukea asiakaskokemuksen johtamista. Joka tilanteeseen pitda saada oikeat tie-
dot, henkildt ja hyva tavoitettavuus. Menestyékseen yritykset tarvitsevat halun kehittyd ja oppia se-
kd valmiuden toiminnan muuttamiseen muuttuvissa tilanteissa. (Flykt 2013; Keskinen ja Lipidinen
2013.)



Jokainen yritys tuottaa asiakaskokemusta tietoisesti tai tiedostamattaan. On jokaisen yrityksen oma
asia, halutaanko tdma kokemus muistaa positiivisessa tai negatiivisessa mielessa. Yritys ei voi hallita
tai ohjata asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti, silla asiakaskokemukseen liittyy persoonallisia teki-
joité kuten asiakkaiden tunteita. Yrityksen tulee keskittyd suunnittelussaan niihin osiin asiakaskoke-
musta, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Hyvan asiakaskokemuksen toteuttaminen ei vaadi suuryrityk-
sen resursseja eika tietotaitoa — on vain tiedostettava ja hallittava konkreettisia ja mitattavissa olevia
elementteja ja keskityttava niiden kehittdmiseen. Valitettavasti vain harva yritys onnistuu luomaan
erinomaisen asiakaskokemuksen, vaikka teoriassa sen pitdisi olla yksinkertaista. Paremman asiakas-
kokemuksen varmistaminen vaatii yrityksen eri osastojen ja vastuualueiden saumatonta yhteistyéta

ja tavoitteellisuutta. (Richardson 2010.)

Sosiaalinen media pursuaa hyvia esimerkkeja sosiaalisen median voimasta. Facebookissa eraan yri-
tyksen asiakaspalvelun chat-keskustelu herétti laajaa kiinnostusta. Aluksi asiakaspalvelija toimi ysté-
vallisesti ja kysyi, miten han voisi olla avuksi asiakkaalleen. Asiakas vastasi etsivansa perheelleen au-
tojunaa jouluksi Saariseldlle. Téhan asiakaspalvelija vastasi epdammattimaisesti, ettd katselkaa
vaan, toivottavasti l6ytyy. Asiakaspalvelija ei osoittanut minkaénlaista halukkuutta auttaa asiakas-

taan. Tallaiseen toimintaan yrityksilla ei ole varaa tavoitellessaan hyvaa asiakaskokemusta.

Pienestakin asiakaspalautteesta voi saada aikaan hyvéan asiakaskokemuksen. Yévyin tydmatkallani
eraassa hotellissa ja palattuani takaisin sain sahkopostiini palautelinkin. Vastasin palautteeseen an-
tamalla palautetta hotellille, koska hotellin portaita ei pystynyt kdyttdmaan normaalisti. Himmastyin
positiivisesti, kun hotellin johtaja vastasi palautteeseeni. Han Kkiitti antamastani palautteesta ja pa-
hoitteli koko henkilokuntansa puolesta palautteessani mainitsemiani puutteita. Johtaja antoi perus-
teelliset selitykset, mikseivat portaat olleet kdytossa ja antoi minulle ohjeet, kuinka voisin jatkossa
niitd kayttaa, jos tulisin heille uudestaan. Lopuksi johtaja viela kertoi, miten tarkeda antamani pa-
laute heille oli heidén toiminnan kehittdmisen kannalta ja toivoi, ettd hotelli pystyisi tayttamaan tai
ylittdmaan odotukseni seuraavalla kerralla. Tuon sdhkopostin jalkeen asiakaskokemukseni hotellista
parani ja se jopa ylitti odotukseni, koska vastaus oli laadittu kaikkien hyvien oppien mukaisesti enka

edes odottanut saavani vastausta antamaani palautteeseen.

3.3 Mielikuvakokemukset

Mielikuvakokemukset koostuvat asiakkaan odotuksista ja aiemmista kokemuksista seka yrityksen
imagosta ja yrityskuvasta. Millainen mielipide minulla on matkan tarjoajasta ja matkakohteesta?
Minkalaiset odotukset minulla on tulevasta matkasta? Osaako bréndi toimia tienviittana ja houkutella

minut ostamaan matkan toimeksiantajaltani? Olenko mainonnan uhri vai teenkd tietoisen valinnan?

Asiakaskokemus syntyy jo ennen asiakkaan ensimmaista ostosta. Se alkaa asiakkaan ja yrityksen
ensikosketuksesta kuten yrityksen lilkemerkin ndkemisesta, tuotteen katselusta hyllyssa tai mainok-
sessa, tuttavan kertomuksesta tai yrityksen internet-sivuilla k&ynnistd. Naméa eri kohtaamiset voivat
olla joko suoria tai epasuoria. Asiakaskokemuksen nakékulmasta naissa on kysymys mielikuvista.

Yritys antaa asiakkaalleen ensivaikutelman itsestdan, sen tuotteista tai palveluista. Asiakkaalle muo-



dostuneeseen mielikuvaan vaikuttavat muun muassa asiakkaan yleinen mielipide yrityksesta, tutta-

vien suosittelut tai itse muodostettu mielikuva. (Laihi 2016; Liiketoimintaa.net 2014.)

Ihminen ndkee maailman mielikuvina ja kasittelee mielikuvia tiedon ja tunteiden avulla. Mielikuvat
eivat ole oikeita kuvia vaan ne ovat henkilékohtaisia kokemuksia ja kokemuksista johdettuja nake-

myksié asioista ja tapahtumista. (Lindroos, Nyman ja Lindroos 2005, 21 — 24; Valvio 2010, 58.)

Mielikuvien muodostumisessa voidaan puhua prosessista (kuvio 5), joka jatkuvasti muuttuu ulkois-
ten arsykkeiden ja omien kokemusten my6ta. lhminen vastaanottaa koko ajan uutta aineistoa ja sen
my6ta myds mielikuvat muokkautuvat. Mielikuvien tarkeimpéana arvona voidaan pitaa kayttdarvoa,
koska ihminen voi aina halutessaan muuttaa omia mielipiteitédn, ndkemyksidan ja kayttaytymistaan.
Aiemmat uskomukset ja asiakkaan odotukset kdynnistavat prosessin, jossa mielikuvat ohjaavat ha-
vainnointia seké tiedon keruuta. lhminen huomioi sellaiset asiat, jotka hanta kiinnostavat tai erottu-
vat edukseen. My6s tunnistettavuus nostaa esille yritysten tuotteita tai palveluita, jolloin ne erottu-
vat joukosta ja tulevat huomioiduksi. Luotu mielikuva méarittelee tuotteen tulkintaa. Tarjolla on pal-
jon erilaisia tuotteita ja palveluita, jolloin ihminen joutuu hankalaan tilanteeseen sopivan tuotteen tai
palvelun valitsemisessa. Tassa tapauksessa asiakas kayttaa hyvakseen ennalta itselleen luomaa mie-
likuvaa valitsemalla vain harkinnan arvoiset vaihtoehdot. Tassa vaiheessa harkinnan ulkopuolisilla
toimijoilla on erittdin hankalaa paasta samoille markkinoille. Mielikuvilla on siis suora vaikutus osto-
paatokseen. (Lindroos ym. 2005, 23 — 26.)

e Uskomukset
e Odotukset

Havainnointi

e Erottuminen
» Tiedon keruu
* Huomiointi

» Tunnistaminen REVLE HTI T2

* Paatoksenteko
« Valinta

* Kokeilu

* Kokeminen

KUVIO 5. Mielikuvien muodostumisen prosessi



3.3.1 Asiakkaan odotukset ja aiemmat kokemukset

Aivoja tutkimalla on saatu selville, ettd ihminen ottaa vastaan uutta tietoa aistikanavien kautta 20 %
ja 80 % aikaisemmista kokemuksista tai mielikuvista. Kédytannossa tdma tarkoittaa sitd, etté ihminen
tekee paljon johtopaattksia omien kokemustensa kautta. Mielikuvien taustalla ovat asiakkaan omat
kokemukset, ndkemykset, arvot, asenteet, uskomukset ja mieltymykset. Naméa seikat kannattaakin
ottaa huomioon, kun yritys pyrkii kohdistamaan markkinointiviestejadn asiakkailleen ja kun yritys
punnitsee asiakaskokemuksen tarkeyttd mielikuvien luomisessa. (Selinit 2013, 156.) Positiivisella

asiakaskokemuksella asiakas saadaan palaamaan yrityksen asiakkaaksi uudelleen. (Laihi 2016).

Jos ihmisella itselldén ei ole tietoa asiasta, ihminen luottaa asiantuntijoihin tai han kaantyy laheis-
tensa puoleen. Asiakaspalvelutilanteiden tulee olla timéan luottamuksen ja odotusten arvoinen. Thmi-
set haluavat vaihtaa mielipiteitd myds omista kokemuksistaan seké etsia tuotetietoutta, jolloin he
kayttavat sosiaalista kanavaa. Tuttavat ja sosiaaliset kanavat siis muokkaavat tiedonhakijan néke-
mysta selvitettdvasta asiasta. lhmisen kayttaytymisesta on hyva tassa yhteydessa nostaa seuraavaa
huomio: jos asiakaskokemus on hyva tai hieman jopa odotuksia parempi, asiakas kertoo siitéd kah-
deksalle lahipiiriin kuuluvalle. Vastaavasti jos asiakaskokemus on huono, asiakas voi kertoa siita jopa
22 ventovieraalle henkildlle. Tutkimusten mukaan naistd ventovieraista vield yksi levittaa tietoa
eteenpain, jolloin se pahimmassa tapauksessa voi saada aikaan lumivydryefektin. (Valvio 2010, 61 -
62.)

Asiakkaan kokemisen omakohtaisuus luo omat haasteensa yrityksen tarjoamaan palveluun. Asiakas-
kokemus on aina yksiléllinen sekd henkildkohtainen ja asiakas tulkitsee aina yrityksen tuotteita tai
palveluita omasta ndkokulmastaan. Tahéan asiakkaan omaan nakokulmaan vaikuttavat muun muas-

sa:

1. Asiakkaan oma osaaminen: miten asiakas osaa kayttda tuotetta tai palvelua.

2. Hintatietoisuus: se vaikuttaa suurelta osin ostopaatokseen. Onko asiakas valmis maksamaan
yrityksen pyytdman hinnan ja tuntuuko se asiakkaasta sopivalta.

3. Asenne: Onnistunut asiakaskokemus edellyttda positiivista ja innostunutta asennetta yritysta
kohtaan. (Filenius 2015, 25.)

Asiakas luo mielikuvia yrityksen tekemisista tai tekemattd jattamisista. Yrityksen taytyy tuntea asiak-
kaansa, ettd se voi tehda tietoisen valinnan, minkalaisena se haluaa asiakkaidensa yrityksen néke-
van. Taytyy muistaa, ettd yrityksen tavoitemielikuvat voivat olla erilaisia kohderyhmien mukaan; eri
kohderyhmille voidaan painottaa eri asioita. Mielikuvat tassa yhteydessa voidaan maaritella, etta mil-
té asiat asiakkaan silmissd nayttavat, eikd niinkddn miten asiat ovat. lhmiset toimivat lopulta tun-
teidensa mukaan, jos esimerkiksi jokin nayttaa hyvalta, mutta siihen liittyy asiakkaalle huonoja ko-
kemuksia tai tunteita, jad asiakkaalle kokonaisuutena kielteinen tuntemus. Sitéhén yritys ei varmasti
halua vaan se haluaa nayttéa asiakkaan silmissé hyvalta. Yrityksen tuleekin tarkasti maaritella halut-
tu tavoitemielikuva yrityksesta ja jalkauttaa se koko yrityksen tietoisuuteen, jolloin yritys pystyy toi-

mimaan ja ndyttaytyméan asiakkailleen sen mukaisesti. Pelkké@ perusasioiden huomioiminen ei riita



vaan yrityksen tulee erottua kilpailijoista positiivisesti ja tarjota jotain erilaista ja mydnteista huomio-

ta herattavaa, jota kilpailijat eivat voi kopioida. (Selinit 2013, 155 — 162.)

3.3.2 Yrityksen imago ja yrityskuva

Mielikuvakokemuksiin liittyy vahvasti brandit. Lindroos ym. mukaan (2005) brandi on mielikuva tuot-
teesta tai palvelusta. Se on alun perin ajateltu kertomaan tuotteen omistajan omistusoikeutta erot-
tamaan tuote muusta tarjonnasta. Nykyisin sen idea on tehda tuotteet asiakkaille kiinnostavaksi ja
kehittdd niiden avulla pitkdaikaisia asiakassuhteita. Vahvan brandin ansiosta yritys tekee tuottees-
taan houkuttelevan yhteistydkumppaneille, mika auttaa yritysté verkostoitumisessa seka jalleenmyy-
jien valitsemisessa. Brandi ilmaisee, mitd merkitystd tuotteella tai palvelulla on asiakkaalle ja miten
hénen mielikuvansa tuotteesta tai palvelusta vastaa kokemusten perusteella syntynyttéd odotusta.
Selinien (2013) mukaan brandi on yrityskuvaa suurempi kokonaisuus, jota rakennetaan tietoisesti.
Heiddn mukaansa brandi on vain suuryritysten etuoikeus, koska se koetaan suureksi ja merkittavaksi

asiaksi. Esimerkkeja suomalaisista bréandeista ovat Fazer ja Fiskars.

Brandilla yritys viestii omaa arvomaailmaansa, asiakaslupausta seké laatua. Niihin liittyy tiettyja piir-
teitd, tuntemuksia, arvostuksia, assosiaatioita, kuulopuheita, tilanteita jne. Brandien avulla yritys ha-
kee asiakkaiden huomion ja kiinnostuksen tuotteisiinsa tai palveluunsa. (Keskinen ja Lipidinen 2013,
76 — 78; Laihi 2016.)

Brandiajattelulla on tarkea rooli asiakaskokemuksen johtamisessa, koska brandilla yritys viestii halut-
tuja lupauksia asiakkaille. Mielikuvat liittyvat myos brandiin ja niilla on tarkea rooli asiakaskokemuk-
sen syntymisessa. Johtamisen lahtdkohtana tulee olla brandin lupausten lunastaminen. Pelkkad bran-
di ei tuota kilpailuetua vaan siihen liitetadn kokemusten tuottaminen ja tarjoaminen, jotka rikastut-
tavat samalla myds brandia. Se miten yritys pystyy lunastamaan brandin lupauksia asiakaskokemuk-
sessa, saadaan selville, kun tuote on ostettu tai palvelu on suoritettu. (Loytana ja Kortesuo 2011, 33
— 34; Laihi 2016.)

Asiakaskokemus ja bréndi koostuvat osittain samoista asioista; kohtaamisista, mielikuvista ja tun-
teista. Voidaan puhua merkittavasta yhteydesta niiden valilla. Visio ja brandi ohjaavat tarjottavan
asiakaskokemuksen suunnittelua. Esimerkiksi brandin ollessa ihmislaheinen, yrityksen tulee ottaa
huomioon henkilokohtainen ja inhimillinen vuorovaikutus eri kosketuspisteissé. Jokaisen yrityksen
tarjoama asiakaskokemus on tarkkaan harkittu yrityksen omista vahvuuksistaan ja valinnoistaan. Yri-
tyksen tulee huolehtia, ettéd annetut brandilupaukset tulevat lunastetuiksi asiakaan ja yrityksen koh-
taamisissa. Yrityksen menestys ei kulminoidu enaa pelkastaan brandiin vaan myds asiakaskokemuk-
seen. (Korkiakoski 2014.)

Yrityksen olemassa olon merkitys tulee vélittyé asiakkaille asti. Ennen asiakaskokemuksen tai edes
bréndin tarjoamista asiakkaille, yrityksen tulee miettid sen omaa sisdisté palvelukulttuuriaan. Jokai-
sen yrityksen sisédlla tyéskentelevan tulee olla tietoinen yrityksensa palvelukulttuurista ja sen toteu-

tumisesta kaytdnndssa. Palvelukulttuuri sisdltdd muun muassa tuntemukset, joilla toité tehdaan, va-



litsevan ty6ilmapiirin, sisdiset palvelusuhteet, palvelustrategian ja tyontekijéilla on selked kasitys
toimintojen tarkeydestd. Kun yritys kayttaa sisdistettyd palvelustrategiaa, se saa aikaan yhtendisen
palvelun. Palvelukulttuuri on kdytdnnossa sita, etta yrityksessa kaikki noudattavat avoimesti sovittuja
kommunikointitapoja. Keskijohdon tehtévé on kertoa alaisilleen yrityksen prioriteetit kdytannon kan-
nalta. Kun jokainen tietdd oman vastuunsa sisdisen palvelun onnistumiseksi, saadaan heidat myds
sitoutumaan palvelustrategiaan. Toimivan palvelustrategian sivutuotteena tarjotaan asiakkaalle sa-
malla positiivinen palvelukokemus. Jos yrityksen palvelun laatu on asiakkaan odotustenmukainen tai
jopa odotukset ylittdvaa, saadaan asiakas tyytyvaiseksi: yrityksen palvelustrategia on onnistunut.

(Wan 2015.)

Yrityskulttuurilla on myo6s vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Yrityskulttuuri muodos-
tuu yrityksessa noudatettavista arvoista ja toimintatavoista, jotka ovat joko maariteltyja tai ajan ku-
luessa muotoutuneita kdytéantoja. Yrityskulttuurista selvidéd millainen yritys on, miten se toimii ja mi-
k& sen toiminnassa on tarke&a. Yrityskulttuuri madrittelee muun muassa kayttéaytymisen asiakasti-
lanteissa, puhelimeen vastaamiset, asiakastietojen kéasittelemiset ja asiakkaiden hoitamiset kaytan-
nossa. Yrityksen on térkedd toimia yhtendisesti ndissa toimintamalleissa eri prosesseissa sisdisten
arvojen mukaisesti ja maaratietoisella viestinnalld, jolloin asiakkaille muodostuu myds yhtendinen
mielikuva yrityksesta. Jos yrityksen sisélla poiketaan sovituista toimintamalleista, se nakyy asiakkaille
rikkoutuneina mielikuvina. (Selinit 2013, 159 - 160.)

Tanéa paivana asiakkaiden kiinnostus yrityksen arvoihin ja toimintatapoihin on herénnyt. He arvosta-
vat tyytyvaisyytta, jota he voivat kokea ostopaatostensa jalkeen tuotteesta, palvelusta tai yritykses-
ta. Yritykset eivat voi valttya tana paivana lapinakyvyydelta, koska lahes kaikki: asiakaskokemukset
ja brandi mukaan lukien, ovat saatavilla verkossa. Brandin voimaan ei enda niinkdan uskota, vaan
asiakkaat luottavat toistensa mielipiteisiin. Tama tarkoittaa yrityksille sitd, ettd heidan taytyy lunas-
taa odotukset ja lupaukset eli olla juuri niin hyvia kuin he antavat ymmartaa. (Keskinen ja Lipidinen
2013, 128.)

Brandi muodostuu lopulta tekojen seurauksena vaikka siihen vaikuttavat paljon mité asiakkaat siita
puhuvat. Asiakkaat jakavat heidan omat palvelukokemuksensa, jotka ovat seurausta yrityksen palve-
lukulttuurista. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd menestydkseen yrityksen tulee hallita brandin Ii-

saksi asiakaskokemus seka palvelukulttuurin johtaminen. (Wan 2015.)

3.4 Ostokokemukset

Ostokokemus koostuu asiakaspalvelusta ja palvelun laadusta sekd myynnin etta toimintaprosessin
laadusta. Onnistuneen mielikuvan johdosta olen tehnyt paatdksen matkan ostamisesta. Miten vaiva-
tonta ja sujuvaa asiointi matkanjarjestdjan kanssa on? Miten matkan varaaminen ja maksaminen

onnistuvat?

Ostoprosessi lahtee asiakkaan tarpeesta saada tuote tai palvelu (kuvio 6). Asiakas ei valttamatta tee

heti ostoa vaan han suunnittelee hankintaa ja samalla hankkii aiheesta tietoa ja keskustelee siita tut-



taviensa kanssa. Kun asiakas on tutustunut aiheeseen tarpeeksi, han kay lapi kiinnostavimmat vaih-
toehdot. Asiakas tekee vaihtoehtojen ja lopullisen valinnan enimmakseen mielikuvien perusteella ja
uusien tutkimiensa tietolédhteiden avulla. Brandit ovat téssa vaiheessa vahvoilla, koska ne luovat asi-
akkaalle tietyn mielikuvan, johon asiakas voi luottaa. Mielikuva tuotteesta vaikuttaa jo etukateen
tuotteen tai palvelun kiinnostavuuteen ja ostokayttaytymiseen. Voidaankin sanoa, ettd brandin avul-

la yritys esimyy tuotteensa tai palvelunsa. (Lindroos ym. 2005, 26 — 27.)

Ostoprosessissa on havaittavissa seuraavat vaiheet:

Harkinta ja

Ostotarve VRIS L = Ostaminen S

asiakaskokemus

tiedonkeruu

lapikaynti

KUVIO 6. Ostoprosessi

Ennen varsinaista ostamista yritys herattdd asiakkaan luottamuksen, haluttavuuden ja uskottavuu-
den. Nama asiat muodostuvat yrityksen kokonaisuudesta, johon kuuluvat muun muassa asiakaspal-
velu, tyontekijat, yhteydenpidon nopeus ja sujuvuus ja sovittujen toimitusaikojen pitavyys. Kokonai-
suuteen liittyy myds perusasioita esimerkiksi yrityksen sijainti, sisustus ja tyétilojen siisteys ja jarjes-
tys. (Selinit 2013, 160 - 161.)

Asiakaskohtaamisista puhutaan silloin, kun asiakas ja yritys kohtaavat. Kohtaamisissa mitataan yri-
tyksen ja asiakkaan kohtaamisen sujuminen. Asiakaskohtaaminen koostuu monesta eri tekijasta ja
kun ne osuvat kohdilleen syntyy hyva kohtaaminen. Kohtaamiset eivat rajoitu pelkastaan kasvotus-
ten tapahtuvaan kohtaamiseen vaan se sisaltdd myos digitaaliset kanavat. Kohtaamisten varsinaisia
tapahtumapaikkoja kutsutaan kosketuspisteiksi ja asiakaskokemus muodostuu kaikkien kosketuspis-
teiden yhteisvaikutuksesta. Asiakaskohtaamisessa ratkaiseviksi tekijoiksi muodostuvat asenteet ja
uskomukset, ennakkokasitykset, sanavalinnat, ajankayttdé seka lasndolo. Naméa kaikki vaikuttavat

syntyvaan luottamukseen, jonka seurauksena asiakassuhde voi mahdollistua. (Selinit 2013, 191.)

Kaikki kosketuspisteet eivat ole valttamatta yrityksen hallittavissa. Yritys ei pysty enaa vaikuttamaan
kaikkiin asiakkaiden k&ymiin vuoropuheluihin yrityksesté tai sen brandistd, koska yritystd koskevaa
vuoropuhelua kaydaan yrityksen ulottumattomissa: internetin, sahkoisen kaupan ja sosiaalisen me-
dian valityksella. Perinteiset mainontakeinot eivat enaa ole riittavia ja tehokkaita. Jos yritykset havit-
televat kilpailuetua kosketuspisteiden avulla, niiden tulee lisdtd omaa asiakasymmarrysta ja asiakas-
kokemuksen kehittamista uusissa viela toistaiseksi vahemman kayttssa olevissa kosketuspisteissa,
koska niiden odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Chatit, muut sosiaaliset ymparistot ja itsepalve-
luun perustuvat verkkopalvelut voidaan mainita uusimpina ja kasvavina kosketuspisteind. (Loytana
ja Korkeasuo 2011, 87; Loyténd ja Korkiakoski 2014, 97 - 101.)



Selinit (2013) ja Filenius (2015) muistuttavat, etta yrityksen asiakkaita ja tyontekijoita tulee aina aja-
tella ihmisind. Asiakkaiden kanssa tydskentely ja toimiminen ovat ihmisten kasittelya ja vuorovaiku-
tusta. Jotta yritys voi kehittaa tuotteitaan ja palvelujaan paremmiksi ja toimiviksi seka vaikuttaa asi-
akkaiden ostopaatoksiin, sen taytyy tunnistaa asiakkaiden kayttaytymisté ja syité tietyille valinnoille.
Panostamalla ihmismielen tuntemukseen ja ymmarrykseen seka niiden hyddyntamiselld, voidaan
vaikuttaa asiakastydskentelyyn. Epé&onnistuneiden asiakashankkeiden takaa I6ytyy ymmaéarryksen

puute asiakkaasta. Ratkaisu ymmarryksen lisddmiseen loytyy peilista.

Henkilbkohtaiset kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen valilla vaikuttavat suurelta osin hyvan asiakas-
kokemuksen muodostumiseen. (Gerdt 2015). Hyvaa asiakaskokemusta ei voi saavuttaa, jos yrityk-
sen kaikki tasot eivat ole tietoisia mita yrityksen asiakaskunta on vailla. Yrityksen pitd& panostaa asi-
akkaan tuntemiseen ja otettava huomioon kohtaamiset asiakkaan ehdoilla. Koska nykyisin asiakkaat
hakevat itsendisesti tietoa ennen ostopaatdstaan verkosta, pitda tarvittavan tiedon myds loytya siel-
ta. Yrityksen pitéda varmistaa, ettd kaikissa asiakasrajapinnoissa on otettu huomioon ostopaatdkseen
vaikuttavat seikat. Tydntekijoiden ja jakelijoiden tietotaito pitd& varmistaa ja heilla pitéa olla viimei-
sin tieto kaytettavissa. Yrityksen koko toimintaprosessin on oltava aukoton, jotta jokin epaonnistunut
asiakaskohtaaminen ei vie pohjaa joltakin toiselta hyvalta asiakaskokemukselta samasta prosessista.
(Kerédnen 2014.)

Miten muotoilu ja asiakaskokemus liittyvat yhteen? Muotoilusta asiakaskokemuksen yhteydessa on
alettu puhua asiakaskokemuksen digitalisoitumisen my6té. Digitalisoituminen on aiheuttanut asia-
kaskokemuksen muuttumisen moniulotteiseksi ja ihmiset kokevat sen monimutkaisena. Useissa ta-
pauksissa asiakaskokemuksen tarkoitus eli ilahtuneiden tuntemusten herattdminen ei asiakkaiden
kohdalla toteudu vaan asiakaskokemukset ovat jopa arsyttavia ja hdmmentavia. lhminen ei enda
pysty kasittelemaan kaikkea tietoa ja siind muotoilu auttaa. Muotoilua kaytetddn monimutkaisten
asioiden yksinkertaistamiseksi seké hyvén ja tasalaatuisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Sen
avulla on helpompi ja nopeampi omaksua ja hyvaksya uusia asioita. Monimutkaiset digitaaliset koh-
taamiset muuttuvat miellyttdvimmiksi. Muotoilun avulla asiakas voidaan sitouttaa digitaaliseen asia-
kaskokemukseen tunteita myé6ten. Yrityksen prosessien sijaan on otettava mukaan asiakkaan arki ja
siind koetut tunteet. Kun asiakas saa arkeensa apua yritykseltd ja kokee tunnetasolla tarpeeksi voi-
makkaasti kokemastaan hyvasta kohtaamisesta, on suosittelu todennakdista. Suosittelu on yrityksille
tarkeda uusien asiakkaiden hankkimisessa ja se nopeuttaa asiakkaan ostoprosessia. Pain vastaisessa

tilanteessa asiakas hankaloittaa yrityksen asemaa haukkumalla yritysta. (Danielsen ja Raulas, 2015.)

3.4.1 Asiakaspalvelu

Koska asiakas nakee ja kokee yrityksen kokonaisuutena, on yrityksen palvelukonseptin vastattava

strategiaa, brandia ja mielikuvaa, jonka asiakas yrityksestd muodostaa. (Reinboth 2008, 63).

Asiakaspalvelun tulee perustua palveluvisioon, jonka taustalla on yritysjohdon maarittelemat asia-
kaspalvelun periaatteet. Naihin periaatteisiin tehddan henkiléston kanssa yhdessa tasmennetyt toi-

mintamallit, joita noudatetaan. liman asetettuja tavoitteita ei voi odottaa haluttuja tuloksia; taytyy



tietdd mita yritys tavoittelee. Tarjonta saadaan vastaamaan asiakkaiden odotuksia, toiveita ja tarpei-
ta, jotka tuottavat asiakkaille lisdarvoa. TAma tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd yritys on asiakkaisiin
saanndllisesti yhteydessa ja keraa heiltd palautetta, jonka pohjalta kehitystyota voidaan tehda. Kera-
tyilla asiakastiedoilla on mahdollisuus toimia ennakoivasti tietylla tasolla ja tarjota jopa sellaista mita

asiakas ei ollut itse edes viela tajunnut tarvitsevansa. (Selinit 2013, 197.)

Kestavaan yhteistydhon asiakkaan ja yrityksen vdlille tarvitaan molemmin puolinen luottamus. Fyy-
sisten asiakaskohtaamisten keskeisimmat asiat, joilla luodaan luottamus hyvélle vuorovaikutukselle

ovat:

1. Omat asenteet ja uskomukset: Se mit&4 ihminen uskoo toisista ihmisistd omassa tiedosta-
mattomassa mielessaan, nakyy hanen kayttaytymisessaan ja sanomisissaan. Jos asiakaspal-
velijalla on huonoja mielleyhtymid asiakkaistaan, kannattaa ne tiedostaa ja paasta niista
eroon, koska ne voivat heijastua suoraan asiakkaisiin. Omaa asennettakin voi yrittdd muut-
taa rakentavammaksi; asiakasta ei voi tuntea aina hyvin eikd asiakkaan kayttaytymisen
taustaa voi tietdd. Tasta syystd omaa asennetta kannattaa avartaa ja hakea uusia nakokul-
mia. Esimerkiksi, jos asiakas on keljumainen, muutetaan se muotoon: asiakas on erilainen.
Itse asiassa kaikki ihmiset ovat erilaisia.

2. Omat ennakkokasitykset: IThminen arvioi ja luokittelee toisia ihmisia tuntematta heité oikeas-
ti. Usein ndma ennakkokasitykset osoittautuvat vaariksi. Suhtautumiset toisiin on jokaisen
omia valintoja ja naité valintoja voi jokainen tehda my®os viisaasti jarkeillen.

3. Sanavalinnat: Kysytadan oikeita ja laadukkaita kysymyksia ja kuunnellaan aidosti asiakasta.
Kohteliaisuudella on suuri merkitys luottamuksen ja hyvan yleisvaikutelman luomisessa. Tay-
tyy muistaa myds sanaton viestintd, ettei se poikkea puhutusta. Tahan liittyy muun muassa
asiallinen pukeutuminen ja hyvéat kaytostavat.

4. Oma ajankayttd: Asiakaskohtaaminen on ennalta suunniteltu, jolloin aikaa ei tuhlaannu asi-
oiden selvittamiseen ja etsimiseen. Hoidetaan asiakaskohtaamiset tehokkaasti ja laaduk-
kaasti ja huomioidaan asiakkaan tarvitsema aika.

5. Lasnéolo tilanteessa: Keskitytdan asiakkaan kuuntelemiseen ja ollaan tilanteessa lasna ilman
ajatusten harhailemista. Tilanteissa ollaan oma itsensd, jolloin uskottavuus ja luottamus
kasvavat. Luontevan ihmisen kanssa on helppoa ja turvallisen tuntuista asioida. (Selinit
2013, 191 - 197.)

Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta. Hyvaan asiakaspalveluun tarvitaan palveluhenkisia henkil6itd,
jotka omaavat hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia, joita ovat muun muassa asiakasléahtdisyys,
selked ja sujuva viestintd, palveluhenkisyys, vastuullisuus, ndyryys, motivoituneisuus, avoimuus, re-

hellisyys ja ammattitaitoisuus. (Selinit 2013, 199 - 200.)

Hyvalla ja toimivalla asiakaspalvelulla voidaan erottua edukseen markkinoilla kilpailijoista. Asiakas-
palvelun laadun kehittdminen pitda vieda asiakaspalveluosastoilta johtotasolle asti ja siihen pitaa

panostaa jokaisella yrityksen osastolla. Asiakkaan kokemaan asiakaspalveluun vaikuttaa myos tuote



ja koko yrityksen toimintatapa kokonaisuutena. Asiakaspalvelun parantaminen léahtee toimintatapo-
jen kehittdmisesta. (Reinboth 2008, 5.)

Reinbothin (2008) mukaan asiakaslahtbiseen asiakaspalveluun paastéan, kun irrottaudutaan liuku-

hihnapalvelusta seuraavin keinoin:

e Otetaan asiakas toiminnan keskioon

e Madalletaan ja selkiytetaan yrityksen organisaatiorakennetta

e Turhat raportoinnit karsitaan pois

e \Virtaviivaistetaan palveluketjuja ja tehdaan niista yksi yhtendinen palvelukeskus

e Kehitetdan avointa ja tehokasta tiedonkulkua

e Nimetéan asiakkaille oma yhteyshenkild, jolloin palvelu kohdistuu ja tehostuu paremmin
e Kehitetdan tyontekijoiden asiakaspalvelutaitoja seka -vélineita

e Tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa koko organisaation nakékulmasta

Yliopiston Apteekki on hyva esimerkki asiakaslahtoisen palvelun aidosta huomioimisesta ja kehitta-
misesta. Yliopiston Apteekissa on kehitetty palveluldhettilaskoulutus, jonka tavoitteena on kehittaa
palvelua entista asiakaslahtdisemmaksi seka olla Suomen paras asiakaspalvelija. Yliopiston Apteekki
kehittdd jatkuvasti toimintaansa kouluttamalla henkilékuntaansa seka kuuntelemalla asiakkaittensa
toiveita. Se antaa palautteen jattdmiseen erilaisia vaihtoehtoja, joista l6ytyy jokaiselle luontevin tapa
antaa palautetta. Se ottaa huomioon asiakkaiden palautteet ja niiden pohjalta se on tehnyt muun
muassa myymalauudistuksia. Yliopiston apteekki haluaa keskittyd asiakkaan kokonaisvaltaiseen koh-
taamiseen: tuotteen liséksi se tarjoaa asiakkailleen myds neuvoja tuotteen kayttoon. Se keskittyy
asiakkaidensa palvelemiseen, se kuuntelee asiakasta ja on oikeasti lasnd. Se kohtaa asiakkaan yksi-
I6llisesti, koska kaikille asiakkaille palvelu ei tarkoita erinomaista palvelua vaan joillekin se voi olla
kohtalaista. (Uuslehto 2015, 46-47.)

Asiakas arvostaa nopeaa, ammattimaista ja sujuvaa palvelua, jossa asiat saadaan hoidetuksi kerralla
kuntoon ilman monia valikasia. Kohtaamisissa on arvokasta tuottaa asiakkaalle uusia ideoita ja aja-
tuksia tuotteiden tai palveluiden kaytosta seka yrityksen toiminnasta. Asiakaspalvelijoiden aika pitaa
kohdentaa todellisten palvelutilanteiden hoitamiseen ja rutiiniomaisten tapausten kasittelyyn tulee

I6ytaa asiakasystavallisid ratkaisuja. (Hyttinen 2014; Loytana ja Korkeasuo 2011.)

Asiakaskohtaamisissa tulee olla hyva ilmapiiri, joka mahdollistaa asiakkaan helppouden tehda osto-
paatoksia. Kun mietitddn hyvaa ja toimivaa kokonaisuutta asiakkaalle, se tarkoittaa sd&nndllista yh-

teydenpitoa, helppoa asioimista seka selkeda palvelukokonaisuutta. (Selinit 2013, 202.)

Tutkimusten mukaan ihminen muodostaa yleistyksia jo kahden kokemuksen jalkeen. Esimerkiksi jos
palvelutilanteessa asiakas on jostakin syysta saanut huonoa palvelua ja se toistuu seuraavalla kerral-
la, on asiakkaan ajatus yrityksen asiakaspalvelusta huono, eik& asiakas anna yritykselle endd mah-
dollisuutta kadantda hanen paataan. Yritys voi kuitenkin tarjota asiakkaalleen erinomaisen asiakaspal-

velukokemuksen vaikka asiat eivéat olisikaan menneet ihan suunnitellusti, mutta se vaatii asioihin



3.4.2 Myynti

puuttumista valittémasti. Ongelman ilmetessa yrityksen pitda reagoida nopeasti, tadsmallisesti, rau-
hallisesti sek& kohteliaasti. Misséan nimessa tallaisissa tapauksissa ei saa puuttua oikea palveluasen-
ne vaan asiakaspalvelijan omalla ammattitaidolla ja asenteella on tarked vaikutus lopputulokseen.
(Selinit 2013, 200 - 203.)

Asiakaspalvelulla ja myynnilla molemmilla on asiakaskokemuksen kannalta katsottuna samanlaiset
tehtdvat; tarjota tarpeita vastaavia ratkaisuja sekd merkityksellisia elamyksid. Perinteisen asiakas-
palvelun tehtévien eli ongelmien ja odottamattomien tilanteiden ratkominen eivat enda téana paivana
riitd vaan tarvitaan osaamista sekd halua tarjota odotuksia ylittdvaa asiakaspalvelua. (Loytana ja

Korkeasuo 2011, 87 - 89.)

Hyvén asiakaskokemuksen takaa I0ytyy laadukkaiden tuotteiden liséksi taitava myyntihenkild, joka
lisdd myyntia omalla panostuksellaan ja pelastaa huonon asiakaskokemuksen ammattitaitoisella
tyoskentelylld. Rekrytointivaiheessa voidaan valita sellaiset myyntihenkil6t, joille on luonteenomaista
ajatella asiakaslahtoisesti sekd ovat sitoutuneita ajatusmalliin, jolloin asiakaslahtéisen ajattelutavan

juurruttamiseen tarvittavan ajan voi sdastéa ja kayttda suoraan myyntitydhon.

Myynti vaikuttaa myds ostokokemukseen. Myynti tuntee omien asiakkaidensa mieltymykset, tarpeet
ja ongelmat. Se osaa tarjota asiakkailleen sellaisen tuotteen tai ratkaisun, joka tayttaa heidan tar-
peet ja joka erottuu kilpailijoista. Tuotteista tai palveluista listataan kaikki ominaisuudet ja lI6ydetaan
sieltd ne helmet, joita kilpailijoilla ei ole ja tuodaan niitd vahvasti esille. Myyntikanavien valitsemi-
seen kiinnitetddn huomiota ja varmistetaan niiden tehokkuus asiakkaiden kannalta. Asiakkaiden
odotuksia ja toiveita kuunnellaan, kysellaan ja havainnoidaan aktiivisesti ja saanndllisesti. Myynti tar-
joaa rohkeasti ja ennakkoluulottomasti asiakkailleen uusia ideoita, joista asiakkaalla itsellaan ei ole
viela tietoakaan. Se osaa perustella oman yrityksen paremmuuden kilpailijoihin verrattuna. (Rein-
both 2008, 14.)

3.4.3 Toimintaprosessit

Yrityksen kokonaisuuden on oltava kunnossa, ettad palvelun laatu on hyvaa. Esimerkiksi jos myynti
myy jotain mitd tuotanto ei pysty tekemé&an, on lopputulos sanomattakin selva. Yritysten sisisten
prosessien on toimittava saumattomasti yhteen, jolloin muun muassa lupaukset pitavat, tieto kulkee,
aikataulut pitéavat ja tuotteet ovat virheettdomida. Mitéd paremmin yrityksen prosessit toimivat, sita pa-
rempaa kokemusta my6s asiakas saa. Jos yritys haluaa tavoitella hyvaa asiakaskokemusta, sen tulee
varmistaa, etté asiakasléahtdinen ajattelu on viety kaytannon tasolle, sité tulkitaan oikealla tavalla ja
sité kaytetédan sovituissa kaytdnnén malleissa. Nain laatu saadaan tasalaatuiseksi ja halutulle tasolle.
(Selinit 2013, 95 - 97.)

Digiajan seurauksena kasvotusten tapahtuvat kohtaamiset véhenevét ja yrityksen eri prosessien

toimivuus muodostaa isomman osan kohtaamisista ja vaikuttaa osaltaan asiakaskokemukseen. Ket-
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teryydelld ja oikea-aikaisuudella on suuri merkitys asiakkaalle. (Gerdt 2015.) Yritysten eri toiminta-
prosessien tulee tukea asiakassuhteiden hoitamista. Prosesseista tunnistetaan asiakkaalle lisdarvoa
tuottavat kohdat sekd menestyksen kannalta oleelliset prosessit. Naita prosesseja tarkastellaan asia-
kaslahtoisesti ja selvitetdan oleelliset asiat toimivuuden ja sujuvuuden kannalta. Asiakkaan odotuk-
set ja annetut lupaukset pitaa toteutua myos prosesseissa. Prosessien tarkastamisen ja kehittamisen
taustalla on ajatus paremmasta asiakkaiden palvelemisesta ilman kannattavuuden heikkenemista ja

asioiden monimutkaistumisesta. (Selinit 2013, 106 — 111.)

Hyvan laadun ja asiakastyytyvaisyyden taustalla voidaan sanoa olevan pelkistetysti seuraavat asiat:
yritys tuntee asiakkaansa ja on perilla heidan odotuksistaan. Yritys madrittelee toimintojensa laatu-
kriteerit vastaamaan asiakkaan odotuksia. Se kehittd& toimintaprosessinsa laatukriteerien pohjalta ja
perehdyttdd henkilokuntansa laatukriteerien mukaiseen palveluun seké sitouttaa luotuun asiakaspal-
velusitoumukseen, jolla varmistetaan sovitut toimintatavat. Yritys huolehtii tydntekijéidensa motivaa-
tiosta, koska se nakyy suoraan tyon jaljessa. Yritys tarkistaa myds toiminnan kannattavuuden, koska
se takaa liiketoiminnalliset edellytykset. Liséksi se varmistaa asiakastyytyvaisyyden asiakaspalauttei-
den avulla. (Reinboth 2008, 100.)

Selinit (2013) nakevéat onnistuneen asiakaspalvelutydskentelyn sek& menestyvien yritysten taustalla

seuraavat asiat:

1. Prosessit: yrityksen toimintaprosessit ovat optimoitu onnistuneesti. Prosessit on ajateltu
asiakaslahtoisesti, turhat lisdarvoa tuottamattomat prosessit karsittu pois ja prosessit toivat
saumattomasti yhteen.

2. Toimintarakenne: yrityksen organisaatiorakenne on tarpeeksi matala ja tyopisteet ovat te-
hokkaasti suunniteltu ja ne ovat toimivat. Tydta ohjaa hyva tydn- ja vastuunjako ja yhteiset
pelisaannot. Jokainen tyontekija tietdd oman osansa kokonaisuudesta.

3. lhmiset: jo rekrytointivaiheessa on otettu huomioon henkiléiden sopivuus yrityksen strategi-
aan ja henkilét ovat ammattitaitoisia. Henkilostd on aktiivinen osaamisensa yllapitamisesta
seka sen jakamisesta yrityksen sisalla.

4. Tieto: tiedonkulku on eriytetty omaksi tehtévéksi ja siihen on sitouduttu. Tiedon saatavuu-
teen on toimivat jarjestelmat, joita kaikki hyodyntavat tyossaan. Tieto on ajantasaista ja sita
ei ole useissa eri paikoissa.

5. P&atokset: paatosten taustalla on oman alansa asiantuntijat, jotka perustavat paatoksensa
vaihtoehtojen kautta oikeisiin ja perusteltuihin paatoksiin.

6. Palaute: toimiva ja kannustava ty6ilmapiiri perustuu palautepohjaiseen toimintaan. Palaute-
jarjestelmien mittareina ovat toiminnan kannalta tarkeat mittarit, joilla mitataan toiminnan

laatua.

Hyvan asiakaspalvelulaadun takaamiseksi hyvéat ja onnistuneet asiakaspalvelutilanteet on hyva kay-
da lapi ja jakaa niista saadut opit henkilostélle. Myds asiakkailta saadut suorat positiiviset asiakaspa-

lautteet nostetaan esille ja palkitaan niista sopivalla tavalla, jolloin se innoittaa ja motivoi tydntekijoi-
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ta entistd parempiin suorituksiin ja luonnollisesti se vaikuttaa suoraan myds asiakaskokemuksiin.
(Reinboth 2008, 76.)

Hyvalla ostokokemuksella on suuri merkitys lojaalisuuden syntymiseen asiakkaan ja yrityksen valilla
sekd hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen. Jos ostaminen on helppoa ja vaivatonta, asiakas
ostaa helposti my6s uudestaan ja han suosittelee yritystd myos toisille. Hyvan ostokokemuksen
taustalla on tarkkaan mietitty asiakaslahtéinen myyntiprosessi ja selvitetty asiakkaiden ostokayttay-
tymista. On ehdottoman téarkedé ensin selvittdd ket asiakkaat ovat, mitd he haluavat ostaa ja vasta
sitten alkaa miettid parannuksia ostokokemuksiin. Myds erilaiset tavat ostaa tulee huomioida myyn-
tiprosesseja myoten, koska asiakkaat ovat erilaisia. Nain yritys paasee lahemmaksi asiakaskeskei-
seen ostokayttaytymisen ymmartamiseen sekd ostokokemuksen parantamiseen. (Liiketoimintaa.net,

2014; Sahlisten, 2010.)

3.5 Kéyttokokemukset

Kayttokokemuksen muodostavat tuotteen tai palvelun laatu ja arvo. Yritystoiminnassa laatu muo-
dostuu yrityksen toiminnasta ja sen tuloksista strategian mukaisesti. Yrityksen lupaukset néakyvat
tuotteessa ja palvelussa. Hyvaa laatua tavoitellessaan yrityksen tulee tehda asiakaslahtgisia valinto-

ja, toteuttaa suunnitelmien mukaista toimintaa sekéa aiottuja tuloksia. (Laatuakatemia, 2010.)

Tuottaako matkani minulle sellaista arvoa, jota tavoittelen? Tuleeko matkastani odotustenarvoinen
tai ylittyvatkd odotukseni? Lahdenkdé matkalle uudestaan tai suosittelenko matkaani muille? Olenko

halukas antamaan palautetta matkastani?

3.5.1 Tuotteen ja palvelun laatu ja arvo

Tuotteelle tai palvelulle voidaan maaritella erilaisia laatukriteereitd, joiden mittaamisella voidaan sel-
vittda tuotteen tai palvelun ominaisuuksien laatua. Laadun arvioinnissa on kyse arvioitavan arvotet-
tua tai vertailtavaa laadukkuutta. Esimerkiksi jonkin tuotteen kayttdika on hyva, kun se vastaa vaa-
timusten mukaisia arvoja. Palvelussa laatu on hyvaa, kun se vastaa ennalta maariteltyja palvelu-
suunnitelman mukaisia tuloksia ja tavoitteita. Esimerkiksi voidaan mitata jonotusaikojen saavutetta-
vuutta tai koettua palveluhalukkuutta. Asiakkaan kokema laatu on suhteellista, koska jokainen kokee
laadun eri tavalla. Palveluissa laatu kulminoituu vuorovaikutukseen ja palvelun tayttamiseen asiak-

kaan tarpeissa ja odotuksissa. (Laatuakatemia, 2010.)

Yritys kirjaa omaan strategiaansa tarkeimmat arvostukset tydtehtaviin, tyontekijoihinsa ja asiakkai-
siinsa. Naiden asetettujen arvojen pohjalta ndkyy henkiléston ja yrityksen toiminta kaytannossa.
Yrityksen toiminta ei voi olla ristiriidassa arvojen kanssa. Yrityksen menestymisen taustalla ovat
asiakaslahtoisyys, luottamus ja asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakkaat vaikuttavat omalta osaltaan yrityk-
sen valitsemiin arvoihin silld, mit& he yritykselté ostavat. (Laatuakatemia, 2010.) Keskisen ja Lipiéi-

sen (2013) mukaan asiakkaan tyytyvaisyyden ostopaatokseensa maaraavat kayttokokemus, tuotteen
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tai palvelun laatu, hinnoittelu, brandin asettamat odotukset ja lopullinen kayttdarvo haluttuun tar-

peeseen.

Gronroos (2010) pitaa oleellisena asiana asiakkaan kokemaa kayttdarvoa, mikd muodostuu asiakkai-
den kayttoprosesseissa. Arvo merkitsee eri henkildille eri asioita ja tasta syysta asiakas itse maaritte-
lee, mika tuottaa hénelle missékin tapauksessa arvoa ja millaisena han kokee asiakaskokemuksen.
Asiakkaan arvon muodostumiseen vaikuttaa yrityksen kanssa kayty vuorovaikutus ostotilanteessa tai
kayttdessa palveluita. Asiakaskokemuksen arvo maaraytyy asiakkaan omien kokemusten kautta. Yri-
tys tarjoaa toiminnan edellytyksi& asiakkaalle. Asiakkaan saamien hyoétyjen ja niihin tehtyjen uhrauk-
sien jalkeen asiakkaalle muodostuu kokonaisuus arvosta. Arvo toteutuu, kun asiakas kayttéa tuotet-

ta tai palvelua.

Asiakkaalle muodostuva arvo muodostuu seuraavista osa-alueista:

1. Taloudellisessa arvossa hinta on asiakkaalle ratkaisevin tekija. Asiakas suosii alennuksia ja
edullisuutta. Yrityksen nakokulmasta tamé vaatii kustannustehokkuutta, ettd se pystyy tar-
joamaan mahdollisimman halvan hinnan asiakkaalle ja pysyen kilpailussa mukana.

2. Toiminnallinen arvo muodostuu tuotteen tai palvelun toimintavarmuudesta, tehokkuudesta
sekd@ nopeudesta. Tuotteen tai palvelun tulee sddstaa aikaa ja vaivaa asiakkaan nakdkulmas-
ta. Yritys kilpailee laadulla.

3. Symboliset arvot liittyvat tuotteiden tai palveluiden mielikuviin ja tarinoihin. Asiakas haluaa
ilmaista itsedan ja hyotya brandin kautta, jolloin puhutaan heimoutumisesta. Yritys kilpaile-
vat brandilla.

4. Emotionaaliset arvot koostuvat asiakaskokemuksista. Ne antavat asiakkaalle mahdollisuuden
tuntea uniikkeja ja personoituja kokemuksia ja niilla jopa pyritdan ylittimaan odotukset. Yri-
tys kilpailee merkityksellisilla asiakaskokemuksilla. Asiakkaan aikakaudella merkityksellisin
arvo on emotionaalisiin arvoihin keskittyminen, koska sen asian ymmartaminen ja huomioi-
minen kokonaisvaltaisesti mahdollistaa kilpailuedun kovenevassa Kkilpailussa. (Léytana ja
Korkiakoski 2014, 18 - 20).

Loytana ja Kortesuo (2011) néakevat arvon tuottamisessa kaksi ulottuvuutta; utilitaariset ja hedonis-
tiset. Utilitaarisilla arvoilla tarkoitetaan jarkiperaisia ja kokemusta mitattavia piirteitd. Naiden arvojen
avulla pyritdédn saavuttamaan aiottu tavoite. Tuotteissa téllaisia voi olla jonkin tuotteen tekniset omi-
naisuudet ja palveluissa esimerkiksi hinta. Hedonistisilla arvoilla tarkoitetaan tunteellisia ja jarjenvas-
taisia tuntemuksia. Ne ovat elamyksia ja hyotyja, jotka herattavat erilaisia tuntemuksia ja kosketta-
vat eri aisteja. Arvo syntyy siis tuotteen tai palvelun tuottamasta tunteesta. Esimerkiksi millaisia

elamyksia tai tuntemuksia uusi matkalaukku tai kiertoajelu asiakkaalleen tuottavat.

Utilitaaristen arvojen tuottamien tuntemusten vaikutus ihmiseen on pieni verrattuna hedonistisiin.
Hedonistisien kokemusten jalkeen asiakkaat pitavat yritystd myonteisempéna ja intohimoisempana
kuin pelkkien utilitaaristen tuottamien tuntemusten jéalkeen. Hedonistisilla arvoilla on vaikutusta suo-

sitteluherkkyyteen. (Léytana ja Kortesuo 2011, 55.)
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Marimekon toimitusjohtaja Tiina Alahuhta-Kaskon mukaan asiakkaiden arvomaailmassa on havaitta-
vissa muutoksia. Asiakkaita kiinnostaa yhda enemman yrityksen tarina ja arvot sekd miten ne linkitty-
vét tuotteisiin ja asiakkaisiin. Statussymbolien merkitys vahenee ja asiakkaiden arvomaailma siirtyy

aitoihin ja merkityksellisiin asioihin. (Helenius 2016, A16.)

Yrityksen taytyy ymmartad, mika tuo asiakkaalle arvoa; pelkilla tuotetiedoilla tai hyvalla palvelulla ei
yritys menesty. Kaikki mahdollinen hyéty tuodaan asiakkaan tietoon. Yrityksen taytyy tuntea asiak-
kaansa, koska monesti asiakkaat ovat erilaisia ja he arvostavat eri asioita ja niiden arvostukset eroa-
vat toisistaan. Yrityksen on vaarallista keskittyd vain yhteen arvoa tuovaan asiaan, koska silloin asia-
kas on helppo menettéa kilpailijoille. Arvon tuottamisessa pitdd muistaa monipuolisuus ja positiivinen
erottautuminen kilpailijoista. Asiakkaille tarjottavat materiaalit ovat laadukkaita, paivitettyja ja niista
oikeasti l6ytyvat tarvittavat asiat. Palvelutapahtumassa kirjataan asiakkaan tiedot ylds, mika viestii
asiakkaalle, ettéd hanesta valitetddn ja hanta arvostetaan. Palvelutilanne tulee olla asiakkaalle mah-
dollisimman miellyttava, miké tarkoittaa, ettd asiakaspalvelijan olemus on moitteeton ja asiakkaalla
on hyva olo olla palveltavana. Yrityksen kannattaa mietti&, onko mahdollista kasvattaa asiakkaan
tyytyvaisyytta lisatuotteilla tai palveluilla. Yrityksen on jarkevaa lisatd tdmé ideologia asiakasrajapin-
nan kanssa tytskenteleville henkildille. Esimerkiksi "Miten muuten voimme olla avuksi?” (Anders In-
novations 2013; Jokela 2011; Hamalainen 2000, 73.)

Lisdarvo asiakkaalle muodostuu oston ja tuotteen kayttdmisen jalkeen kahdesta asiasta: arvon ta-
kuusta ja saadusta hyddysta. Arvon takuu on samalla myos tuotteen tai palvelun laatua, jolla var-
mistutaan, ettd asiakas sai mité halusi ja sovitussa ajassa. Yrityksen nakdkulmasta se tarkoittaa, etta
prosessit toimivat ilman ongelmia tehokkaasti ja tasalaadulla toistuvasti. Arvon muodostumiseen

vaikuttaa lisdksi myds luottamus. Yrityksen taytyy ansaita asiakkaan luottamus ja vaalia sita.

Asiakkaan saama hyoty voidaan jakaa kolmeen osaan:
1. Perusodotuksiin eli ratkaisee asiakkaan tarpeen
2. Aikaisempiin maariteltyihin arvoihin eli ostamisen syy

3. Lisaarvo, jonka asiakas kokee vasta tuotteen tai palvelun saamisen jalkeen. (Jokela 2011.)

Yrityksen on my6s hyva tiedostaa arvojen merkitys omalle henkiléstélleen. Suomen tydn liiton tutki-
muspaallikkd Jokke Eljalan mukaan useissa tutkimuksissa on paljastunut, ettéd nuorille tyéntekijoille
on tarkedd omien arvojen yhtéldisyys tydpaikan arvojen kanssa. Tama tarkoittaa sitd, ettd tyon tar-
koitus ja merkityksellisyys ovat térkeita, ei itse tyon tekeminen. Vanhemmille tyontekijoille tyon te-
keminen itsessdan on arvokasta. Tyonantajien olisi hyva sisaistad tdma ajatusmallin muutos, koska
tyontekijoiden hyvinvoinnilla ja tydmotivaatiolla on suora vaikutus asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. Teknologian kehityksen myota tulee vaistamattda uusia tyotehtavia, joissa asiakaskokemus
joudutaan ottamaan uudella tavalla huomioon. Vaikka teknologia kehittyy ja tydtehtdvid automati-
soidaan paljon, Eljalan mukaan ihmistyévoiman tarve edelleen séilyy, etenkin asiakkaiden kohtaami-
sessa. Eljala nékee juuri ndissd kohtaamisissa merkittavia kehittymisen mahdollisuuksia, joihin yri-

tysten kannattaa tutustua ja tarttua. (Koukkunen 2015, 9.)
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Laantin (2016) mukaan asiakaskokemusta voidaan parantaa asiakaskokemukseen pohjautuvan pal-

velukulttuurin vahvistamisella:

e otetaan tuoteasiantuntemuksen rinnalle asiakaskokemus ja huippupalvelu
e kehitetddn asiakaspalvelua yhdessa asiakkaan kanssa muun muassa saatujen asiakaspalaut-
teiden pohjalta

e lisatdan luovuutta ja tyéntekijoiden omaa persoonallisuutta asiakaspalvelutoimintoihin.

Kortelaisen (2015) mielesta yrityksen tulee kiinnittdd huomiota oston jalkeiseen aikaan, jolloin asiak-
kaat odottavat henkilokohtaista palvelua ja huolenpitoa. (Kortelainen 2015). Keskisen ja Lipidisen
(2013) mukaan asiakkaat ovat oston jalkeen liséksi herkkia kommentoimaan kokemuksiaan ja teke-
maanséa ostopaatosta. Tassa on hyva paikka yrityksille saada kullanarvoisia kommentteja asiakkailta,
jotta asiakkaat jakaisivat suositteluja yrityksestd muille ja mahdollisiin epékohtiin voidaan puuttua

vélittbmasti valttden laajemmat vauriot.

Kuvaamalla yrityksen palvelu-ja tuotantoketju saadaan tydntekijoille muodostettua kuva siitdé mihin
kokonaisuuteen kukin kuuluu, koska kaikki eivét ole suoraan yhteydessa asiakkaaseen. Usein tallai-
set tyontekijat, jotka eivat ole suorassa yhteydessa asiakkaisiin eivat ymmarra omaa osuutta koko-
naisuudesta eivatkd saa tarvittavaa palautetta osuudestaan. Jokaisen tydntekijan tulee tiedostaa
omat sisdiset tai ulkoiset asiakkaansa ja sitd kautta arvioimaan omien palvelutapahtumien onnistu-
mista ja kehittamaan yhteistyota. (Reinboth 2008, 81.) Kun yrityksessa sisainen palvelu toimii eli
palvellaan omien tydntekijoitéa hyvin, se heijastuu ulospain asiakkaisiin iloisempana, luonnollisempa-

na ja tehokkaampana palveluna eli kaiken puolin parempana palveluna. (Hamalainen 2000, 25.)

Kun ihmiset ovat tekemisissa toistensa kanssa, voi vaistamattakin syntya vaarinymmarryksia tai in-
himillisia erehdyksid. Asiakasrajapinnassa tydskentelevilla on paras tuntemus asiakkaista ja heidan
tarpeistaan seka toiveistaan, koska heille asiakkaat usein palautteensa antavat. Jotta yrityksen toi-
mintaa ja asiakaspalvelua voidaan kehittéda ja saada asiakaslahtdisemmaksi ja virheita ja vaarinym-
marryksia korjata, se edellyttdd, ettd asiakaspalvelussa tydskentelevét saattavat saadun palautteen
kaikille, joita se hyodyttéa. Yrityksella ei ole hatda niin kauan, kun asiakas on halukas antamaan pa-
lautetta yrityksesta. Se kertoo toivosta yhteistydn jatkumisesta asiakkaan kanssa. Palautteiden an-
tamisessa tai reklamaatioissa asiakkaat kokevat ansaitsevansa parempaa kohtelua tai tuotetta ja sen
takia on aarimmaisen tarkeda hoitaa aina asiakas tyylikkaasti takaisin yrityksen puolelle; kiittamalla
asiakasta antamastaan palautteesta sekd pahoittelemalla sattunutta. Asiakaspalautteen keruu ei ole
kertaluontoista vaan se on jatkuvaa, jolloin yritys pysyy ajan hermoilla ja tuntemus asiakkaista sai-
lyy. (Reinboth 2008, 92; Selinit 2013, 204 - 214.)

3.6 Tulevaisuuden nédkymat ja haasteet

Tybelama edellyttédd alasta huolimatta jatkuvaa uuden opettelua — nyt ja tulevaisuudessa. Kasvavan
digitaalisuuden seurauksena tydelama kohtaa muutoksia ja haasteita. Joidenkin alojen myyjien maa-

ré véhentyy, koska heidén tietotaitoaan ei enda tarvita kuten ennen ja tarvittava tieto loytyy verkos-
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ta. Myyjille tdméa luo haasteita tietotaidon yllapidossa asiakkaiden tasolla. (Keskinen ja Lipidinen
2013, 127.) Toisaalta yrityksisséa voidaan ndhd& uusia tyotehtévid, joissa johdetaan asiakaskoke-
muksen kehitystyota. Yleisen kasityksen mukaan asiakkaiden odotukset pitdd aina ylittaa. Tata aja-
tusta on kuitenkaan harvoin viety konkreettisesti kdytantéon. Nyt aletaan néhda tarve vieda asia
eteenpdin eli tunnistetaan paremmin asiakaskohtaamiset, joihin yritykset suunnittelevat ja luovat
toimintamallit. (Korkiakoski 2015.)

Suomen johtava digitalisti Ville Tolvanen kertoo ndkemyksiaén digitalisaation vaikutuksesta yrityksil-
le. Tolvanen peraankuuluttaa uskallusta. Hanen mielestéaan yritykset kulkevat kehityksen perassa,
koska yritykset eivat osaa soveltaa kaytettavissa olevia verkkoja ja laitteita, jotka ovat parhaimmis-
toa. Osaamista ja hyvinvointia tuntuu 16ytyvan, mutta yrittdmisen asenne on hukassa. Tolvasen mu-
kaan yritysten tulee uskaltaa kokeilla ja ajatella isommin. Kaytanndssa tdma tarkoittaa sité, etté tek-
nologiaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia ei voi ymmartaa, jos niita ei yritys itse kayté ja ole muka-

na. Kuten monesti todettuna; menemalld ladhemmas voi saavuttaa enemman. (Laakkonen 2015, 28.)

Vuodelle 2016 on listattu muun muassa seuraavia trendeja (katso Temkin 2015; katso myd Digimo-
guli 2016 ja Korkiakoski 2016):

1. Monikanavaisuus: Asiakas arvostaa, etta tarjottu asiakaspalvelu on saumatonta ja palvelua
saa monikanavaisesti. Yrityksille tdma tarkoittaa, ettda niiden pitédd yhdistaa asiakaspalvelu-
osastot ja niiden pitaa toimia yhtenevdisesti ilman asiakkaan pompottelua.

2. Asiakaskokemukseen investointi: Yrityksen pitéad tehda investointeja asiakaspalautteiden ke-
ruuseen sekd asiakaspalautteiden analysointiin. N&in yritys saa sovitettua, muutettua ja
kohdattua asiakkaan tarpeet yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin.

3. Itsepalvelutydkalut asiakkaille kayttoon: Asiakkaat arvostavat, ettd he pystyvat ratkaise-
maan omat tuoteongelmansa itsendisesti esimerkiksi yrityksen nettisivujen kautta. Vaikka
asiakkaita halutaan ohjata itsepalveluun, se ei tarkoita asiakkaan hylkaamista. Silla mahdol-
listetaan nopea tiedonhaku ja ongelmanratkaisu pienemmill& resursseilla. Jotkin asiakkaat
eivat ole valmiita odottamaan vaan haluavat mieluummin itse hakea vastauksia heille itsel-
leen sopivina hetkind. Yritysten tulee ymmartaa tama tarve ja tarjota tallaisia tydkaluja mui-
den palvelujen lisdksi unohtamatta ihmisia asiakaspalvelijoina. On muistettava, etta tietoko-
ne tai sovellus ei pysty korjaamaan huonoa asiakaskokemusta; sen voi tehda vain ihminen.

4. Mobiilisovellusten kayttéonotto: Yha useampi kuluttaja kayttaa kannykallaan yritysten palve-
luja. Mobiilia kaytetddn yha useamassa asiakaskokemuksen kohtaamispisteessd. Yritysten
tulee ottaa tdma huomioon ja lisata kannykkasovellusten kayttdmahdollisuus ja tarkistaa, et-
ta yrityksen palvelut ovat mobiiliystavallisia alusta loppuun.

5. Some on uusi asiakaspalvelun kaytantod: Sosiaalista mediaa kéytetdan jo yleisesti, kun rat-
kaistaan ongelmia, hankitaan tietoa tai vertaillaan tuotteita. Yritysten on seurattava ja rea-
goitava aktiivisesti sosiaalisen median asiakkaidensa asiakaskokemusten jakamisiin, koska
yrityksella ei ole varaa jattéda vastaamatta niille esitettyihin kysymyksiin tai vaittamiin.

6. Takaisinsoiton tarjoaminen asiakkaalle: Uusien palvelukanavien laajentumisen myota ei ole

aina otettu huomioon, etta tarjottaisiin linkki my6s soittomahdollisuuteen asiakkaalle pain.
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Yritysten tulee ottaa tdma huomioon, ettd my6s uusiin kanaviin linkitetddn perinteinen soit-
topyyntémahdollisuus asiakkaalle.

7. Asiakkaan aanen kuunteleminen: Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden huomioiminen tarkoit-
taa yritykselle asiakaséani-ohjelman kayttdéonottoa. Palautteiden pohjalta yritys pystyy vilpit-
todmasti kehittdmaan toimintaansa asiakkaiden toiveiden mukaisiksi. Kuunnellaan toiveet, pa-
rannetaan yrityksen tuotteita/palveluja toiveiden pohjalta ja seurataan tuloksia. Myds asiak-
kaan ostopolun jokaisessa vaiheessa on todella tarkeda keratéd ja hyodyntad asiakastietoa,
jotta yritys voi kehittdd omaa palvelutasoa kilpailuedun saavuttamiseksi.

8. Tyodntekijoiden sitouttaminen on tarkedd: Hyvan asiakaskokemuksen tarjoamisen taustalla
on hyvinvoiva sekd ammattimainen henkildstd. Yritysten tulee enemman kiinnittda huomiota
tyontekijoidensa palkitsemiseen hyvin tehdysta tyostd, koska se heijastaa suoraan asiakkai-
siin ja vaikuttaa suoraan tarjottavaan asiakaskokemukseen.

9. Asiakkaat eivat tahdo odottaa: Asiakkaat eivat ole endé valmiita odottamaan vaan odottavat
nopeaa reagointia. He haluavat nopeaa palvelua, nopeita vastauksia kyselyihin, nopeita tuo-
tereklamaatioiden kasittelyit ja nopeita toimitusaikoja tuotteille. Yrityksen tulee pyrkia pa-
rantamaan omia valmiuksiaan ja prosessejaan, ettd asiakkaan asiat saadaan hoidettua ker-
ralla kuntoon. Nain yritys saa parannettua asiakaskokemusta ja rakennettua pysyvéaa kilpai-
luetua. Jos asiakkaiden soittoihin ei vastata, heille on kuitenkin térkead, ettéd heille soitetaan
takaisin. Tai vastaavasti ratkaisu tdhan voisi olla esimerkiksi reaaliaikainen chat, jolla voi-
daan madaltaa yhteydenoton kynnystd huomattavasti. Se tarjoaa luonnollisen ja helpon
keskusteluyhteyden yrityksen asiakaspalvelijaan ilman sitoutumista. Liséksi chatissa on
mahdollisuus palvella yhtaaikaisesti useampaan asiakasta kerralla, jolloin sen kayttdé muo-

dostuu tehokkaaksi.

Trendeja on myos yksinkertaistettu ja ajateltu uusvanhasti Korkiakosken (2016) mukaan:

1. Paperin paluu: Asiakkaat ovat jo tottuneet markkinoinnin automatisointiin. Tavalliset posti-
kirjeet ovat jo muodostuneet harvinaisuuksiksi ja niitd aletaan arvostaa uudestaan. Yrityk-
sellda on niiden avulla mahdollista avata henkilokohtainen vuoropuhelu ja néin tarjota henki-
Iokohtainen asiakaskokemus.

2. Empatia: Asiakaskokemukseen liittyy suurilta osin tunne. Asiakkaiden asioista pitda olla ai-
dosti kiinnostuneita ja ndyttad, ettd asiakaspalvelija ajattelee asiakkaan parasta. Asiakaspal-
velijalta odotetaan valmiutta kuunnella, ymmartaa ja sisdistaa asiakkaan tilanne, jolloin voi-
daan vaikuttaa asiakkaan tunteeseen. Se mité asiakas muistaa, ei ole suinkaan tuotteet ja

hinnat vaan tunne.

Yritysten odotetaan tunnistavan asiakkaiden yksilolliset tarpeet ja sitd kautta luomaan yksildllisen
asiakaskokemuksen. Yksilollisten tarpeiden analysointi tulee olemaan avainasemassa tulevaisuuden

asiakasmatkan ja -kokemuksen hallinnassa. (Walker Information 2016; Pettey 2015.)

Vaikka teknologia mahdollistaa paljon uutta ja ihmeellistd, ei inhimillisyyttd voi vaheksya. Tietoko-

neet eivat viesti lampo6a ja empatiaa, jota oikea ihminen voi tarjota toiselle ihmiselle. Ihminen arvos-
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taa aitoutta ja toisen ihmisen hymya, joka voi pelastaa jonkun ihmisen paivan. Inhimillisyytta tarvi-
taan niin pitkdén kuin ihmiset elavét ja sita tarvitaan myos tulevaisuuden asiakaspalvelussa. (Hama-
lainen 2000, 82.)

3.7 Yhteenveto teoriasta

Elamme asiakkaan aikakautta, jolle on ominaista laittaa asiakas yrityksen keskidon ja sen ympérille
yritys muodostaa toimintansa. Asiakkaalle pyritdédn luomaan mahdollisimman arvokas kokemus tés-
sé-ja-nyt periaatteella. Asiakas voi itse valita, mist& ostaa tuotteensa ja palvelunsa. Asiakkaat ovat
valmiit maksamaan tuotteen lisaksi mielikuvien ja kokemusten tuomasta lisdarvosta ja elamykselli-
syydesta. Digitaalisuuden myo6ta yritysten ja asiakkaiden kohtaamiset ovat kasvaneet valtavasti. So-
siaalisten medioiden merkitys kasvaa ja ne tavoittavat valtavia maéria ihmisia. Yritykset joutuvat
taistelemaan asiakasrajapinnoissa esilla olosta ja nékymisesta vuorokauden ympari eikd se parjaa
enaad perinteiselld mainonnalla maineen ja brandin kasvattamisessa, silla asiakkaan kokemuksen

kautta syntyva maine merkitsee enemman.

Mité asiakaskokemus on? Asiakaskokemus on sité millaisia tunteita ja mielikuvia syntyy, kun asiakas
ja yritys kohtaavat eri toimintojen kautta. Asiakkaan tunteiden tulkinta on aina henkilékohtainen.
Hyva asiakaskokemus tarkoittaa jokaisen ihmisen kohdalla eri asioita, koska jokainen tulkitsee asiat
eri tavoilla. Toiselle kohtalainen taso voi tarkoittaa hyvaa ja joillekin erinomainen voi tarkoittaa hy-

vaa.

Ihmiset mieltavéat helposti asiakaskokemuksen muodostumisen asiakaspalvelun vastuulle, koska suu-
ri osa kohtaamisista liittyy asiakaspalvelun ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen. Totuus on kui-
tenkin se, ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat koko yrityksen henkilostd tavalla tai toisella. Asia-
kaskokemus tulee néhdé& yrityksen koko toiminnan tuloksena, jolloin yrityksen prosessit ja viestinta-
ratkaisut on kehitetty asiakkaiden ndkokulmasta. Asiakaskokemuksen parantamisen mahdollisuudet
ovat yrityksella itsellaédn kasissa. Jos yritys havittelee asiakaskokemuksesta kilpailuetua, pitaa yri-
tyksen tyontekijoiden ymmartaa asiakaskokemukseen vaikuttavat seikat sekd oman tyonsa merkitys

asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Leinonen 2012; Flykt 2013.)

Asiakaskokemus koostuu mielikuva-, osto-, ja kayttékokemuksista.

Mielikuvakokemuksiin kuuluvat odotukset, lupaukset, kokemukset, imago ja yrityskuva. IThminen
nékee maailman mielikuvina ja kéasittelee mielikuvia tiedon ja tunteiden avulla. Mielikuvat ovat hen-
kilokohtaisia kokemuksia ja kokemuksista johdettuja ndkemyksia, jotka ohjaavat ihmisen kayttayty-
mista ja havainnointia. Luotu mielikuva méarittelee tuotteen tulkintaa; ostotilanteessa asiakas valit-
see odotuksia vastaavan tuotteen. Asiakaskokemus alkaa asiakkaan ja yrityksen suorasti tai epéasuo-

rasti ensikosketuksesta, esimerkiksi mainonnan seurauksena.
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Brandit liittyvat vahvasti mielikuvakokemuksiin. Brandiajattelulla on tarkeé rooli asiakaskokemuksen
johtamisessa ja syntymisessd, koska brandilla yritys viestii asiakkailleen omaa arvomaailmaansa,

asiakaslupausta seka laatua.

Yrityskulttuurilla on myds vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Yrityskulttuuri muodos-
tuu yrityksessd noudatettavista arvoista ja toimintatavoista, jotka ovat joko méaariteltyja tai ajan ku-
luessa muotoutuneita kaytant6ja. Yrityskulttuuri maarittelee muun muassa kayttaytymisen asiakasti-
lanteissa. Yrityksen on tarkedd toimia yhtendisesti néissa toimintamalleissa eri prosesseissa sisdisten
arvojen mukaisesti ja maaratietoisella viestinnalla, jolloin asiakkaille muodostuu myds yhtenainen

mielikuva yrityksesta.

Ostokokemus koostuu asiakaspalvelusta ja palvelun laadusta sekd myynnin etta toimintaprosessin
laadusta. Ostoprosessi lahtee asiakkaan tarpeesta saada tuote tai palvelu. Asiakas ei valttamatta tee
heti ostoa vaan han suunnittelee hankintaa ja samalla hankkii aiheesta tietoa ja keskustelee siita tut-
tavien kanssa. Asiakas tekee vaihtoehtojen ja lopullisen valinnan enimmékseen mielikuvien perus-

teella ja uusien tutkimiensa tietolahteiden avulla.

Henkilokohtaiset kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen valilla vaikuttavat suurelta osin hyvan asiakas-
kokemuksen muodostumiseen, joten yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja huomioida kohtaamiset
asiakkaan ehdoilla sekd varmistaa, etta kaikissa asiakasrajapinnoissa on otettu huomioon ostopaa-
tokseen vaikuttavat seikat. Yrityksessa asiakaspalvelukokonaisuus tulee sovittaa asiakkaiden tarpei-
siin, mika tarkoittaa tdsmennettyja toimintamalleja. Tarjonta saadaan nain ollen vastaamaan asiak-

kaiden odotuksia, toiveita ja tarpeita, jotka tuottavat asiakkaille lisdarvoa.

Myynnin tulee tuntea omien asiakkaidensa mieltymykset, tarpeet ja ongelmat. Asiakkaalle tarjotaan
tuote tai ratkaisu, joka tayttaa asiakkaiden tarpeet ja joka erottuu kilpailijoista. Asiakkaille tarjotaan

ennakkoluulottomasti uusia ideoita, joista asiakkaalla itsellaén ei ole viela tietoakaan.

Yrityksen toimintaprosessien eli kokonaisuuden on oltava kunnossa, ettd palvelun laatu on hyvaa.
Mitd paremmin yrityksen prosessit toimivat, sitd parempaa kokemusta myds asiakas saa. Jos yritys
haluaa tavoitella hyvaa asiakaskokemusta, sen pitada sisallyttaa asiakasléahtdinen ajattelu strategiaan
ja valittda se myos koko henkildstolle. Hyvalla ostokokemuksella on suuri merkitys lojaalisuuden syn-
tymiseen asiakkaan ja yrityksen valilla sekd hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen. Jos osta-
minen on helppoa ja vaivatonta, asiakas ostaa helposti myds uudestaan ja han suosittelee yritysta
muille. Hyvan ostokokemuksen taustalla on tarkkaan mietitty asiakaslahtéinen myyntiprosessi ja sel-

vitetty asiakkaiden ostokayttaytymista.

Kayttokokemukseen vaikuttavat asiakkaan tekemét uhraukset vastaan saadut hydédyt ja minka
arvon tuote tai palvelu asiakkaalle tuottaa. Kéyttékokemusta maaritellessd haetaan vastausta, milta
jokin kuuluu tuntua. Kayttékokemus on siis tunnetta. Yrityksen taytyy ymmartaa, mika tuo asiak-

kaalle arvoa ja pitéda osata tuoda se asiakkaan tietoon. Asiakas tekee lopullisen valintansa sen perus-
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teella minka han kokee itselleen arvokkaaksi seka paatoksensa asiakkaan ja yrityksen yhteistydn jat-

kumisesta.

Asiakkaat muodostavat kokemuksensa sen mukaan, miten yritys vastaa heidédn odotuksiinsa. Jos ko-
kemukset ovat hyvid, yritys saa asiakkaista lojaaleja asiakkaita, kun taas huonojen kokemusten an-
siosta yritys voi menettda asiakkaitaan tai voi saada pahimmassa tapauksessa huonon maineen asi-
akkaan levittdessa huonoja kokemuksiaan muille. Ei ole sattumaa, ettd asiakas saa hyvan asiakas-
kokemuksen, sen eteen yritys tekee strategisia linjauksia ja asiakaslahtdinen yrityskulttuuri vallitsee
yrityksessa ja sitd noudattaa aidosti jokainen tydntekija. Taustalla on aito ymmarrys asiakkaasta ja
asiakaskokemusta mitataan kohtaamisissa. Palvelut ja yrityksen prosessit on suunniteltu saadun pa-

lautteen ja asiakasléhtoisyyden pohjalta. (Toivonen 2016.)

Hyva asiakaskokemus voidaan kiteyttda Laantin (2016) mukaan seuraavasti:

e jaa mieleen ja se jaetaan muille

e on asiakkaalle arvokas ja hyodyllinen arjessa

e luo asiakkaalle merkityksia

e onsilla hetkelld yksildllisesti asiakkaan tarpeisiin vastaavaa palvelua

o tekee asiakkaan ilahtuneeksi ja yllattaa asiakkaan positiivisesti

e antaa asiakkaalle jotain arvokasta, odottamatonta ja uniikkia (ja jota ei saa muualta)
e 0n aitoa eika sita voi kopioida

e asiakas suosittelee yritysta tai sen tuotteita tai palveluita muille

e perustuu tunteisiin.

Se mita asiakas muistaa, ei ole suinkaan tuotteet ja hinnat vaan tunne!
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TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Kaytén tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend asiakaskokemusta. Méaérittelin teoriaosuudessa
asiakaskokemuksen koostuvaksi mielikuva-, osto- ja kayttokokemuksista. Esittelen tutkimuskysy-
mykset luvussa 4.2. Kaytan tutkimusmenetelménd laadullista tutkimusta, joka perustuu teorialaht6i-
seen sisalldnanalyysiin. Etsin vastauksia tutkimusongelmaani laadullisella tutkimuksella, jonka aineis-
tona ovat haastattelut ja valmiit aineistot. Haastattelin asiakkaita, toimeksiantajani henkil6stba ja
johtoa saadakseni heilta kaikilta ndkemykset asiakaskokemuksesta. Lisaksi kaytin valmiita aineistoja,
joita olivat toimeksiantajani strategian kuvaukset seké toimintatavat. Tarkoituksena oli peilata teori-
aa toimeksiantajani strategiaan ja toimintaan ja tuloksien pohjalta tehda kehitysideoita toimeksianta-
jalleni. Minulla on tarkoitus jalkauttaa tulokset ja kehitysideat toimeksiantajani henkilostélle tutki-

mukseni esittelytilanteessa ja sen jalkeen erillisilla tietoiskuilla tms.

Loytanan ja Korkikosken (2014) mukaan asiakaskokemuksen kehittdmisté voidaan parantaa nimen-

omaan laadullisen asiakastiedon avulla, jonka hankkimiseen haastattelut ovat hyva keino.

Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani valmistaa lukkoja, lukitusjarjestelmia ja rakennusheloja. Toimeksiantajani toimialan
tarkein kasvuveturi on kaikkialla maailmassa jatkuvasti kasvava suojauksen, turvallisuuden ja kayt-
tomukavuuden tarve. Lisdksi uudet teknologiat ja sovellukset kuten sahkémekaaniset lukitusjarjes-
telmét ja ovenavaus- ja kulunvalvontajérjestelmét ovat muuttamassa markkinoita. Oviympéristosta
on tulossa aiempaa monimutkaisempi uuden teknologian seka standardien ja maaraysten jatkuvien
muutosten vuoksi. Yhd useammat asiakkaat etsivat yksittaisten ovikomponenttien sijasta kokonais-
valtaisia oviratkaisuja. Sdéhkomekaniikasta on tulossa entista tarkedmpada tulevalle kasvulle, minka
takia keskityn tassa tutkimuksessani vain elektromekaanisten kulunhallintajarjestelmien asiakkuuk-
siin. Kulunhallintajérjestelmassad mekaaninen puoli huolehtii mekaanisesta turvallisuudesta ja elekt-
roniikka mahdollistaa joustavan avainten, kulkuoikeuksien ja kulkurekisterien hallinnan. Kayttaja tar-
vitsee vain yhden avaimen avaamaan kaikki tarvittavat kohteet ja ovet. Kayttdja saa uusista paivi-
tystarpeista ilmoituksen sahkopostilla ja hadn voi milloin tahansa paivittaa avaimellensa kulkuoikeudet
etdohjelmointiyksikdn kautta. (ASSA ABLOY AB 2015, 8 - 10; Abloy 2016.)

Toimeksiantajani palvelee asiakkaitaan kotimassa jakelijoidensa kautta. Se kuuluu isompaan konser-
niin, joka on maailman johtava oviympéristoratkaisujen toimittaja. Toimeksiantajani konserni on
maaritellyt kolme selkeda strategista toimenpidettéd pystyakseen Kkilpailemaan tehokkaasti maail-
manmarkkinoilla. Ensimmainen on markkinaldsndolon lisaédminen asiakasléahtdisyyden avulla. Toinen
on tuotejohtajuus innovaatioiden kautta ja kolmas on kannattavuuden selkead parantaminen kustan-
nustehokkuuden avulla. (ASSA ABLOY AB 2015, 20.)

Toimeksiantajani markkinat ovat kaikkialla, missé tarvitaan turvallisia ja kayttomukavia oviympéristo-
ratkaisuja. Sen liiketoiminta perustuu koko oviratkaisuun ja lahes kaikkeen, mika liittyy oveen, kiin-

nittyy oveen tai ympardéi ovea. Sen tuotteet ovat térkea osa asiakkaiden turvallisuutta ja ne muodos-
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tavat erottamattoman osan asiakkaiden kokonaisratkaisusta. Tuotteita ja ratkaisuja kaytetéaan kau-

pan ja teollisuuden alalla, laitoksissa ja asuinrakennuksissa. (ASSA ABLOY AB 2015, 18.)

Talla hetkella toimeksiantajani eldd muutosvaiheessa. Toimeksiantajallani on tekeilla organisaa-
tiomuutoksia, joiden tavoitteena on selkeyttda organisaatiota ja kehittdd sen valmiutta palvella asi-
akkaita entistd paremmin. Muutoksella se hakee iskukykya strategian mukaisten kasvutavoitteiden
saavuttamiseen seka kotimarkkinoilla etté viennissad. Sen tavoitteena on myds kehittdd tyén suju-
vuutta siten, ettd se olisi tyontekijoiden ndkdkulmasta innostavampi, dynaamisempi ja jatkuvasti ke-

hittyva tydpaikka. Organisaatiomuutos tulee voimaan kokonaisuudessaan vuoden 2016 aikana.

4.2  Tavoite ja tutkimusongelma

Muuttuva maailma ja kiristyva kilpailu luovat paineita toimeksiantajalleni kykyyn uudistua muutosten
vaatimalla tavalla. Toimeksiantajani on kuullut puhuttavan paljon asiakaskokemuksesta ja sen tar-
keydesta. Se on herannyt miettiméaan, miten selviytyd voittajana tulevaisuudessa. Se haluaa voittaa.
Tutkimukseni sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta tarjota markkinoiden paras asiakaskokemus.
Toimeksiantajalleni selvisi markkinapalautteiden pohjalta, ettei tarjottu asiakaskokemus ole samalla
tasolla kilpailijoiden kanssa eik& vastaa asiakkaiden odotuksia. Toimeksiantajani ryhtyi uudistamaan
organisaatiotaan osittain tasta syysta. Tavoitteena oli selkeyttdd organisaatiota ja kehittda sen val-
miutta palvella asiakkaita entistd paremmin. Aiheeni on ajankohtainen ja toimeksiantajalleni tdhan

hetkeen sopiva ja hyddyllinen. Liséksi huomioin tutkimuksessani alan muutostrendejé.

Rajasin tutkimukseni koskemaan toimeksiantajan elektromekaanisten kulunhallintajarjestelmien
asiakaskokemusta, enké& koko tuotevalikoimaa. Tavoitteenani on 16ytéa kehitysideoita, miten toimek-
siantajani pystyy tarjoamaan asiakkailleen parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen naiden tuottei-
den osalta. Selvitin teoriaosuudessa, mita on asiakaskokemus, mita asioita siihen liittyy, miten yritys
ja tyontekijat voivat vaikuttaa siihen osaltaan ja miten toimeksiantajani voi kehittda asiakaskoke-

musta.

Tavoitteenani on loytéda vastauksia tutkimusongelmaani: Miten toimeksiantajani kehittéd parhaan

asiakaskokemuksen elektromekaanisten kulunhallintajarjestelmien asiakkuuksissa?

Etsin vastauksia tutkimusongelmaani seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

e Mitd on hyva asiakaskokemus?

o Millaisia ovat asiakaskokemukset toimeksiantajasta talla hetkella?

e Mitka ovat toimeksiantajan johdon asiakaskokemustavoitteet?

e Millainen kasitys toimeksiantajan omalla asiakasrajapinnassa tyoskentelevalla henkiléstélla

on asiakaskokemuksesta?
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Kohderyhma ja tutkimusaineisto

Kohderyhmia toimeksiantajan sisdlla ovat myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu. Nama kaikki osas-
tot tydskentelevat asiakasrajapinnassa ja niissa tyoskentelevilta paallikkotason henkil6illa on tietoa
asiakkaista ja toimintatavoista. Naiden lisdksi on my®s otettu huomioon johtajien nédkemykset ai-

heesta.

Tiedonkeruumenetelmaksi valitsin asiakas- ja henkildstohaastattelut sekd valmiiden aineistojen kay-
ton. Asiakashaastatteluilla halusin selvittdd miten asiakkaat kokevat toimeksiantajan tarjoaman asia-
kaskokemuksen talla hetkelld. Henkildstohaastattelun avulla selvitin mita asiakaskokemus henkilds-
ton mielestd on sekd minkalaista asiakaskokemusta asiakasrajapinnassa olevat henkilot tarjoavat
asiakkailleen. Johdolta selvitin, mitkd ovat toimeksiantajani asiakaskokemuksen tavoitteet. Haastat-
telin kahta toimeksiantajan ammattimaista loppukayttdjadad. Nama olivat organisaatioita, joissa vaa-
ditaan aarimmaisen korkeaa turvallisuustasoa. Korkean turvallisuustason kohteet ovat kirjava joukko
toimijoita. Ryhmaéan kuuluvat esimerkiksi pankit ja muut finanssialan toimijat, lentoasemat, voimalat,
kaivokset, dljynjalostamot ja virastot. Tutkimukseni haastatteluun valitut asiakkaat valikoituivat toi-
meksiantaja oman myyntihenkildn suosituksesta. Molemmat asiakkaat olivat isoja ja tarkeit& asiak-
kuuksia. Toisen asiakkaan kohdalla oli ilmennyt erityyppisid ongelmia muun muassa tuotteiden ja

kayttoonoton osalta, mutta niiden vaikutus muodostuneeseen asiakaskokemukseen oli vahéainen.

Kun suunnittelin tutkimusaineiston hankintaa, otin huomioon kéytettévisséni olevan ajan. Halusin
tutkimustyon, joka ei ollut liilan tydlas eika veisi kohtuuttoman paljon aikaa. Halusin varmistaa, etta
minulla riittda aika myds aineiston tutustumiseen ja sen analysoimiseen, jolloin niiden tutkiminen on
perusteellisempaa. Yritin suhteuttaa tutkimustydni omiin kykyihini. Koska laadullisen tutkimuksen ta-
voitteena on tietyn ilmiéon ymmartaminen, se mahdollistaa tutkimusaineiston pienuuden. Koska laa-
dullisessa tutkimuksessa ei etsita tilastollisia yhteyksid, joita varten tarvittaisiin paljon esimerkiksi
haastateltavia. Tama seikka puoltaa myds minun pienta otantaani asiakashaastatteluissa. (Saara-

nen-Kauppinen & Puushiekka 2009, 48.)

Haastattelujen liséksi kaytin havaintoaineistona valmiita aineistoja: toimeksiantajani strategian ja
toimintatapojen kuvauksia. Peilasin teoriaa toimeksiantajani strategiaan seka toimintaan ja tutkin
mitd asioita tulee huomioida tai kehittda. Tuloksien perusteella tein kehitysideoita toimeksiantajalle-

ni.

Haastattelin asiakkaita lokakuussa 2015 ja toimeksiantajani henkilostéd tammi- ja helmikuussa
2016. Asiakashaastattelujen molemmat haastateltavat olivat 4arimmaisen korkean turvallisuustason
asiakkaita. Molemmat sukupuolet olivat edustettuina. Toimeksiantajan henkildstosté haastattelin
11henkilda: asiakaspalvelusta kuusi, myynnista kaksi, markkinoinnista yhden ja johdosta kaksi. Mie-

hia naisté oli yhdeksén ja naisia kaksi. Kerasin aineiston Microsoft Word — tekstinkésittelyohjelmaan.



4.4

41 (71)

Tutkimusmenetelméat

Tutkimus on syntynyt alun perin, kun on etsitty menettelyja ihmisten ongelmien ratkaisuun. Tutki-
muksen avulla ratkaistaan sellaisia tapauksia, jotka eivat ratkea totutuilla toimenpiteilla. Ongelmia
pitdd ymmartaa kokonaisvaltaisesti; tutkimalla ja etsimalla tapoja, joilla ongelmia voidaan ratkaista.
Tutkimuksen avulla voidaan tarkentaa ongelmaa ja siihen liittyvida kysymyksia, jolloin paéastaan kiinni
ongelman ytimeen. Tutkimus laajentaa ajattelumaailmaa ja se antaa uusia aineksia arkitiedon kasit-
telyyn. Silla on my6s kiinnostusta herattava vaikutus uusiin alueisiin sekd harkintaa lisdava vaikutus
omissa ratkaisuissa. Tutkimuksen avulla luodaan kokonaan uusia kasitteitd, jotka antavat uusia na-
kékulmia asioiden tulkintaan. Elamme jatkuvassa muutosten myllerryksessa ja tarve muutosten hal-
lintaan korostuu. Ongelmien ratkaisuun tarvitaan naita syvallisia nakemyksié sekd perusteltuja nako-

kulmia. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2000, 21 - 23.)

Tutkia voi l1ahes mité tahansa sekd monenlainen toiminta voi olla tutkimusta, kuten tietojen luokitte-
lu tai kerddminen ja haastattelujen kuvaukset. Tieteelliselle tutkimukselle on asetettu tiettyja vaati-
muksia, joita ovat muun muassa tiedon aitous, rippumattomuus auktoriteetteihin, vaitteen tieteelli-
sen totuusarvon mittaaminen yleispéatevin arvioin, yhteiséllisyys kansainvalisesti, puolueettomuus ja

tieteellisten tulosten sovittaminen julkiseen tarkasteluun. (Hirsjarvi ym. 2000, 24 - 25.)

Tutkimuksen taustalla on tehtdva tai tarkoitus, joka ohjaa tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmene-
telmid. Menetelmén valinnassa tarkeinta on I0ytéa sellainen menetelmd, jolla saadaan parhaiten sel-
vyys kasiteltavaan ongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2000, 134.) Kun tutkimus on suunniteltu hyvin, voi-
daan saada arvokasta tietoa ja selvyyttd tutkittavaan ilmiéon. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka
20009, 4).

Tutkimusmenetelmét jakautuvat méaarallisiin ja laadullisiin menetelmiin. Naiden kahden tutkimusme-
netelman ero on niiden tutkimusasetelmassa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 5). Maaral-
lisessa menetelmasséa kaytetdan kyselylomakkeita, joiden avulla mitataan teorian paikkansapitavyyt-
td. Laadullisessa tutkimuksessa, jota kaytan tutkimuksessani, kuvataan todellinen elama, joka on
hyvin moninainen. Tutkimukselle on tyypillistd kohteen kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti seka 10ytaa ja paljastaa tosiasioita. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetadn aineistonkeruumene-
telmind haastatteluita, kyselyitd, havainnointia sekd dokumentteihin perustuvaa tietoa. (Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara 2009.) Muita tyypillisia piirteita laadulliselle tutkimukselle on, etté tutkittavat na-
kokulmat eivat ole kokeellisia vaan luonnollisia, otantakoot ovat suhteellisen pienia ja harkittuja, tu-
lokset eivat ole ennalta maariteltyja tai odotettuja ja tutkimuksen tyyli voi olla melko vapaamuotoi-

nen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 5.)

Opinnaytetydhoni valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus mukailee Hirsjarven ym. (2000, 161)
laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkeja. Lahtokohtana on kuvata todellisuus, joka on moninainen
aivan kuten asiakaskokemus. Sille on myds ominaista tutkittavan kohteen tutkiminen mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti ja hallitusti. Tavoitteena on I6ytaa tai paljastaa totuuksia ei niinkaan toden-

taa nykytilaa. Laadullisissa tutkimuksissa tutkimusongelmat ovat useimmiten mitd- ja miten-
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kysymyksia. Laadullinen menetelma soveltuu tutkimukseeni hyvin, koska tutkimusongelmani on "Mi-

ten toimeksiantajani kehittda parhaan asiakaskokemuksen?”

Tutkimuksen analysointi

Laadullista tutkimusta voi tehdd monella tavalla, suuntauksilla, menetelmilla ja tulkintavoilla, jolloin
se mahdollistaa erilaisuuden ja monenlaiset ratkaisut. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista aineis-
tolahtdisyys (induktio) ja maaralliselle tutkimukselle teorialahtdisyys (deduktio). N&aitd molempia
suuntauksia kaytetdadn kuitenkin molemmissa seké laadullisessa ettd maarallisessa tutkimuksessa.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 3 - 4.)

Laadullisen aineiston analyysissa tutkija voi tehda arvauksia mita tutkimuksesta paljastuu, mutta se
ei ole itse tutkimuksen tarkoitus. Tutkimuksen tarkoitus on keksid uusia nédkdkulmia ja avartaa ajat-

telua. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2009, 13.)

Aineistoléhtoisessa sisallonanalyysissa tutkimustehtdvan vastaus saadaan selville yhdistelemalla eri
kasitteita. Sisallonanalyysissa tutkittavaa asiaa tulkitaan ja paatellaén; tutkitaan ensin empiirista ai-
neistoa, josta siirrytdan kasitteellisempaan nadkemykseen. (Tuomi ja Sarajarvi 2003, 115.) Teorialah-
tdisessa sisdllénanalyysissd ohjaava tekija on teoria tai kasitejarjestelma, jonka perusteella aineiston

analyysi jaotellaan. (Tuomi ja Sarajarvi 2003, 116.)

Tutkimusotteena kaytan teoreettista sisdllonanalyysia. Teoreettisen siséllonanalyysin pohjalla on jo-
kin tietty teoria, malli tai auktoriteetin esille tuoma ndkemys. Tutkimus alkaa teorian esittamisella,
jonka jalkeen avataan tutkimuksen kannalta tarkeéat kéasitteet tai kategoriat. Tutkittava asia selite-
taan jo tunnetun asian kautta. Tutkimuksessa on tarkoitus tuoda tutkittava asia esille uudessa asia-

yhteydessa. (Tuomi ja Sarajarvi 2003, 99.)

Opinnaytetytssani kaytetty tutkimusote mukaili Tuomen ja Sarajarven (2003, 99) teorialdhtdisen
analyysiteorian tunnusmerkkeja. Tutkimani ilmi6 oli asiakaskokemus ja maarittelin sen jo tunnetun
mukaisesti, jolloin tutkimustani ohjasi aikaisemman tiedon perusteella luotu kehys. Tarkoituksena oli
testata asiakaskokemuksesta tiedettya teoriaa uudessa asiayhteydessa eli toimeksiantajallani. Ai-
neiston pohjalta tutkimuskysymykseeni saatiin vastaus ja tutkimusongelma ratkaistuksi. Tutkimus-
ongelma ja viitekehys yhdessa ohjasivat oikealle matkareitille ja auttoivat paaseméaan perille. Viite-

kehyksen avulla yhdistin teorian ja tutkimukseni yhtenaiseksi tyoksi.

Aloitin asiakaskokemusmatkani suunnittelun syksylla 2014 ja tarkensin sitad kevaalla 2015, mutta
lahdin varsinaiselle matkalla syksyll&a 2015 ja sain matkani paatokseen huhtikuussa 2016. Koin, etté
minulla oli riittavasti aikaa tehda tutkimukseni. Tutkimusprosessi alkoi aiheen valinnalla, joka ei tuot-
tanut minulle ongelmia. Toimeksiantajani, joka on myds tydnantajani, ehdotti minulle muutamaa
vaihtoehtoa, joista aiheeni 16ytyi hyvin. Valitsemani aihe tuntui mielenkiintoiselta ja itselleni sopival-
ta. Luonnostelin kirjoittaen ja piirtden tutkimusideaani ja yritin hahmottaa tutkimusasetelmaani.

Alussa minusta oli vaikeaa hahmottaa mita tarkalleen haluan tutkia, miksi ja miten. Alku tuntui kai-
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kista vaiheista vaikeimmalta, mutta idean hahmottuessa tyon tekeminen muuttui helpommaksi ja
antoisammaksi. Nimesin kaikki kayttdmani datatiedostot systemaattisesti oman tiedonhallinnan ja
erityisesti arkistoinnin ja mahdollisen jatkokaytdn helpottamiseksi. Talla varmistin, etta tutkimustyéni
oli hallinnassani ja tiedostot l6ytyivat paremmin eiké niiden etsimiseen kulunut turhaa aikaa. Samaan
tapahtumaan liittyvéat datatiedostot, kuten esimerkiksi kuvat nimesin ensisijaisesti tiedostonimien pe-
rusteella. Kaytin aineistona aika paljon myds verkkomateriaalia ja varmistin kdyttdmieni verkkomate-
riaalien saatavuuden kopioimalla aineistot Word 2010 — tekstinkasittelyohjelmaan, koska interne-
tosoitteet voivat muuttua tai jopa poistua kaytosta. Tehdessani tutkimusta kirjasin heti lahdeluette-
luun kaytetyt viitetiedot ylos, etteivit ne unohtuisi tai olisi puutteelliset. Liséksi tein erilaisia muis-
tiinpanoja kirjallisuudesta ja ajatuksistani helpottamaan tekstin tuottamista. Limitin muistiinpanojani

sopivasti muun aineiston kanssa yhteen.

Kaytin tutkimusaineistona asiakas- ja henkilostéhaastatteluja. Kirjasin haastattelutulokset aluksi pa-
perille ja siirsin ne Microsoft Word 2010 — tekstink&sittelyohjelmaan. Purin haastattelutuloksia koo-
daamalla, jolloin minun oli helpompi 16ytéaa oleelliset vastaukset aineistosta eiké tarvinnut toistuvasti
lukea kaikkia vastauksia lapi. Jasentelin ja luokittelin vastauksia eri varien avulla. Poimin esim. tiet-
tya aihetta kéasittelevat kohdat tietylla varilla. Luokittelin aineistoa viitekehyksessa maéariteltyjen ai-
healueiden mukaan, jotka olivat mielikuva-, osto-, ja kdyttokokemukset. Jatin huomioimatta sellaiset
vastaukset, joilla ei ollut merkitysté asiakaskokemuksen muodostumiseen. Pohdin annettujen vas-
tausten sisaltéja monesta nakokulmasta ja mietin tarkasti vastauksille oikeat aihealueet. Lopuksi siir-
sin ndma aihealueet Microsoft Excel 2010 — asiakirjaan omille taulukkosivuilleen. Nama tulokset esit-
telen tarkemmin tulososuudessa. Sisallytan nama tulokset mydhemmin toimeksiantajalleni tutkimuk-

seni esittelytilanteessa.

Kéaytin tutkimusaineistona liséksi toimeksiantajani valmiita dokumenttiaineistoja: strategia- ja toimin-
tatapakuvauksia. Poimin materiaalit sdhkdisessd muodossa toimeksiantajani omasta sisdisesta Intra-
netistd sekd Internet-sivuilta. Purin dokumentit koodaamalla tekstiosuuksia alleviivauksien avulla.
Jasentelin ja luokittelin tekstid, jolloin minun oli helpompi 16ytaa oleelliset asiat aineistosta. Luokitte-
lin aineistoa silla perusteella, mitkd vaikuttavat teorian mukaan asiakaskokemuksen muodostumi-
seen ja kehittdmiseen. Sijoitin poimitut kohdat sopivien kategorioiden alle. Kirjasin muun muassa
strategian kulmakivet ja toimeksiantajani toimintaprosessikuvauksen Microsoft Word 2010 — tekstin-
kasittelyohjelmaan. Jatin huomioimatta sellaiset kohdat, joilla ei ollut merkitysta asiakaskokemuksen
muodostumiseen tai kehittamiseen. Yritin esittda aineistolleni erilaisia kysymyksia erilaisista nako-
kulmista ja arvioida saisinko niistad irti jotain uutta ja mielenkiintoista vastauksena tutkimusongel-
maani. Pohdin tekstien sisdltéja monesta nédktkulmasta ja mietin tarkasti poimituille teksteille oikeat

aihealueet. Tulokset esittelen tarkemmin tulososuudessa.

4.6 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tekemisessa joudutaan miettimaan eettisia kysymyksid, jotka vaikuttavat tutkimuksen

etenemiseen ja lopputulokseen. Tutkimuseettiset ongelmat kategorisoidaan tutkimuksen tiedonhan-
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kintaan ja tutkittavien suojaan liittyviin kysymyksiin seka tutkijan vastuuseen tutkimustulosten sovel-

tamisesta. Tutkimusprosessin eettiset ndkdkulmat kategorisoidaan kolmeen osaan:

1. Mietitdan tutkimusaiheen oikeutusta. Onko aiheen tutkiminen perusteltua?

2. Mietitdén tutkimusmenetelméan sopivuutta. Antaako aiottu aineistonkeruumenetelma halutun
tuloksen?

3. Mietitdén tutkimusaineiston analyysia ja raportointia. Onko tieto analysoitu ja raportoitu re-
hellisesti ja tarkasti sek& otettu huomioon luottamuksellisuus? (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 19 - 22.)

Tutkijalla on vapaus ja vastuu tutkimuksestaan. Tutkijan tulee pyrkia kasittelemééan tutkimuskohdet-
ta ulkopuolisena sivustakatsojan nakokulmasta. Tutkijalle se ei ole aina helppoa, mutta siihen aut-
taa, ettd tiedostaa omat asenteensa ja uskomuksensa, eikd anna niille valtaa vaikuttaa omaan toi-
mintaansa. Tutkijan tulee nauttia myos tutkittavien luottamuksesta. Tutkijan tulee kertoa rehellisesti
tutkimuksen tavoite ja mahdolliset vaikutukset sekéd varmistaa tutkittavien anonymiteetin sailyminen.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 23.)

Opinnaytetydn tutkijana pohdin tutkimukseni luotettavuuden kriteereitd omalta osaltani. Puolueet-
tomassa nakodkulmassa omalta kohdaltani on huomioitava seikka, ett& tydskentelen toimeksiantajal-
leni ja se vaikuttaa omaan mielikuvaani yrityksesta. Olen tietoisesti kuitenkin pyrkinyt olemaan puo-
lueeton ja objektiivinen aineiston ymmartamisessa ja kasittelemisessa. Tutkimukseni perustuu pelk-
kiin kirjallisiin aineistoihin eikd omiin uskomuksiini. Tutkimukseni eettisyyttd, sananvapautta ja ano-
nymiteettisuojaa olen huomioinut siten, etten paljasta toimeksiantajani yritysnime& enka kayta hen-
kildiden tai yritysten nimid haastattelutuloksissa. Tavoitteeni oli suojella kaikkien tutkittavien identi-

teettid, jolloin heidén ei tarvinnut pelata antamiaan vastauksia.

Lahtdkohta tutkimuksissa on virheettdmyys, jota voidaan arvioida tutkimuksen luotettavuudella.
(Tuomi ja Sarajarvi 2003, 131). Tutkimuksen taytyy tayttaa tietyt vaatimukset, minka takia luotetta-
vuuden arvioinnilla on tarkeé& rooli tutkimuksessa. Luotettavuuden kaksi keskeisinta ké&sitettd ovat
validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetissa mietitdan, onko tutkimus tehty kunnolla ja onko lopputulos
“oikea”. Virheet ovat tutkimuksessa mahdollisia, jos tutkija tulkitsee asioita virheellisesti, jattaa asioi-

ta pois eika kysy oikeita kysymyksia. Reliabiliteetti jakaantuu kolmeen osaan:

1. Olosuhteiden arviointi. Onko tutkimusmenetelmd luotettava ja johdonmukainen ko. olosuh-
teissa?

2. Ajallinen arviointi. Pysyykd mittausten ja havainnointien tulokset eri aikoina?

3. Tulosten johdonmukaisuuden arviointi. Miten erilaiset tulokset voivat pitda paikkansa? (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 23 - 25.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa ottamalla huomioon validiteetin ja reliabiliteetin sisal-

tamat seikat, mutta siihen voidaan vaikuttaa muullakin tavoin esimerkiksi tekstin yksityiskohtaisella
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ja perustelulla analysoinnilla ja haastattelujen esitestauksella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009, 24 - 25.)

Teoreettisen viitekehykseni pohjalta ryhmittelin ja analysoin haastattelujen tuloksia sekd valmiin ai-
neiston materiaalia. Kaytin apuna alakysymyksid saamaan vastauksia varsinaiseen tutkimusongel-
maani. Analysoin tulokset useampaan kertaan luotettavuuden parantamiseksi. Kaytin Microsoft Word
2010 - tekstinkasittelyohjelmaa seka Microsoft Excel 2010 — taulukkolaskentaohjelmaa tulosten litte-
roinnissa ja analyysissé. Pyrin perustelemaan asiat tutkimuksessani tarkasti ja kayttdm&an monipuo-
lisesti useita lahteitd. Tutkimusaineistoni maara oli minusta riittdva suhteessa analyysin pohjalta esi-
tettyihin tulkintoihin, mika tekee tutkimuksessa kayttamasta aineistosta kattavan. Nama lisaavat tut-

kimukseni luotettavuutta.
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5 PARHAAN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN KULUNHALLINTAJARJESTELMIEN ASIAKKUUK-
SISSA

Toimeksiantajan asiakaskokemukset olivat melko positiiviset. Parhaasta asiakaskokemuksesta ei voi-
da kuitenkaan vield puhua. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantajani on pystynyt tarjoamaan
asiakkailleen hyvaa palvelua ja luomaan myonteisia mielikuvia. Asiakkaista huolehtiminen ja asioiden

hoitaminen loppuun asti ovat olleet merkityksellisia ja arvotuottavia seikkoja asiakkaille.

Toimeksiantajan henkildstollé oli hyva kasitys asiakaskokemuksesta. Tosin vain kolme 11:sta haasta-
teltavasta mainitsi asiakkaan odotusten ylittdmisen. Sen sijaan henkildston ndkemys tarjotusta asia-
kaskokemuksesta oli selked; toimeksiantajani ei tarjoa tarpeeksi hyvaa asiakaskokemusta asiakkail-

leen. Voi siis todeta, etté kehitettavaa I6ytyy ja kehittamiskohteet esitelladn tutkimukseni tulososuu-

dessa.

5.1 Asiakkaiden mielikuvakokemukset

Asiakaskokemus alkaa mielikuvakokemuksella, jossa asiakas luo oman mielipiteensa yrityksesta tai
sen tuotteesta tai palvelusta. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat muun muassa asiakkaan
yleinen kasitys yrityksesta, lahipiirin suosittelut tai itse luoma nakemys yrityksesta. (Liiketoimin-

taa.net, 2014.) Taulukossa 1 on tulokset asiakashaastattelujen mielikuvakokemuksista.

Mielikuvakokemukset:
On yhta kuin suomalainen lukitus

Voidaan puhua lukituksen brandista

Nakyvyys on heikko, koska ei mainosta paljon
On takanaan pitka historia

Ei mainosta itsedan kovinkaan paljon

Konsepti on viranomaismainen

Toiminta on jarjestaytynytta

Prosessit ovat valvottuja

Tarjonta on lisdantynyt ja laajentunut vuosien saatossa
Positiivinen ja lahestyttava mielikuva

TAULUKKO 1. Asiakkaan mielikuvakokemukset

Toimeksiantajani on onnistunut luomaan positiivisen ja lahestyttavan mielikuvan ja ensivaikutelman
itsestéddn. Toimeksiantajani néhdaén pitkéanlinjan toimijana lukituksen parissa. Toisaalta asiakkaat pi-
tivat konseptia viranomaismaisina, prosesseja valvottuina ja toimintaa jarjestaytyneena. Nama voi-
daan tulkita negatiivisessa valossa; toiminta on jaykk&aa, prosessit lilan kaavoihin kangistuneita ja
toiminta byrokraattista. Toisaalta prosessien ollessa valvottuja ja toiminnan jarjestaytynytta, voidaan
luottaa laatuun ja toiminnan jatkuvuuteen ja siihen, ettéd asiat hoidetaan. Asiakkaat nékivat positiivi-

sena asiana, etta toimeksiantajani on lisdnnyt ja laajentanut tarjontaansa vuosien myéta. Asiakkaat
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mainitsivat toimeksiantajan heikon mainonnan ja nakyvyyden. Vaikka mainonta on heikkoa, he silti

kokivat yrityksen lukituksen brandind.

Voidaan puhua lukituksen bréndisté.

Toimeksiantajani oli sijalla 9. Suomen arvostetuimpana brandind Markkinointi&Mainonta-lehden ar-
vostetuimmat bréandit Top 100 —listalla vuonna 2015. Vahvan brandin avulla toimeksiantajani pystyy
erottumaan muusta tarjonnasta ja luomaan kilpailuetua. Sen avulla toimeksiantajani yrityskuva ja
imago vahvistuu ja se luo uskottavuutta uusien pitkdaikaisten asiakassuhteiden seka muiden yhteis-

tyokumppaneiden hankintaan.

Asiakkaiden ostokokemukset

Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos ostokokemus. Onnistuneen mielikuvan luomisen jélkeen, asia-
kas on tehnyt paatdksen ostoksesta. Hyva ja onnistunut ostokokemus mahdollistaa suosittelun muil-

le. (Liiketoimintaa.net, 2014.) Taulukossa 2 on tulokset asiakashaastattelujen ostokokemuksista.

Ostokokemukset:

Ammattitaito takaa, ettd asiat etenevat

Ongelmatilanteissa sailyttaa positiivisen asenteen

Ammattitaito

Henkilostolla on tietoa tuotteista ja tarjonnasta tarpeeksi

Myynnin saatavuus erinomainen

Tuen saatavuus hyva

Saavutettavuus on erinomainen

Reklamaatiot hoidetaan hyvin

Viiveista tiedottaminen toimii hyvin

Jakelijoiden kautta tapahtuva toiminta sujuu hyvin ja nopeasti

Toimitusajat ovat olleet pitkia, mutta niistdkin on selvitty rehellisella tiedottamisella

Reklamaatiotapauksissa asiat hoidetaan hyvin loppuun asti
ja vialliset tuotteet korjataan tai korvataan uusilla

Jakelijat palvelevat hyvin

Toimitusten tulisi olla nopeita

TAULUKKO 2. Asiakkaan ostokokemukset

Ostokokemuksissa tarkeéssa roolissa on asiakkaan ja yrityksen valinen luottamus. Haastatteluvas-
tausten perusteella asiakkaat luottavat toimeksiantajaani ja sen ammattitaitoon seka tuotetietoisuu-
teen. Positiivisella palveluasenteella on myds merkitysté varsinkin ongelmaratkaisutilanteissa. Asiak-
kaat arvostavat, ettd ammattitaitoinen henkilostd tuntee tuotteet ja varmistaa asioiden etenemisen.

Asiakkaat kokevat myynnin saatavuuden erinomaisena ja muun tuen hyvana.

Myynnin saavutettavuus on erinomainen.
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Asiakkaiden mielesta toimituksissa on parantamisen varaa. Toimitukset halutaan nopeiksi, koska tal-
I& hetkella toimitusajat ovat pitkia. Vaikka toimitusajat ovat asiakkaiden mielesta lilan pitkid, he ar-
vostavat toimeksiantajan rehellista tiedottamista viiveiden osalta. Jakelijat saivat asiakkailta hyvat
arvostelut, koska heidéan mielestdan jakelijoiden toiminta on sujuvaa ja he palvelevat hyvin. Myds
reklamaatiot hoituvat asiakkaiden mielesta hyvin; ne hoidetaan loppuun asti ja vialliset tuotteet tule-

vat korjatuiksi tai korvatuiksi uusilla.

5.3 Asiakkaiden kayttokokemukset

Asiakaskokemus paattyy kayttékokemukseen. Kayttokokemus syntyy tuotteen tai palvelun kayttéon
liittyvista tuntemuksista. Tuotteen tai palvelun kayttokokemuksissa tulee pyrkia vahintdankin tayt-
tdmaan asiakkaan odotukset, jolloin asiakas todennakdisemmin suosittelee yritysta muille. Hyvalla ja
onnistuneella kayttokokemuksella saadaan asiakas varmimmin palaamaan yritykseen jatkossakin.

(Liiketoimintaa.net, 2014.) Taulukossa 3 on tulokset asiakashaastattelujen kayttokokemuksista.

Kayttokokemukset:
Asiakaspalvelusta ja myynnista ei ole mitaan pahaa sanottavaa

Asiakaspalvelu on sopivan positiivista, eika liilan imelaa

Asiakaspalvelusta valittyy tiimihenki

Palvelualtista asiakaspalvelua

Palvelu on hyvaa ja asiat kerrotaan rehellisesti silloinkin,
jos jotain asiaa ei tiedeta suoralta kadelta

Asiakaspalvelun tavoitettavuus on kellonaika riippuvainen,
talla hetkellad se on tyydyttavan ja hyvan valilla

Asiakaspalvelun asiantuntevuus on hyva

Asiakaspalvelun nopeus on tyydyttava haasteellisissa tapauksissa

Asiakaspalvelun tiedottaminen on riittavaa

Asiakaspalvelun tavoitettavuus kiitettavaa

Asiakaspalvelun asiantuntevuus hyvan ja kiitettavan valilla

Asiakaspalvelun nopeus kiitettavaa

Tapaukset selvitetdaan hyvin ja ryhdytdan toimiin tarpeen vaativilla toimenpiteilla

Hyva lahestymistapa asioihin ja luja tahto korjata asiat

Ohjelmisto on helppokayttéinen, mutta asennettavuus on hieman haasteellinen

Tuotteet ovat toimivia, mutta esim. avainten koko voisi olla pienempi

Tuotteet ovat kestavia, laadukkaita ja helppokayttoisia. Lisaksi tuotteet nayttavat hyvalta.

Ohjelmistot ovat helppokayttoisia, tosin niissa on havaittavissa pienia epaloogisuuksia.

Ohjelmistot ovat hitaita, silla montaa avainta ei voi jakaa kerralla

Avainkuittaustulostus on hyva

Tuotteiden laatu on erinomainen testatuissa tuotteissa

Ns. “lanseeraus- tai pilottivaiheessa” laatu on tyydyttavan ja hyvan valilla;
toimintavarmuus ei ihan odotusten mukainen

Laatu on kiitettava. Jos tuotteissa on ollut ongelmia, ne ovat menneet takuuseen

Avain kestda hyvin kulutusta ja tuotteet ovat ruostumattomia ja sddankestavia.

TAULUKKO 3. Asiakkaan tulokset kayttékokemuksista
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Asiakkaiden kayttokokemukset asiakaspalvelusta ovat varsin positiiviset. Heidan mielestaan palvelu
on hyvad, toimivaa ja asiantuntevaa. Asiakkaat arvostavat rehellisyyttd; asiakaspalvelu myontéaa re-
hellisesti tietamattdmyytensa ja selvittaa asiat jalkikateen. Asiakaspalvelun toiminnan nopeus on hy-
vad, mutta haasteellisimmissa tapauksissa siind on parantamisen varaa, koska sen asiakkaat kokevat
tyydyttavaksi. Asiakaspalvelun tavoitettavuuden asiakkaat kokevat kiitettdvana, mutta myos tyydyt-
tavan ja hyvan valilla, koska tavoitettavuus on tiettyyn kellon aikaan sidottua. Asiakastapauksien
selvittely saa asiakkailta kiitosta; ne selvitetdan hyvin ja tarpeen vaatimilla toimenpiteilla. Asiakkai-

den mielesta asiakaspalvelulla on hyva lahestymistapa asioihin ja luja tahto korjata asiat.

Palvelu on hyvdé ja asiat kerrotaan rehellisesti silloinkin, jos asiaa ei tiedetd suoralta
kddelta.

Asiakkaat pitavat toimeksiantajani ohjelmistoja helppokayttoisind, mutta tietyiltéd osin hitaina ja epé-
loogisina. Esimerkkind mainitaan, ettei montaa avainta voi jakaa yhtd aikaan. Ohjelmiston asennet-

tavuus koetaan myos hiukan haasteellisena. Hyvaéa ohjelmistossa on avainkuittauslomake.

Asiakkaiden mielesta tuotteet ovat toimivia, kestéavid, laadukkaita, helppokayttdisia ja hyvannakoisia.
Pienta kritiikkia sai avaimen koko, silla se voisi olla pienempi. Tuotteiden laatua pidetéan kiitettava-
nd, mutta pilottivaiheen tuotteiden laatu on tyydyttavan ja hyvan valilla, koska tuotteista puuttuu
toimintavarmuus, eivatkd ne ole odotustenmukaisia. Asiakkaat arvostavat tuotteiden kulutuksen ja

saan kestavyytta, ruostumattomuutta ja takuuta.

Toimeksiantajan henkiloston ndkemys asiakaskokemuksesta

Hyvalla asiakaskokemuksella yritys vahvistaa asiakkaan ja yrityksen yhteisty6ta ja sitouttaa asiak-
kaansa. Hyva asiakaskokemus vaatii yritykselta erottumista, positiivista yllattamista, ilahduttamista,
aitoa kuuntelemista, hyvaa palvelua ja asiakkaiden odotusten ylittdmistéa. Nama eivét ole yritykselle
kertaluontoisia tehtdvia vaan niita toteutetaan jatkuvasti. (Vainio 2015.) Taulukossa 4 on tulokset

henkiloston hyvan asiakaskokemuksen nakemyksesta.
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Mita on mielestasi hyva asiakaskokemus?

Molemmille jaa hyva mieli kohtaamisesta.
Asia hoidetaan.
Saadaan tarjottua asiakkaalle ratkaisu.

Kuunnellaan asiakasta, hoidetaan ja I6ydetaan ratkaisu asiakkaan tapaukseen.

Jos asiakkaan tapauksen kasittely kestda, tiedotetaan asian etenemisesta.

Henkilo sitoutuu viemaan asiakkaan asiaa eteenpain.

Pidetdan kiinni sovituista aikatauluista.

Asian ratkettua, tarjotaan viela mahdollisuuksien mukaan parannusta nykytilanteeseen.
Viltetdaan pompottelua.

Taataan prosessien toimivuudet.

Muistetaan, etta jokainen tyontekija on asiakaspalveluja aina jollekin.

Asiakas on tyytyvdinen tuotteeseen tai saamaansa palveluun.

Asiakas ei edes harkitse muita toimijoita.
Asiakkaalle jaa tunne, etta hanesta valitetaan ja ongelmat ratkaistaan.

Asiakas on tuntee olevansa tarkea ja palvelu olisi kohteliasta.

Hanta kuunnellaan aidosti ja hdn saa palvelua, jota odottaa saavansa.
Puhelimeen vastataan ja tapauksien vasteajat olisivat kohtuullisia.
Parhaassa tapauksessa jopa ylitettaisiin asiakkaan odotukset.

Asiakkaan ei tarvitse olla yhteydessa asiakaspalveluun ollenkaan:

mitd vahemman sita parempi.

Annetaan vastaus mahdollisimman nopeasti, tieto on oikeaa ja

se on selkedsti tuotu esille.

Asiakasta ei pompotella; ohjataan oikeaan paikkaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.

Asiakas kokee, ettda hanta kuunnellaan ja otetaan vakavasti.
Reagoidaan asiakkaan tapaukseen.

Ammattimainen ote asiakkaan tapauksen kasittelyyn.
Annetaan nopea ratkaisu.

Asiakas tuntee saavansa hyvaa ja asiantuntevaa palvelua.

Asiakas saa hyvan tuotteen tai hyvaa palvelua.
Saa asiakkaan suosittelemaan tuotetta/palvelua ja
saa jatkamaan tuotteen tai palvelun kayttamista.

Asiakkaan asia hoidetaan.
Asiakas on tyytyvdinen saamaan tuotteeseen tai palveluun, jopa ylittanyt odotukset.
Asiakkaan tarve on saavutettu.

Asiakas saa mita haluaa.
Yritys palvelee asiakasta hyvin ja kokonaisvaltaisesti.
Saadaan aikaan lojaliteetti; asiakas asioi yrityksen kanssa jatkossakin.

TAULUKKO 4. Henkiloston ndkemys hyvasta asiakaskokemuksesta

Henkiloston mielestd hyva asiakaskokemus on asiakkaan palvelemista hyvin, ammattitaitoisesti ja
kohteliaasti; asiakas tuntee olevansa tarked, saa haluamansa ja asiakkaalle jaa hyva mieli. Asiakasta
kuunnellaan ja hanelle tarjotaan oikea ratkaisu tai vastaus mahdollisimman nopeasti. Tavoitettavuus
on hyva, asioiden pidempiaikaisesta selvittelysta tiedotetaan asiakasta ja pyritdan valttamaan turhaa

pompottelua.

Vain muutama vastaajista ajatteli hyvan asiakaskokemuksen seuraamuksia loppuun asti. Heidan

mielestd hyvalla asiakaskokemuksella saadaan aikaan lojaliteetti; asiakas jatkaa yhteistyota yrityksen
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kanssa ja suosittelee tuotetta tai palvelua, eika harkitse toimimista kilpailijoiden kanssa. Vain kolme

henkil6d mainitsi, ettd hyva asiakaskokemus on asiakkaan odotukset ylittavaa.

Taulukossa 5 on tulokset henkiloston kasityksesta toimeksiantajani tarjoamasta asiakaskokemukses-

ta.

Tarjoaako tyénantajasi mielestdsi hyvaa asiakaskokemusta asiakkaille?

Asiat kylla saadaan selvitettya, mutta liikaa asiakkaan pompottelua.

Palvelukokemuksessa on parannettavaa tuotteiden osalta, koska niissa on tuotevikoja, poik-
keamia ja niiden korjaukset kestavat.

Asiakaspalvelu on ihan hyvaa, mutta parannettavaa on reagoinnissa.

Isommat ongelmatilanteet pitdisi ottaa heti selvitykseen ja niiden selvittamiseen tarvittaisiin no-
peutta.

Palveluaika on liian kapea; Suomen palveluaika ei ole riittava kansainvalisilla markkinoilla.

Myyntimiehilla kdyttékoulutus on puutteellista.
Asiakaan toive ja meidan tarjoama ratkaisu eivat aina valttamatta toteudu:
johtuu puutteellisista selvityksista.

Osa henkilostosta tarjoaa hyvaa kokemusta ja toiset eivat.
Haasteena ovat ajan vahyys ja hyvien ja tehokkaiden vilineiden puute.

Lahtokohtaisesti hyvda, mutta parannettavaa olisi asiakkaan palvelemisessa,
ettei tarvitsisi siirtda monelle eri taholle.

Kylla ja ei. Ihmisilla on kiire ja ei ole riittavasti aikaa paneutua asioihin.

Vastauksien selvittdminen vie aikaa monien jarjestelmien takia tai tiedot ovat paivittamatta, tai
ihmeellisissa paikoissa.

Hinnoittelu on jossakin tapauksissa vaikeasti ymmarrettavaa.

Hyvaa on, etta tunnetaan asiakkuudet ja kokonaisuus on hyva ja asiakas saa tuotteensa.

Ei tarjoa parasta mahdollista, mutta kuitenkin hyvaa. Kaikki eivat toimi yhtenaisten linjauksien
mukaisesti; eri osastoilla on omat toimintatavat, jolloin asiakaskokemus vaihtelee.
Ei ole my6dskaan yhtendisia jarjestelmia, joista voitaisiin tehda seurantaa.

Kylla ja ei. Hyvaa on, ettad henkildsto on asiantuntevaa ja ottaa asiakkaat huomioon.
Kehitettavaa olisi tuotteiden lanseerauksissa, etta ne olisivat paremmin testattuja,
ettei niissa ilmeni ongelmia jalkikateen.

Todenndkdisesti ei tarjoa. Meilla ajatellaan liikaa tuoteldhtoisesti, eika niinkaan ratkaisulahtoises-
ti. Meilla tarjotaan turvallisuuden nakokulmasta asioita asiakkaalle.

Pitadisi tuoda esille enemman helppoutta asiakkaan ndakékulmasta ja tuoda integraatiomahdolli-
suuksia. Ei saa unohtaa jalkihuoltoa ja tukea.

Osittain tarjoaa, mutta pitaisi pystya tarjoamaan nopeampaa palvelua.
Laadukkaimpia tuotteita.

Jalkimarkkinoinnissa on parannettavaa, koska se usein jaa hoitamatta.
Ei ole opetettu tarjoamaan hyvaa asiakaskokemusta.

Keskivertoa. Tasalaatuisuus puuttuu.

TAULUKKO 5. Henkiloston nédkemys toimeksiantajan tarjoamasta asiakaskokemuksesta

Henkilostbhaastattelun tulos oli selva: toimeksiantajani ei tarjoa talla hetkella parasta mahdollista

asiakaskokemusta. Kukaan vastaajista ei ollut sitéd mieltd, ettd toimeksiantajani tarjoaa parasta asia-
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kaskokemusta. Hyvana asiana kuitenkin pidetdan kokonaisuuden toimivuutta: henkildstd tuntee asi-

akkaansa ja tuotteet ovat hyvia.

Ei tarjoa parasta mahdollista, mutta kuitenkin hyvdda. Kaikki eivdt toimi yhtendisten lin-
jauksien mukaisesti; eri osastoilla on omat toimintatavat, jolloin asiakaskokemus vaih-

telee.

Henkiloston mielestd parannettavaa I0ytyy palvelun seké tuotteiden osalta. Asiakaspalvelussa on lii-
kaa asiakkaan pompottelua, palvelu ei ole tarpeeksi nopeaa ja monimutkaisempiin tilanteisiin ei osa-
ta reagoida tarpeen vaatimalla tavalla. Palveluaikaa pidetaan liian kapeana, koska nykyinen palvelu-
aika ei kata kansainvélisia markkinoita. Tuotevikoja ilmenee liian paljon ja niiden korjaaminen kes-
tda. Tuotteiden lanseerauksiin toivotaan huolellisuutta, ettei huonosti testattuja tuotteita paase
markkinoille. Henkilosté kokee haasteellisena tehokkaiden tydvélineiden ja jarjestelmien puutteen tai
monimutkaisuuden sekd ajan vahyyden niihin perehtymiseen. Henkildstbn oman osaamisen puut-
teellisuus nousee myos esille siten, ettei asiakkaille osata antaa riittavad kayttokoulutusta tai esisel-
vitykset ovat riittamattomat. Henkiléston mielesté toimeksiantajani tuoteldhtdinen ajattelutapa pitaa
saada enemman asiakaslahtdiseksi. Yhteenvetona voidaan todeta, etta tarjottavan asiakaskokemuk-
sen tasalaatuisuus selvastikin puuttuu, koska yhtendiset toimintatavat puuttuvat eikéd toimeksianta-

jani ole opettanut tarjoamaan hyvaa asiakaskokemusta.

Toimeksiantajan strategia ja toimintatavat

Toimeksiantajani visio on olla maailman ehdottomasti johtava, menestyvin ja innovatiivisin oviympa-
ristdratkaisujen toimittaja. Se haluaa olla johtava innovaattori ja toimittaa hyvin suunniteltuja, kayt-

tdmukavia ja turvallisia ratkaisuja, jotka antavat asiakkaille todellista lisdarvoa. Se haluaa olla my6s

vetovoimainen yritys tydntekijoillensa. (ASSA ABLOY AB 2015, 12.)

Toimeksiantajani kuvailee imagonsa:

e Turvalliseksi: se on tehnyt pitkajanteista tyota turvallisuuden eteen yli 100 vuoden ajan ja
silla on miljoonia kayttajia ympari maailmaa.

e Asiantuntijaksi: silla on vankka asiantuntemus jatkuvasta kehitystyosta tuotekehityksesta,
valmistusmenetelmisté ja asiakaspalvelusta.

o Edellakavijaksi: se ideoi jatkuvasti uusia tuotteita seka ratkaisuja, lahtokohtana kayttaja ja
hanen tarpeensa. Kehitystyolladn se luo suuntaviivoja tuleville sukupolville ovien avaamiseen

ja sulkemiseen. (Abloy Oy 2016.)

Toimeksiantajani tuotteet ovat sen liiketoiminnan ydin. Se on tuoteldhtdinen yritys, mutta samalla se

on asiakaskeskeinen. Tuotelahtdisen strategian kaksi peruspilaria ovat:

1. Tuotelahtoisyys: se kehittda innovatiivisia korkealaatuisia tuotteita, ratkaisuja ja palveluja,

jotka tayttavat tai ylittavat asiakkaiden odotukset.
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2. Asiakaskeskeisyys: se uskoo, ettéa asiakaskeskeisyytta ja asiakaslahtdisyytta rakennetaan
parhaiten segmentoidulla markkinoinnilla ja ymmartdmalla asiakkaiden tarpeet muita pa-
remmin. (ASSA ABLOY AB 2015, 20.)

Toimeksiantajani motto on: "aina enemman”. Se ei tyydy helpoimpaan ratkaisuun, vaan se etsii ko-

ko ajan uusia keinoja ylittaa asiakkaidensa odotukset. (Abloy Oy 2016.)

Toimeksiantajani pitda tydntekijoitdnsa arvokkaimpana voimavarana ja menestyksensa perustana.
Toimeksiantajani yrityskulttuuri ja menestys kehittyvat ja toteutuvat parhaiten noudattamalla sen

periaatteita ja vakaumuksia:

e Se on kurinalainen ja harkitusti toimiva, lilkketoiminnan korkeita eettisid arvoja kunnioittava
tulosvetoinen yritys, joka huomioi ja palkitsee suoritukset antamalla selkeitd tehtévia ja tay-
det toimintavaltuudet.

e Henkilokohtainen kasvu ja urakehitys perustuvat haastaviin tehtaviin, osaamisen kehittami-
seen, luottamukseen, palautteeseen ja yhteistyéhon. Tiedonsaanti ja mahdollisuus esittaa
kysymyksia ovat ensisijaisen térkeitd motivaatiolle ja suorituskyvylle.

e Se palkkaa vain patevia ja hyvin koulutettuja ihmisia pitden mielessa tyévoiman monipuoli-
suuden. Kahdesta tasavertaisesta hakijasta se asettaa etusijalle konsernin palveluksessa jo
toimivan.

e Se oppii virheista eika peittele niitd. Jokainen tyontekija kantaa osaltaan vastuun ammatilli-
sesta kehittymisestaan. (ASSA ABLOY AB 2015, 16.)

Toimeksiantajani pyrkii vastaamaan markkinavetoiseen kysyntdan projektimyynnin avulla. Sen tavoi-
te on saada asiakas valitsemaan oikea turvallisuusratkaisu, jolla se pyrkii padsemaan mukaan asiak-
kaan paatoksentekoprosessiin jo aikaisessa vaiheessa. Toimeksiantajani muodostaa projektimyynti-
tiimeja, jotka tarjoavat kokonaisvaltaisia oviymparistoratkaisuja suurille loppukayttdjille, rakennutta-
jille ja vaikuttajille. Projektimyyntia hoitaa konsernin brandin alle yhdistetty myyntivoima, joka tarjo-
aa kokonaisvaltaisia, usein monien eri brandien tuotteista koostuvia oviratkaisuja. Toimeksiantajalla-
ni on myds projektimyyntitiimeja, jotka ovat keskittyneet suuriin vaikuttajiin, jotta se saa tuotteitaan
erilaisiin rakennusprojekteihin. N&ita suuria vaikuttajia ovat muun muassa rakennuskonsultit, arkki-
tehdit ja standardointiviranomaiset. Lisdksi toimeksiantajani on perustanut téaydellisen tukitoiminnon,
joka kasittaa puhelintuen, teknisen tuen ja sdhkoisen kaupankéynnin helpottamaan asiointia sen
kanssa. (ASSA ABLOY AB 2015, 34.)

Toimeksiantajani varmistaa segmentoidulla markkinoinnilla asiakaskeskeisyyden ja asiakashyddyn
sek& auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeet. Myynti tekee loppuasiakkaiden piirissd voimakkaasti
tyota yhdessad markkinoinnin kanssa kehitettyjen digitaalisten esitystyékalujen ja asiakastarpeeseen
osuvien myyntiargumenttien avulla luoden imua, johon toimeksiantajan jakelijat voivat vastata kay-
tdnnossa. Olemassa olevien jakelijoiden avulla se pyrkii maksimoimaan markkinaosuutta. Se tarjoaa

jakelijoilleen brandinsa, tuotevalikoimansa, markkinavetoista kysyntda projektimyynnilld, jatkuvan
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tuotevirran varmistavat suuret tuotekehitysinvestoinnit seka koulutusta ja tukea. (ASSA ABLOY AB
2015, 32 - 36.)

Yrityksen kokonaisuus eli toimintaprosessit vaikuttavat palvelun laatuun ja asiakaskokemukseen.
Toimeksiantajani kulunhallintajarjestelmien asiakkuuksien toimintaprosessit voidaan jakaa seitse-

maéan vaiheeseen:

1. Kontaktointivaiheessa asiakkaalle kerrotaan sovituilla tuoteargumenteilla, miten asiakas saa
toimeksiantajan tarjoamasta jarjestelmasta helppokayttdisen ratkaisun. Asiakkaalta varmis-
tetaan, etta asiakas tietaa jarjestelméan hyoddyt ja miten ne vastaavat hanen tarpeisiinsa.
Kontaktoinnin lopputuloksena asiakas valitsee toimeksiantajan tarjoaman jarjestelman.

2. Karkeassa suunnitteluvaiheessa tehdaan tarkempi tarvekartoitus, jotta asiakas saa toimivan
ja joustavan jarjestelméan. Siind otetaan huomioon erilaisia seikkoja, jotka vaikuttavat jarjes-
telméan toimivuuteen. Lopputuloksena syntyy projektin vetajan laatima yksikképaketti, jonka
perusteella asiakas voi lahte& kartoittamaan jakelijaa.

3. Suunnitteluvaiheessa tiedetdan, mité tuotteita asiakas tarvitsee. Tassa kaytetaan apuna tar-
jouspohjaa ja pyydetaan asiakkaalta selkedt pohjakuvat ja ovikaaviot. Viimeistaan tassa vai-
heessa kerrotaan jarjestelmavaatimukset asiakkaalle. Asiakas valitsee jakelijan. Tehdaan
varsinainen tilaus toimeksiantajalleni ja kdydaan asiakkaan kanssa lapi, etté kaikki tarvittava
on tilattu.

4. Tilausvaiheessa aikataulutetaan tuotteiden tilaus ja toimitus ja hyvaksytéan vield aiottu
suunnitelma asiakkaalla ennen tilausta. Varmistetaan asiakkaan yhteystiedot, jotta tilaus tu-
lee oikeilla tiedoilla ja kerrataan jakelijalla, mista ja miten mitékin tilataan.

5. Toimitusvaiheessa seurataan asennusjarjestysta ja edetdan sen mukaisesti.

6. Kayttoonotto/yllapito-vaiheessa huolehditaan, ettd jarjestelma toimitetaan sovitussa aikatau-
lussa. Autetaan tarvittaessa jarjesteleméan asennuksessa ja kayttéonotossa. Jarjestetéaan
asiakaskoulutukset tai toimeksiantajani antaa lyhyen kayttoonotto-opastuksen. Lisdksi on
mahdollista saada verkkokoulutusta ja maksullista lisdkoulutusta.

7. Jatkuvuudesta huolehtimisvaiheessa tehdaan arvio asiakkaan kanssa ja sen pohjalta teh-
daan ehdotus jatkotoimenpiteille. Selvitetdén, onko hyddyt saavutettu, tarvitaanko lisékoulu-
tusta, onko prosesseissa kehitettdvaa ja tarvitaanko jarjestaa asiakaspalavereita. Liséksi ke-
ratdan asiakaspalautteet ja sovitaan yhteisty6sté jatkossa. Otetaan huomioon mahdolliset

laajennukset, uudet ohjelmistoversiot, huolto ja jalkimarkkinointi. (Abloy Oy 2015.)

7.
Jatkuvuuden
1. Kontaktointi 3. Suunnittelu 5. Toimitus huolehtiminen
2. Karkea 4. Tilaus 6.
suunnittelu Kayttoonotto/
yllapito

KUVIO 7. Toimeksiantajani kulunhallintajarjestelmien asiakkuuksien kosketuspinnat
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Toimeksiantajani toteuttaa kestavaa kehitystd, jonka se on integroinut kaikkiin liiketoimintaproses-
seihin: myyntiin, logistiikkaan, valmistukseen, tuotekehitykseen ja hankintaan. Kestéava kehitys va-
hent&a voimakkaasti yrityksen vaikutusta ymparistoon. Sitoutuminen kestavaan kehitykseen johtaa
myds tuotteisiin, jotka tayttavat tai ylittavat kuluttajien odotukset ja joiden valmistuksessa syntyy
vahemman hukkaa ja kustannuksia. (ASSA ABLOY AB 2015, 24.)

Toimeksiantajani ajattelee positiivisesti rakennusteollisuuden uusista normeista ja standardeista, jot-
ka edistavat energiatehokkuutta ja elinkaariajattelua (kehdosta hautaan) materiaalinkasittelyssa.

Sen omissa tuoteratkaisuissa yhdistyvat testatut ja sertifioidut laatutuotteet seka vahva turvallisuus-
alan asiantuntemus. Se antaa alan huippuosaajien tietotaidon asiakkaiden kaytté6n suunnittelun en-
siaskelista alkaen. Paatdksentekoa se tukee liséksi kattavalla koulutusvalikoimalla. Se takaa ammatti-
taitoisen asennus- ja huoltopalvelun maan kattavalla valtuutettujen lukkoliikkeiden verkostolla. (AS-
SA ABLOY AB 2015, 24.)

Toimeksiantajani strategiana on kohdistaa mahdollisimman paljon resursseja valittdémiin toimintoihin,
kuten myyntiin, valmistukseen seka tutkimukseen ja kehitykseen. Kaikki muut toiminnot ovat tuki-
toimintoja, jotka se strategian mukaisesti pyrkii saamaan saumattomiksi. Saumaton tieto- ja tuote-
virta vapauttaa resursseja, jotka se voi sijoittaa uudelleen valittémiin toimintoihin. (ASSA ABLOY AB
2015, 64.)

5.6 Toimeksiantajan strategian, toimintatapojen ja asiakaskokemuksen kohtaaminen

Yritysten asiakasléahtdinen ajattelu voi olla hyvin erilaisessa vaiheessa ja se siité syysta se voidaan
jakaa neljaan eri tasoon (kuvio 1). Toimeksiantajani on toiseksi alimmalla tasolla eli asiakkaisiin rea-
goivalla asiakaskeskeisyyden tasolla. Se kerda asiakaspalautetta ja priorisoi kehityskohteita palaut-
teen mukaan. Se pyrkii nostamaan asiakastyytyvaisyytta ja minimoimaan huonojen palautteiden
maarad. Tavoite toimeksiantajallani on nousta toiseksi ylimmalle eli asiakkaisiin sitoutuneelle tasolle
(kuvio 1), eli kehittaa pitkid asiakassuhteita ja panostaa asiakassuhteeseen myds tunnetasolla seka

tuottaa asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia.

Yritys paattaa milla tasolla asiakaslahtodinen ajattelu sisallytetédan strategiaan ja kuinka sitoutunut
johto on strategian lapiviemiseen. Johdon sitoutumisessa on havaittavissa viisi tasoa. Toimeksianta-
jani johdon asiakaskeskeisyyteen sitoutumisen taso (kuvio 2) on toiseksi alin eli tuloshakuinen. Johto
nékee, ettd asiakaskokemus on tarked asia, on valmis investoimaan siihen ja odottaa myos tuloksia.
Tavoite johdolla on nousta toiseksi ylimmalle tasolle eli olla sitoutunut: johto nékee asiakaskoke-

muksen olennaisena osana yrityksen strategiaa.

Toimeksiantajani on siséllyttéanyt asiakaslahtoisyyden strategiaansa ja se viestii asiakaslahtdisesti,
mutta se ei ole saanut asiakaslahtoisyytta ajattelutavaksi sen kaikilla tasoilla, koska kaikki tyontekijat
eivat ymmarra omaa rooliaan yhteisesti sovitussa asiakasléhtdisessa toimintamallissa. Yhtenevainen

toiminta ja tasainen laatu jaavat silté saavuttamatta.
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Pelkkd brandi ei tuota kilpailuetua vaan siihen pitéa liittdéd kokemusten tuottaminen ja tarjoaminen.
Toimeksiantajani brandi siséltda asiakaslahtdisyyden. Se suunnittelee viestinsad asiakkaille, esittéa
asiat tavalla, johon asiakas voi samaistua ja auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeet. Se pyrkii et-
simaan koko ajan uusia keinoja ylittaa asiakkaidensa odotukset. Tuottamisessa ja tarjoamisessa lapi
asiakaspolun tdma ei vield kuitenkaan toteudu. Toimeksiantajani on tarke&a toimia yhtendisesti toi-
minnoissaan sisdisten arvojen mukaisesti ja maaratietoisella viestinnalla, jolloin asiakkaille muodos-
tuu myds yhtendinen mielikuva yrityksesta. Toimeksiantajani hakee markkinaldsnédoloa asiakaslah-
toisyydella: se hyédyntaa brandihallinnan voimaa, tehokasta kanavasegmentointia ja projektimyyntia

tarkeimmille asiakasryhmille seka lisda jakelutien hallintaa vahvistamalla asiakasuskollisuutta.

Yritysten luomat asiakaskokemukset voivat olla satunnaisia, odotettavissa olevia tai johdettuja. Toi-
meksiantajani luomat asiakaskokemukset ovat satunnaisia, mik& tarkoittaa, ettei se pysty luomaan
erottuvia ja arvoa luovia kokemuksia toistuvasti. Tama johtuu siitd, ettei toimeksiantajani ole onnis-

tunut jalkauttamaan asiakaslahtdista ajattelua kaikille henkildstdtasoille.

Strategiatydssa yrityksen pitda olla tietoinen ymparistdsta ja osata reagoida muuttuviin tilanteisiin ja
korjata strategiaa sen mukaan. Nain valtetaan yllattavat tilanteet ja se auttaa valmistautumaan te-
hokkaaseen toimenpanoon. Yritykset eivat enda parjaa perinteisella tuotenakokulmalla, jonka toi-
meksiantajani on huomioinut. Vaikka se on tuoteldht6inen yritys, se on samalla asiakaskeskeinen.
Uuden organisaatiomuutoksen tarkoituksena oli liséksi kehittéda toimintaa asiakkaita paremmin pal-
velevaksi. Toimeksiantajani pyrkii lisédméaan asiakashyottyja. Sen tuotejohtajuuden perustavoitteena
on tayttaa tai ylittdd asiakkaan odotukset; jokaisen uuden tuotteen on tarjottava entistd huomatta-

vasti enemman hyotya asiakkaalle.

Toimeksiantajani haluaa valittaa asiakkailleen mielikuvan itsestaén luotettavana, turvallisuuden edel-
lakavijana, innovaatioiden kehittdjana, asiakkaiden tarpeiden tayttajana ja asiakkaasta huolehtivana
yrityksend. Toimeksiantajani tulee huolehtia, ettd nama annetut brandilupaukset tulevat lunastetuik-
si asiakaan ja yrityksen kaikissa kohtaamisissa (kuvio 7) sek& ulkoisessa olemuksessa. Toimeksianta-
jani tulee huolehtia miltd se nayttéa asiakkaan silmissa. Se edustaa alansa edellakavijyyttéa sekéa kor-
keaa laatua. Se edustaa myds selkeyttéa linjakkaalla ja jasennellylla ilmeelld, miké tukee sen laatuku-

vaa ja helpottaa vastaanottajaa ymmartamaan sen viesti.

Toimeksiantajani haluaa olla mutkaton ja hyva liikekumppani. Vaikka sen tuotteet edustavat huippu-
teknologiaa, sen henkiléstdé on helposti lahestyttava sekd ymmarrettava. Se tietdd aidosti mista se
puhuu ja se osaa nahda asiat kuulijan ndktkulmasta. Toimeksiantajani on kiinnostunut ja utelias
kaikenlaisia asioita kohtaan ja se haluaa oppia mahdollisimman paljon tapaamiltaan ihmisiltéd. Toi-
meksiantajani rohkaisee henkilostéaan kysymaan rohkeasti, jos he eivat jotain ymmarra tai tieda. Se
haluaa olla vakuuttava, uskoa itseensd ja osaamiseensa, jolloin asiakkaat luottavat sen kokemuk-

seen, eivatka tunne kynnysté kysya neuvoa tai mielipidetta.
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Arvojensa mukaisesti toimeksiantajani pitda tarkeana kaikkia ideoita. Se haluaa kehittda ja kehittya
jatkuvasti. Toimeksiantajani perustavoite ja tehtédva on tuoda lisdarvoa asiakkaille ja tayttaa tai ylit-
taa asiakkaan odotukset. Jokaisen uuden tuotteen on tarjottava entistd huomattavasti enemman
hyotya asiakkaalle. Asiakashydtyjen tunnistus ja maaritys tuotekehitysprosessin varhaisessa vaihees-
sa varmistaa, etta se saa tuotteista entistd hyddyllisempia mahdollisimman pienin kustannuksin. Ta-
loudellisessa arvossa hinta on asiakkaalle ratkaisevin tekija. Asiakkaat suosivat alennuksia ja edulli-
suutta. Toimeksiantajallani ajattelee toiminnassaan kustannustehokkuutta, ettd se pystyy tarjoa-

maan mahdollisimman edullisen hinnan asiakkaalle ja pysyy kilpailussa mukana.

Se kehittda tuotteita ja ratkaisuja nostamaan kayttékohteensa arvoa. Se pyrkii vaikuttamaan asiak-
kaan kayttokokemuksen seka liiketoimintaan positiivisesti. Se pyrkii lunastamaan asiakkaidensa odo-
tukset korkeasta ja virheettémasta laadusta toimintansa jokaisella osa-alueella. Hyvien prosessien
avulla se pyrkii vahentdamaan ongelmia kentalla. Se pyrkii varmistamaan mahdollisimman nopean ja
laadukkaan ongelmien kasittelyn harkitulla raportoinnilla, keskittymalla tarkeimpiin ongelmiin ja pe-

rustamalla laadun ohjausryhmia.

Asiakkaiden kiinnostus yrityksen arvoihin ja toimintatapoihin on herédnnyt. He arvostavat tyytyvai-
syyttd, jota he voivat kokea ostopdatdstensa jalkeen tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Toimeksi-
antajani huomioi muun muassa kestavan kehityksen, jonka se on integroinut kaikkiin liiketoiminta-
prosesseihin. Liséksi se huomioi liiketoiminnassaan kauaskantoisesti sosiaaliset sekd ymparistélliset

nakdkulmat myds tuleville sukupolville.

Toimeksiantajani on ymmartanyt, ettd hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen oman henkilds-
ton hyvinvoinnilla on suuri merkitys. Uuden organisaatiomuutoksen tarkoituksena on kehittédd tyon
sujuvuutta, ettd toimeksiantajani olisi tyontekijdiden nakdkulmasta innostavampi, dynaamisempi ja

jatkuvasti kehittyva tydpaikka.

Toimeksiantajani organisaatiomuutoksen ohessa johto alkoi kirjoittaa blogia yrityksen omaan intra-
netiin. Johdon jokainen henkild kirjoittaa vuorollaan sinne omalla henkilokohtaisella tyylilladn muu-
toksen liittyvista asioista. Johto tulee lAhemmaksi henkilostédan ennakkoluulottomalla heittéaytymi-
selld ja kannustavilla esimerkeilldén. Tallaista johdon ennakkoluulotonta heittdytymista tarvitaan
enemman ja jos sen vield saa ylettymaén ruohonjuuritason tyohon asti ja tata kautta alaistensa esi-

kuviksi, se innoittaisi koko organisaatiota tulokselliseen tyohon asiakaskokemuksen toteuttamisessa.

5.7 Pohdinta

Miten koko organisaation henkildston saa sisdistamaéan asiakaskokemuksen merkityksen ja miten
henkilostén saa ajattelemaan asiakaslahtdisesti isossa yrityksessa? Muutoksen lapiviemiseen tarvi-
taan monien vuosien ponnisteluja. Vastuu ja edellytykset onnistumiseen on yrityksen johdolla. Asiat
taytyy saada kaytannon tasolle. Asiakasta ei voi muuttaa, joten yrityksen on itse muutettava omaa
toimintaansa asiakaskayttaytymisen edellyttamalla tavalla. Toimeksiantajani on aloittanut taman

muutoksen ja se hakee nyt tulevalla organisaatiomuutoksella valmiutta palvella asiakkaita entista
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paremmin seka iskukykya sen strategian mukaisten kasvutavoitteiden saavuttamiseen. Sen tavoit-
teena vision mukaisesti on tarjota paras asiakaskokemus kulunhallintajérjestelmien asiakkuuksissa.
Esittelin teoriaosuudessa asiakaskokemuksen sisallon ja siihen vaikuttavat osatekijat. Selvitin teorian
ja tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajani asiakaskokemuksen tilannetta tutkimuskysymysten

avulla.

Tutkimustulokset olivat melko positiiviset, mutta ei missaan nimessé viela parhaat mahdolliset. Tut-
kimustulosten perusteella toimeksiantajani on pystynyt tarjoamaan asiakkailleen positiivisen ja Ia-
hestyttavan mielikuvan ja ensivaikutelman itsestaan. Asiakkaista huolehtiminen ja asioiden hoitami-
nen loppuun asti ovat olleet merkityksellisia ja arvotuottavia seikkoja asiakkaille. Ostokokemuksissa
asiakkaat luottavat toimeksiantajani ammattitaitoon seka tuotetietoisuuteen. Asiakkaiden kayttoko-
kemukset asiakaspalvelusta olivat varsin positiiviset. Heidan mielestaén palvelu on hyvaa; toimivaa
ja asiantuntevaa. Toimeksiantajan henkildstolla oli hyva késitys asiakaskokemuksesta. Heidan mie-
lestdan hyva asiakaskokemus on asiakkaan palvelemista hyvin, ammattitaitoisesti ja kohteliaasti;
asiakas tuntee olevansa tarked, saa haluamansa ja asiakkaalle jaa hyva mieli. Henkiloston mielesta
toimeksiantajani ei tarjoa talla hetkelld parasta mahdollista asiakaskokemusta. Hyvana asiana kui-

tenkin pidetéddn kokonaisuuden toimivuutta: henkilosto tuntee asiakkaansa ja tuotteet ovat hyvia.

Esittelen tulokset tarkemmin seuraavassa luvussa 5.8. Vastauksen kysymykseen "Miten kehittéda pa-

ras asiakaskokemus kulunhallintajarjestelmien asiakkuuksissa?” kerron luvussa 5.10.

5.8 Tulokset

Matkani on lopuillaan ja on aika purkaa matkalaukku ja tutkiskella mitd matkamuistoja matkalta ker-
tyi. Pakkasin matkalleni hyvan asiakaskokemuksen ainesosat, joita olivat tarve, lupaus, odotukset,
ensikohtaaminen, seuraavat kohtaamiset, suhteen yllapito, yllatykset ja kiitokset ja kuuntelun jalo

taito. Parjasinko nailla ainesosilla asiakaskokemusmatkallani?

Ensin on syytad kuitenkin selventdd, mita on hyva asiakaskokemus. Se on tunnetta ja jotain mika jaa
asiakkaan mieleen ja asiakas haluaa jakaa sen muille. Asiakas pitda tuotetta tai palvelua itselleen ar-
vokkaana ja hyodyllisena arjessaan. Tuote tai palvelu luo asiakkaalle merkityksia ja ne ovat juuri silla
hetkella yksilollisesti asiakkaan tarpeisiin vastaavia. Hyva asiakaskokemus tekee asiakkaan ilahtu-
neeksi ja positiivisesti yllattyneeksi. Tuote tai palvelu antaa asiakkaalle jotain arvokasta, odottama-
tonta, uniikkia ja jota ei saa muualta. Tuote tai palvelu on aitoa eikd se ole kopioitavissa. Asiakas
suosittelee yritysta tai sen tuotteita tai palveluita muille. Toimeksiantajani henkildstolla oli hyva kési-
tys hyvasta asiakaskokemuksesta. He mainitsivat vastauksissaan tyypillisia hyvan palvelun ominai-
suuksia: ammattitaitoisen palvelun, kohteliaisuuden, asiakkaan kuuntelemisen, oikean ratkaisun tar-
joamisen jne. Hyva asiakaskokemus on kuitenkin enemman: sen pitaa ylittda odotukset ja silla tavoi-
tellaan uskollisia ja suosittelevia asiakkaita. Vastausten perusteella henkildstdstéa vain pieni osa néki
asian ndin laajasti. Halusin my6s selvittad, kuinka sitoutunut johto on asiakaslahtgisen strategian Ia-

piviemiseen. Toimeksiantajani johto nékee, etta asiakaskokemus on tarkea asia, on valmis investoi-
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maan siihen ja odottaa myds tuloksia. Tavoite johdolla on olla enemman sitoutunut, jolloin asiakas-

kokemus tulee mukaan olennaisena osana yrityksen strategiaa.

Tutkimustulosten perusteella voin sanoa, ettd ensimmadinen ainesosa eli tarve tuli toimeksiantajani
kohdalla hyvin tyydytetyksi. Se on saanut vélitettyd asiakkailleen mielikuvan itsestédan luotettavana,
turvallisuuden edelldkavijana, innovaatioiden kehittdjand ja asiakkaasta huolehtivana yrityksena.
Tosin jonkin verran tuli kritiikkia asiakkaiden nakékulmasta, etté toimeksiantajani saisi olla enemman

esilla ja mainostaa itseddn enemman.

Toimeksiantajani piti pddasiassa lupauksensa, silla sen tuotteisiin luotettiin. Laatulupaus sen sijaan
ei tayttynyt tuotteiden osalta téaysin, koska varsinkin tuotteiden lanseerauksissa tai pilottivaiheessa,
tuotteiden toiminta oli asiakkaiden mielestéa epavakaata. Toimeksiantajani henkiloston mielesta tuo-
tevikoja ilmenee liikaa ja niiden korjaaminen kestda. He toivovat tuotteiden lanseerauksiin huolelli-
suutta, ettei huonosti testattuja tuotteita padse markkinoille. Toimeksiantajani brandin lupaukset ei-
vat kaikilta osin tayttyneet. Toimeksiantajani on siséllyttanyt brandiin asiakaslahtdisyyden, mutta sen
sanoma ei ole taysin asiakkaille kdynyt selvaksi. Toimeksiantajani motto "aina enemman” ei toteudu
tutkimustulosten mukaan. Ajatusta ei ole viety tyontekijoiden tietoisuuteen eika sita ole purettu kay-

tannon toimiksi.

Asiakkaiden odotukset ovat suurelta osin tayttyneet toimituksia lukuun ottamatta. Asiakkaiden mie-
lestd toimitusajat ovat pitkia ja ne haluttaisiin nopeammiksi. Vaikka toimitusajat ovat asiakkaiden

mielesta liian pitkia, he arvostavat toimeksiantajan rehellista tiedottamista viiveiden osalta.

Mielikuvakokemustulosten perusteella ensikohtaaminen toimeksiantajani kanssa on onnistunut: se
on positiivinen ja lahestyttava. Se oli onnistunut jattdmaan asiakkaille sen verran myonteisen vaiku-
telman, etté asiakkaat olivat valmiita suosittelemaan toimeksiantajaani muille. Brandin luomat odo-
tukset olivat melko yhtenevdisia asiakaskokemuksen kanssa. Toimeksiantajani nahtiin brandin mu-
kaisesti luotettavana ja turvallisena, pitkan linjan toimijana lukituksen parissa. Asiakkaiden mielesta
toimeksiantajan brandissa mainittu kuvaus edellakavijasta toteutuu kaytdnnossa. Tama johtuu esi-

merkiksi uusien tuotteiden ja ratkaisujen lisddmisesta.

Seuraavat kohtaamiset ovat ostokokemuksia. Ennen varsinaista ostamista toimeksiantajani on osan-
nut herattéaa asiakkaan luottamuksen, haluttavuuden ja uskottavuuden. Ostokokemuksiin vaikutta-
vista seikoista voidaan todeta, ettd asiakkaat luottavat toimeksiantajani ammattitaitoon seka tuote-
tietoisuuteen. Asiakkaat yleisesti arvostavat nopeaa, ammattimaista ja sujuvaa palvelua. Toimeksi-
antajani kohdalla ndma toteutuivat, koska asiakkaiden mielesta palvelu on positiivista ja hyvaa. Toi-
meksiantajani ratkoo perinteiset asiakaspalvelutehtavét eli ongelmat ja odottamattomat tilanteet po-
sitiivisella palveluasenteella ja ammattitaitoisesti. Reklamaation kasittelysta tuli asiakkailta kiitosta,
koska ne hoituvat hyvin ja mallikkaasti loppuun asti. Henkilokohtaiset kohtaamiset asiakkaan ja toi-
meksiantajani valilla ovat onnistuneet suurelta osalta hyvin, jolla oli vaikutusta hyvan asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Lupausten ja odotusten tayttyessa asiakaskohtaamiset jatkuvat ja asia-

kassuhde toimeksiantajani kanssa syvenee.
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Hyva asiakassuhteen hoitaminen sitouttaa asiakkaan. Tyytyvéinen ja uskollinen asiakas jakaa hyvan
kokemuksen muillekin. Toimeksiantajani pyrkii lisadmaéan asiakashyétyja. Sen tuotejohtajuuden pe-
rustavoitteena on tayttaa tai ylittdd asiakkaan odotukset; jokaisen uuden tuotteen on tarjottava en-
tistd huomattavasti enemman hyotya asiakkaalle. Toimeksiantajani pyrkii tarjoamaan mahdollisim-

man edullisen hinnan asiakkaalle ajattelemalla toiminnassaan kustannustehokkuutta.

Varsinaisia yllatyksia eika kiitoksia tutkimuksessa jaeltu. Toimeksiantajani ratkoo perinteiset asiakas-
palvelutehtavat eli ongelmat ja odottamattomat tilanteet positiivisella palveluasenteella ja ammatti-
taitoisesti. Tama ei kuitenkaan tana paivana enaa riitd vaan tarvitaan osaamista seka halua tarjota
odotuksia ylittdvaa asiakaspalvelua. Tuloksien perusteella toimeksiantajani ei ole tarjonnut odotuksia
ylittavad asiakaspalvelua asiakkailleen. Toimeksiantajani on kuitenkin sisallyttanyt asiakaslahttisen
ajattelun strategiaansa. Toimeksiantajani ei pida asiakkaitaan itsestaan selvyytend, koska sen tavoi-
te on kehittaa pitkia asiakassuhteita ja panostaa asiakassuhteeseen myds tunnetasolla seka tuottaa

asiakkaan odotuksia ylittavid kokemuksia.

Toimeksiantajani osaa kuunnella asiakasta, koska se kerda asiakaspalautetta ja priorisoi kehityskoh-
teita palautteen mukaan. Se pyrkii nostamaan asiakastyytyvaisyyttd ja minimoimaan huonojen pa-
lautteiden maaraa. Asiakaskokemuksen mittaamista ei ole otettu toimeksiantajallani kéyttéon. Toi-
meksiantajani kehittda toimintaa asiakkaita paremmin palvelevaksi organisaatiomuutoksen myota.
Se on oikea askel asiakaskokemuksen kehittdmisessa, koska asiakasléahtdisyytta ei ole saatu vietya
ajattelutavaksi yrityksen kaikille tasoille eika henkiléstd ymmarrd omaa rooliaan asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Toimeksiantajani on osittain ymmartanyt, ettd hyvan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen oman henkiléston hyvinvoinnilla on suuri merkitys. Uudella organisaatiomuutoksella se
pyrkii kehittdmaén tydn sujuvuutta, ettd toimeksiantajani olisi tyontekijoiden ndkdkulmasta innosta-
vampi, dynaamisempi ja jatkuvasti kehittyva tyopaikka. Toimeksiantajani luomat asiakaskokemuk-
set ovat satunnaisia, mika tarkoittaa, ettei se pysty luomaan erottuvia ja arvoa luovia kokemuksia
toistuvasti. Taméa johtuu siitd, ettei toimeksiantajani ole onnistunut jalkauttamaan asiakaslahtoista

ajattelua kaikille henkilostétasoille.

Henkilokunnan mielesta toimeksiantajani tarjoaa keskinkertaista asiakaskokemusta. Henkil6std néa-
kee hyvana kokonaisuuden. Asiakkaita palvellaan hyvin ja asiat saadaan ratkaistuksi. Henkildstd on
asiantuntevaa, se tuntee asiakkaansa ja ottaa ne hyvin huomioon asiakkuuksien hoitamisessa. Hen-
kiloston mielesta tuotteet ovat paédosin hyvia, vaikkakin niissa ilmenee tuotevikoja. Asiakaspalvelussa
on liikkaa asiakkaan pompottelua, jolloin palvelu ei ole tarpeeksi nopeaa. Monimutkaisempiin tilantei-
siin ei osata reagoida tarpeen vaatimalla tavalla. Palveluaikaa pidetdan liilan kapeana, koska nykyi-
nen palveluaika ei ole kansainvélisesti kattava. Henkilosto kokee haasteellisena tehokkaiden tydvali-
neiden ja jarjestelmien puutteen tai monimutkaisuuden seka ajan véahyyden niihin perehtymiseen.
Henkilostd kokee, ettei se osaa antaa riittavaa kayttokoulutusta asiakkaille tai esiselvitykset ovat riit-
tamattomat. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tarjottava asiakaskokemus ei ole parasta eika se ole
tasalaatuista. Tahén vaikuttavat yhtenevaisten toimintatapojen puuttuminen seké se, ettei toimeksi-

antajani ole innostanut tai rohkaissut henkiléstda tarjoamaan asiakkailleen hyvaa asiakaskokemusta.
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Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd toimeksiantajani on jo lahtenyt asiakkaan mat-
kaan, se on tehnyt paljon asioita oikein ja hyvin, jotka nakyvat tutkimustuloksissa. Toisaalta toimek-
siantajani on vasta matkansa alkumetreilld ja silla on paljon kehitettéavad, kuten tutkimustuloksista

kay ilmi.

5.9 Tutkimukset luotettavuus

Tutkimuksen l&dhtdkohtana on sen virheettémyys ja luotettavuus. Luotettavuuden arvioinnissa ei ole
varsinaisia saantéja, mutta tutkimuksen kulusta on syyta kdyda kokonaisuus lapi. Lisdksi on hyva
kertoa mahdollisista ilmenneistd ongelmista tai muista merkityksellisistd asioista, jotka vaikuttivat
tutkimukseen. (Tuomi ja Sarajarvi 2003, 131 — 138.) Tutkimukseni luotettavuutta lisddvat, etté olen
kuvannut mahdollisimman hyvin tutkimusaineiston hankinnan, purkamisen ja analysoinnin. Lisaksi
olen tarkastellut ja dokumentoinut huolellisesti valintojani, ongelmiani ja haasteitani, joita olen tut-

kimuksessani kohdannut.

Kaytin tutkimuksessa runsaasti erilaisia lahteitd ja ne olivat paaosin tuoreita. Peilasin liséksi tutki-
musaihettani kansainvalisiin tutkimuksiin. Lahteet ovat luotettavia, uskottavia ja ne toimivat tutki-
muksen perustana. Tutkimusaineistoa kasittelin teorialdhtoisella sisallon analyysilla. Kasasin ensin
teorian pohjaksi ja sen jalkeen perehdyin tutkimusaineistoon. Tein haastattelukysymykset ennen
kuin olin saanut teorian valmiiksi, minka takia en pystynyt hyddyntaméaan teorian antia riittavasti en-
ka jasentelemadn saatuja haastattelutuloksia teorian mukaisesti. Olisi ehdottomasti ollut parempi
jarjestys, ettd olisin tehnyt teorian valmiiksi kokonaan ennen haastattelukysymysten laatimista, jol-
loin kysymykset olisivat palvelleet kattavammin tutkimusta. Esimerkiksi mielikuvakokemuksista olisi
ollut mielenkiintoista selvittdd miten asiakkaiden mielikuviin kuuluvat kaikki osa-alueet: odotukset,
lupaukset, kokemukset, imago ja yrityskuva vaikuttavat asiakaskokemukseen. Ostokokemuksesta
olisi ollut hyva tietda kattavasti eri osa-alueiden laadun vaikutus asiakaskokemukseen kuten asia-
kaspalvelun, myynnin ja toimintaprosessin. Kayttokokemuksesta olisi ollut tarkeaa tietdd miten asi-
akkaan tekemat uhraukset vastaan saadut hyddyt toteutuivat ja minka arvon tuote tai palvelu asiak-

kaalle tuotti.

Onnistuin laatimaan tutkimusongelman ja kysymykset hyvin vaikkakin ne kristallisoituvat vasta tut-
kimusprosessini edetessa. Tutkimuskysymysten avulla tutkimukseni pysyi kasassa, eteni sujuvasti
enkd eksynyt tutkimusreitiltani. Asiakashaastattelut olivat oiva tapa selvittdd toimeksiantajan tar-
joama asiakaskokemus vaikkakin otokseni oli todella pieni. Tarkoituksenani ei ollutkaan saada katta-
vaa kuvaa tdman hetkisesta tilanteesta vaan jokin kasitys ja paapainoni oli tutkia yrityksen omaa

strategiaa teoriaa vasten.

Olisin saanut tutkimuksestani kattavamman, jos olisin ottanut useamman asiakkaan haastateltaviksi
ja olisin tehnyt haastattelukysymykset vasta teorian valmistuttua. Olisin saanut haastattelukysymyk-

set jaoteltua paremmin mielikuva-, osto- ja kayttokokemuksiin. Olisin viela voinut tarkentaa naiden
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sisallét, jolloin olisin paassyt viela paremmin kiinni yksityiskohtiin. Useamman asiakkaan haastattelut

olisivat tuoneet hajontaa mielipiteisiin asiakaskokemuksen tdmén hetkisesta tilasta.

Pyrin analysoimaan kayttamiani aineistoja neutraalisti ilman rivien valisté lukemista tai omien mielipi-
teideni mukaisesti. Toin reilusti esille seka positiiviset ettéd negatiiviset palautteet. En yrittédnyt kau-
nistella negatiivisiakaan vastauksia enka toisaalta ylistanyt positiivisia vastauksia. Sukupuolen paino-
tus ei tule mitenkdan esille vastauksien perusteella eika silla ollut mitdan merkitysta tutkimuksen

kannalta.

Tutkimuksestani selvidd, ettd asiakaskokemusta ei voida pitdéd yksiselitteisend ilmiond vaan siihen
vaikuttavat monet asiat. Nama asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat osa-alueet ovat
kaikille yrityksille samoja joten tutkimustani voi soveltaa muihinkin yrityksiin kaytettavéksi. Asiakas-
kokemuksen vaikutusta organisaation menestymiseen ei voi kiistda; sen avulla se pysyy kiristyvassa
kilpailussa mukana. Kukaan ei ole aiemmin tehnyt toimeksiantajalleni samasta aiheesta tutkimusta.
Tutkimustuloksia ei voi yleistdd koskemaan koko yritysta, koska tutkimukseni koski vain tiettyja tuo-
teasiakkuuksia. Yksi asiakaskokemuksen johtamiseen kuuluva asia on mittaaminen. Jatkotoimenpi-
teité tai — tutkimusta ajatellen toimeksiantajani voisi kehittdd mittariston, jolla asiakaskokemusta voi-
taisiin mitata. Saadun tiedon perusteella toimeksiantajani voisi seurata asiakaskokemuksen kehitty-
mista ja voisi ryhtya tarvittaessa kehitystoimenpiteisiin. Toinen mahdollinen jatkotutkimuksen aihe
voisi olla selvittda jakelijoiden asiakaskokemuksen tilanne seka sen vaikutus toimeksiantajani tar-

joamaan asiakaskokemukseen.

5.10 Kehittamisehdotukset

Asiakkaan antama palaute on yritykselle erityisen arvokasta. Saamansa palautteen pohjalta se pys-
tyy kehittdmé&an toimintojaan asiakkaiden toiveiden mukaisiksi. Lopputuloksena yritys saa tyytyvaiset
ja lojaalit asiakkaat. (Selinit 2013, 21.) Nyt on minun vuoroni jakaa tuliaiset asiakaskokemusmatkas-
tani kehittdmisehdotuksineen parhaan asiakaskokemuksen kehittdmiseksi toimeksiantajani asiakkail-
le. Tuliaisina en tuonut muutaman euron piraatti t-paitoja, jotka menettavat muotonsa jo ensimmai-

sessa pesussa vaan hankin kulutusta kestavia ja odotukset ylittavia kehitysideoita.

Asiakaslahtoisyys ja hyva asiakaskokemus ovat tavoitteita lahestulkoon jokaisen organisaation toi-

minnassa. Paasinkd tavoitteisiini ja ylittyivatké odotukseni?

Asiakaskokemuksen kehittdminen lahtee asiakaskokemuksen madrittdmisesta. Toimeksiantajani tu-
lee tietdd misté asiakaskokemus muodostuu, mitké ovat kriittiset asiat asiakaskokemuksessa. Naiden
perusteella maaritelladn huippuasiakaskokemus ja asetetaan sille tavoitteet. Tamén jalkeen tavoit-
teet viestitddn henkiléstélle ja sitoutetaan heidat asiakaskokemuksen rakentamiseen. Asiakaskoke-
muksen johtamiseen voidaan luoda malli (kuvio 9), jonka avulla yllapidetdan ja seurataan asiakas-
kokemusta. Toimeksiantajani tulee miettia kanavat asiakaskuuntelulle seka resurssit ja toimintata-
vat saadun tiedon analysoimiseksi asiakasymmarrykseksi seka toiminnan kehittamiseksi. Palauttei-

den kasittelyyn luodaan selked prosessi vastuuhenkildineen. Asiakaskokemuksen mittaamiseen kehi-
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tetdan kokonaan uudenlaisia mittareita perinteisten mallien tilalle. Onnistuminen mitataan yksittaisis-
ta asiakaskokemuksista. Mittaamisen avulla toimeksiantajani voi selvittdd milla tasolla sen asiakas-
kokemus on. Sen pitdd paastd puuttumaan heti onnistumisiin ja epaonnistumisiin ja kehittdmaan
toimintaa tarvittaessa. Mittaamisten painoarvo on nyt yksittdisten kohtaamisten mittaamisessa heti
kohtaamisten jalkeen, joita tehdaan useasti vuodessa vanhan ajattelun kerran vuodessa sijaan. Nain

asiakas muistaa parhaiten kokemuksensa ja on herkimmilladn antamaan palautetta.

R

. . Asiakkaan
Mittaaminen kuunteleminen
Toiminnan Kuullun
kehittdminen analysoiminen
Tyontekijoiden

sitouttaminen

KUVIO 9. Asiakaskokemuksen johtamisen malli

Se miten asiakaskokemuksen kehittdminen otetaan yrityksessa kaytantoon, lahtee johdon sitoutumi-
sesta seka siitd, ettd asiakaskokemus otetaan mukaan liiketoiminnan strategiaan seka kilpailuetuihin.
Asiakaskokemus pitaé linkittéda yrityksen strategiaan, jolloin varmistutaan myds johdon sitoutumises-
ta. Johto viestittdd asiakaskokemuksen kehittamisesta henkilostolle, jolloin koko henkildlle sen ole-
massa olo on selva ja se sisdistdd oman tyonsa merkityksen asiakaskokemuksen muodostumisessa.
Yrityksen johdon taytyy viestid koko henkilostdlle asiakaskokemuksen olemassa oloa niin, etté se on
henkil6ston tiedossa, asenteissa seka yrityskulttuurissa. Positiivisella palveluasenteella ja sen jalkaut-
tamisella yrityksen kulttuuriin on suuri merkitys ja sen avulla saadaan tyytyvaisempia asiakkaita.
(Leinonen 2012.)

Visio ja brandi ohjaavat tarjottavan asiakaskokemuksen suunnittelua. Toimeksiantajani tarjoaman
asiakaskokemuksen pitaa olla tarkkaan harkittu sen omista vahvuuksistaan ja valinnoistaan, joita

ovat:

e Halu kehittaa ja kehittya jatkuvasti

e Lisdarvon tuominen asiakkaille

e Asiakkaiden odotusten lunastaminen korkeasta laadusta toiminnan jokaisella osa-alueella

e Sosiaalisten sekd ymparistollisten nakdkulmien huomioiminen liiketoiminnassa kauaskantoi-

sesti
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Laantin (2016) esimerkin mukaisesti tarjoan toimeksiantajalleni seuraavanlaista asiakaskokemuksen

kehitysmallia:

Henkilékunnan
kokemus

. Tyytyvainen ja
PARAS TYO sitoutunut
henkilokunta

Tybnantajaa
suositteleva
henkildkunta

Toimeksiantajaani
suositteleva asiakas

Toimeksiantajani

Tyytyvéinen ja Erinomaisesti ja aidolla
sitoutunut palveluasenteella
asiakas palveleva henkilokunta

llahtunut PARAS
asiakas ASIAKASKOKEMUS

KUVIO 8. Toimeksiantajani asiakaskokemuksen kehittamismalli

Toimeksiantajani vision eli parhaan asiakaskokemuksen kehittdmisen toteutuminen edellyttda tyon-
tekijoiden sitouttamista sekad henkilostotyytyvaisyyteen panostamista, koska paras palvelu syntyy te-
kemisen ilosta. Hyvéan asiakaskokemuksen tarjoamisen taustalla on hyvinvoiva sekd ammattimainen
henkiléstd. (Reinboth 2008, 76.) Toimeksiantajani tulisikin tavoitella parhaan tydn kehittamista asia-
kaskokemuksen kehittdamisen ohella. Toimeksiantajani tulisi kiinnittdd enemman huomiota tydnteki-
joidensa palkitsemiseen hyvin tehdysta tyostd, koska se heijastaa suoraan asiakkaisiin ja vaikuttaa
tarjottavaan asiakaskokemukseen. Hyvan asiakaspalvelulaadun takaamiseksi hyvét ja onnistuneet
asiakaspalvelutilanteet olisi hyva kayda lapi ja jakaa niistd saadut opit henkilostélle. Myds asiakkailta
saadut suorat positiiviset asiakaspalautteet nostettaisiin esille ja palkittaisiin niistéd sopivalla tavalla.
Tama innoittaisi ja motivoisi tydntekijoita entistd parempiin suorituksiin ja luonnollisesti se vaikuttaisi
suoraan myos asiakaskokemuksiin. Laantin (2016) esimerkin mukaisesti toimeksiantajani voisi vah-

vistaa asiakaskokemukseen pohjautuvaa palvelukulttuuria seuraavasti:

e Tuoteasiantuntemuksen rinnalle tuotaisiin asiakaskokemus ja “palveluloistavuus”
e Asiakaspalvelua kehitettéisiin yhdesséa asiakkaan kanssa

o Asiakaspalveluprosessia rikastettaisiin luovuudella ja persoonallisella otteella

Markkinointi&Mainonta-lehden artikkelissa analysointiin Talent Vectian tutkimuskyselyn tuloksia asia-

kaskokemusten kehittdmisessd suomalaisyrityksissa. Tutkimuksen mukaan vain 24 % vastanneista
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yrityksista oli tehnyt asiakaskokemukselle kehittamissuunnitelmat. Vain alle 40 % suomalaisyrityk-
sisté uskoo asiakaskokemuksen tuovan kilpailuetua. 75 % suomalaisista yrityksista kuitenkin ottavat
asiakaskokemuksen mukaan strategisella tasolla, mutta vain 38 % oli luonut sille kokonaisvaltaiset
tavoitteet. Kehittdmissuunnitelmat oli tehty vain 24 % yrityksissa. Tutkimuksen perusteella voidaan
sanoa, etta yrityksiltd puuttuu syvallinen tuntemus asiakaskokemuksesta seka sen yhteydesta henki-
I6ston viihtyvyyteen ja hyvinvointiin asiakaskokemuksen luomisessa. Kansainvalisia tutkimuksia myo6-
ten voidaan todistaa, ettd yrityksen henkildstolla on suuri vaikutus erinomaisen asiakaskokemuksen

tarjoamiseen. (Markkinointi&Mainonta 2016.)

Asiakaspalveluosastot tulee sitouttaa asiakaspalvelusitoumukseen. Jokaisen yrityksen sisalla tyds-
kentelevan tulee olla tietoinen yrityksensa palvelukulttuurista ja sen toteutumisesta kaytannossa,
koska silla on vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Toimeksiantajani asiakaspalvelun
tulisi luoda palveluvisio, jonka taustalla on yritysjohdon méaérittelemat asiakaspalvelun periaatteet.
Jotta toimeksiantajani motto "aina enemman” toteutuisi kaytannossa, se tulisi vieda tydntekijoiden
tietoisuuteen ja purkaa kaytannon toimiksi. Tydntekijat yhdessé voisivat miettid uusia keinoja ylittaa
asiakkaiden odotukset, jolloin tyéntekijat sitoutuisivat noudattamaan niita paremmin kaytannossa.
Moton voisi siséllyttdd myos palvelusitoumukseen. Asiakaspalvelun tavoitettavuuden parantamiseen
toimeksiantajani voisi tarjota laajemmat palveluajat, jolloin ne palvelisivat paremmin myds kansain-

valisesti ja vaikuttaisivat osaltaan asiakaskokemukseen.

Aiemmin esittelin toimeksiantajani kulunhallintajarjestelmien asiakkuuksien kosketuspinnat (kuvio 7),
joilla on vaikutusta asiakaskokemukseen. Loytyyko kosketuspisteistéa heikkoja kohtia, joita kehitta-
malla voitaisiin parantaa asiakaskokemusta tai I6ytyykd ns. unohdettuja asiakaskokemuksia (séhko-
postit, kayntikortit, tarjoukset, sopimuspohjat, esittelyt ja verkkosivut)? Ovatko ne asiakaslahtoisia
tai puuttuko jotain mika toisi lisdarvoa asiakkaalle? Kosketuspisteissa asiakkaille merkityksellisia ovat
huippukohdat ja loppuosa. Toimeksiantajani tulisikin kiinnittd& huomiota huippukohtien luomiseen ja
loppuun, koska asiakaskokemus muodostuu pitkalti ndiden perusteella. Toimeksiantajani kohdalla

tdma merkitsee entista tarkempaa jakelijoiden huomioimista. (Léytana ja Kortesuo 2011, 109 - 118.)

Henkiloston pitaa olla koko ajan askeleen edelld asiakkaitaan ja varsinkin kilpailijoita. Heikkojen sig-
naalien ja trendien havainnointi ja ennustaminen ihmisten teknologian kayttaytymisessa auttavat
olemaan hereilla oikeaan aikaan. Uusien palvelukonseptien luomista seka vanhojen kehittadmista ei
pida unohtaa. Toimeksiantajani voi varmistaa kilpailukyvyn sailyttdmisen seka henkiléston pysymi-

nen kehityksen mukana kannustamalla ja tukemalla kouluttautumista.

Toimeksiantajani matka ei tule olemaan yhden tai kahden viikon all inclusive -matka vaan matkan
tekeminen kestaa vuosia. Asiakaskeskeisyyden vieminen strategiatasolta kaytéantdon sisaltdéd monia
vaiheita yrityksen valmiudessa, kypsyydessa ja johdon sitoutumisessa. Hitautta toimeksiantajani ta-
pauksessa lisddvat tuoteldhtdinen yrityskulttuurin historia ja vanhoihin rakenteisiin nojautuva johto,
koska ne ovat viela vahvasti mielessa ja siitd on paastava irti. Myos perusasiat pitda saada kuntoon,
ennen kuin on jarkevaa tavoitella hyvaa ja odotuksia ylittavaa asiakaskokemusta. Kéytannossa talla

tarkoitetaan, etta tavarat toimitetaan asiakkaalle ajallaan, pidetddn sovituista asioista kiinni ja toimi-
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tukset yms. ovat virheettémia jne. Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemuksen pai-
noarvon kasvaessa tulee asioiden lapimenoajat saada nopeiksi ja tehokkaiksi, organisaatiot mahdol-
lisimman matalatasoisiksi ja asiakkaan toivomuksiin reagoitava heti. Painopiste tulee siirtymaan en-
tistd enemman asiakasrajapinta tydskentelyyn ja sen systemaattiseen johtamiseen. Yrityksella itsel-
ladn on kadessaan ratkaisun avaimet, joilla se vaikuttaa asiakaskokemukseen ja sen muodostumi-

seen.

Kokonaisuus ratkaisee: kaikki toimeksiantajani tekeminen heijastuu asiakkaalle kokonaisuutena, jon-
ka pohjalta asiakas muodostaa kuvan toimeksiantajastani. Toiminnan kokonaisuudessaan tulisi toi-
mia asiakkaan silmissa hyvin, jotta asiakkaalle muodostuisi hyva kuva toimeksiantajastani. (Keskinen
ja Lipidinen 2013, 180 - 181.) Se mit& asiakas muistaa, ei ole suinkaan tuotteet ja hinnat vaan tun-

ne!

Vaikka matkani kesti noin puoli vuotta, se ei tuntunut pitkalta. Alku tuntui vaikealta, koska en osan-
nut paattdd mitd pakkaan mukaani, mita reittid kuljen, mité kohteita kdyn katsomassa ja mita jatéan
valista. Miten pitkalle pitdd matkustaa, etté saa hyvan kuvan kohteesta ja ettei nahtavyydet ala tois-
tamaan itseddn? Vaikka yritin ennen matkaani tehda itselleni matkasuunnitelman, se ei aivan pitanyt
paikkaansa. Matkasuunnitelmani muuttui sitd mukaan, kun tutustuin paremmin kohteeseeni. Kéarsin
matkan aikana myds koti-ikévasta: tekstin tiivistdminen ja turhan karsiminen tuottivat tuskaa. Haas-
teellista oli myo6s haastatteluaineistoni hyddyntaminen riittdvan hyvin ja oikeiden tulkintojen tekemi-
nen aineiston pohjalta. Suurimmaksi osaksi matkani oli kuitenkin todella onnistunut ja mahtava.
Opin paljon uutta, koin onnistumisia, sain ihania matkamuistoja ja ostin ihania tuliaisia. Materiaalia
matkakohteesta I0ytyi paljon, matkakohde oli todella mielenkiintoinen ja pysyin hyvin matkabudje-
tissani. Matkani avarsi katseeni ja kiinnostukseni asiakaskokemukseen. Olen muun muassa huoman-
nut teoriassa esittelema totuuden pitédvan paikkansa. Ystavani Facebookissa levittavat negatiivisia
asiakaskokemuksiaan ja ne levidvat kuten teoriassa esiteltiinkin. Opin matkani varrella paljon toi-
meksiantajastani ja asiakaskokemuksen merkityksesta toimeksiantajalleni. Olen tutustunut toimeksi-
antajani strategiaan ja toimintatapoihin syvéllisemmin. Seuraavaa matkaani ajatellen tutustuisin
kunnolla kohteeseeni ennen matkasuunnitelman tekemista. Minulle jaisi enemman aikaa kayda lapi
matkakohdetta. Pyrin omassa eldaméasséani noudattamaan periaatetta, etten matkusta kahta kertaa
samaan paikkaan. Téalle matkalle olen kuitenkin valmis lahtemaan aina yha uudestaan, koska asia-

kaskokemusmatka jatkuu, eiké sen kehittdminen lopu koskaan.

Kiitos matkaseurasta! Toivon, ettd matkanne oli mukava, onnistunut ja jopa odotukset ylittava! Ter-

vetuloa uudestaan!
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LIITE 1: ASIAKASHAASTATTELUKYSYMYKSET
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Millaista asiakaspalvelua tarvitsette, arvostatte tai odotatte?
Olisitteko valmis maksamaan jostakin teille tarkeasta asiasta?

Mista ette mistdén hinnasta olisi valmis tinkimaan?

Millaista palveluhenkil6a arvostat tai muistat?

Miksi valitsitte juuri ko. yrityksen eika kilpailijoita?

Oliko sopivan ratkaisun valinta helppoa?

Mika on ko. yrityksen tuotteiden yleinen mielikuva ja nakyvyys?
Millainen mielikuva teilla on ko. yrityksesté ja sen palvelukonseptista?

Mit& haluatte ja odotatte ko. yritykselta?

. Tayttiko ko. yritys odotuksesi?

. Mihin Te kiinnitatte huomiota asiakaspalvelussa tai asiakaspalvelijassa, ko. yrityksen toiminnassa ja henki-

|6ssa?

Mik& on ko. yrityksen saavutettavuus?

Millaisena koetteko. yrityksen asiakaspalvelun kuten myynti ja tuki?

Miten olette kokeneet ohjelmistotuen tavoitettavuuden, asiantuntemuksen, palvelun nopeuden ja tiedotta-
misen?

Miten koette koulutusten saatavuuden, sisallon ja hyddynnettavyyden?

Mik& on ko. yrityksen tuotteiden ja ohjelmistojen asennettavuus, toimivuus ja kaytettavyys?

Miten tukitoimet kuten tilaaminen, laskutus tai toimitus (toimitusajat) toimivat kohdallanne? Mika tukitoi-
missa on Teille tarkeinta?

Mika on ko. yrityksen varustelutaso, onko se riittava?

Mik&a on ko. yrityksen tai tuotteen laatu ja kohtaako se asiakasodotukset?

Pystyttekd vertaamaan ko. yrityksen palvelua johonkin?

Mita toivoisitte ko. yrityksen teille tarjoavan, onko jotain toiveita?

Mista haluaisitte kiittda ko. yritysta?

Mita pitdisi tehda toisin, etta olisitte tyytyvaisempia?

Haluaisitteko suositella tai pystyisittekd suosittelemaan ko. yritysta muille?

Yhteenvetona, tarjosiko ko. yritys teille parhaan asiakaskokemuksen?
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Kysymykset myynnille, markkinoinnille ja asiakaspalvelulle

Mit&4 on mielestasi hyva asiakaskokemus?

Tarjoaako ko. yritys mielestési hyvaa asiakaskokemusta asiakkaille?

Miten asiakaslahtodisyys nékyy ko. yrityksen asiakkuuksissa?

Kysymykset johdolle

Mit& on mielestasi hyva asiakaskokemus?

Tarjoaako ko. yritys mielestési hyvaa asiakaskokemusta asiakkaille?

Miten asiakaslahtoisyys nakyy ko. yrityksen asiakkuuksissa?

Millaisen mielikuvan haluaisitte valittda ko. yrityksesta asiakkaille?

Mit& kilpailustrategiaa ko. yrityksessa kaytetdan? (tuotteisiin, hintaan vai asiakaskokemukseen keskittyvaa)

Milla ko. yritys erottuu kilpailijoista?

Milla tasolla ko. yrityksen luomat asiakaskokemukset ovat? Ovatko ne satunnaisia, odotettavissa olevia vai

johdettuja?

Mill& nopeudella asiakaskokemusohjelmaa ja kulttuurin muutos viedéan eteenpdin vai viedaankdo ollen-

kaan?

Milla asiakaskeskeisyyden tasolla ko. yritys on? Mik& on tavoite?

(0]

Asiakkaisiin keskittynyt = Tuntee asiakkaansa ja tietdd mita he ostavat. Hoitaa asiakkaita yllapi-
tédakseen nykyista liiketoimintaa sek& hakeakseen lisamyyntia.

Asiakkaisiin reagoivaa = Keraa asiakaspalautetta ja priorisoi kehityskohteita palautteen mukaan.
Pyrkii nostamaan asiakastyytyvaisyytta ja minimoimaan huonojen palautteiden maaraa.
Asiakkaisiin sitoutunut = Kehittaa pitkia asiakassuhteita ja panostaa asiakassuhteeseen myds tun-
netasolla. Tuottaa asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia saadakseen asiakkaista lahettilaita.
Asiakkaista innostunut = Kuuntelee mité asiakkaat tavoittelevat liikketoiminnassaan ja henkilokoh-

taisessa elamassaan. Etsii uusia tapoja tuottaa asiakkaille arvoa, ennen kuin he osaavat sita kysya.

Milla tasolla johdon sitoutuminen asiakaskeskeisyyteen on? Mik& on tavoite?

(0]

(0]

Kiinnostunut = Johto ajattelee, etté asiakaskokemus on kiinnostava mahdollisuus.

Tuloshakuinen = Johto nékee, ettd asiakaskokemus on tarked asia, on valmis investoimaan siihen
ja odottaa my®6s tuloksia.

Vakuuttunut = Johto on vakuuttunut, ettd asiakaskokemuksen johtamisen ja liiketoiminnan tulos-
ten korrelaatio on selva ja haluaa sijoittaa siihen merkittavasti resursseja.

Sitoutunut = Johto nékee asiakaskokemuksen olennaisena osana yrityksen strategiaa.

Yllapitaja = Johto kokee itsensa asiakaskeskeisen strategian ja yrityskulttuurin yllapitajaksi ja

eteenpainviejaksi.
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