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Asiakaskokemuksen muodostuminen asiakasrajapinnassa 79 +13

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda ravitsemusalaan keskittyvalle franchising-ketjulle asi-
akkaiden kokemuksen taso ja 160ytaa uusia keinoja parantaa asiakaskokemusta. Ty0 rajattiin
koskemaan asiakaskokemusta asiakasrajapinnassa. Opinnaytetydssa selvitettiin vastaus
paaongelmaan: "millainen on asiakaskokemus kohdeyrityksessa?”. Pddongelmaan haettiin
vastausta tutkimalla tarjoomaa, ostotilannetta, brandia ja markkinointia seka henkildston lah-
tokohtia tarjota erinomainen asiakaskokemus.

Asiakaskokemuksen johtaminen on strateginen valinta ja mahdollisuus asiakkaan aikakau-
della, kun perinteisilla kilpailukeinoilla ei enaa saavuteta riittdvaa kilpailuetua. Asiakaskoke-
muksen johtamisen hyodyt ovat moninaiset: se vahvistaa sitoutumista, lisaa asiakastyytyvai-
syytta, kasvattaa suosittelijoiden maaraa ja suositteluhalukkuutta, parantaa brandin arvoa,
vahentaa asiakaspoistumaa, sitouttaa henkilost6a, vahentda negatiivisen asiakaspalautteen
maaraa seka pienentda asiakashankinnan kustannuksia. Siten asiakaskokemuksen johtami-
sella pystytaan maksimoimaan asiakkaalle tuotettu arvo ja kasvattamaan yrityksen tuottoja.

Opinnaytetydssa toteutettiin kaksi kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiiviset tutkimusmene-
telmat valittiin, koska haluttiin kartoittaa nykytilannetta. Tyontekijoiden tutkimus oli kokonais-
tutkimus ja asiakkaiden tutkimus toteutettiin harkinnanvaraisena naytteena. Kummassakin
tutkimuksessa aineistoa kerattiin kyselylomakkeilla. Henkildstokysely luotiin sdhkdisessa
muodossa ja asiakkailta vastauksia keréattiin informoidulla kyselylla. Henkil6stokyselyn vas-
tausaika oli 27.1.-5.2.2017 ja vastausprosentiksi saatiin 58 %. Asiakkaille lomakkeita jaettiin
eri paivina viikoilla 5-6 ja naytteen koko oli 180 henkiloa.

Kokonaisuutena asiakaskokemus on kohdeyrityksessa melko hyvalla pohjalla. Tarjooma oli
kokonaisuudessaan asiakkaille melko mieleinen ja ostotilanne koettiin vaivattomaksi ja miel-
lyttavaksi. Vaikka asiointikokemus ei ylittanyt odotuksia, olivat vastaajat silti erittain suositte-
luhalukkaita. Brandin ja markkinoinnin osalta lahinna kohtaamiset olivat ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita. Brandista kerrotaan kuitenkin positiiviseen savyyn laheisille, jolloin brandi ja
markkinointi saattavat vaikuttaa tunne- ja mielikuvatasolla positiivisesti jonkun toisen osto-
paatokseen. Tyontekijoille oli onnistuttu luomaan oikeanlaista asiakaspalvelukulttuuria ja jal-
kauttamaan hyvin asiakaskokemuksen tavoitteet. Asiakkaiden vastausten perusteella kehitet-
tavaa olisi tuotteiden arvon todistamisessa, kilpailijoista erottautumisessa seka odotusten
ylittamisessa. Henkilostd kaipaisi tulosten perusteella lisda perehdytysta, uramahdollisuuksia,
aikaa palvella asiakasta, kannustamista sisaiseen viestintdan seka palkitsemista hyvasta
tyopanoksesta. Naihin asioihin puuttumalla Yritys X:l1a olisi realistiset mahdollisuudet hankkia
selvaa kilpailuetua luomalla ylivoimainen asiakaskokemus.
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Asiakaskokemus, asiakasrajapinta, asiakaskohtaamiset, asiakaskokemuksen johtaminen,
suositteluhalukkuus
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1 Johdanto

Valmisteollisuuden aikakaudella menestyivat ne yritykset, jotka toimittivat fyysisia tuotteita
nopeasti ja pienin kustannuksin ja jakelun aikakaudella ne yritykset, jotka toimittivat oike-
an tavaran oikean aikaan ja oikeaan paikkaan. Informaation aikakaudella menestyjat kayt-
tivat tehokkaasti toiminnassaan informaatioteknologiaa ja tietoverkkoja. Vuonna 2010 al-
koi uusi aikakausi: asiakkaan aikakausi. Asiakkaan aikakaudelle ominaista ovat digitali-
saatio, markkinoinnin ja median muutos seka kuluttajistuminen. (Loytdna & Korkiakoski
2014, 7-11.) Kuluttajistuminen tarkoittaa tietotekniikan arkipaivaistymista kotona ja tydpai-
koilla (Olander 2014). Perinteisilla kilpailukeinoilla eli hinnalla, tehokkuudella ja laadulla ei
enaa saavuteta riittdvaa kilpailuetua (Goodman 2009, 12). Asiakaskokemuksen johtami-
nen on strateginen valinta ja mahdollisuus aikakaudella, kun muut kilpailukeinot ovat sor-
tuneet (Loytana & Korkiakoski 2014, 1-2).

Kaikki yritykset tarjoavat kokemuksia asiakkailleen ja siten jokaisella yrityksellda on mah-
dollisuus tarjota odotukset tayttavia ja jopa ylittdvia kokemuksia. Valitettavan usein koh-
taamiset jatetdan kuitenkin sattuman varaan. Matka asiakaskokemuksen strategiseen
kehittamiseen on pitka ja se vaatii laajaa sitoutumista ja runsaasti tahtoa. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 9-14.) Tulevaisuudessa asiakkaalle ei enaa riita se, ettéd hanet laitetaan kes-
kioon, vaan hanet on laitettava kaiken muun edelle. Haastavamman asiakkaan aikakau-
desta tekee se, ettd se kohtaa ajan aikakauden. Se tarkoittaa sita, etta erinomaista palve-
lua ei jddda odottamaan, vaan sita halutaan heti ja nyt. (Léytana & Korkiakoski 2014, 7-
11.)

Tassa opinnaytetydssa selvitimme ravitsemusalaan keskittyvalle franchising-ketjulle
asiakaskokemuksen tasoa seka asiakkaiden etta tydntekijoiden nakdokulmasta. Asiakas-
kokemusta tutkitaan asiakasrajapinnan kohtaamisissa, silla se on tietoa, jota kohdeyritys
haluaa. Asiakaskokemus on tarkea osa yrityksen liikketoimintaa, koska silla voi saada mer-
kittavaa kilpailuetua ja siksi sitd on mielenkiintoista tutkia. Lisdksi aihe on tarkea ja ajan-
kohtainen, silla tieto ja tutkimus aiheesta ovat lisdantyneet seka asiakaskokemuksen mer-

kitys tiedostetaan yha paremmin.

Kyseessa on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka toteutetaan kyselylomakkeilla.
Opinnaytteessa tehdaan kaksi tutkimusta, joista toinen kohdistetaan asiakkaille ja toinen
tyontekijoille. Tutkimukseen halutaan ottaa mukaan tyontekijat, silla iso osa asiakkaiden
kokemuksesta muodostuu heidan kauttaan. Tutkimuksessa tarkastellaan asiakkaiden
kokemusta seka kiinnitetaan erityista huomiota siihen, millaiset Iahtokohdat tyontekijoilla

on tarjota erinomainen asiakaskokemus.



1.1 Tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa asiakkaiden kokemuksen taso ja 16ytaa uusia kei-
noja parantaa asiakaskokemusta. Haluamme myds syventda omaa osaamistamme ja
antaa kohdeyritykselle mahdollisimman hyvat tulokset kehittdmisen apuvalineeksi. Tyos-
samme haluamme [0ytaa vastauksen paakysymykseen: millainen on asiakaskokemus

kohdeyrityksessa? Alaongelmat ovat:

1. Millaiseksi asiakkaat kokevat tarjooman?
2. Millaisena ostotilanne koetaan?
3. Millaiset l[ahtékohdat tydntekijéilla on tarjota erinomainen asiakaskokemus?

4. Miten brandi ja markkinointi vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen?

Tydssamme kasittelemme ensin asiakaslahtdista liiketoimintaa. Se pitda sisalladan sau-
mattoman organisaation. Lisaksi tarkastelemme asiakkuuksien johtamisen eri osa-alueita.
Asiakkuuksien johtaminen on laaja kasite. Se pitda sisallaan strategiat, arvon luomisen
prosessin, monikanavaisen integraation ja asiakkuuksien johtamisen parantamiseen tah-
tdavan prosessin. Tydossamme keskitymme naista strategiaan ja arvon luomisen proses-

siin, silla muut asiakkuuksien johtamisen osa-alueet eivat ole tydmme kannalta oleellisia.

Asiakaskokemus on monikanavainen ja kokonaisvaltainen aihe. Erilaisia asiakaskoke-
muksen maaritelmia on yhta paljon kuin siitd on kirjoittajiakin. Loytédna ja Kortesuo (2011,
11) maarittelevat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden sum-
maksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Fischer ja Vainio (2015, 10) maa-
rittelevat asiakaskokemuksen asiakkaalle valittyvan tunteen ja kokemuksen yhdistelmaksi,
joka saa asiakkaan palaamaan takaisin ja kertomaan positiivisesta kokemuksestaan muil-

le.

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 9-10) ovat maaritelleet asiakaskokemuksen osa-alueiksi stra-
tegian, ihmiset, toteutuksen ja mittaamisen. Loytana ja Korkiakoski (2014,
11,49,95,131&161) taas maarittelevat osa-alueiksi strategian, johtamisen, kohtaamiset,
mittaamisen ja yrityskulttuurin juurruttamisen kaikkiin toimintoihin. Loytanan ja Kortesuon
(2011, 15) mallin mukaan asiakaskokemuksen osa-alueita ovat yrityksen asiakaspalvelu,
markkinointi, tuotanto, myynti, talous ja henkildstdjohtaminen. Kuviossa 1 visualisoimme

viimeiseksi esitettyda mallia muokattuna vastaamaan tydssamme tutkittavia aiheita.



Asiakaskokemus
asiakasrajapinnassa

Kuvio 1. Léytanan & Kortesuon (2011, 15) malli muokattuna vastaamaan tyds-
samme tutkittavia asiakaskokemuksen osa-alueita

Valitsimme Léytanan ja Kortesuon mallin aihealueemme taustoittajaksi, silla tydssamme
asiakaskokemuksen tutkiminen rajataan kokemukseen asiakasrajapinnassa ja mieles-
tamme malli sopi tdhan tarkoitukseen kaikista parhaiten. Jotta aiheet keskittyisivat koh-
taamisiin asiakasrajapinnassa, olemme hieman muokanneet alkuperaista mallia: selvi-
timme asiakaspalvelun, myynnin, tarjooman ja markkinoinnin tilanteen ja niiden vaikutuk-
set asiakaskokemukseen. Nain ollen henkiléstéjohtaminen ja talous rajattiin pois aiheis-

tamme.

Tutkittavan yrityksen toimipisteilld on samanlainen toimintamalli ja tuotevalikoima. Nain
ollen eri toimipisteistd saadut tutkimustulokset muodostavat keskenaan luotettavan koko-

naisuuden. Tydmme peittomatriisi on esitetty taulukossa 1.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Millainen on asiakaskokemus Viitekehys Tulokset Lomakkeen kysymykset
kohdeyrityksessa? (luvun nro) | (luvun nro)
Millaiseksi asiakkaat kokevat tar- _
) 3.4. 5.2. Asiakaskysely: 15, 16, 17
jooman? (tuotanto)
Millaisena ostotilanne koetaan? 3.0 53 Asiakaskysely: 9, 10, 11,
(myynti) o o 12,13
Millaiset Iahtékohdat tydntekijoilla L
_ _ _ _ 3.5. 2.5. Henkilostokysely: 6-19
on tarjota erinomainen asiakas-
kokemus? (asiakaspalvelu)
Miten brandi ja markkinointi vai- 3.3. 54. Asiakaskysely: 14, 18, 19,
kuttavat asiakkaan ostopaatok- 20
seen? (markkinointi)

Taulukosta nakyy tydmme sisaltd alaongelmittain. Siitd on nahtavissa se, missa viiteke-
hyksen alaluvussa, tuloksien alaluvussa ja lomakkeen kysymysten kohdissa kasitellaan

tiettya alaongelmaa.

1.2 Yritys X:n esittely

Yritys X on ravitsemusalan franchising-ketju, jolla on talla hetkelld yhteensa yhdeksan
yksikkoa. Yrityksen yksi tarkeimmista panostuksen kohteista on laadukkaat tuotteet ja
tasta johtuen yrityksella onkin paljon omaa tuotantoa. Oma tuotanto ja tuotekehitys mah-
dollistavat monipuolisen tuotevalikoiman sekad mahdollisuuden reagoida nopeasti markki-
noiden muutoksiin. Yrityksen palvelumuotoon kuuluvat tiskiltd myytavat ja poytiin tarjoilta-

vat tuotteet.

Yritys X:n hallinnossa asiakaskokemuksen merkityksellisyys on tiedostettu. Aikaisemmin
aihetta ei ole tutkittu, mutta vuonna 2016 aiheesta tehtiin toimeksiannolla Mystery Shop-
ping-tyylinen tutkimus. Mystery Shopping keskittyi uusien asiakkaiden kokemukseen toi-
mipisteissa ja siitd saatiin tarkeaa tietoa aiheesta. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kui-
tenkin vielakin laajemmin asiakaskokemuksen kokonaisuuteen ja tuodaan lisdarvoa aikai-

semmalle tutkimukselle.




2 Asiakaslahtoinen liiketoiminta

Asiakaslahtoinen liiketoiminta syntyy monista elementeista. Tassa luvussa selvitetaan
asiakaslahtoisyyden taustoja ja kasitelldadn saumatonta organisaatiota, asiakkuusstrategi-
aa, asiakasarvon yllapitamista ja luomista seka asiakkuuksien johtamista asiakaskoke-

muksen johtamiseen vertaillen.

2.1 Asiakaslahtoisyys vaatii asiakkaan tuntemista

Asiakaslahtoisyyden maaritelman ymmartaminen on joskus yrityksissa jaanyt vajeellisek-
si. Toisinaan se, ettd asiakkaiden eteen ollaan valmiita tekemaan mita vain, ymmarretaan
virheellisesti asiakaslahtdiseksi toiminnaksi. Sita se ei kuitenkaan ole. Sen sijaan se tulisi
ymmartaa niin, etta asiakasta palvellaan jollakin asiakkaan arvostamalla tavalla nykyista
paremmin. (Reinboth 2008, 22.)

Asiakaslahtdiseen toimintaan tarvitaan asiakasymmarrysta. Arantolan (2006, 53) mukaan
asiakasymmarrys (customer insight) tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen
syvallista ymmarrysta. Asiakasymmarrys on osa liiketoimintamallia ja sita pystytaan pa-
rantamaan keraamalla tietoa asiakkaista. Asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja ominai-
suuksista tarvitaan yksityiskohtaista tietoa, jotta tiedon perusteella saadaan luotua ja jaet-
tua arvoa. Tiedon kerdamiseen tapoja ovat esimerkiksi kanta-asiakaskortit, jotka kertovat
ostokayttaytymisesta. Asioinnille pystytaan myods luomaan sahkadisia polkuja, joista jaa
aina tallennettu jalki asiakaskantaan. Esimerkiksi kaupassa voidaan tehda ostoskoriana-
lyyseja keraamalla tietoa kuiteista ja kehittaa muun muassa tarjouskampanjoita analy-
soinnin perusteella. Myds kyselytutkimuksilla pystytaan lisdamaan asiakasymmarrysta:
niiden avulla voidaan esimerkiksi selvittda asioinnin tineytta, kaytettyja ostospaikkoja ja
valintakriteereja. (Arantola 2006, 23-24.) Asiakasymmarrys perustuu useasta eri lahteesta
kerattyyn asiakastietoon. Tama tieto on usein hajallaan ja vaikeasti hyodynnettavissa.
Asiakasymmarryksen kannalta onkin oleellista koostaa eri Iahteista saadusta tiedosta
paattelyketju, jonka perusteella voidaan selvittaa, kuinka yritys pystyy erottautumaan kil-
pailijoista. (Mattinen 2006, 167-168; Arantola & Simonen 2009, 5.) Asiakasymmarrys on-
kin prosessi, jossa yritys oppii asiakkaiden verkoston toiminnasta ja siita, mitka tekijat vai-
kuttavat ostopaatdksiin (Anderson & Narus 2009, 80-85).

Asiakkaan tunnistamattomat tarpeet taytyisi ennakoida, jotta asiakas todella tunnettaisiin.
Tarpeiden ennakointi onkin keskeisessa asemassa arvon tuottamisessa ja kilpailukyvyn
luomisessa. Yrityksen on laadittava oma menetelmansa asiakasymmarryksen hankki-

miseksi. Erilaisia asiakastiedon lahteita ja keinoja on monia: asiakas- ja markkinatutki-



mukset, business intelligence, asiakasosallistuminen, hiljainen tieto, laitekaytto, verkkosi-
vujen kautta keratty tieto ja muu automaattisesti tallentuva tieto, asiakkuushistoria, asia-
kaspalaute ja asiakkaan taustatiedot (kuvio 2). Asiakasymmarrys syntyy naiden tietojen
yhdistamisesta ja niiden hyddyntamisessa liiketoiminnassa. (Arantola & Simonen 2009,
21-29.)

Asiakas -ja

markkina-
tutkimukset

Asiakkuushistoria,

Business
taustatiedot &

palvelukaytto

intelligence

Asiakasymmarrys
& liiketoiminta-
Laitekaytto & hySdyt - :
automaattisesti Hiljainen tieto

tallentuvat tiedot S

Asiakas-

Asiakaspalaute i k
osallistuminen

Kuvio 2. Asiakasymmarryksen lahteet Arantolan & Simosen mallia (2009, 21)

mukaillen

Asiakaslahtoisyyden tulee olla yrityksen toiminnan perusarvo. Lahtékohtana on, etta asia-
kasnakokulma on ajatuksellisesti mukana liiketoiminnassa prosessi- ja tuotenakdkulman
lisdksi. Parhaiten asiakaslahtdisessa liiketoiminnassa voi menestya, kun yhdistaa koh-
taamiset, asiakkuudet ja asiakaskannan. Perusajatus kohtaamisissa on se, ettd hyvin hoi-
detusta asiakkaan ja henkiloston valisesta kohtaamisesta syntyy asiakastyytyvaisyytta,
joka johtaa asiakasuskollisuuteen. Se ei kuitenkaan huomioi hinnan ja kustannusten mer-
kitysta. Asiakkuusajattelun, eli CRM:an, perusajatuksena on sitoa kaikki asiakkaan kanssa
kaydyt kohtaamiset perakkain yhteen. Sen pohjalta voidaan laskea asiakaskannattavuus,
joka maarittaa sen, kuinka resursseja kohdennetaan ja minkalaista hinnoittelua eri asia-
kasryhmille suunnataan. Asiakaskannassa oleellista on asiakasvalinta ja asiakaskannan
ryhmittely erilaisiin asiakasryhmiin liiketoimintavaikutusten perusteella. Naiden kolmen
l&hestymistavan yhdistamisesta syntyy asiakkuuskonsepti, joka kuvaa kenelle palvelut
suunnataan, mika on tarjottava kokonaisuus ja miten asiakas kohdataan. (Arantola 2006,

28-29.) Asiakasymmarryksen avulla yrityksen resurssit pystytdan kohdentamaan oikean-



laisiin paikkoihin ja toimintoihin. Siten asiakaslahtdinen toiminta tuo hyotya asiakkaalle

kokemuksellisesti seka yritykselle taloudellisesti. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.)

2.2 Saumaton organisaatio

Organisaatiolla ei ole kiinteitd rakenteita, vaan se koostuu ihmisten, tydn, resurssien ja
asioiden virroista. Avainasia organisaation saumattomalle toiminnalle on koko yrityksen
yhteinen tahtotila toimia vision ja strategian mukaan. Yrityksen toimintakyky syntyy yksilon
tunnetilan myo6ta. Positiivista tunnetilaa kutsutaan emotionaaliseksi padomaksi ja se mah-
dollistaa yksilon kehittymisen ja taloudellisen tuloksen. Onkin todettu, ettd kannattavissa
yrityksissa suurin osa tyontekijoista ajattelee positiivisesti ja vastaavasti alhaisen kannat-
tavuuden yrityksissa ajatellaan vAhemman positiivisesti. (Fischer & Vainio 2015, 145-147
& 151.)

Tyypillisia piirteitéd kankealle ja heikkoa asiakaspalvelua tarjoavalle yritykselle ovat organi-
saation siiloutuminen ja osaoptimointi (Loytana & Korkiakoski 2014, 70). Siilolla tarkoite-
taan erittdin vahvoja, itsenaisyyteen pyrkivia organisaation osia, jotka heikentavat organi-
saation sisaista yhteisty6ta ja sita kautta myds organisaation yhteisten tavoitteiden saa-
vuttamista (Hatch & Cunliffe 2013, 161). Siiloutuneessa organisaatiossa tieto sirpaloituu,
joka johtaa sokeiden pisteiden syntymiseen. Sokeat pisteet ovat seurausta siita, kun ajat-
telu kehittyy tiettyyn formaattiin, jossa jotkin asiat koetaan erittdin vaikeiksi tai mahdotto-
miksi ja sen seurauksena ajattelu muuttuu suppeaksi. (Keskinen & Lipidinen 2013, 174.)
Siiloutumista on kolmenlaista: operatiivista, kanavakohtaista ja hierarkkista. Operatiivises-
sa siiloutumisessa yrityksen osastot eivat tieda, mita muut osastot tekevat. Talldin ongel-
matilanteissa asiakas joutuu mahdollisesti selittdmaan samat asiat monelle eri osastolle,
kuten myyntiin ja asiakaspalveluun. Kanavakohtainen siiloutuminen tarkoittaa sita, kun
uusia yhteydenpitovalineita otetaan kayttdon ja vanhat laitteet unohdetaan. Tallaisen sii-
loutumisen valttdmiseksi yrityksen on huolehdittava, etta jokaisessa kanavassa on yhta
hyvat mahdollisuudet palvella asiakasta. Hierarkkinen siiloutuminen tarkoittaa sita, etta
yrityksessa ei ole juurikaan kommunikointia yli hierarkiarajojen. Tall6in esimerkiksi asia-
kasrajapinnassa tyoskenteleva ei voi tehda paatosta pienestakaan asiasta ilman esimie-
hen paatdsta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 70-73.)

Osaoptimoinnilla tarkoitetaan sita, kun ei panosteta kokonaisuuteen, vaan toiminnan yksit-
taisiin osiin. Osaoptimoinnissa yksittainen toimija tai organisaatio tekee omalle toiminnal-
leen kannattavimman ratkaisun ja jattda huomioimatta sen seuraukset muille tahoille. Tal-
laista voi aiheuttaa esimerkiksi myyjalle asetetut myyntitavoitteet, jolloin han tavoittelee

lisamyyntiad, vaikka siita ei asiakkaalle todellisuudessa ole hyotya. Asiakas tajuaa virheen-



sa jonkin ajan kuluttua, mutta myyja on saanut jo bonuksensa. Talldin myynnista huolimat-
ta yritys on karsinyt menetyksen. Osaoptimointia voi estaa vahvalla kokonaisuuden joh-
tamisella. My@s siiloutumista voidaan estdd muutamalla keinolla. CRM-ratkaisut helpotta-
vat kommunikointia osastojen valilla, jolloin voidaan myds helpottaa tyontekijoiden tie-
donetsimista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 73-75.) Organisaation rakenteen tulee olla
kevyt, jotta uutta on mahdollista luoda ja tyontekijat voivat tehda paatoksia asiakasraja-
pinnassa. Palkitsemisen tulisi olla kokonaisvaltaisempaa ja huomioida kaikki ne, jotka
toimivat yrityksen haluamilla tavoilla. Oleellista on myds luoda virhemyonteinen ja positii-
vinen yrityskulttuuri, jotta tydntekijat uskaltaisivat ottaa vastuuta ja innovoida. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 73-75; Payne 2009, 378-379.)

Saumaton organisaatio pystyy nopeaan paatdksentekoon ja strategiseen toiminnan muut-
tamiseen, joka otetaan myds suunnittelun jalkeen nopeasti kdytantéon (Gothelf 2012).
Voidaankin siis sanoa, ettd saumaton organisaatio on kettera. Nykysuomen sanakirja
maarittelee termin kettera kevyesti liikkkuvaksi, kepeaksi, joustavaksi, sukkelaksi ja vikke-
laksi (Sadeniemi 2002, 331). Ketteryys muodostuu markkinoiden ymmarryksesta, valmiu-
desta nopeisiin muutoksiin sek& oppimisesta ja kehittymisesta (Seppanen 2009). Ketteran
kehityksen avulla yritys tuottaa, tarkkailee, mittaa ja oppii jatkuvasti. Tata kautta yritys
pystyy tehostamaan toimintaansa. Jotta tasta ketjusta on hyotya, taytyy paatdksenteon ja
suunnanvaihdoksien tapahtua nopeasti. (Gothelf 2012.) Ketteryytta tuetaan teknologisilla

ja strategisilla tydkaluilla (Iskanius 2006, 96-101).

Saumattoman organisaation toimintaa parantaa se, ettd henkilékunta kokee olevansa
mukana ja pystyvansa vaikuttamaan asioihin. Asiakasrajapinnassa tyoskenteleva henkilo-
kunta huomaa parhaiten sen, mita kentalla tapahtuu ja siten he huomaavat mahdolliset
muutostarpeet ensimmaisina. Henkilostolta saatavat viestit ovatkin tarkeaa tietoa tarpeek-
si nopean muutoksen kannalta. Henkilost6a kannattaa myos palkita siita, etta he tuovat
haasteet esiin johdolle. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120.)

Perinteisen organisaatiorakenteen luomia haasteita voidaan ohittaa esimerkiksi purkamal-
la johdossa olevat siilot ja ryhmittaytymalla asiakaslahtoisesti seka asettamalla asiakas-
mittarit ohjaamaan kaikkea tekemista. Myos uusien yhteistydhon kannustavien johtamis-
mallien kayttdonotto voi auttaa saumattoman organisaation luomisessa. Uusien palvelui-
den innovointiin ja vanhojen toimintatapojen kyseenalaistamiseen kannattaa vastuuttaa
kaikki yksikot. (Heinonen 2016.)



2.3 Asiakkuusstrategia

Strategia tarkoittaa organisaation keinoja vision saavuttamiseksi. Se voi olla malli, suunni-
telma tai ndkodkulma. Strategisen tydskentelyn tarkoituksena ei ole niinkaan strategian
luominen, vaan kilpailukyvyn parantaminen ja kilpailuetujen luominen. (Hakanen, Heino-
nen & Sipila 2007, 79-80). Asiakkuusstrategia on kuvaus siitd, miten organisaatio johtaa
asiakkuuksiaan. Oleellista on, etta asiakas on koko toiminnan keskidssa. Kun asiakasar-
von tuottaminen on perustelu jokaisen tyontekijan jokaiselle toimelle, on liikketoiminta lin-

jassa asiakkuusstrategian kanssa. (Frésen & Tikkanen 2011, 120.)

Asiakkuusstrategiassa maaritellaan ensin asiakastavoitteet, joiden perusteella maaritel-
I1&dan mittarit, segmentit, tarjoomat ja palvelumallit uusille, nykyisille ja passiivisille asiak-
kaille. Strategisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi asiakaspysyvyys, asiakastyytyvaisyy-
den parantaminen, uusintaostot ja suosittelujen aikaansaanti. (Puumala 2012.) Yhden
nakokulman mukaan asiakkuusstrategia koostuu viidesta prosessista. Ensimmaisessa
vaiheessa pitaa kysya, mita halutaan saavuttaa, keita asiakkaita yritys haluaa tavoittaa ja
miten heidat tulisi segmentoida. Toisessa vaiheessa selvitetaan, kuinka asiakasarvoa
aiotaan luoda asiakkaille. Kolmanneksi kysytaan, mitka ovat asiakkaille parhaimmat keinot
olla yhteydessa yritykseen ja toisin pain, seka selvitetaan, mita erinomainen asiakasko-
kemus vaatii. Seuraavaksi pohditaan, kuinka asiakkaille tullaan viestimaan seka kuinka
asiakkailta kerataan tietoa ja miten sita hyddynnetaan toiminnan kehittdmisessa. Viimei-
sessa vaiheessa selvitetadn oman strategian suorituksen arviointimenetelmat ja kysytaan,
kuinka osakkeenomistajille voidaan tuottaa mahdollisimman suurta arvoa. (Payne 2009,
32-33.) Asiakkuusstrategian tavoitteiden perusteella voidaan miettia, mitka ovat parhaat
asiakasdialogin ja -aktivoinnin keinot yrityksen segmenteille: riittavatko nettisivut ja hyva

palvelu myymaldissa vai tarvitaanko asiakkaan sdanndllista aktivointia (Puumala 2012).

Strategia vaatii johtamista, jolla pyritddn saamaan valinnoista mahdollisimman suuri hyéty
irti. Strategia ei siis ole pelkastaan tavoite, vaan se sisaltdd myos toteutustavan. Oleellista
on vieda strategia kaytantoon ja aloittaa muutosprosessi hetimmiten. Yrityksen asiakas-
keskeisyyden tasot voidaan lajitella neljaén kategoriaan: asiakkaisiin keskittyneisiin, rea-
goiviin, sitoutuneisiin ja innostuneisiin. Asiakkaisiin keskittynyt on alin taso, jossa asiak-
kaat tunnetaan ja keskitytaan lahinna taloudellisen tuloksen tekemiseen. Reagoivalla ta-
solla asiakaspalautetta kerataan ja pyritaan ldoytamaan keinoja huonon palautteen mini-
moimiseksi. Sitoutuneella tasolla luodaan pitkid asiakassuhteita ja asiakkaiden odotukset
pyritaan ylittamaan. Innostuneella tasolla asiakasta kuunnellaan ja koitetaan proaktiivisesti
I0ytaa keinoja arvon tuottamiseksi, ennen kuin asiakas osaa sita kysya. Talle, ylimmalle

tasolle, ei paase hetkessa. Toiminnan muuntuminen asiakaskeskeiseksi on vuosia kesta-



va matka, eika oikotietd ole olemassa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 14 & 25-27.) Yrityk-
sissa keskitytaan usein seuraamaan sisaisten prosessien ja liiketoiminnan tuottavuutta
lyhyellad tahtaimella. Asiakaspalvelun kuluja tulisi tarkastella lyhyella aikavalilla, mutta
my0s keskittya tulevaisuuden hyotyihin. Palvelun Iahtdkohtana ovatkin liian usein kustan-
nukset ja kuluherkkyys. Vaikka toiminnan tuleekin olla lyhyelld aikavalilla kannattavaa,
tulisi yritysten vielakin laajemmin ymmartaa se, etta pitkalla aikavalilla asiakaskokemus on
suora osoitin taloudellisille tavoitteille. Hyvan palvelun vaikutukset nakyvat nimittain uusin-
taostona, suositteluhalukkuutena ja loppujen lopuksi positiivisena vaikutuksena brandiin.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 96 & 103.)

2.4 Asiakasarvon luominen ja yllapitaminen

Organisaation tehtdvana on luoda arvoa asiakkaille. Asiakasarvo on asiakkaan itsensa
kokema, luoma ja vastaanotettu hyoty, kun han kuluttaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
(Tuulaniemi 2011, 30-31.) Asiakasarvo voidaan maarittaa yritykselté saatujen hyotyjen ja
asiakkaan tekemien uhrauksien valisena erotuksena. Se ei valttdmatta ole suoraan rahal-
lista arvoa. Asiakkaan uhrauksista esimerkkeja ovat hinta ja kaytetty aika. (LOytana & Kor-
tesuo 2011, 54.) Arvo ei siis ole absoluuttista, vaan asiakas luo sité itse tuotteen tai palve-
lun kaytdn yhteydessa. Arvoa muodostuu, kun tuote tai palvelu mahdollistaa jonkin asian
saavuttamisen tai jonkun asiakkaan ongelman ratkaiseminen. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)
Asiakasarvo selittda parhaiten asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja suosittelu-
halukkuuden (Peralahti 2015).

Asiakkaalle luotavat arvot voidaan jakaa neljaan kategoriaan: taloudelliseen, toiminnalli-
seen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon (Peralahti 2015; Loytana & Korkiakoski
2014, 18-20). Taloudellisen arvon tuottamisen keskiéssa on halpa hinta, joka on kilpai-
lunakdkulmasta helpoin kopioida. Toiminnallista arvoa luodaan, kun asiakas saastaa ai-
kaa ja vaivaa. Toimintavarmuuden ja -luotettavuuden seka kokonaisvaltaisen laadun pitaa
olla silloin kunnossa, mutta kilpailukeinona sitéd on vaikea jalostaa suuremmaksi. Symbo-
listista arvoa luodaan brandeilla ja mielikuvilla, jolloin yksilo personoi itsedan ja kokee yh-
teenkuuluvuutta. Kilpailukeinona se on median aikakautena kallis tapa luoda arvoa ja liian
usein lupaukset jaavat lunastamatta. Emotionaalista arvoa luodaan tunnekokemuksen
kautta, jota voidaan saavuttaa muun muassa personoitujen tuotteiden avulla. Kilpailuetu-
na merkitykselliset kokemukset ovat ainutlaatuisia. Taloudellisen, toiminnallisen ja symbo-
lisen arvon tuottamisella on vaikeaa luoda merkittdvaa kilpailuetua, mutta emotionaalinen
arvonluonti on selkeasti alihyddynnettya. (Loytédna & Korkiakoski 2014, 18-20.) Koska
asiakasarvo ei ole absoluuttista, yritys ei itsessaan voi luoda mitdan arvoa ja siksi asiak-

kaille viestitdan tuotteiden hyodtyjen kertomisen yhteydessa arvolupauksesta (Grénroos
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2009, 192). Tunnistamalla asiakkaiden odotukset arvoulottuvuuksissa, yritys pystyy raken-
tamaan asiakaslupauksen, joka on asiakkaille merkityksellinen ja erilaistaa yrityksen sen
kilpailijoista (Peralahti 2015).

Asiakas saa arvoa kahdesta lahteesta: utilitaarisista ja hedonistisista. Utilitaariset lahteet
ovat rationaalisia ja mitattavia, jotka eivat itse luo arvoa, vaan auttavat tietyn paamaaran
saavuttamisessa. Palvelussa utilitaarisia lahteita ovat esimerkiksi hinta, toimitusaika ja
huoltosopimukset. Hedonistiset |ahteet ovat emotionaalisia ja ne koetaan subjektiivisesti.
Ne luovat arvoa muodostamalla erilaisia tunteita asiakkaalle, kuten turvallisuuden, haus-
kuuden tai jannityksen tunteita. Tutkimusten mukaan hedonistisia Iahteita sisaltava palve-
lu jattad asiakkaalle myodnteisemman kuvan yrityksesta kuin pelkkia utilitaarisia lahteita
tarjoava yritys. MyOs asiakassuhteet tuottavat arvoa. Jokainen kohtaaminen luo arvoa ja
tietoa, joka auttaa yritysta toimimaan seuraavassa kohtaamisessa, kunhan tieto tallenne-
taan CRM-jarjestelmaan. Pitkissa asiakassuhteissa syntyy luottamusta, joka puolestaan
lisda asiakkaan kokemaa arvoa. Yritys voi myods edesauttaa tilannetta, jossa asiakas luo
itselleen arvoa. Se voi esimerkiksi antaa asiakkaille ideoita, miten yhdella tuotteella voisi

tyydyttdaa useamman tarpeen. (L6éytana & Kortesuo 2011, 55-57.)

Asiakasarvon luomiseksi yrityksen pitda ensimmaiseksi selvittaa ydinasiakasarvo, eli se,
mita asiakas haluaa tuotteelta. Asiakas ei osta pelkk&a tuotetta, vaan elamysta ja tunteita,
kuten toivoa ja itseilmaisua, sen valityksella. Kun ydinasiakasarvo on selvilla, suunnitel-
laan tuote. Sen jokaisen ominaisuuden, pakkauksesta toimintoihin, pitaa liittya halutuiden
tunteiden luomiseen. Lopulta yrityksen tulee viela pitaa huoli siita, ettei asiakas jaa yksin
ostotapahtuman jalkeen. Tuotteen ymparille voidaan rakentaa muun muassa nopeita kor-
jauspalveluita ja nettisivut, joissa asiakaspalvelu hoituu katevasti. (Armstrong & Kotler
2016, 257-258.)

Asiakkaan kokema arvo on yrityksen liiketoiminnan ja menestymisen kannalta oleellinen
asia. Jos asiakas kokee yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet arvottomiksi, tai jos ne
koetaan huonommaksi kuin kilpailijalla, eivat asiakassuhteetkaan ole pysyvia. Vastaavas-
ti, jos asiakkaat kokevat kilpailijan tarjoaman arvon olevan huonompi kuin yrityksen tuot-
taman arvon, vaihtaa asiakas usein kilpailijalta toisen yrityksen asiakkaaksi. (Gronroos
2009, 192-193.)
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2.5 Asiakkuuksien johtamisesta asiakaskokemuksen johtamiseen

Jo aiemmin kasitelty CRM (customer relationship management), eli suomeksi asiakkuu-
denhallinta tai asiakkuuksien johtaminen, on vallitseva johtamiseen vaikuttaneista ajatus-
malleista. Yksinkertaistettuna asiakkuudenhallinta tarkoittaa asiakkaista huolehtimista ja
asiakassuhteiden nostamista yrityksen toiminnan keskidon. (Loytana & Kortesuo 2011,
20.) Kyseessa on kuitenkin moniulotteinen termi, joka tarkoittaa ainakin viitta asiaa. En-
sinnakin se on kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, jota kautta asiakkuuksia hoide-
taan. Asiakkuudenhallinta on lisaksi prosessi (esimerkiksi myynti ja asiakaspalvelu), jonka
avulla asiakaskohtaamisia hoidetaan seka lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen,
hankkimiseen ja suhteiden yllapitamiseen. Se on myds liiketoiminnan tietojarjestelma,
jonka avulla hallinnoidaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa. Lisaksi se on
liiketoimintastrategia, jonka avulla asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja tyytyvaisyys mak-
simoidaan. Yleisimmin CRM:lla viitataan kuitenkin tietojarjestelmiin ja prosesseihin. (Ok-
sanen 2010, 22-23.) Esimerkkeja CRM-tyOkaluista ovat muun muassa Salesforce.com,
Siebel ja MS Dynamics (Keskinen & Lipidinen 2013, 206). Tietojarjestelmiin koottavat tie-
dot ovat tyypillisesti segmentointia helpottavia tietoja, asiakassuhteisiin liittyvia tietoja seka
asiakaskohtaamisiin liittyvia tietoja. Asiakassuhteeseen liittyvia tietoja ovat esimerkiksi
tilaushistoria ja toimitukset. Asiakaskohtaamisiin liittyvia tietoja voidaan kerata eri viesti-
mista, kuten puheluista ja sdhkoposteista. Segmentoinnin avuksi kerataan tietoja esimer-
kiksi asiakkaan sijainnista tai sosioekonomisesta asemasta. (Loytana & Kortesuo 2011,
21.)

CRM:n juurruttaminen organisaatioon ei tapahdu itsestaan, vaan se vaatii ponnisteluita
etenkin esimiehilta ja johdolta. Heidan tehtavindan on arkipaivaistdd CRM:n kayttd ja nayt-
taa esimerkkia halutusta toiminnasta. Arkipaivaistamisella tarkoitetaan CRM:n ottamista
puheeksi kokouksissa ja sen kayttoonottoa yhteisesti, jotta sen merkitys ei jaa kenelle-
kaan epaselvaksi. Johto ohjaa esimerkilla kayttdmalla CRM:aa itse. He eivat kayta sita
samalla tavalla kuin muu organisaatio, mutta heidan olisi hyva Idytaa jokin funktio, joka

sopisi luontevasti osaksi yhteista tekemista. (Oksanen 2010, 291.)

Asiakkuuksien johtaminen on etenkin informaation hallintaa. Monesti asiakkaille tarjotaan
todella paljon tietoa ilman tarkempaa pohdintaa siita, millainen tieto on asiakkaalle oleel-
lista. Heikosti hallittu informaatio johtaakin usein siihen, etta vaikka asiakkaasta tiedetaan
paljon, ei tAma informaatio hyddyta asiakasta, eika siten mydskaan yritysta. Nykyaikana
tietojenkasittely on elintarkead osa CRM:aa, koska tieto pitaa varastoida johonkin ohjel-
maan sen kasittelya varten. Oleellista informaation hallinnassa on tasapaino oman osaa-

misen ja asiakasymmarryksen valilla. Vaikka palvelun tai tuotteen ominaisuudet ovat
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huippuluokkaa, ei se valttdmatta sovi asiakkaan tarpeisiin. Informaatiossa tulee huomioida
sen laatu, maara, ajankohtaisuus, ajoitus, omistus ja sovellettavuus. Kun oikeaa tietoa

kasitelldan oikeaan aikaan, voidaan luoda asiakasarvoa. (Payne 2009, 228-230.)

2000-luvun lopussa CRM:n rinnalle syntyi asiakaskokemuksen hallinta -ajattelu, eli CEM
(Customer experience management). Siind asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteis-
sa yrityksen kanssa, jolloin siihen vaikuttaa kaikki, mita yritys on ja tekee. Asiakaskoke-
muksen johtamisella tavoitellaan arvon luomista asiakkaille tuotettujen merkityksellisten
kokemusten kautta. Jotta tdhan paastaisiin, lahestymisen pitaa olla systemaattisempaa ja
kokonaisvaltaisempaa kuin CRM:ssa. Asiakaskokemuksen johtaminen on etenkin strate-
ginen ajattelutapa, jolla pyritddn mahdollistamaan uusia kilpailuetuja. CRM on jossain ta-
pauksissa muuttunut jarjestelmapainotteiseksi malliksi, mutta CEM on niin laaja-alainen

malli, ettei pelkka jarjestelma voi sita ratkaista. (Léytana & Kortesuo 2011, 13-15 & 21-22.)

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttaa suunnittelun lisdksi tavoitteiden toteutusta.
Johtamisessa tuleekin keskittya rohkean ilmapiirin luomiseen, jossa pyritdan innovoimaan
uutta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 210.) limapiiri ei synny itsestdan, vaan johdon pitaa luo-
da sille edellytykset. Kun monet yksil6t voivat hyvin ja ovat motivoituneita, syntyy positiivi-
nen tyOyhteiso, joka valittyy eteenpain asiakkaille. Asiakaskokemuksesta ovat vastuussa
kaikki tyontekijat yhdessa. Esimiesten onkin huolehdittava, etta koordinointi toimii saumat-
tomasti. Esimiesten kuuluu huolehtia myos siita, etta jokainen tyontekija tietaa, mita hanel-
ta odotetaan ja kuinka hanen toimintansa vaikuttaa yhtion strategian toteutumiseen. Tyo6-
yhteisn merkitys kokemuksen luomisessa ei ole aina ollut itsestadanselvyys, koska ennen
sahkoisten palvelimien kayttdonottoa, korostui [ahinnd asiakaspalvelijan sitoutuminen tyo-
honsa. Hyvaan johtamiseen kuuluu myds jattaytyminen ajoittain sivuun ja tyontekijoiden
yhteistydn mahdollistaminen toiminnan valvomisen sijasta. (Fischer & Vainio 2015, 110-
114.)

Johtamisen apuvalineina voidaan kayttda CES- (Customer Effort Score) sekad NPS-
mittareita (Net Promoter Score). CES mittaa asioimisen vaivattomuutta vaihtelevalla as-
teikolla, kuten 1-5 tai 1-7, jossa ensimmainen numero kuvaa erittdin vaivatonta asioimista
ja suurin numero erittdin hankalaa. Kulttuurin mukaan asteikko voi olla myds toisinpain.
NPS kuvaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta asteikolla 1-10. Arvosanan 1-6 antavat ovat
arvostelijoita, 7-8 antavat ovat neutraaleja ja 9-10 antavat ovat suosittelijoita. Kun suosit-
telijoiden maarasta vahennetdan arvostelijat, saadaan Net Promoter Score. Luvut eivat
ole eksakteja, koska kulttuurista vaihtelua |6ytyy tastakin. Oleellista on kayttaa mittareita

sopivissa kosketuspisteissa asiakkaan kanssa. NPS:lla voidaan myds laskea asiakkuuk-
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sien elinkaarien arvot. Siten saadaan konkreettisia taloudellisia lukuja, joilla voi perustella
strategisia linjauksia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58-61 & 67-68.)

Asiakaskokemuksen johtamisen avulla yritys luo asiakkailleen merkityksellisid kokemuksia
ja siten maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon. Asiakaskokemuksen johtami-
sen hyddyt ovat moninaiset: se vahvistaa sitoutumista, lisda asiakastyytyvaisyytta, kasvat-
taa suosittelijoiden maaraa ja suositteluhalukkuutta, parantaa brandin arvoa, vahentaa
asiakaspoistumaa, sitouttaa henkilostda, vahentaa negatiivisen asiakaspalautteen maaraa
sekd pienentaa asiakashankinnan kustannuksia. Siten asiakaskokemuksen johtamisen
avulla maksimoidaan asiakkaalle tuotettu arvo ja kasvatetaan yrityksen tuottoja. (Loytéana
& Kortesuo 2011, 12-13.)
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3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Tassa luvussa maaritellaan ensin asiakaskokemus termind, jonka jalkeen syvennytaan
osa-alueisiin, joista asiakaskokemus muodostuu asiakasrajapinnassa: ostotilanteeseen,

brandiin, tuotantoon ja tyontekijoihin.

3.1 Asiakaskokemuksessa ylitetdan odotuksia

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Liiketoimintastrategioita
miettiessa keskitytdan usein kilpailutilanteen ja markkinan analysointiin. Kuitenkaan yksi-
kaan kilpailija ei ole kaatanut yritysta, jonka asiakassuhde on vahva ja perustuu luotta-
mukseen. Menestymisen maarittelee siis asiakas. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 13.) Asia-
kaskokemus on ihmisten itsensa tekemien yksittaisten tulkintojen summa, johon vaikutta-
vat vahvasti asiakkaan arvomaailma, tausta ja odotukset (Futurelab 2013). Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat myds tunteet ja tulkinnat, jotka on tehty alitajuisesti. Siksi yrityksen ei
ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen kokemuksen asiakas muodostaa. Yritys
voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan. (Léytana & Korte-
suo 2011, 11.)

DiJulius (2008, 37) kuvaa asiakaskokemusta yksinkertaisella kaavalla: Todellisuus — Odo-
tukset = Asiakaskokemus. Ylikosken (2000, 109-110) mukaan asiakastyytyvaisyys liittyy-
kin vahvasti asiakaskokemukseen, silla asiakaskokemuksessa on kyse palvelukokemuk-
sen aiheuttamasta tunnereaktiosta. Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys taas syntyvat odotus-
ten ja kokemusten vertailusta. Schmitt (2010, 14) kuitenkin toteaa, ettei asiakastyytyvai-
syys yksinaan ole riittdva mittari asiakaskokemuksen mittaamiseen. Tama johtuu siita,
ettd asiakastyytyvaisyys on tuloskeskeinen kasite. Kyse on pitkalti siita, saiko asiakas sen,
mita han alun perin halusi. Asiakaskokemus ei kuitenkaan muodostu pelkastaan odotuk-
sista ja yrityksen suorituksesta, vaan muistakin asiakaskeskeisista asioista. Asiakastyyty-

vaisyyden ja asiakaskokemuksen eroja havainnollistetaan kuviossa 3.
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Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyys verrattuna asiakaskokemukseen Schmittia (2010, 14) mukaillen

Kuviosta 3 nahdaan, etta asiakaskokemus pitaa sisallaan enemman asioita kuin asiakas-
tyytyvaisyys. Naitad ovat esimerkiksi ymparist6, aanet, hajut, maut ja tunteet (Schmitt 2010,
14).

Léytanan ja Kortesuon (2011, 43-50) mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan
minakuvan tukemisesta, elamysten ja yllatysten luomisesta, mieleen jadmisesta seka sii-
ta, ettd asiakas saadaan haluamaan lisaa. Paras asiakaskokemus vahvistaakin asiakkaan
minuutta, identiteettid ja omakuvaa seka luo asiakkaalle elamyksia. Elamykset ovat voi-
makkaita ja positiivisia kokemuksia, johon liittyy vahva tunne, kuten ilo, onni tai ilahtumi-
nen. Jotta asiakaskokemus olisi erottautuva, sen ei tule olla keskinkertainen tai tavallinen.
Kokemuksen taytyy myds jaada mieleen positiivisena. Asiakkaan saadessa mielihyvaa,
han hakeutuu takaisin hakemaan sita lisda ja tdma onkin yksi syy sille, miksi erinomaisen

asiakaskokemuksen luomiseen kannattaa panostaa.

Asiakaskokemus muodostuu odotukset ylittavasta kokemuksesta, joka taas voidaan jakaa
kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittaviin
elementteihin. Asiakaskokemuksen perustana on ydinkokemus, joka on tuotteen tai palve-
lun ostamisesta saatu hyoty ja hyddysta saatava arvo. Juurikin ydinkokemuksen takia

asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Vasta kun ydinkokemus on kunnossa, pystytaan tuot-
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tamaan odotukset ylittavia kokemuksia. Ydinkokemuksen jalkeen, vield ennen odotukset
ylittdvan kokemuksen luomista, tulee kiinnittdd huomiota laajennettuun kokemukseen.
Laajennettu kokemus tarkoittaa sita, ettd kokemukseen tuodaan jotain, joka lisda tuotteen
tai palvelun arvoa asiakkaalle. Kun laajennetun kokemuksen elementit on lisatty, voidaan
kokemuksista tehda odotukset ylittdvia. Odotukset ylittdva kokemus on henkilékohtainen,
aito, raataloity, oikea-aikainen, jaettava, kestava, selked, arvokas, tunteisiin vetoava, yllat-

tava ja tuottava. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-74.)

Asiakaskokemukseen kuuluu Tuulaniemen (2011, 36-37) mukaan kaikki yrityksen toimin-
not: mainonta, ennen palvelua tapahtuvat kontaktit, asiakaspalvelu, kayton helppous, yri-
tyksen luotettavuus ja palveluominaisuudet. Léytanan ja Korkeakosken (2014, 98) mu-

kaan asiakaskokemus muodostuu ihmisista, asiakasstrategiasta, toimintamalleista, mitta-
reista, kanavista, odotuksista, brandista, prosesseista, kulttuurista ja johtamisesta. Tassa
opinnaytetytssa kaytetdan Loytanan ja Kortesuon (2011, 75-105) esittdmaa mallia, jonka
mukaan keskeisimpia asiakaskokemuksen kosketuspisteitd ovat asiakaspalvelu, markki-
nointi, tuotanto, myynti, talous ja henkilostdjohtaminen. Naista kosketuspisteista asiakas-
palvelu, markkinointi, tuotanto ja myynti keskittyvat asiakaskokemukseen asiakasrajapin-

nassa.

3.2 Kokemuksia luova ostotilanne

Ostoprosessi muuttuu jatkuvasti kehittyvan digitalisaation mukana. Asiakkaat haluavat
etsia etukateen tietoa erilaisista kanavista vertaillakseen mahdollisia vaihtoehtoja. Siten
asiakas tietda jo etukateen yha enemman yritysten tuotteista ja palveluista. Myyjan on
tuotava lisaarvoa tahan ostoprosessiin ja siten heista onkin tultava asiantuntijoita tuote- ja
ratkaisuosaajien sijasta. Asiakkaan ostotilanteen kannalta on tarkeaa kartoittaa ja tunnis-
taa kaikki asiakkaan ostopolut, silla niista yritys pystyy tarkastelemaan syntyvaa ostoko-
kemusta. Kokemusta tulisikin tarkastella koko asiakkaan ostoprosessin ajalta: tiedon et-
simisesta ostopaatokseen ja siitd edelleen uusintaostoon. Kun ndma polut tunnetaan,
pystyy yritys vertailemaan sen omia osto- ja kommunikaatiokanavia asiakkaiden suosimiin
kanaviin. Nain asiakkaan kokemaa ostoprosessia paastaan tutkimaan. Lisaksi yritys paa-
se vaikuttamaan ostoprosessiin ja varmistamaan, ettd ostokokemus on oikeanlainen.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 79 & 127-134.) Ostopolut tulisi aina tunnistaa, silla kaikki, mita
yritys tekee tai jattaa tekematta, vaikuttaa asiakaskokemukseen (Flykt 2014). Ostoproses-
sin tarkastelua tulisi tehda markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun ndkdkulmista (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 132-134).
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Tassa alaluvussa kasitellaan ostokokemuksen syntymistad myynnin nadkokulmasta. Perin-
teisesti myyntiprosessissa ei ole keskitytty niinkaan asiakkaan kokemukseen, vaan kau-
pan paattamiseen. Se ei ole kokemuksen luomiseksi tarpeeksi, vaan lisdarvoa pitaa pys-
tya tuottamaan aidosti. Lisdarvoa voidaan tuottaa oston helpottamisella, hyodyntamalla

segmentointia personoitujen kokemusten luomisessa, selkeallad hinnoittelulla ja luomalla

kokemuksia myymaldissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 79-80.)

Asiakasrajapinnassa kokemuksen luominen alkaa heti, kun asiakas astuu liikkeeseen,
joten asiakkaan olo tulee tehda kotoisaksi ja tervetulleeksi. Myynnin keskeisia osia ovat
hinnoittelu, myymala ja segmentointi. Perinteinen ajattelumalli on se, ettd hinta korreloi
laadun kanssa: laadukas on kallista ja laaduton on halpaa. Hinnoittelumallissa tulee pyrkia
selkeyteen ja lapinakyvyyteen tuotteen tai palvelun hinnassa, silla jos asiakkaalle pysty-
taan todistamaan tuotteen arvo hinnan ohella, ostopaatoksen tekeminen helpottuu. Tuot-
teiden hintoja ei tule asettaa liian pieneksi tai suureksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 80 &
84-86.) Hinnoittelussa tuleekin ottaa huomioon asiakkaiden kasitys arvosta. Lisaksi tulee
ottaa huomioon yrityksen markkinointistrategiat (etenkin brandi) seka kilpailijoiden strate-
giat ja hinnat. Vaaranlainen hinnoittelu vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti. (Kotler,
Armstrong & Parment 2016, 58-60.) Piilokustannukset eivat kuulu asiakaskokemuksen
kilpailustrategiaan (L6ytana & Kortesuo 2011, 84-85). Kun hinnoittelua mietitaan, tulisi
huomioida my0ds alennuksien merkitys yrityksen brandiin ja asiakkaan kokemukseen. Pa-
himmassa tapauksessa alennukset huonontavat asiakkaiden brandimielikuvaa ja vaikut-
tavat negatiivisesti kokemukseen. Parhaimmassa tapauksessa yritys ja asiakas hyotyvat
alennuksista siten, ettd asiakkaan kokema brandimielikuva ja kokemus paranevat. (Kotler
ym. 2016, 280-281.)

Myymalat ovat menettéaneet perinteisen asemansa ainoana myyntikanavana, kun uusiksi
kanaviksi ovat tulleet postimyynti, puhelinmyynti ja nettikauppa (Gerdt 2015). Myymaloi-
den merkitys nakyy kuitenkin edelleen voimakkaasti kokemuksen luomisessa. Myyjan ja
asiakkaan valinen dialogi on keskiossa kokemuksen synnyttamisessa, eika palvelu voi
enaa keskittya pelkastaan tuotteiden ominaisuuksiin ja hintoihin. Myymalaan tullessaan
asiakkaat odottavat saavansa enemman arvoa kuin muissa kanavissa, kuten esimerkiksi
puhelimen valityksella. (Loytana & Kortesuo 2011, 85-86.) Myyjat ovat avainasemassa
taman odotuksen tayttamiseksi, silla he pystyvat luomaan asiakkaalle kokemuksen, jolla
on suurempi arvo kuin tuotteella tai palvelulla. Erinomaisen asiakaskokemuksen muodos-
tumiseksi yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota myés myymalan ominaisuuksiin. Myymalan
sijainnin, koon, kulkuyhteyksien ja varaston maaran tulisi olla juuri sita, mitd asiakkaat
haluavat. (Kotler ym. 2016, 58-60.) Asioinnin vaivattomuus on asiakaskokemuksen muo-

dostumisen keskidssa ja siten onkin erittdin tarkeaa, ettd asiakas kokee myymalassa asi-
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oimisen vaivattomaksi (Loytana & Kortesuo 2011, 80). Lisaksi myymalan ulkonaon ja toi-

mintatapojen tulisi luoda asiakkaalle lisdarvoa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 82-84).

Segmentointi on tarked osa modernia myyntityéta. Perinteisesti segmentoinnin tarkoituk-
sena on ollut tehda tehokkaampaa myyntia eri asiakasryhmille. Erinomaisen asiakasko-
kemuksen muodostumiseksi on kuitenkin keskityttava ldoytamaan erilaisia toimintatapoja
erilaisille segmenteille. Eri segmenttien tarpeiden ja halujen tunnistaminen on asiakasko-
kemuksen muodostumisen kannalta tarkeaa, silla siten heille pystytaan kohdentamaan
oikeanlaisia kokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 84 & 128-134.) Liséksi segmentoin-
nin avulla pystytdan parantamaan yrityksen tulosta. Tama perustuu siihen, etta eri asia-
kasryhmien kokemukset paranevat heidan tarpeidensa ja halujensa pohjalta rakennettu-
jen kokemusten ansiosta. Siten esimerkiksi suositteluhalukkuus kasvaa. Segmentoinnin
avulla pystytaan myos tunnistamaan kaikista tuottavimmat asiakkaat seka vahemman
tuottavat asiakkaat, jonka pohjalta resursseja voidaan kohdistaa kannattavammin. (Kotler
ym. 2016, 56-57.)

3.3 Brandi ja markkinointi ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina

Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Nama ovat osittain niita
elementteja, mista brandikin koostuu. Siten asiakaskokemuksen ja brandin valilla on vah-
va yhteys. Kun suunnitellaan, millainen asiakaskokemus halutaan tarjota, tulisi brandi ja
visio pitda mielessa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 71.) Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
voidaan jakaa kolmeen tekijaan: omat aiemmat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmis-

ten kertomukset ja muut tietolahteet sekad markkinointi ja brandi (Reinboth 2008, 32-33).

Digitalisaation mukana on tullut uusia keinoja etsia tietoa palvelusta, tuotteista ja brandis-
ta. Samalla yritysten omista viesteista ei olla niin riippuvaisia. Ostajat etsivat tietoa esi-
merkiksi sosiaalisesta mediasta ja verkkopalveluista. Myds omia kokemuksia jaetaan ak-
tivisemmin. Asiakkaat kertovat huonoista kokemuksista eteenpain nelja kertaa todenna-
kdisemmin kuin hyvista kokemuksista. Tama taas korostaa asiakaskokemuksen entista
merkittdvampaa roolia. Huonot kokemukset jaetaan helpommin ja ne vaikuttavat negatiivi-
sesti muiden ihmisten mielikuvaan yrityksesta. Esimerkiksi nopeasti verkossa leviavat
negatiiviset palautteet ovat mittava brandiongelma huonosti hoidettuina. Samalla hyvien
kokemuksien jakaminen hyodyttaa yritysta merkittavasti. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 53 &
73.) Suosittelevat asiakkaat tuovat yritykselle 80 prosenttia uusista asiakkaista. Samalla
suosittelijat eivat ole niin herkkia hintavertailuille, vaihtavat harvemmin kilpailijalle ja tuovat
enemman rahavirtaa yritykselle. (Ylikoski 2010, 3.) Suositteluhalukkuus on Reichheldin

(2006, 27) mukaan suoraan verrannollinen asiakkaan ostokayttaytymiseen ja siten yrityk-
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sen rahavirtojen kasvuun. Suositteluhalukkuuden taustalla taas on kokonaisvaltainen ja
onnistunut asiakaskokemus, josta asiakas haluaa kertoa eteenpéin (ASML 2011). Ennen
kuin asiakas on valmis suosittelemaan yritysta, on hanen oltava tyytyvainen jarki- ja tun-
netasolla. Asiakkaan tyytyvaisyys jarkitasolla voi olla seurausta esimerkiksi tyytyvaisyy-
desta kaytadnnon asioihin kuten tuotteen tai palvelun hintaan, laatuun ja ominaisuuksiin.
Asiakas on tunnetasolla tyytyvainen, kun han kokee suhteensa palveluntarjoajan kanssa
hyvaksi. Talldin han myds kokee, ettd hanta kuunnellaan ja arvostetaan. (Reichheld 2006,
28.)

Kun asiakkaan kasitys brandista on myonteinen, han pitaa virheita usein yksittaistapauk-
sena ja on myo6s valmis antamaan niitd anteeksi. Kun kasitys on kielteinen, ovat virheet
kohtalokkaampia. Mielikuvia kielteiseksi muovaavat omat aiemmat kokemukset, julkisuu-
den ja yleisen keskustelun kautta tulleet tiedot sekad muilta kuullut kokemukset. (Reinboth
2008, 32-33.) Markkinointi onkin menettamassa asemaansa ostopaatoksiin vaikuttavana
tekijana. Samaan aikaan asiakkaiden suhteellinen valta yrityksen tulevaisuuden menes-
tykseen on kasvanut. Tama johtaa siihen, ettad yrityksien taytyy luoda kokemuksia ja tun-
teita, joita asiakkaat haluavat jakaa eteenpain positiiviseen savyyn. (Korkiakoski 2016 a.)
Oman ja ansaitun median osuus suhteessa ostetun median tarkeyteen on kasvanut ja
kohtaamiset ovatkin tarkeimpia yrityksen brandilupauksen lunastamisen kannalta. Siten
asiakaskokemuksella on keskeinen asema brandin rakentamisessa. (Korkiakoski & Gerdt
2016, 75.)

Markkinointiviestinnan kautta asiakkaille luodaan odotuksia yrityksen kanssa asioimisesta
(Loytana & Kortesuo 2011, 95). Onnistunut brandi vaatii sita, etta tieto, henkilon omat ko-
kemukset ja markkinoinnin avuin luodut mielikuvat ovat samansuuntaisia (Reinboth 2008,
32-33). Asiakaskokemus ja brandi pitaisi synkronoida keskenaan, jotta yrityksen brandi-
kuva vaikuttaisi positiivisesti kuluttajan ostopaatokseen. Brandin rakentamisessa on otet-
tava huomioon se, miten brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaami-
sia brandi tarjoaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 96; Kotler ym. 2016, 245.) Yrityksen tulisikin
varmistaa, ettd asiakaskokemus on luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaama-
ton (kuvio 4). Luotettavuus syntyy, kun kaikki kohtaamiset rakentavat luottamusta asiak-
kaan ja brandin valille. Ainutlaatuisuus varmistetaan kilpailijoista erottautuvilla kohtaamisil-
la. Asiakaskokemuksesta rakennetaan tunnistettava ja brandin mukainen seka luodaan
siita korvaamaton, jolloin asiakas ei halua vaihtaa kilpailijaan. Nama asiat synkronoidaan
viestien, kokemuksien ja tapahtumien seka palveluiden ja tuotteiden kanssa. Talléin asia-
kaskokemus ja brandi on saatu synkronoitua keskenaan. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 79-
82.)
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Kuvio 4. Asiakaskokemuksen ja brandin synkronointi Korkiakosken ja Gerdtin (2016,
81) mallia mukaillen

Yrityksen tulisi nahda myo6s henkilokunnan vaikutus brandin ja ainutlaatuisen asiakasko-
kemuksen rakentajana, silla brandi rakentuu yha enemman henkildkunnan ja asiakkaiden
suorissa kohtaamisissa (Reinboth 2008, 32-33; Korkiakoski & Gerdt 2016, 82). Brandin
rakentamiseen kannattaisi kiinnittda huomiota myo0s siita syysta, etta yritys, jolla on vahva
brandi, saa luultavammin palkata taidokkaimmat tyontekijat. Yha useammin ihmiset maa-
rittelevat sen, kenen alaisuudessa he haluaisivat tydskennella sen sijasta, minka asian
kanssa he haluaisivat tehda t6itd. Vahvan brandin omaavat yritykset saavatkin enemman
hakemuksia ja pystyvat valitsemaan itselleen sopivimmat tekijat, jotka edustavat yrityksen
arvomaailmaa. Hyvan brandin alaisuudessa tyoskentelevat omaavat usein paremman
tyoétyytyvaisyyden, sitoutumisen seka tuottavuuden. (Kotler ym. 2016, 228-229.) Siten

myos erinomainen asiakaskokemus on helpommin rakennettavissa.

3.4 Tarjooma osana asiakaskokemusta

Vield jonkin aikaa sitten yrityksille riitti sellaisen tuotteen luominen, jolla oli muutama hyva
ominaisuus ja joka toi mahdollisesti hyotya asiakkaalle. Tuotteen hyvat ominaisuudet eivat
kuitenkaan enaa itsessaan riita asiakkaille, eivatka siten myoskaan yrityksille riittavan kil-
pailuedun luomiseksi. (Alapartanen 2016.) Kuten aikaisemmin kerrottiin, tuotteet ja palve-

lut, niin kuin kaikki muutkin yrityksen toiminnot, tulisi synkronoida brandin kanssa koko-
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naisvaltaisen asiakaskokemuksen luomiseksi. Tuotteiden ja palveluiden synkronointi
bréandin kanssa voidaan toteuttaa varmistamalla, etta kaikki tuotteet ja palvelut valittavat
asiakkaalle samaa sanomaa kuin brandikin. Lisaksi tuotteiden ja palveluiden tulisi ylittaa
asiakkaiden odotukset seka tuoda hyotya asiakkaille. Jotta brandi olisi selkea ja luotetta-
va, tulisi tuotteiden ja palveluidenkin olla erottuvia brandin kilpailijoista. (Kotler ym. 2016,
251; Korkiakoski & Gerdt 2016, 216-217.)

Asiakaskeskeisyytta tuotteiden kehittamisessa lisda kdanteinen asiakasajattelu. Siina ke-
hittdmisen Iahtdkohtana on nykytilanne, jota halutaan muokata asiakkaan kannalta pa-
remmaksi. Tassa ajattelussa kuvataan ensin asiakkaan kannalta optimaalisin tilanne, jon-
ka jalkeen siihen verrataan nykyista tuotetta tai palvelua. Tasta esimerkkina voisi toimia
tapa, jossa ensin maaritellaan asiakasta miellyttava hinta, jonka jalkeen mietitdan, miten
tahan tilanteeseen paastaisiin. Tdama on esimerkiksi Ikean tapa toimia. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 100-101.)

Fyysisen tuotteen asiakkaalle tarjoama kokemus voi nakya eri tavoin, kuten esimerkiksi
tuotteen kayttdonoton helppoutena. Tuotteen avulla pystytaan myds rakentamaan vah-
vempaa asiakaskokemusta. (Korkiakoski 2016 b.) Se on osa kokonaisuutta, jonka avulla
asiakasta sitoutetaan yritykseen ja jonka avulla viestitdan yrityksen brandista (Levanto
2015). Tuotteet ja palvelut tulisi kehittda vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden
tarpeisiin arvontuotannon maksimoimiseksi (Arantola & Simonen 2009, 4). Yrityksen tuot-
teiden ja palveluiden vastaaminen asiakkaiden tarpeisiin on suoraan yhteydessa asiak-
kaiden tarpeiden tuntemiseen ja asiakkaan tarpeet taas tiedetdan, kun asiakas tunnetaan
(Kinnunen 2004, 42). Tuotetta kehittdessa on tarkeda ottaa huomioon tuotteiden eri tasot.
Yrityksen on kannattavaa pohtia tuotteiden ominaisuudet ja laatu asiakkaiden tarpeiden ja
halujen perusteella seka yrityksen strategiaa noudattaen. Tuotteiden tulee olla oikeanlai-
sia seka niita tulee olla tarpeeksi. Lisaksi tuotteiden tulee olla nopeasti saatavilla. (Aranto-
la 2006, 79-82; Kotler ym. 2016, 255-256.) Jotta tuotteet todella vastaisivat asiakkaiden
tarpeisiin, tulee asiakas ottaa mukaan tuotekehitykseen (Loytana & Kortesuo 2011, 99-
100).

Mittaaminen on tarke& osa asiakaskeskeisyyden rakentamista. Mittaamalla tuotteita ja
niiden sopivuutta asiakkaille, saadaan tarkeaa tietoa, jota voidaan hyodyntaa tuotekehi-
tyksessa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 100-101 & 165.) Asiakaspalvelu on olennainen osa
tuotetta (Reinboth 2008, 34). Asiakkaan kannalta parhaat innovaatiot syntyvat asiakasra-
japinnassa niiden henkildiden kautta, jotka toimivat jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. Siksi saumaton vuorovaikutus johdon ja asiakasrajapinnan tyontekijéiden
valilla on niin téarkeda. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 100-101 & 165.)
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3.5 Tyodntekijat kokemuksien luojina

Tehokkain ja paras tapa tuottaa erinomainen asiakaskokemus on vahva asiakaspalvelu-
kulttuuri, joka syntyy yrityksen arvoista ja jonka omaksumista tuetaan palkitsemisella. Asi-
akkaaseen keskittyvan, oikeanlaisen asiakaspalvelukulttuurin syntymiseksi, tulisi mitata
asiakkaalle lisdarvoa tuottavia asioita. Parhaimmillaan asiakaspalvelukulttuuri maarittaa
toimintaa kokonaisvaltaisesti prosessien lapi, aina rekrytoinnista henkildston palkitsemi-
seen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 96-97.) Goodmanin (2009, 18) mukaan jopa noin vii-
desosa asiakkaiden tyytymattomyydesta johtuu asiakaspalveluhenkiloston virheista tai
asenteesta. Asiakkaan kokemuksen ja yrityksen taloudellisen menestyksen kannalta on-
kin kriittistd maarittaa asiakaspalvelukulttuuri: rekrytointi, henkildston valtaistaminen, seu-
ranta ja palkitseminen seka prosessit ja toimintatavat. Ylivoimainen asiakaskokemus syn-
tyy vasta sellaisessa kulttuurissa, jossa jokainen kokee olevansa vastuussa asiakkaalle.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 55 & 96-97.) Jotta halutun asiakaskokemuksen tavoitteet tay-
tettaisiin, tulee johdon jalkauttaa tavoitteet asiakaspalveluhenkilokunnalle. Tdma onnistuu
selkedllda kommunikoinnilla seka toimenkuvan, roolin, tavoitteiden ja valtuuksien tarkalla
maarittelylla. (Aarnikoivu 2005, 107.)

Asiakaskeskeisen kulttuurin rakentaminen vaatii aikaa, pitkajanteisyytta ja sitoutumista.
Aidosti asiakaskeskeinen yritys nostaa asiakkaan toiminnan keskioéon. Palvelu on asia-
kaskokemuksen rakentamisen olennaisimpia elementteja ja arkikielessa asiakaskoke-
muksella tarkoitetaankin usein palvelukokemusta. Hyva palvelu herattaa tunteita ja se
muistetaan kauan. Palvelukulttuuri kiteytyy henkilokunnan aitoon haluun palvella asiakas-
ta. Kun jokainen tyontekija haluaa luoda hyvan palvelukokemuksen, |6ydetdan usein myos
keinot sen toteuttamiseen. Tiukat saannot ja prosessit seka niiden noudattaminen, naky-
vat valitettavan usein huonona asiakaspalveluna. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 98-105.)
Palvelukulttuurin syntymiseksi yrityksen tulisikin tukea palkitsemista ja henkildkunnan val-
taistamista. Siten mahdollistetaan nopea ja tehokas paatdksenteko. Kulttuurin syntymi-
seen vaikutetaan myds kouluttamalla todellisten asiakaspalvelutilanteiden kautta. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 98-105; Loytana & Korkiakoski 2014, 172-173.)

Asiakaskeskeisen kulttuurin luomisen lahtokohtana on rekrytoida asenteeltaan oikeanlai-
sia osaajia. Yrityksien tulisi painottaa valinnoissa henkildiden potentiaalia ja arvomaailman
sopivuutta yrityksen arvoihin, silla asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen onnistuu aina
paremmin sitd mukaa, miten valmiita tyontekijat ovat siihen Iahtokohtaisesti, ja miten 1a-
hella yrityksen ja yksilon arvomaailmat ovat toisiaan. Rekrytoitavan potentiaalilla tarkoite-
taan kykya kehittyd ja muuttaa toimintaa toimintaymparistén muutosten mukana. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 109-111). Huonot henkilévalinnat tulevat yritykselle erittain kalliiksi
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seka vaikuttavat asiakaskokemukseen mielikuvavahinkojen kautta (Loytana & Kortesuo
2011, 170-171).

Johdon sitoutuminen ja halu ovat tarkeassa osassa asiakaskokemuksen kehittdmista.
Muutokset alkavat asiakasrajapinnassa ja sinne johdon tulisi kiinnittaa erityistd huomiota.
Henkilokunnan kokemuksia ja viesteja kannattaakin kuunnella, silla niista yritys saa tarke-
aa tietoa asioiden toimivuudesta. Jos henkil0std vaikenee haasteista, saa johto valheelli-
sen kuvan asiakastyytyvaisyyden tilasta. Avoimen dialogin merkitys johdon ja tyontekijoi-
den valilla on suuri, silla talla tavoin johto saa arvokasta tietoa nopeammin kuin esimerkik-
si asiakastutkimuksista. (Reinboth 2008, 33 & 90-95.) Tydntekijdita tulisi kannustaa siihen,
ettd he tuovat asiakaskokemukset johdon tietoon ja vievat asiakastilanteet loppuun. Asia-
kasrajapinnassa toimiva henkilostd nakee parhaiten, mita kentalla tapahtuu, silla he nake-
vat ongelmakohdat ja kiitosta saavat tilanteet. Siksi heilld on usein parhain kasitys asioi-
den toimivuudesta ja he myds keksivat parhaiten uusia tapoja palvella asiakkaita. Tyonte-
kijoiltd voidaan myds pyytaa ideoita ajankohtaisten ongelmien ratkaisemiseen. Omaan
tydhonsa liittyviin asioihin vaikuttamalla tyéntekijan tydpanos voi parantua. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 111-115.)

Turhan hierarkian karsiminen on tarkea3, jotta asiakasrajapinnassa tyoskentelevat pystyi-
sivat kayttdmaan aikansa ja kykynsa asiakkaiden palvelemiseen. Usein suoritettava tyo
kasautuu asiakasta lahella oleville henkil6ille. Tyotaakan ja paineen kasvaessa johto ha-
luaa usein keskittda katseensa sisaisia prosesseja kohti. Talléin raportoinnin ja sisaisen
prosessin valvominen tiukentuu ja asiakkaille jaava aika pienentyy. Prosessien uskotaan
yleisesti auttavan ja palvelevan asiakkaita vuorovaikutuksessa, jota kaydaan yrityksen
kanssa. Usein naiden prosessien kehittyessa asiakkaisiin keskittyminen jaa kuitenkin pie-
nemmalle huomiolle. Jarkevampaa olisikin vahentaa sisaista raportointia ja siten vapaut-
taa aikaa asiakastyohon, silla asiakkaan kanssa vietetyn ajan myota menestymisen mah-
dollisuus kasvaa nopeammin kuin sisdisen raportoinnin kautta. Liian kirea aikataulu ja
aikataulun seuranta saavat aikaan sen, etta tyot halutaan tehda aikarajojen puutteissa ja
hankalat tapaukset on helpompi siirtda eteenpain sen sijasta, ettad asiakkaan tilanne saa-
tettaisiin loppuun. Tama taas ei mahdollista erinomaisen asiakaskokemuksen syntymista.
Ongelmat hoituvat silloin, kun yksittaiset henkil6t sitoutuvat aidosti asiakkaan ongelmien
ratkaisemiseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120.)

Asiakaspalvelu on osa asiakkaalle tarjottavaa tuotetta, jonka tehtdvana on lunastaa luodut
mielikuvat seka vahvistaa niita edelleen. Investoiminen asiakasrajapintaan on tarkeas,
silld asiakasta lahella olevat henkilot viestivat joka paiva yrityksen toimintatavoista ja ar-

voista asiakkaille. Suomalaisissa yrityksissa parhaana tapana tyontekijéiden seuraami-
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sessa ja palkitsemisessa ollaan pidetty lyhyen aikavalin tavoitteiden saavuttamista. Henki-
I6st6a tulisi kuitenkin palkita pitkaaikaisesta asiakaskokemuksen rakentamisesta, jonka
avulla voidaan saada valtava parannus yrityksen tulokseen. (Reinboth 2008, 34 & 82-91.)
Koska henkilokunta luo asiakaspalvelun, kannattaa henkiloston osaamiseen panostaa.
Perehdyttamisen, kehitysmahdollisuuksien, palkitsemisen ja vaikutusvallan antaminen on
oleellinen osa asiakaspalvelukulttuurin syntymista ja siten iso osa asiakaskokemuksen
syntya. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120.)

Vajeellinen perehdyttdminen johtaa siihen, ettei tydssa osata toimia oikein. Nain myos
hairitddn muiden tydntekoa seka tarjotaan asiakkaille vajeellisia kokemuksia. (Reinboth
2008, 82.) Toisinaan perehdytyksissa myds annetaan liikaa tietoa: perehdyttaminen yrite-
taan hoitaa mahdollisimman nopeasti ja kaikki tyohon liittyvat asiat kerrotaan yhdella ker-
taa. Tama taas johtaa siihen, etta tydntekija joutuu tydssaan jatkuvasti turvautumaan toi-
silta tyontekijoiltd kysymiseen. (Tyoterveyslaitos 2013.) Siten muiden tekijdiden tyéteho
heikentyy, eika tyontekijasta synny asiantuntevaa kuvaa asiakkaalle. Perehdyttdmiseen
tulisikin kayttaa tarpeeksi aikaa ja se tulisi jaotella selkeiksi kokonaisuuksiksi. (Reinboth
2008, 82.) Hyvin toteutettuna perehdytys tukee tydntekijan tydhyvinvointia seka tydn tu-
loksellisuutta (Tyoterveyslaitos 2013). Siten perehdyttdminen vaikuttaa positiivisesti asia-

kaskokemuksen syntymiseen.

Perehdytys on luontevaa jakaa sisalléltdan erilaisiin osiin (Loytana & Kortesuo 2011, 172-
173). Ensimmaisessa osassa uudelle tydntekijalle annetaan perehdytys talon kaytannois-
ta: milloin palkka maksetaan, miten tyoterveys hoidetaan ja mitka ovat tyontekijan velvolli-
suudet. Toisessa osassa perehdytetdan ohjeisiin, yrityksen arvoihin ja siihen, mita asia-
kaspalvelulta odotetaan. Kolmannessa osassa perehdytetaan tyotehtaviin ja kerrotaan
tyontekijoille tuotteista ja tydymparistosta. Kolmannessa vaiheessa kasiteltavat asiat kan-
nattaa jakaa pienempiin kokonaisuuksiin, jotta perehdytys olisi mahdollisimman tehokasta.
(Reinboth 2008, 82-85). Lisaksi perehdytyksessa voidaan ottaa huomioon erilaisten tyén-
tekijoiden tarpeet. Tyontekijalta itseltdan voidaan perehdytyksen aikana tai sen jalkeen
kysya, miten perehdytys on sujunut ja kokeeko tyontekija jonkun tekemisen viela epavar-

maksi. Nain saavutetaan parhain mahdollinen tulos. (Pajunen 2015.)

Tyontekijoita voidaan kannustaa haluttuihin tuloksiin myos erilaisilla motivaation tydkaluil-
la. Organisaatio pystyy vaikuttamaan tyémotivaatioon tyén ominaisuuksien ja tydymparis-
ton ominaisuuksien kautta. Tyon ominaisuuksista yritys pystyy vaikuttamaan tyon sisal-

toon ja sen mielekkyyteen, vaihtelevuuteen, vastuuseen seka tyosta annettavaan tunnus-
tukseen ja mahdollisuuksiin edeta tyéuralla. Organisaatio pystyy vaikuttamaan myos ty6-

ympariston ominaisuuksiin: palkkaukseen, ty6olosuhteisiin, tydn jarjestelyihin, johtamista-
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paan, sosiaalisiin palkkioihin ja tydilmapiiriin. (Viitala 2004, 151.) Jotta henkildkunta olisi
mahdollisimman motivoitunut, tulisi yrityksen tarjota erilaisia urakehitysmahdollisuuksia.
Tyodntekijalle voidaan tarjota mahdollisuutta kehittyd omassa ty6tehtavassaan esimerkiksi
koulutuksen, erikoistumisen tai koko tiimin havainnoinnin ja kehittdmisen kautta. (Reinboth
2008, 85-89.) Tyontekijalle voidaan antaa myds mahdollisuus kehittya tyéssa horisontaali-
sesti tai vertikaalisesti. Horisontaalinen kehittyminen tarkoittaa organisaation sisalla siir-
tymistad saman tasoisesta tehtavasta toiseen. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi mahdol-
listamalla samanlaiset tehtavat toisessa toimipisteessa. Vertikaalinen kehittyminen taas
tarkoittaa tapaa, jossa ajan myo6ta edetaan vaativampiin tyétehtaviin. (Hakonen, Hakonen,
Hulkko & Ylikorkala 2005, 258-250.)

Henkilokunnan palkitsemisella ohjataan toimintaa haluttuun suuntaan. Palkitseminen tuo
tyontekijoille tunnetta arvostuksesta ja sen avulla voidaan my6s motivoida parempiin tu-
loksiin. (Reinboth 2008, 90-95.) Palkitseminen voi olla ei-taloudellista, kuten sanallista
kiitosta tai taloudellista palkitsemista, kuten lisapalkkaa. Yrityksen kannattaa pohtia ne
asiat, joista se haluaa antaa kiitosta. Naita asioita voivat olla esimerkiksi hyva tydpanos,
hyva palaute tai ideoista kertominen. (Hakonen ym. 2005, 19.) Léytana ja Kortesuo (2011,
175) toteavatkin, ettd tavoitteiden mukaisia asiakaskokemuksia syntyy, kun niiden luomi-
sesta palkitaan. Lisaksi he esittelevat viela yhden palkitsemismallin: kokemukset, jotka

voidaan kokea ja jakaa yhdessa.
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksessa kaytettyja menetelméavalintoja ja tutkimuksen to-

teutusta. Taman jalkeen kuvataan saatua aineistoa ja kaytettyja analyyseja.

4.1 Menetelmavalinnat ja toteutuskuvaus

Tutkimuksessa selvitettiin ravitsemusalaan keskittyvalle franchising-ketjulle asiakaskoke-
muksen tasoa seka asiakkaiden etta tydntekijoiden nakdkulmasta. Asiakaskokemusta
tutkittiin asiakasrajapinnan kohtaamisissa, koska sita tietoa kohdeyritys halusi. Jotta ai-
heet keskittyisivat kohtaamisiin asiakasrajapinnassa, tyossa selvitettiin asiakaspalvelun,
myynnin, tarjooman ja markkinoinnin nykytilannetta ja niiden vaikutuksia asiakaskoke-

mukseen.

Tutkimukset toteutetaan yleensa paaasiallisesti kvalitatiivisina tai kvantitatiivisina tutki-
muksina. Kvalitatiivista tutkimusta kutsutaan usein laadulliseksi tutkimukseksi ja kvantita-
tiivista tutkimusta maaralliseksi tutkimukseksi. Tutkimusongelma, eli selvitettava asia, oh-
jaa aineiston keruumenetelmaa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 47.) Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa mennaan syvemmalle kuin kvantitatiivisessa ja siina pyritaan ym-
martamaan tutkittavia kohteita. Tutkimukset suoritetaan yleensa haastatteluina ja tutkitta-
va joukko on suppea ja harkittu. Sen tarkeimpia tutkimusmenetelmia ovat ryhmakeskuste-
lut ja syvahaastattelut. (Lotti 1996, 64-65.) Oleellisempia kysymyksia kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa ovat: millainen, miksi ja miten. Se on myds joustava toteuttaa, kun taas kvan-

titatiivista tutkimusta voidaan sanoa jaykaksi. (Mantyneva ym. 2008, 31-32.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa sita, etta tutkimuksesta saatua tietoa tutki-
taan numeroiden avulla, eli numeerisesti. Taman tutkimusmenetelman avulla saadaan
vastaukset kysymyksiin: kuinka moni, kuinka usein ja kuinka paljon. (Vilkka 2007, 14-15.)
Kvantitatiivisella tutkimuksella pystytdan kartoittamaan olemassa oleva tilanne. Sen avulla
ei kuitenkaan yleensa pystyta saamaan riittavasti selville asioiden taustalla olevia syita.
(Heikkilda 2014.) Tutkimuksen tiedot saadaan maarallisessa tutkimusmenetelmassa nume-
roina tai tutkija voi ryhmitella laadullisen aineiston numeeriseen muotoon. Maarallisen
tutkimusmenetelman tieto strukturoidaan. Se tarkoittaa sitd, etta tutkittava asia seka sen
ominaisuudet suunnitellaan ja vakioidaan. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot vakioidaan
niin, ettd kaikki ymmartavat kysymykset samalla tavalla ja kysymykset voidaan kysya kai-
kilta vastaajilta samoin tavoin. Tutkittavalle asialle annetaan arvo, kuten kirjain tai numero,

jonka avulla kysymysten sisalto eritelldaan. (Vilkka 2007, 14-15.)
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Tassa tyossa toteutettiin kaksi tutkimusta, joista kumpikin olivat kvantitatiivisia kyselytut-
kimuksia. Kvantitatiiviset tutkimukset olivat luonteva valinta, silla tydssa oli loogisinta kar-
toittaa nykytilanne. Tama oli my0s sita tietoa, jota toimeksiantaja halusi. Tutkimuksen
kohderyhmana olivat Yritys X:n ketjun asiakkaat ja sen tyontekijat. Kummassakin tutki-
muksessa vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot lahes kaikissa kysymyksissa.
Avoimia kysymyksia oli ainoastaan niissa kohdissa, joista haluttiin saada hieman syvem-

paa tietoa. Vastaajien tulokset on esitelty numeerisessa muodossa viidennessa luvussa.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat voivat erota tutkittavan kohdejoukon osalta. Tut-
kimuksessa voidaan tutkia yksikkoja kokonaistutkimuksella tai otannalla. Kokonaistutki-
mus tarkoittaa sita, etta tutkimukseen otetaan mukaan koko perusjoukko. Se kannattaa
tehda silloin, kun otoskooksi tulisi yli puolet perusjoukosta. (Vilkka 2007, 52.) Perusjoukko
muodostuu alkioista, eli yksildista, elementeista, objekteista tai tapahtumista, jotka ovat
tietyn tutkimuksen kohteena (Kallio, Korhonen & Salo 2012, 68). Kokonaistutkimusta kay-
tetdan tavallisesti myo6s pienissa tutkimusaineistoissa (Vilkka 2007, 52). Heikkila (2004,
43) maarittelee pieneksi perusjoukon, jossa havaintoyksikéiden maara jaa alle sadan.
Otanta tarkoittaa menetelma3, jossa perusjoukosta poimitaan otos, joka muodostuu ha-
vaintoyksikdista. Havaintoyksikkd on se, josta halutaan tietoa, kuten esimerkiksi henkilo,
tuote tai teksti. Otos edustaa perusjoukkoa, silla se on perusjoukon osa, jolla voidaan
saada kokonaiskuva koko perusjoukosta. Otantamenetelmat ovat kaytettyja suurissa tut-
kimusaineistoissa, silla niiden avulla saavutetaan kokonaiskustannusten saastoja. Otan-
tamenetelmia on erilaisia. Todennakdisyyteen perustuvia menetelmia ovat yksinkertainen
satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta ja ryvasotanta. Harkinnanvarai-
suuteen perustuvia otantoja kutsutaan naytteiksi, jotka luokitellaan harkinnanvaraiseen
otokseen, kiintiopoimintaan ja mukavuuspoimintaan. Naytetta kaytettdessd menetelma on
huomioitava tulosten tarkasteluvaiheessa, silla pitkélle menevia yleistyksia ei voi tehda.
Otantamenetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet, resurssit, tarkkuusvaati-
mukset, perusjoukon koko, maantieteellinen sijainti seka kaytdssa olevat rekisterit. (Vilkka
2007, 52-56; Mantyneva ym. 2008, 41-45.)

Henkilostokysely lahetettiin kaikille ketjun toimipisteissa tyoskenteleville henkildille, jotka
tyossaan vaikuttavat asiakkaan saamaan kokemukseen. Tutkimus oli siis kokonaistutki-
mus. Tama oli luonteva valinta, silla perusjoukon koko oli alle 100 henkil6a. Asiakasky-
selyn menetelmaksi valittiin otantatutkimus, joka oli jarkeva valinta perusjoukon koon ol-
lessa suuri. Asiakaskyselyssa otantamenetelmana kaytettiin naytetta, koska tutkittavasta
joukosta ei ollut olemassa tietokantaa. Yritys X:lla on talla hetkelld yhdeksan yksikkoa.
Asiakaskyselya jaettiin kuudessa yksikossa. Kahdessa yksikGssa asiakaskokemuksen

mittaaminen ei olisi ollut mahdollista, koska ne eivat toimi asiakasrajapinnassa. Yksi yk-
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sikko jatettiin tutkimuksesta pois, koska sen toimintamalli eroaa huomattavasti muista
asiakasrajapinnassa toimivasta yksikosta. Siten tulokset eivat vaaristyneet. Koska tutki-
muksen tekijat jakoivat kyselylomakkeita toimipisteissa itse, jakaminen toteutui aina tiet-
tyyn aikaan. Riskina asiakastutkimuksessa oli se, ettei siihen valttamatta tavoitettu kaikkia
perusjoukon jasenia. Tahan varauduttiin vierailemalla kaksi kertaa kussakin toimipistees-
sa eri paivina ja aikoina, jotta tavoitettiin mahdollisimman paljon erityyppisia asiakkaita.
Vastausten keruumenetelman perusteella tutkimuksen tulokset ovat kuitenkin jokseenkin

yleistettavissa, vaikka kyseessa onkin nayte.

Yksi aineiston kerdamistapa on kysely. Kyselyssa kysymysten muoto on standardoitu, eli
kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytaan samoja asioita, samassa jarjestyksessa ja samalla
tavalla. Yleensa kyselylomaketta kaytetaan, kun havaintoyksikkdna on henkilé sekd hanta
koskevat mielipiteet, kayttaytyminen, asenteet ja ominaisuudet. Kysely sopii aineiston
kerddmiseen varsinkin silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan. (Vilkka 2007,
28.) Kyselytutkimukseen voidaan saada paljon vastaajia ja tAma mahdollistaa tiedon ke-
ruun suuresta joukosta ihmisia. Kyselyssa voidaan kysya paljon asioita yhdella kertaa
samalla kyselylomakkeella. Lisaksi kyselytutkimuksien etuina pidetdan varsinkin sita, etta
niiden avulla voidaan saada kerattya laaja tutkimusaineisto. Etuna pidetaan myads sita,
ettd tutkimuksen tekija saa kasiteltya ja analysoitua tiedon nopeasti tietokoneella. Kysely-
tutkimuksissa on kuitenkin vaara siita, etta tutkija ja vastaajat ovat tulkinneet jonkun ky-
symyksista eri tavalla. Tama taas vaikuttaa selvasti koko tutkimuksen lopputulokseen.
Lisaksi haasteellista on saada selville se, miten hyvin kyselyn vastaajat tuntevat tutkinnan
kohteena olevan aihealueen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 190.) Kyselylomake
kannattaa esitestata ennen julkaisua kohderyhmaan kuuluvilla henkildilla, jotta vaikeasel-
koiset ja epaselvat kysymykset huomattaisiin. Esitestauksessa testaajat tayttavat lomak-
keen kokonaan ja sen jalkeen heiltd kysytdan, miten he ymmarsivat kunkin kysymyksen.
Esitestauksessa huomataan vastaamiseen kuluva aika seka vastausohjeiden selkeys.
(Mantyneva ym. 2008, 56.)

Aineistoa kerattiin kummassakin tutkimuksessa kyselylomakkeilla. Valinta oli selked, kos-
ka asiakastutkimuksen perusjoukko oli suuri. Tyontekijoilta taas haluttiin saada luotettavia
tuloksia, joka onnistui parhaiten kyselylomakkeen avulla. Kysymysten vaarintulkitsemi-
seen varauduttiin testaamalla lomakkeita ennen niiden jakamista. Tyontekijoiden kysely-
lomake testattiin toisen kirjoittajan perheenjasenella, joka tydskentelee talla hetkella Yritys
X:ssa ja joka myos kuului tutkimuksen kohderyhmaan. Lomaketta muokattiin hdnen kom-
menttiensa perusteella niin, ettd kyselyn kysymykset olivat mahdollisimman selvasti ym-
marrettavia. Myos asiakkaiden kyselylomake testattiin kahdella tydn kirjoittajien Iaheisella,

joista toinen oli Yritys X:n pitkdaikainen asiakas. Heidan kommenttiensa perusteella kyse-
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lysta tehtiin mahdollisimman yksiselitteinen. Kummankin lomakkeen testauksissa havain-
noitiin lomakkeiden tayttdmiseen menevaa aikaa ja annettujen ohjeiden selkeytta. Parhai-
den tulosten saamiseksi tutkimuksessa otettiin huomioon se, kuinka hyvin kyselyihin vas-
taajat tunsivat kohteena olevan aihealueen. Tyontekijoiden kyselylomake Iahetettiin vain
niille henkildille, jotka tydskentelevat asiakasrajapinnassa aktiivisesti ja jotka vaikuttavat
asiakaskokemuksen muodostumiseen asiakaskohtaamisissa. Tutkimusta ei lahetetty niille
henkildille, jotka tydskentelevat muunlaisten tehtavien parissa. Asiakkaiden kyselyssa
panostettiin taustakysymyksiin, jotta saatiin tietoa esimerkiksi siita, kuinka usein seka
kuinka kauan asiakas on ollut Yritys X:n asiakas. Asiakkaiden taustatietojen avulla saa-

tiinkin ymmarrysta siitd, miten laajan aihealueen tuntemuksen asiakas omasi.

Onnistuneeseen kyselylomakkeen vastaamiseen vaikuttaa se, missa aineisto kerataan.
Aineistoa voidaan keratd muun muassa postitse, sahkoisesti, kotikdyntina, tydpaikalla tai
puhelimessa. (Vilkka 2007, 63.) Yksi kyselytutkimuksen aineistonkeruun paatapa on pos-
tikysely. Siina lomake lahetetaan tutkittavalle, joka vastaamisen jalkeen palauttaa lomak-
keen takaisin tutkijalle palautuskuoressa. Tama aineistokeruumenetelméa on nopea, mutta
ongelmaksi kuitenkin muodostuu kato ja postikyselysta aiheutuvat kulut. (Hirsjarvi ym.
2008, 191.) Kato tarkoittaa kyselytutkimuksissa niitd otokseen valittuja, jotka eivat jostain
syysta vastaa kyselyyn (Vilkka 2007, 59). Postikyselyn ohelle onkin tullut sdhkdinen ai-
neistonkeruutapa (Hirsjarvi ym. 2008, 191). Yksi sdhkdpostikyselyn eduista on se, etta
sitd voidaan jakaa helposti ja nopeasti usealle henkilOlle. Lisaksi kyselya pystytaan vaivat-
tomasti muokkaamaan kohderyhmaa vastaavaksi. (Meyer & Schwager 2007.) Toinen ky-
selytutkimuksen aineistonkeruutapa on kontrolloidut kyselyt. Niitd on kahdenlaisia: infor-
moitu kysely seka henkildkohtaisesti tarkastettu kysely. Informoidussa kyselyssa tutkija
jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti paikkaan, jossa tutkimuksen kohdejoukot ovat helposti
tavoitettavissa. Lomakkeiden jakamisen ohessa tutkija kertoo tutkimuksen tarkoituksesta,
kertoo enemman kyselysta ja vastaa mahdollisiin tutkittavien henkildiden kysymyksiin.
HenkilOkohtaisesti tarkastetussa kyselyssa tutkija lahettda lomakkeet postitse, mutta nou-

taa ne itse vastaajalta tietyn ajan kuluttua. (Hirsjarvi ym. 2008, 191-192.)

Tutkimuksessa paadyttiin luomaan henkilostolle sdhkdinen kysely Webropoliin. Linkki lo-

makkeeseen lahetettiin sahkdpostin valityksella. Tama menetelma valittiin, koska sen ko-
ettiin olevan paras tapa saada kaikista luotettavimpia tuloksia. Tama perustuu siihen, etta
vastausten anonyymiytta pystyttiin korostamaan tyontekijoille. Lisaksi se oli helpoin tapa

analysoida tuloksia. Asiakkaille luotiin kyselylomake paperisena. Heilta aineistoa kerattiin
niin, etta tutkimuksen tekijat jakoivat kyselylomakkeita toimipisteissa asiakkaille ja kerasi-
vat lomakkeet samalla vierailulla. Asiakkaiden kysely oli siis informoitu kysely. Tama oli

hyva tapa saada vastauksia yrityksessa kayvilta asiakkailta. Tahan tutkimustapaan paa-
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dyttiin, silla siten pystyttiin varmistamaan tarpeeksi suuri otoskoko. Jakamalla kysymykset
itse voitiin myos varmistua siita, ettei kyselyja jaettu valikoivasti. Lisaksi tutkimuksen teki-

jat pystyivat auttamaan asiakkaita mahdollisissa ongelmatilanteissa.

Tutkittavan henkildn motivointi vastaamiseen alkaa saatekirjeesta. Sen sisalto esitetdan
hyvalla asiatyylilla. Saatekirjeessa taytyy antaa tarpeeksi tietoa tutkimuksesta, koska vas-
taaja paattaa sen perusteella, vastaako han tutkimukseen. Saate voi olla myds suullisesti
esitetty, eli suullinen saate, jonka avulla motivoidaan vastaamaan tutkimukseen. (Vilkka
2007, 65.)

Kaikki henkildstokyselyn kohdejoukon yksikot oli mahdollista tavoittaa Yritys X:n tydnteki-
jarekisterissa olevien sahkopostien kautta. Kaikilla tyontekijoilla on sahkopostit, joten kai-
killa tutkittavilla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Tyontekijoitd motivoitiin kertomalla tut-
kimuksen siséallosta ja vaikuttamismahdollisuuksista tydoloihin. Kyselyn linkin ohella tutki-
muksesta kerrottiin saatekirjeessa (liite 3). Kyselysta ja sen tarkoituksesta lahetettiin myos
tiedote kaikkien tyontekijdiden luettavaksi kuhunkin tutkittavaan toimipisteeseen (liite 4).
Vastauksien saamiseksi henkildstolle 1ahetettiin myds kaksi muistutusviestia (liite 5 ja liite
6). Saatekirjeissa, tiedotteessa ja muistutusviesteissa korostettiin sitd, ettad kyselyyn vas-
taaminen on taysin anonyymia, jotta mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Anonyymiy-
den turvin ajateltiin saatavan mahdollisimman todenmukaiset vastaukset ja siten luotetta-
vat tulokset. Saatekirjeessa ja muistutusviesteissa pyrittiin motivoimaan henkiléstda vas-
taamaan kyselyyn. Tiedotteen tarkoituksena oli saada tydntekijat tietoisiksi tutkimuksesta,
koska kaikki eivat valttamatta lue sdhkdpostiaan aktiivisesti. Siten l1ahetetty viesti olisi
saattanut jadda huomaamatta. Tiedotteen tarkoituksena oli myos saada henkildsto var-
mistumaan siita, etta tutkimus on oikea, eika esimerkiksi nykyisin paljon nahtava huijaus-
sahkoposti. Yritys X:n asiakkaat tavoitettiin hyvin, koska asioinnin yhteydessa oli usein
aikaa tayttaa noin 10 minuutin kysely. Kaikki kohdejoukon yksikdt oli mahdollista tavoittaa.
Asiakaskyselyyn vastaamista kannustettiin jakamalla kuponki, jolla sai veloituksetta pullan

ja kahvin (arvo noin viisi euroa) Yritys X:ssa.

Yritys X:n sisaisen kyselyn vastausaika oli 27.1.-5.2.2017. Asiakkaille lomakkeita jaettiin
eri paivina viikoilla 5-6. Tutkimuksen merkitys tydnantajalle varmistettiin tekemalla kysely-
lomakkeita tiiviissa yhteistydssa Yritys X:n hallinnon kanssa. Siten saatiin tutkittua heille

oleellisia ja tarkeita asioita.
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4.2 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Taman tyon kyselylomakkeita tehtiin yhdessa opinnaytetyon ohjaajan seka toimeksianta-
jan kanssa. Asiakaskyselyssa (liite 1) kaikki kysymykset ovat strukturoituja kysymyksia.

Henkilostokyselyssa (liite 2) suurin osa kysymyksista on strukturoituja kysymyksia, mutta
joukossa on myos kaksi avointa kysymysta. Ensimmainen on tarkentava kysymys siihen,

mika henkilostoa motivoi. Toisessa kysytaan, millaista lisaperehdytysta vastaaja tarvitsisi.

Asiakkaiden kyselylomakkeessa (liite 1) tutkittiin ensin vastaajien taustatietoja kysymyk-
sissa 1-8. Taustatietoja kysyttiin, jotta saatiin selville, miten laajan tiedon asiakkaat omasi-
vat tutkittavista asioista. Taustakysymyksilla saatiin myds tietoa siita, minkalaisia asiakkai-
ta kyselyyn vastasi. Taustakysymykset 6-8 lisattiin kyselylomakkeeseen toimeksiantajan
pyynnosta. Kysymysten avulla selvitettiin vastaajilta eri tuoteryhmien tunnettuustaso ja eri
ryhmiin kuuluvien tuotteiden ostotiheys. Kysymykset 9-13 suunniteltiin vastaamaan alaon-
gelmaan "millaisena ostotilanne koetaan?". Kysymyksen 9 avulla selvitettiin asioimisen
vaivattomuutta. Kysymykset 10-11 antoivat tarkeaa tietoa siita, millaisena myyjan palvelu
koettiin. Asiakkaiden mielipiteitd hinnoittelusta ja myymalan ominaisuuksista kysyttiin ky-
symyksissa 12-13 neliportaisen Likertin asteikon avulla. Vastausvaihtoehdoista haluttiin
jattada pois neutraali vaihtoehto ja siksi paadyttiin neliportaiseen Likertin asteikkoon. Ky-
symykset 14, 18, 19 ja 20 suunniteltiin vastaamaan alaongelmaan "miten brandi ja mark-
kinointi vaikuttavat asiakkaan ostopaatdkseen?”. Kysymyksessa 14 selvitettiin vaittamien
ja neliportaisen Likertin asteikon avulla vastaajien kokemuksia Yritys X:n brandista ja
markkinoinnista. Kysymyksessa 18 selvitettiin, mitka olivat vastaajille tarkeimpia syita yri-
tyksessa asioimiseen. Kysymyksissa 19 ja 20 kysyttiin, ylittikd asiointikokemus odotukset
ja kuinka todennakdisesti vastaajat suosittelisivat Yritys X:4a asteikolla 1-10. Suositteluha-
lukkuuden selvittdmisen avulla saatiin laskettua myés NPS-luku. Kysymykset 15-17 laadit-
tiin vastaamaan alaongelmaan "millaiseksi asiakkaat kokevat tarjooman?”. Kysymyksissa
15 ja 17 kaytettiin neliportaista Likertin asteikkoa tarjoomaan liittyvien mielipiteiden selvit-
tamiseksi. Kysymyksessa 16 asiakas sai valita kaikki ne vaittamat, jotka olivat hanen mie-

lestdan sopivimpia koskien keittiosta tilattavien ruoka-tuotteiden valikoimaa.

Henkilostokyselyssa (liite 2) kysyttiin taustatietoja kysymyksissa 1-5. Taustatietojen avulla
haluttiin saada selville, kuinka hyvin kyselyn vastaajat tunsivat kohteena olevan aihealu-
een seka se, minka tyyppiset tyontekijat kyselyyn vastasivat. Tutkittavia henkiléita oli kuu-
dessa toimipisteessa, joista kaksi yhdistettiin tassa tutkimuksessa yhdeksi yksikoksi ano-
nyymiyden varmistamiseksi. Kysymykset 6-19 vastasivat alaongelmaan "millaiset 1aht6-
kohdat tyontekijoilla on tarjota erinomainen asiakaskokemus?”. Kysymyksilla 6 ja 7 selvi-

tettiin, onko johto onnistunut kommunikoimaan asiakaskokemuksen tavoitteet asiakaspal-

32



veluhenkilokunnalle ja tietavatko tydntekijat toimenkuvansa, roolinsa, tavoitteensa ja val-
tuutensa. Henkilostokyselynkin mielipidevaihtoehdoissa kaytettiin neliportaista Likertin
asteikkoa, koska neutraali vastausvaihtoehto haluttiin jattad pois. Kysymyksessa 8 selvi-
tettiin, kuinka motivoituneita tyontekijat ovat palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisel-
la tavalla ja kysymyksessa 10 sita, kokevatko tyontekijat heilla olevan aikaa siihen. Kysy-
myksissa 9, 17, 18 ja 19 kysyttiin motivointiin liittyvid kysymyksia. Kysymyksessa 11 selvi-
tettiin, kokevatko tyontekijat heilla olevan tarvittavat valtuudet tehda paatoksia asiakaspal-
velutilanteen hoitamiseksi parhaalla ndkemallaan tavalla. Henkilokunnan kokemuksia
viestinnasta selvitettiin neliportaisen Likertin asteikon avulla kysymyksessa 12. Kysymyk-

sissa 13-16 keskityttiin siihen, miten tyontekijat kokivat perehdyttamisen tyohonsa.

Aineiston analysoimiseen kaytettiin Webropolia ja Excelia, joiden avulla saatiin muodos-
tettua havainnollistavia kuvioita ja taulukoita. Henkildstokyselyn tulokset tallentuivat suo-
raan Webropoliin. Asiakaskyselyn vastaukset sydtettiin kasin Webropoliin tyon Kirjoittajien
toimesta. Webropolista otettiin valmiit tiedostot tuloksista Exceliin. Excelissa kaytettiin
apuna internetista ladattavaa ja analysointia helpottavaa Tilastoapu-tyokalua, jonka avulla
saatiin muodostettua aineistosta tulokset sek& havainnollistavat kuviot ja taulukot. Analyy-
seja tehtiin jokaisesta kyselylomakkeen kysymyksesta. Joitain kysymyksia analysoitiin
enemman ja joitakin vihemman sen perusteella, mitka olivat tyon tekijoiden ja Yritys X:n
johdon mielesta oleellisia tutkimuksen tavoitteiden kannalta. Kohdeyritykselle oli myds
tarkeaa saada toimipistekohtaista tietoa ja siksi tuloksissa on esitelty laajasti toimipiste-
kohtaiset erittelyt ja analyysit saaduista vastauksista. Tuloksista otettiin paljon havainnol-
listavia keskiarvoja, jotka ovat aina seka asiakaskyselyn ettd henkilostokyselyn tuloksissa

asteikolla 1-4.

Asiakaskyselyssa naytteen koko oli 180 henkild6a. Jokaisesta tutkittavasta toimipisteesta
kerattiin siis 30 vastausta. Henkilostokysely [&hetettiin 64 henkildlle, joista 37 vastasi kyse-
lyyn. Vastausprosentti oli siis 58 %. Tuloksien saamiseksi lahetettiin ensin motivoiva saa-
tekirje (liite 3), jonka jalkeen lahetettiin vield kaksi muistutusviestia (liitteet 5 ja 6). Jokai-
seen toimipisteeseen lahetettiin luettavaksi myds tiedote kyselysta (liite 4). Analysoinnissa
pyrittiin seka kuvailevaan etta paattelevaan tilastotieteeseen. Kuvailevassa tilastotieteessa
on oleellista ymmartaa aineiston sisaltdma informaatio. Apuvalineina voidaan kayttaa tau-
lukoita, graafisia esityksia ja tunnuslukuja. Paattelevassa tilastotieteessa yleistetaan tut-
kimuksesta saadut tiedot suuremmaksi kokonaisuudeksi, mikali kyseessa ei ole kokonais-
tutkimus. Havaintoaineiston perusteella pyritddn myds tekemaan paatelmia. (Kallio, Kor-
honen & Salo 2012, 60-71.)
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5 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi saadut tulokset. Tydn alaongelmat ollaan kasitelty alaluvuit-
tain. Alaluvussa 5.1 tarkastellaan ensin asiakkaiden taustatietoja. Alaluvuissa 5.2, 5.3 ja
5.4 esitellaan asiakaskyselysta saatuja tuloksia. Henkilostokyselyn tuloksia tarkastellaan
alaluvussa 5.5. Viimeisessa alaluvussa kasitelldan yhteenvetotyyppisesti Yritys X:n asia-

kaskokemuksen tilaa kokonaisuutena.

5.1 Asiakaskyselyyn vastanneiden taustatiedot

Asiakaskyselyssa naytteen koko oli 180 henkild6a. Jokaisesta tutkittavasta toimipisteesta
kerattiin informoituun kyselyyn 30 vastausta. Asiakaskyselyyn vastanneista 62 % oli naisia

ja 38 % miehia (kuvio 5). Sukupuolijakauma oli siis hieman epatasainen.

70% 62%
60%
50% 38%
40%
30%
20%
10%
0%

Mies Nainen
(n=179)
Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien iat jakautuvat suhteellisen tasaisesti (kuvio 6). Vastaajista nuorin oli 16-vuotias
ja vanhin 79-vuotias. 1at jaoteltiin kuuteen luokkaan: alle 20-vuotiaisiin, yli 61-vuotiaisiin

seka naiden valilla neljadan luokkaan kymmenen vuoden valein.

[v)
30% 25%
25% 22%

20% 16% 15%

15% 119 12%

10%

0%

16-20 21-30 31-40 41-50 51-60
(n=179)

Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma
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Selvasti suurin osa vastaaijista (76 %) oli asioinut yrityksen toimipisteissa yli 3 vuotta (ku-

vio 7).

30% 28%
° 25%

25%
20%
15% 12% 11%
10%
5%
0%

23%

Alle 1 vuoden 1-2 vuotta 3-6 vuotta 6-10 vuotta Yli 10 vuotta
(n=179)
Kuvio 7. Vastaajien asiointivuodet Yritys X:n toimipisteissa

Yli puolet asiakaskyselyyn vastanneista asioi Yritys X:ssa kaksi kertaa kuukaudessa tai
harvemmin (kuvio 8). 24 % vastaajista asioi Yritys X:ssa 3-4 kertaa kuukaudessa, 14 % 2-

3 kertaa viikossa ja 8 % useammin kuin kolme kertaa viikossa.

60% 53%
50%
40%
30% 24%
o)
20% » 14%
o N
Useammin kuin kolme 2-3 kertaa viikossa 3-4 kertaa 2 kertaa kuukaudessa
kertaa viikossa kuukaudessa tai harvemmin
(n=180)

Kuvio 8. Vastaajien asiointitiheys Yritys X:ssa

Enemmistd (83 %) vastaajista kertoi tilaavansa tuoteryhman A tuotteita kaksi kertaa kuu-
kaudessa tai harvemmin (kuvio 9). Koska vastaajamaéara oli 178 henkil6a 180 henkildsta,

voidaan olettaa, ettd kaksi vastaajaa ei ole koskaan tilannut tuoteryhman A tuotteita.
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Kuvio 9. Kuinka usein vastaajat tilaavat tuoteryhman A tuotteita

86 % vastaajista kertoi tilaavansa tuoteryhma B:n tuotteita kaksi kertaa kuukaudessa tai
harvemmin (kuvio 10). Kysymykseen vastasi 147 henkildd mahdollisesta 180 henkildsta,
joten voidaan olettaa, ettéd 18 % vastaajista ei ole koskaan tilannut tuoteryhman B tuottei-

ta.
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10% 1% 3% -

0%

Useammin kuin 3 2-3 kertaa viikossa 3-4 kertaa 2 kertaa
kertaa viikossa kuukaudessa kuukaudessa tai
(n=147) harvemmin

Kuvio 10. Kuinka usein vastaajat tilaavat tuoteryhman B tuotteita

Tarkemman tuoteryhmén B tuotteiden tunnettuuden selvittdmiseksi vastaajilta kysyttiin,

mita tuoteryhmaan B kuuluvia tuotteita he ovat joskus tilanneet (kuvio 11).
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Kuvio 11. Mita tuoteryhman B tuotteita vastaajat ovat joskus tilanneet

Selvasti eniten vastaajat olivat tilanneet tuotetta 1. Tuotteita 2 ja 3 oltiin tilattu jonkin ver-
ran, kun taas tuotteita 4 ja 5 oltiin tilattu jokseenkin vahan. Tuotteita 6, 7, 8, 9 oltiin tilattu

melko vahan.

5.2 Asiakkaiden kokemukset tarjoomasta

Tarjoomaan liittyvissa kysymyksissa laskettiin ensin keskiarvo asioista, joissa mitattiin
asiakkaiden mielipiteita tuotteista ja palveluista (kuvio 12). Keskiarvo voisi olla parhaimmil-
laan 4, joka tarkoittaisi vastaajien olevan taysin samaa mielta vaittdman kanssa. Vastaajat
olivat keskimaarin jokseenkin samaa mielta kaikista asetetuista vaittamista. Kysymyksiin

vastasi 175-177 henkild4, eli osa kysymykseen vastanneista ei vastannut kaikkiin kohtiin.

Tuotteetja palvelu eroavat muista
vastaavista yrityksista
Tarjonta ylitti odotukseni positiivisella
tavalla

Haluamani tuotteet ovat nopeasti saatavilla

Tuotteet ja palvelu vastaavat haluihini

Tuotteetja palvelu vastaavat tarpeisiini _

Tuotteiden ominaisuudet ovat mielestani
hyvia

Tuotteetja palvelut vastaavat odotuksiani

Tuotteiden laatu on mielestani hyva

(n=175-177)

Kuvio 12. Vastaajien kokemukset tarjooman ominaisuuksista ja laadusta keskiarvoittain
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Kaikista kohdan vaittamista vastaajat olivat tyytyvaisimpia tuotteiden laatuun. Yritys X on
onnistunut tuottamaan vastaajille arvoa, koska tarjonnan koettiin vastaavan tarpeisiin ja
haluihin. Parannettavaa on kuitenkin tuotteiden ja palveluiden erottautumisessa muista

yrityksista seka siing, etta tarjonta koettaisiin odotukset ylittavaksi.

Yritys X:n asiakaskokemuksen kannalta oli my6s tarkeaa selvittaa, koetaanko tuoteryh-
mien A ja B valikoima sopivaksi vai tekevatkd liian useat vaihtoehdot asioimisesta vaival-

loista (kuvio 13).

Valikoimassa liian vahan tuotteita [ 3%
Kastikkeita ja lisukeleipia liikaa [l 4%
Kastikkeita ja lisukeleipig liian vahan [l 5%

Valikoimassa liikaa tuotteita [ 7%

Kastikkeet ja lisukeleivat mieleisia 42%
Valikoimassa mieleisia tuotteita 54%
Kastikkeita ja lisukeleipi sopivasti 62%
Valikoimassa sopivasti tuotteita 75%
0% 20% 40% 60% 80%

(n=180)

Kuvio 13. Vastaajien kokemukset keittiosta tilattavien ruoka-tuotteiden valikoimasta

75 % vastaajista oli sitd mielta, etta tuotteita on sopivasti ja 62 % sita mielta, etta kastik-
keita ja lisukeleipia on sopivasti. Nain ollen voidaan sanoa, etta valtaosa vastaajista oli
tyytyvaisia keittiosta tilattavien ruoka-tuotteiden valikoimaan kokonaisuudessaan, eika
vaihtoehtoja koettu olevan liikaa. Enemmistd vastaajista (54 %) piti keittiosta tilattavien
ruokatuotteiden valikoimaa mieluisana. Alle puolet vastaajista (42 %) koki kastikkeiden ja
lisukeleipien olevan heille mieluisia. Tuotevalikoimaan oltiin kokonaisuudessaan tyytyvai-
sempia kuin lisukkeisiin. Vastaajat olivat myos tyytyvaisempia ruoka-tuotteiden ja lisuke-

vaihtoehtojen maaraan kuin niiden sisaltoon.

Muiden tuotteiden sopivuuden selvittdmiseksi kysyttiin, mita mielta suolaisten vitriinituot-
teiden ja makeiden tuotteiden valikoimista ollaan. Keskiarvot vastauksista on esitetty kuvi-
ossa 14. Kohtaan vastanneista 177 henkilosta kuusi vastasi vain osaan kohdista. Vastaa-
jia pyydettiin vastaamaan ainoastaan niihin kohtiin, joiden valikoimaa he tuntevat. Siten
voidaankin olettaa, etteivat kaikki vastaajat tunteneet suolaista tai makeaa tuotevalikoi-
maa. Suolaisten vitriinituotteiden kysymyksiin vastasi 171-172 henkil6a, joten kahdeksan

henkil6a ei tuntenut suolaisten vitriinituotteiden valikoimaa ja yhdeksalla henkildlla ei ollut
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mielipidettd naiden tuotteiden mieleisyydesta. Makeiden tuotteiden sopivuuteen vastasi
177 henkil6a, joten kolme henkil6a ei tunne makeiden tuotteiden valikoimaa. Makeiden
tuotteiden mieleisyyteen vastasi 176 henkilda, eli kolmella vastaajalla ei ollut kokemusta

niista ja yksi makeiden tuotteiden valikoimasta tietdva ei omannut asiasta mielipidetta.

Suolaisia vitriinituotteita
sopivasti

Suolaiset vitriinituotteita
mieleisia

Makeita tuotteita sopivasti

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
(n=171-177)

Kuvio 14. Vastaajien kokemukset suolaisten vitriinituotteiden ja makeiden tuotteiden vali-

koimista keskiarvoittain

Suolaisiin vitriinituotteisiin ja makeisiin tuotteisiin ollaan tulosten perusteella tyytyvaisia,
mutta kehitysvaraa 16ytyy. Keskimaarin vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd vaitta-
mista siita, etta tuotteet ovat mieleisia ja niitd on sopivasti. Kokonaisuudessaan vastaajat

olivat kuitenkin tyytyvaisempia makeisiin tuotteisiin kuin suolaisiin tuotteisiin.

5.3 Asiakkaiden kokemukset ostotilanteesta

Oleellinen osa tutkimusta oli selvittda, millaiseksi ostotilanne koetaan. Ensimmainen ky-

symys tasta aihealueesta oli se, kuinka vaivattomaksi ostotilanne koetaan (kuvio 15).

Erittain vaivatonta [ 749
Jokseenkin vaivatonta — 19%

Jokseenkin vaivalloista . 2%
Erittdin vaivalloista .4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
(n=175)

Kuvio 15. Kuinka vaivattomaksi yrityksessa asioiminen koettiin kdyntikerralla



Perati 74 % vastaajista piti asiointikertaansa erittdin vaivattomana ja 19 % jokseenkin vai-
vattomana. Alaluvussa 3.2 kasiteltiin kokemuksia herattavia ostotilanteita ja niiden tarkeyt-
ta. Kokemuksen muodostumisessa asioinnin helppous on avainasemassa, joten tulokset

ovat yritykselle erittdin positiivisia.

Asiakaspalvelijoilla on iso merkitys lisdarvon tuottamisessa ja asiakaskokemuksen luomi-
sessa. Siksi asiakkailta kysyttiin, mitd mieltd he olivat asiakaspalvelijoiden antamasta ko-
kemuksesta. Ensimmaisena kysyttiin, onnistuiko myyjan palvelu ylittdmaan vastaajien

odotukset tai onnistuttiinko ne edes tayttdmaan (kuvio 16).

100% 88%
80%
60%
40%
20% 9%
2%
0% —
Alitti odotukset Taytti odotukset Ylitti odotukset

(n=179)

Kuvio 16. Kuinka vastaajat kokivat myyjan palvelun

88 % kohtaan vastanneista oli sitd mieltd, ettd myyjan palvelu taytti odotukset. Vain 9 %
vastaajista oli sitd mielta, ettd myyjan palvelu ylitti odotukset. Tuloksista voidaan paatella,
ettd myyjan koettiin toimineen niin kuin kuuluukin. Jotta asiakkaille voitaisiin tarjota odo-
tukset ylittdvaa palvelua, yrityksen pitda tunnistaa asiakkaan odotukset ja keksia keinot
niiden ylittdmiseksi. Seuraavaksi kysyttiin, koettiinko asiakaspalvelijat riittdvan ammattitai-
toisiksi (kuvio 17).

120%

98%

100%
80%
60%
40%

o)
20% 29,

0%
Kylla Ei
(n=178)

Kuvio 17. Kokivatko vastaajat asiakaspalvelijoiden olevan riittdvan ammattitaitoisia
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Perati 98 % kohtaan vastanneista piti asiakaspalvelijoita riittdvan ammattitaitoisina. Kuvi-
on 16 tuloksien jalkeen ei ole yllattavaa, ettd vastaajat pitivat asiakaspalvelijoita ammatti-

taitoisina, koska lahes kaikkien odotukset vahintaankin taytettiin.

Hinnoittelu on yksi myynnin keskeisia osia ja myynti taas on yksi tarkea osa asiakasko-
kemuksen muodostumista. Kuviossa 18 on esitelty keskiarvoina tulokset asiakaskyselyyn
vastanneiden tyytyvaisyydesta tuoteryhmien hinnoitteluun. Kysymyksiin vastasi 151-161
henkil6a. Vastaajia pyydettiin kertomaan mielipiteensa vain niista tuoteryhmista, joiden
hinnoittelua he tunsivat. Keittiosta tilattavien ruokatuotteiden hinnoitteluun vastasi 161
henkil6a, eli 19 ei tunne tdman tuotekategorian hinnoittelua. Suolaisten vitriinituotteiden
hinnoittelusta 155 vastaajalla oli mielipide, eli 25 vastaajaa ei osannut sanoa hinnoittelun
onnistuneisuudesta mielipidettaan. Kakkujen hinnoittelusta mielipiteensa kertoi 151 henki-

164 ja makeiden tuotteiden valikoimasta 161 henkilGa.

Suolaiset vitriinituotteet 22
Kakut sy
Muut makeat tuotteet 2960
Keittiosta tilattavat
ruokatuotteet I s0a
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
(n=151-161)

Kuvio 18. Tyytyvaisyys tuoteryhmien hinnoitteluun keskiarvoittain

Vastaajat olivat padasiassa lahes jokseenkin tyytyvaisia hinnoitteluun. Tuoteryhmien valil-
I ei ole suuria eroja ja keskiarvot ovat tyytyvaisyyden puolella jokaisessa kategoriassa.
Parannettavaa kuitenkin I0ytyy, jotta vaaranlaisen hinnoittelun tuomat negatiiviset vaiku-

tukset voitaisiin minimoida.

Myymalan ominaisuudet ovat toinen tarkea myynnin osa-alue ja tarkea osa asiakaskoke-
muksen muodostumista asiakasrajapinnassa. Asiakkaiden tyytyvaisyys myymaldiden eri
ominaisuuksiin on esitetty kuviossa 19. Kysymyksiin vastasi 141-177 henkil6a. Pienin vas-
tausprosentti oli tyytyvaisyydessa kulkuyhteyksiin (141 vastaajaa, 78 %) ja myymalan

parkkitiloihin (152 vastaajaa, 84 %). Muihin kohtiin vastasi vahintdan 170 henkil6a.



Ruokailutilojen koko
Viihtyisyys
Parkkitilat

Palvelukulttuuri

Kulkuyhteydet julkisilla

Sijainti
1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

(n=141-177)

Kuvio 19. Tyytyvaisyys myymaldiden ominaisuuksiin keskiarvoittain

Vastauksista saadut keskiarvot olivat kaikissa vaittdmissa yli kolmen, eli jokseenkin tyyty-
vaisen ylapuolella. Erityisen tyytyvaisia vastaajat olivat sijaintiin (3,8) ja kulkuyhteyksiin
julkisilla (3,61). Tulosten perusteella Yritys X:n myymaldiden ominaisuudet mahdollistavat

ylivoimaisen asiakaskokemuksen syntymisen.

Koska tutkimuksessa tutkittiin yrityksen toimipisteita eri paikkakunnilla ja toimipisteiden
ominaisuudet vaihtelevat, oli oleellista ottaa aikaisemman kysymyksen tuloksista toimipis-

tekohtaiset erittelyt laajemman tiedon saamiseksi. Toimipisteet numeroitiin Yritys X:n yksi-

tyisyyden suojaamiseksi. Ensin verrattiin toimipistekohtaisesti vastaajien tyytyvaisyytta

sijaintiin (kuvio 20).
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9 23%
R L /° 14% °
4. 5. 6.
l Erittain tyytymaton B Jokseenkin tyytymaton

Jokseenkin tyytyvdinen B Erittdin tyytyvdinen

Kuvio 20. Tyytyvaisyys sijaintiin toimipisteittain

Jokainen toimipiste 2:n vastaajista oli sijaintiin erittain tyytyvainen. Myos toimipisteiden 1,
5 ja 6 vastaajista kaikki olivat tyytyvaisia sijaintiin. Jokseenkin tyytyméattomia vastaajia oli

sijainnin suhteen ainoastaan toimipisteessa 3 ja erittain tyytymattomia ainoastaan toimi-
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pisteessa 4. Toisena lahemmin tarkasteltavana kysymyksena oli se, kuinka tyytyvaisia

ruokailutilojen kokoon oltiin toimipisteittain (kuvio 21).

62%

38%

50%
33%

43%
. . .
- a3
1. 2. 3. 4. 5. 6.

M Erittdin tyytymaton | Jokseenkin tyytymaton

PROSENTTIA

Jokseenkin tyytyvdinen W Erittdin tyytyvdinen

Kuvio 21. Tyytyvaisyys ruokailutilojen kokoon toimipisteittain

Toimipisteiden valilla oli selkeitad eroja mitattaessa tyytyvaisyytta ruokailutilojen kokoon.
Kaikista tyytyvaisimpia oltiin toimipisteen 3 ruokailutiloihin, jossa vain muutama prosentti
vastaajista oli jokseenkin tyytymatdn, kukaan ei erittain tyytymaton ja yli 50 % erittain tyy-
tyvaisia. Sen sijaan toimipiste 5:n ruokailutilojen kokoon erittain tyytyvaisia oli vain 10 %

vastaajista. Toimipistekohtainen erittely vastaajien tyytyvaisyydesta kulkuyhteyksiin julki-

silla on esitetty kuviossa 22.
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M Erittdin tyytymaton B Jokseenkin tyytymaton
Jokseenkin tyytyvdinen M Erittdin tyytyvainen

Kuvio 22. Tyytyvaisyys julkisiin kulkuyhteyksiin toimipisteittain
Vastaajat olivat kaikissa toimipisteissa julkisiin kulkuyhteyksiin tyytyvaisia. Toimipisteiden

1, 2, 3 ja 5 vastaajista kaikki olivat tyytyvaisia kulkuyhteyksiin. Vastaajien tyytyvaisyys

parkkitiloihin toimipisteittain on esitelty kuviossa 23.
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Kuvio 23. Tyytyvaisyys parkkitiloihin toimipisteittain

Tyytyvaisyydessa toimipisteiden parkkitiloihin oli huomattavia eroja. Lahes kaikki toimipis-
teen 3 vastaajista olivat niihin erittain tyytyvaisia. Toimipisteen 2 kaikki vastaajat olivat
parkkitiloihin vahintdan jokseenkin tyytyvaisia. Toimipisteen 6 vastaajista yli 40 % oli jok-
seenkin tyytymattomia parkkitiloihin. Parkkitiloihin on vaikea lahtea tekemaan parannuksia
yrityksen toimesta. Toisaalta vastaajat olivat tyytyvaisia sijaintiin ja kulkuyhteyksiin julkisil-
la. Kokonaisuudessaan parkkitiloihinkin oli tyytyvaisia yli puolet vastaajista jokaisessa

toimipisteessd. Seuraavaksi tarkasteltiin tyytyvaisyytta viihtyisyyteen toimipisteittain (kuvio

24).
< .
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Jokseenkin tyytyvdinen M Erittdin tyytyvdinen

Kuvio 24. Tyytyvaisyys viihtyisyyteen toimipisteittain

Selvasti vahiten viihtyisyyteen erittain tyytyvaisia vastaajia oli toimipisteessa 4, kun taas
eniten erittain tyytyvaisia viihtyisyyteen oltiin toimipisteessa 1. Jokaisessa toimipisteessa
suurin osa vastaajista oli kuitenkin vahintaan jokseenkin tyytyvainen viihtyisyyteen. Kuvi-

ossa 25 on esitelty toimipistekohtaisesti vastaajien tyytyvaisyys palvelukulttuuriin.
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PROSENTTIA

1. 2 3 4. 5. 6.

B Erittdin tyytymaton B Jokseenkin tyytymaton

W Jokseenkin tyytyvdinen B Erittdin tyytyvdinen

Kuvio 25. Tyytyvaisyys palvelukulttuuriin toimipisteittain

Palvelukulttuurissa ei ollut merkittavia toimipisteiden valisia eroja, vaan lahes kaikki vas-
taajat olivat siihen tyytyvaisia jokaisessa toimipisteessa. Toimipisteen 3 vastaajista kaikki

olivat tyytyvaisia palvelukulttuuriin.

5.4 Brandin ja markkinoinnin vaikutukset asiakkaisiin

Tassa alaluvussa tarkastellaan asiakkaiden mielikuvia yrityksen brandista, joka on merkit-
tava osa asiakaskokemusta. Ensimmaiseksi vertailtiin Yritys X:n brandia suhteessa sen
kilpailijoihin ja mitattiin yleisid mielikuvia Yritys X:sta (kuvio 26). Kysymyksiin vastasi 167-
176 henkil6a.

Yrityksen viestintd eroaa muista vastaavista
yrityksista

Kaytan ensisijaisesti yrityksen tuotteita
kilpailijoiden tuotteiden sijasta

Yrityksen antamat kokemukset eroavat muista
vastaavista yrityksista

Yrityksen brandi on tunnistettava

Tunnen luottamusta yritysta kohtaan

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

(n=167-176)

Kuvio 26. Vastaajien mielipiteet Yritys X:n erottautuvuudesta, tunnistettavuudesta ja luo-

tettavuudesta keskiarvoittain
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Positiivisesti vastauksista erottuivat vaittdmat "tunnen luottamusta yritysta kohtaan” (3,39)
ja ’yrityksen brandi on tunnistettava” (3,32), joiden kanssa vastaajat olivat keskimaarin
jokseenkin samaa mieltd. Hieman huonompia tuloksia saatiin, kun verrattiin yrityksen
asemaa kilpailijoihin verrattuna. Vaittdmasta “yrityksen viestintd eroaa muista vastaavista
yrityksista” saatiin keskiarvoksi 2,46. Yritys X:n tarjonnasta aikaisemmin kysyttaessa vas-
taajat kokivat valikoiman olevan hyva ja heille sopiva. Kuitenkin kuviosta 26 voidaan huo-
mata, ettd vaittdman "kaytan ensisijaisesti yrityksen tuotteita kilpailijoiden tuotteiden sijas-
ta” keskiarvoksi muodostui vain 2,84. Yritys X:n antamien kokemuksien eroaminen muista
yrityksista sai keskiarvoksi 2,86. Tuloksista voidaan tehda oletus, etta Yritys X:n erottu-
vuus kilpailijoista on asia, jota voitaisiin parantaa. Taulukossa 2 on esitelty tarkempi toimi-
pistekohtainen erittely kuvion 26 tuloksista, jotta Yritys X saisi mahdollisimman tarkkaa

tietoa kehittamisen tueksi.

Taulukko 2. Vastaajien mielipiteet Yritys X:n erottautuvuudesta, tunnistettavuudesta ja

luotettavuudesta toimipisteittain

4. 5. 6. Kaikki

Tunnen luottamusta yritysta kohtaan 32 34

29 34 34

Yrityksen brandi on hyvin tunnistettava
Yrityksen antamat kokemukset eroavat

muista vastaavista yrityksista 321 29
Yrityksen viestintd eroaa muista

vastaavista yrityksista 27 26
Kéytan ensisijaisesti yrityksen tuotteita

kilpailijoiden sijasta 2,7 300 29

3,4
3,3

2,9
2,5

2,8

Taulukosta nahdaan, etta jokaisen toimipisteen vastaajat tuntevat luottamusta yritysta
kohtaan. Vastaajat kokivat Yritys X:n brandin hyvin tunnistettavaksi. Brandin tunnistetta-
vuus on korkeimmillaan toimipisteissa 2 ja 1, mutta kuitenkin vastausvaihtoehdon ”jok-
seenkin samaa mieltd” ylapuolella kaikissa muissa toimipisteissa paitsi toimipisteessa 4.
Vain toimipisteen 5 vastaajat olivat keskimaarin jokseenkin samaa mielta sen vaittaman
kanssa, etta yrityksen antamat kokemukset eroavat muista vastaavista yrityksista. Muissa
toimipisteissa vastauksista saatu keskiarvo jai alle kolmen. Kaikkien toimipisteiden vastaa-
jat kokivat Yritys X:n viestinnan eroamisen muista vastaavista yrityksistd melko yhtenevai-
sesti. Kaikista vastauksista muodostui keskiarvoksi 2,5. Vaittdman "kaytan ensisijaisesti
yrityksen tuotteita kilpailijoiden sijasta” kanssa keskimaarin jokseenkin samaa mielta oli
ainoastaan toimipisteiden 2 ja 5 vastaajat. Keskiarvollisesti uskollisimpia olivat toimipiste
2:n asiakaskyselyyn vastanneet ja vahiten uskollisia toimipiste 4:n asiakaskyselyyn vas-

tanneet.
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Seuraavaksi selvitettiin, mitka tekijat vaikuttivat asiakkaan valintaan tulla Yritys X:4an (ku-
vio 27). Asiakkaita pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta asiaa. Osa vastaajista oli epa-
huomiossa valinnut enemman kuin kolme vaihtoehtoa. Naita virheellisesti taytettyja kohtia

ei otettu mukaan tuloksiin. Oikein taytettyja, tarkasteltavia vastauksia, oli 164 kappaletta.

Muut tietoldhteet Bl 3%
Suosittelutmuilta N 11%
Palvelu IEE—— 7%
Tuotteiden hinta-laatusuhde N 179,
Viihtyisyys I 21%
Tuotteiden monipuolisuus N 26%
Aikaisemmat omat kokemukset I 92%
Tuotteidenlaatu I 2%
Sijainti I 59,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
(n=164)

Kuvio 27. Mitka tekijat vaikuttivat vastaajien valintaan tulla Yritys X:4an

Aikaisemmat kokemukset (52 %), tuotteiden laatu (52 %) ja sijainti (59 %) olivat selvasti
vastaajille tarkeimpia tekijoita Yritys X:4a valittaessa. Seuraavaksi eniten valintoja oli saa-

nut tuotteiden monipuolisuus, jonka valitsi 26 % vastaajista.

Kuten viitekehyksessa todettiin, asiakkaiden odotukset olisi hyva ylittda tai vahintaan tayt-
taa. Jotta tydssa saatiin selville tayttyvatkd asiakkaan odotukset, kysyttiin asiakkailta mie-

lipiteitd asiointikokemuksesta kokonaisuutena (kuvio 28).

100% 94%
80%
60%
40%
20% 2% 4%
0% F—
Alitti odotukset Taytti odotukset Ylitti odotukset

(n=180)

Kuvio 28. Mielipiteet asiointikokemuksesta kokonaisuutena

94 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd asiointikokemus kokonaisuutena taytti odotukset. Vain

4 % vastaajista koki, ettd heidan odotuksensa ylitettiin. Yritykselld on loistavat Iahtdkohdat
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keksia uusia keinoja asiakkaiden odotusten ylittamiseksi, koska lahes kaikkien vastannei-
den asiakkaiden mielesta odotukset jo vahintaan taytettiin. Asiointikokemus on myods suo-
raan yhteydessa suositteluhalukkuuteen. Suositteluhalukkuutta kysyttiin ja tarkasteltiin
asteikolla 1-10, jossa yksi tarkoittaa suosittelua erittdin epatodennakadisesti ja kymmenen
erittdin todennakoisesti. Vastaajien suositteluhalukkuuden keskiarvoksi muodostui 8,5

(taulukko 3). Luvut on ilmoitettu 1-10 valilla prosentteina kaikista vastaajista.

Taulukko 3. Vastaajien suositteluhalukkuus mitta-asteikolla 1-10

Yhteensa Keskiarvc
12 3 4 5 6 7 8 9 10

Erittdin epdtoden- o o 41 o0 5 2 7 31 25 28 Erittdin toden- 179 8,5
nékoisesti nékoisesti

Tulos on yrityksen kannalta erittain hyva. Vastaukset tarkoittavat sita, etta yritys saa pal-
jon asiakkaita suosittelujen kautta ja menettaa niita vain vahan arvostelijoiden kautta. Vas-
taajien mielesta yritys ei onnistunut juurikaan luomaan odotukset ylittavia kokemuksia
(kuvio 28). Siten voidaan olettaa odotusten tayttamisen olevan vastaajille tarpeeksi suosit-
teluhalukkuuden aikaansaamiseksi. Kuviosta 27 nahtiin, ettd vain 11 % vastaajista valitsi
"suosittelut muilta” -vaihtoehdon kolmen tarkeimman asiointisyyn joukkoon. Vaikka suosit-
teluhalukkuus vastaajien keskuudessa on suurta, suosittelut eivat olleet vastaaijille tarkeita
syita yrityksessa asioinnille. Taulukossa 4 on esitelty suositteluhalukkuuden pohjalta las-
kettu NPS-luku.

Taulukko 4. Vastaajien suositteluhalukkuuden pohjalta laskettu NPS-luku

Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat
8 % 38 % 53 %
NPS =45

Vastaajista arvosanan 1-6 antaneita oli 8 %. He ovat arvostelijoita. Neutraaleita 7-8 arvo-
sanan antaneita oli 38 % vastaajista. Silti yli puolet vastaajista, 53 %, olivat valinneet ar-

vosanan 9 tai 10. Kun suosittelijoiden maarasta vahennetaan arvostelijat, saadaan NPS-
luvuksi 45.

48



5.5 Tyodntekijoiden lahtokohdat tarjota erinomainen asiakaskokemus

Tutkimuksessa keskityttiin asiakaskokemukseen asiakasrajapinnassa. Asiakasrajapinnas-
sa tyoskentelee myos henkilostd, joka sitoutuessaan asiakaskokemuksen luomiseen on

huomattava etu yritykselle erinomaisen asiakaskokemuksen luomisen kokonaisuudessa.

Henkilostokyselyyn vastanneiden taustatiedot on esitelty kuvioina liitteessa 7. Vastanneis-
ta 21 % oli 17-20-vuotiaita, 41 % 21-25-vuotiaita, 21 % 26-30-vuotiaita ja 18 % yli 30-
vuotiaita. Huomattavasti suurin osa vastaajista oli tydskennellyt Yritys X:ssa alle vuoden
(38 %) tai 1-2 vuotta (38 %). Tama tulos ei ole yllattava, silld moni Yritys X:n tydntekijoista
on tyoskennellyt yrityksessa alle 2 vuotta, vaikka muissakin ryhmissa olisi ollut enemman
potentiaalisia vastaajia. Vastaajista 95 % vastasi olevansa perehdytetty kassalle, 86 %
valmisteluun, 70 % keittiodn ja 16 % esimiestehtaviin. Vastaajilla oli melko laaja perehdy-
tystausta. Melkein jokaisella vastaajalla oli kassakoulutuksen lisaksi ainakin valmistelupe-
rehdytys. Suuri osa oli myds perehdytetty keittioon. Esimiestehtaviin perehdytyksen saa-
neita vastaajia oli melko hyvin, silla esimiehia on suhteessa muihin tyontekijoihin vain va-
han. Paasaantoista tydoskentelypaikkaa kysyttdessa vastaukset jakaantuivat melko tasai-
sesti suhteessa siihen, miten paljon kussakin toimipaikassa on tydntekijoita. Isoimmissa
toimipaikoissa 1, 2 ja 4 oli eniten vastaajia. Toimipaikka 5:ss& on vain pari tyontekijaa,
joten vastausmaara (3%) kaikista vastaajista oli odotettavissa. Sen sijaan toimipaikasta 3
olisi ollut toivottavaa saada useampi vastaus. Tyodn luonnetta kysyttdessa vastaajat ja-
kaantuivat melko tasaisesti suhteessa siihen, miten paljon Yritys X:l1a on tydntekijoita

naissa ryhmissa.

Ensimmainen oleellinen asia asiakaskokemuksen rakentamisessa asiakaspalvelun nako-
kulmasta on se, ettd henkildston tulisi tietaa, mita heiltd odotetaan asiakaskokemuksen

luomisessa (kuvio 29).

Erittdin hyvin

. 43%

Jokseenkin hyvin 35%

Jokseenkin huonosti [y 11%

Erittdin huonosti B 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
(n=37)

Kuvio 29. Miten vastaajat kokevat, ettd heille on kommunikoitu heiltd odotettavat asiat

hyvan asiakaspalvelukokemuksen luomisessa
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Saadut tulokset ovat melko positiivisia. Asiakaspalvelun odotukset jokseenkin tai erittain
hyvin kommunikoiduksi koki 78 % vastaajista. Selvasti pienempi ryhma, 22 %, koki heilta
odotettavat asiat jokseenkin tai erittdin huonosti kommunikoiduksi. Keskiarvoksi naista
vastauksista muodostui 3,1. Keskiarvollisesti henkilostokyselyyn vastanneet siis kokivat,
ettd odotukset asiakaskokemuksen luomisesta on kommunikoitu hiukan paremmin kuin
jokseenkin hyvin. llman kommunikointia tyontekijat eivat tietaisi, mita heiltd odotetaan ja
halutaan. Valtaosa vastaajista koki tuntevansa heilta odotettavat asiat, joten yrityksen

kannalta tilanne on melko hyva.

Seuraavaksi kysyttiin, miten hyvin tyontekijat kokevat tietdvansa valtuutensa ja tavoitteen-
sa, miten hyvin he kokevat tietavansa roolinsa tydoymparistdssa, tietavatkd he mita heidan
toimenkuvaansa kuuluu seka sita, kokevatko he olevansa vastuussa asiakaspalvelusta ja

kokemuksen luomisesta asiakkaalle (kuvio 30).

Tieddn valtuuteni hyvin
Tavoitteenion selkedsti maaritelty
Tiedan, mika on roolini tydymparistossa

Tiedan, mita toimenkuvaani kuuluu

Koen olevani vastuussa asiakaspalvelusta ja
kokemuksen luomisesta asiakkaalle

Il

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0
(n=37)
Kuvio 30. Vastaajien kokemukset asiakaskokemuksen tavoitteiden jalkauttamisen onnis-

tuneisuudesta keskiarvoittain

Vastaajat kokivat olevansa vastuussa asiakaspalvelusta ja kokemuksen luomisesta asiak-
kaalle. Vastaajat kokivat myos tietavansa toimenkuvansa ja roolinsa tydymparistdossa hy-
vin. Tavoitteet tydymparistossa koettiin hieman paremmiksi kuin jokseenkin hyvin maari-
tellyiksi. Valtuudet koettiin tiedettdvan hieman paremmin kuin jokseenkin hyvin. Tulokset
ovat yrityksen kannalta kaiken kaikkiaan oikein hyvia. Etenkin vaittdmasta "koen olevani
vastuussa asiakaspalvelusta ja kokemuksen luomisesta asiakkaalle” saatu tulos on erit-
tain positiivinen, silla ilman vastuun tuntemista ylivoimaista asiakaskokemusta ei voisi

syntya.



Motivaatiotason selvittamiseksi kysyttiin, kuinka motivoituneita tyontekijat ovat palvele-
maan asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla asteikolla 1-10. Tulokset on esitelty taulu-

kossa 5, jossa 1-10 valilla olevat luvut on ilmoitettu prosenteittain.

Taulukko 5. Vastaajien motivaatio palvella asiakasta parhaimmalla mahdollisella tavalla

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Yhteensa Keskiarvo

Erittdinepdmoti- 0 O O 3 6 0 0 19 39 33 Erittdin moti- 36 8,8
voitunut voitunut

Henkilostokyselyyn vastanneiden motivaation tason voidaan sanoa olevan hyva, silla kes-
kiarvoksi muodostui 8,8, kun paras mahdollinen keskiarvo olisi voinut olla 10. Palvelu on
oleellisimpia osia asiakaskeskeisen kulttuurin rakentamisessa, joten yritys on onnistunut

rekrytoimaan oikeanlaisia osaajia ja luonut sopivat olosuhteet tydskentelylle.

Seuraavaksi kysyttiin, mika motivoi henkil6stdd parhaaseen ty6étulokseen. Vastausvaihto-
ehdoissa keskityttiin niihin tekijoihin, joihin tydnantaja voi suoraan vaikuttaa. Vastaajia

pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista kaikki heitd motivoivat tekijat (kuvio 31).

Tavoitteellisuus  E 22%

Tyon vaihtelevuus 30%

Mahdollisuus edeta tyduralla 329%

Tunne, ettd tydymparistdon voi vaikuttaa 35%

Hyva johtamistapa 38%

Vastuu ty6ssa 46%

Ty6sta annettava tunnustus 49%

Tyon mielekkyys 49%

Hyvat tyéolosuhteet 57%

Palkkaus 57%
Hyva tydilmapiiri 78%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
(n=37)

Kuvio 31. Vastaajia parhaaseen tyotulokseen motivoivat tekijat

Selva enemmistd piti hyvaa tydilmapiiria motivoivana tekijana, silla sen oli valinnut 78 %
vastaajista. Toisina tulivat palkkaus seka hyvat tydolosuhteet 57 %:n vastausmaarilla.
Tyon mielekkyys, tydsta annettava tunnustus ja vastuu tydssa saivat myods yli 40 % vas-
taajien danista. Selvasti vahiten motivoivaksi tekijaksi valittiin tavoitteellisuus, jonka valitsi

vain 22 % vastaajista. Lisaksi tydntekijoille annettiin vastausvaihtoehto "muu, mikad”, jonka
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oli valinnut 13 % vastaajista. Avoimista vastauksista saatiin motivaatiotekijoiksi asiakkaat
ja heidan hyva kokemuksensa seka se, etta asiakkaiden paivaa pystytaan parantamaan

antamalla hyva asiakaspalvelukokemus.

Urakehitysmahdollisuudet ovat myds yksi motivoinnin keino ja tarkea sitouttamisen tydka-
lu. Ensin tyontekijoilté kysyttiin, haluaisivatko he kehittyd urallaan Yritys X:ssa (kuvio 32).

Suurin osa vastaajista (65 %) haluaisi kehittya urallaan.

65%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

35%

En

Kylla (n=37)

Kuvio 32. Haluaisivatko vastaajat kehittya urallaan yrityksen sisalla

Taman jalkeen henkildstolta kysyttiin, kokevatko he, etta heilld on tarpeeksi ura- ja kehi-
tysmahdollisuuksia Yritys X:ssa (kuvio 33). Vastaajista 59 % koki, ettei heilla ole tarpeeksi

ura- ja kehitysmahdollisuuksia yrityksen sisalla.

70% 59%

60%
50% 41%
40%
30%
20%
10%
0% E—
Kylla (n=37) En

Kuvio 33. Kokevatko vastaajat, etta heilld on tarpeeksi ura- ja kehitysmahdollisuuksia Yri-

tys X:ssa

Liiallinen kiire saattaa heikentaa asiakaspalvelun tasoa, joten seuraavaksi tyontekijoita
kysyttiin kokevatko he, ettd heilld on tarpeeksi aikaa muiden tytehtavien ohella palvella
asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla (kuvio 34). Jopa 65 % vastaajista koki, ettei ta-

han ole aikaa.
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65%

70%
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40%
30%
20%
10%

0%

35%

Kyll4 Ei
(n=37)

Kuvio 34. Kokevatko vastaajat, ettd heilld on aikaa muiden tyétehtavien ohella palvella

asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla

Kiireisessa tydymparistdssa hankaliin tai vaikeisiin tapauksiin ei ole aikaa kaytettavaksi,
joten asiakkaiden tilannetta ei aina valttamatta saada saatettua loppuun. Tassa on selvas-
ti parannettavaa, jotta asiakkaiden kokemukset saataisiin asiakaspalvelunkin osalta par-

haimmaksi mahdolliseksi.

Aikaisemmin henkildstolta kysyttiin, tietdvatkd he valtuutensa hyvin. Luontevana jatkona
kysyttiin, kokevatko tydntekijat, ettd heilld on valtuuksia tehda paatoksia hoitaakseen
asiakaspalvelutilanteet parhaalla ndkemallaan tavalla (kuvio 35). Enemmistd vastaajista,

65 %, vastasi kylla, ja 35 % vastasi ei.

65%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

35%

Kylla Ei
(n=37)

Kuvio 35. Kokevatko vastaajat, ettd heilld on valtuudet tehda paatoksia hoitaakseen asia-

kaspalvelutilanteen parhaalla nakemallaan tavalla

On tarkeaa, etta henkildstdlla on valtuudet tehda paatoksia itsenaisesti. Kun paatdksente-
ko on nopeaa ja tehokasta, asiakkaan asiointi on vaivattomampaa. Saatu tulos on melko
hyva, vaikka parannettavaa vield on, jotta kaikilla tydntekijoilla olisi parhaat Iahtékohdat

palvella asiakasta ja luoda erinomainen asiakaskokemus.
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Seuraavaksi selvitettiin, miten tyontekijat kokevat, ettd heidan kokemuksiaan halutaan,
arvostetaan ja viedaan eteenpain. Lisaksi kysyttiin, ovatko he viestineet kokemuksiaan

yrityksen johdolle (kuvio 36).

Minua kannustetaanideoimaan ratkaisuja 22
ajankohtaisiin ongelmiin

Minua kannustetaan tuomaan tydympariston
haasteet ja hyvin toimivat asiat johdon tietoon

Viestintaani tyoympariston kokemuksista halutaan,
arvostetaan ja vieddan eteenpain

Olen ainakin joskus viestinyt ongelmista tai
kehitysehdotuksistajohdolle

il

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

(n=37)

Kuvio 36. Vastaajien kokemukset viestinndn avoimuudesta keskiarvoittain

Enemmistd vastaajista (keskiarvo 3,1) vastasi kommunikoineensa ainakin joskus ongel-
mista tai kehitysehdotuksista johdolle. Kuitenkin vastaajat olivat jokseenkin eri mielta
(keskiarvo 2,3) siita, etta viestintaa tydymparistdon kokemuksista halutaan, arvostetaan ja
viedaan eteenpain. Lisaksi vastaajat olivat jokseenkin eri mieltad (keskiarvo 2,3) siita, etta
heitda kannustettaisiin tuomaan tydympariston haasteet ja hyvin toimivat asiat johdon tie-
toon seka siitd, ettd heitd kannustetaan ideoimaan ratkaisuja ajankohtaisiin ongelmiin
(keskiarvo 2,2). Yritys X:n kannalta tulokset ovat hieman huolestuttavia, koska vastaajat
kokevat, ettei avointa dialogia haluta heidan kanssaan kayda. Siten tarkeatkin asiat saat-

tavat jaada pelkastaan asiakasrajapinnassa tydskentelevien henkildiden tietoon.

Merkittava tekija loistavaan asiointikokemukseen pyrkimisessa on henkilokunnan pereh-
dytys. llman sopivaa perehdyttamista tyontekijoilla ei ole tarpeeksi hyvia lahtdkohtia pal-
vella asiakasta ja siten myoskaan erinomainen asiakaskokemus ei ole mahdollinen. Pe-

rehdytyksen toimivuudesta saadut vastaukset on esitelty keskiarvoittain kuviossa 37.



Perehdytyksessa otetaan huomioon yksil6lliset
tarpeeni

Perehdytykseen on kaytetty riittavastiaikaa

Perehdytyksessd on opetettu sopiva maara asioita

Olen joutunut tukeutumaan paljon muiden
tyontekijoiden apuun perehdytyksen jalkeen

Perehdytykset on jaettu sopiviin osiin
Olen saanut tarpeeksi perehdyttamista

Minua on perehdytetty oikeisiin asioihin

il

1,0 2,0 3,0 4,0

(n=37)

Kuvio 37. Vastaajien kokemukset perehdytyksen osa-alueista keskiarvoittain

Oikeisiin asioihin perehdyttamisesta, perehdytyksen riittdvyydesta ja sen sopiviin osa-
alueisiin jakamisesta vastaajat olivat jokseenkin samaa mielta. Vastaajat olivat kuitenkin
I&hes jokseenkin samaa mielta (keskiarvo 2,8) siita, ettéd he ovat joutuneet tukeutumaan
paljon muiden tyontekijoiden apuun perehdytyksen jalkeen. Vastausten perusteella pe-
rehdyttaminen ei siis ole ollut tarpeeksi laajaa. Vastaajat olivat jokseenkin samaa mielta
siita, ettd perehdytyksessa on opetettu sopiva maara asioita (keskiarvo 2,8), joka on hyva
asia. Ei samaa eika eri mielta vastaajat olivat siita, etta perehdytykseen kaytetaan tar-
peeksi aikaa ja siita, ettd perehdytyksessa otetaan huomioon perehdytettavan yksilolliset
tarpeet. Vastauksista voidaankin paatelld, etta perehdyttamiseen kannattaisi varata lisaa
aikaa yksildllisten tarpeiden huomioimiseksi. Tulokset viittaavat myds siihen, etta perehdy-
tyksessa on annettu liikaa tietoa liian lyhyessa ajassa, eika kaikkea perehdytettya asiaa
ole pystytty kunnolla omaksumaan. Asiakaskokemus lahtee tyontekijoista, joten hyvin
hoidettu perehdytys tukee tydntekijan hyvinvointia ja siten edesauttaa asiakaskokemuk-

sen syntymista.
Seuraavaksi kysyttiin, kokivatko tydntekijat tarvitsevansa saamansa perehdytyksen jal-

keen viela lisaperehdytysta (kuvio 38). Jopa 62 % vastaajista vastasi kylla. TAma on siis

vastausten perusteella yksi kehitettdva asia Yritys X:ssa.
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Kuvio 38. Haluaisivatko vastaajat lisdperehdytysta asioiden kertaamiseksi

Luonteva jatkokysymys aikaisemmille perehdytyksiin liittyville kysymykselle oli, mihin osa-

alueisiin tyontekijat haluaisivat lisdperehdytysta (kuvio 39).

Kassan alue
Esimiestehtavat
Valmistelunalue
Apukeittion alue
Iltakeittion alue

Paakeittion alue

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
(n=37)

Kuvio 39. Mihin tydn osa-alueisiin vastaajat haluaisivat saada lisaperehdytysta

Vastaajat haluaisivat selvasti eniten lisda perehdytysta paakeittion alueeseen. Perehdy-
tysta haluttaisiin myos iltakeittion ja apukeittion alueisiin. Liséksi melko suuri osa vastaa-
jista haluaisi lisdperehdytysta valmistelun alueeseen. 14 % vastaajista haluaisi enemman
koulutusta esimiestehtavista. Koko kyselyyn vastanneista vain 16 % oli esimiehia, eli mel-
kein kaikki esimiehet toivoisivat lisdperehdytystd omiin tehtaviinsa. Lisaksi kysymyksen
ohessa oli avoin vastausmahdollisuus kertoa, millaista perehdytysta tarvittaisiin lisda. Ta-
han kohtaan saatiin yhdeksan vastausta. Vastauksissa esiintyi esimerkiksi liian kiireellinen
perehdyttdminen, kannustamisen tarkeys opetteluvaiheessa, koulutettavan tarpeisiin kes-
kittyminen, ajanhallintaan keskittyminen perehdytyksessa, saannoéllisyyden lisddminen
perehdyttdmiseen, toistojen lisddminen ja uusista tuotteista lisdperehdytyksen jarjestami-

nen.



Lopuksi henkilostolta kysyttiin, kokevatko he, etta heitad palkitaan ja arvostetaan tarpeeksi

hyvasta tydépanoksesta (kuvio 40).

90% 84%
80%
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Kylla

16%

(n=37)

En

Kuvio 40. Kokevatko vastaajat, etta heita palkitaan ja arvostetaan tarpeeksi hyvasta tyo-

panoksesta

Tassa on selvasti kaikista saaduista tuloksista eniten kehitettavaa, silla jopa 84 % vastaa-

jista koki, ettei heita arvosteta ja palkita tarpeeksi.

5.6 Asiakaskokemus Yritys X:ssa

Asiakkaan kokema arvo on yrityksen liiketoiminnan ja menestymisen kannalta oleellinen
asia. Jos asiakas kokee yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet arvottomiksi tai jos ne koe-
taan huonommaksi kuin kilpailijalla, eivat asiakassuhteetkaan ole pysyvia. Vastaavasti, jos
asiakkaat kokevat kilpailijan tarjoaman arvon olevan huonompi kuin yrityksen tuottaman
arvon, vaihtaa asiakas usein kilpailijalta toisen yrityksen asiakkaaksi. (Grénroos 2009,
192-193.) Tuotteilla ja palveluilla pitda pystya erottautumaan kilpailijoista ja vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin (Kotler ym. 2016, 251; Korkiakoski & Gerdt 2016, 216-217). Vastaa-
jat pitivat tuotteita ja palveluita laadukkaina. Lisaksi vastaajat kokivat tuotteiden ja palve-
luiden vastaavan heidan odotuksiinsa, tarpeisiinsa ja haluihinsa seka tuotteiden ominai-
suuksien olevan hyvia. Siten vastausten perusteella asiakkaille on onnistuttu luomaan
arvoa. Vastaajat myos kokivat, ettd heidan haluamansa tuotteet ovat nopeasti saatavilla.
Vastaajat olivat keskimaarin vahintaan jokseenkin samaa mielta vaittamista, etta valikoi-
maan kuuluvat tuotekategoriat ovat heille mieluisia ja niitd on sopivasti. Poikkeuksena
olivat vastaajien mielipiteet keittiosta tilattavien ruokatuotteiden valikoimasta. Valtaosa
vastaajista oli tyytyvaisia keittiosta tilattavien ruokatuotteiden valikoiman maaraan koko-
naisuudessaan, mutta vaittamat valikoiman mieluisuudesta oli valinnut keskiarvollisesti
vain noin puolet vastaajista. Tuotevalikoimaan oltiin kokonaisuudessaan tyytyvaisempia

kuin lisukkeisiin. Tuotteiden ja palveluiden tulisi ylittda asiakkaiden odotukset (Kotler ym.
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2016, 251; Korkiakoski & Gerdt 2016, 100-101). Vastaajat olivat keskiarvollisesti melkein

jokseenkin samaa mielta siita, etta tarjonta ylitti heidan odotuksensa positiivisella tavalla.

Jos asiointi on vaivalloista, ei erinomaista asiakaskokemusta usein synny. Asioinnin vai-
vattomuus onkin tarked osa kokemuksen muodostumisessa. (Loytédna & Kortesuo 2011,
80.) Asiointikokemuksen vaivattomuus oli oleellisimpia asioita selvittdessa, miten asiak-
kaat kokevat ostotilanteen. Kokonaisuudessaan perati 93 % vastaajista koki asiointikoke-
muksen vaivattomaksi. Vastaajista 74 % koki asiointikokemuksen erittéin vaivattomaksi.
Tulokset ovat erittdin positiivisia ja voidaankin sanoa, etta vastausten perusteella Yritys
X:lla on vaivattomuuden nakodkulmasta erinomainen pohja luoda kokemuksia herattava
ostotilanne. Myyjan merkitys odotusten ylittdmisessa on merkittdva, koska han voi tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa enemman kuin tuote tai palvelu (Kotler ym. 2016, 58-60). 88 % vas-
taajista oli sitd mielta, etta palvelu taytti odotukset, joten vastausten perusteella odotusten
ylittamiselle on vakaa pohja nykyisen palvelun tason nakdkulmasta. Vastaajista 98 % piti
myyjid ammattitaitoisina, joten voidaan todeta, ettd myyjien koettiin tuovan lisdarvoa osto-

prosessiin.

Hinnoittelu vaikuttaa asiakkaan brandimielikuvaan merkittavasti ja hinnoittelun tuleekin
vastata asiakkaiden kasitykseen arvosta. Jos asiakkaalle ei saada todistettua tuotteen
arvoa, vaikuttaa se asiakaskokemukseen negatiivisesti. Jos asiakkaalle pystytaan todis-
tamaan tuotteen arvo hinnan ohella, ostopaatdksen tekeminen helpottuu. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 79-80; Kotler ym. 2016, 58-60.) Vastaajat olivat Yritys X:n hinnoitteluun kes-
kimaarin jokseenkin tyytyvaisia, mutta keskiarvot jaivat kaikissa muissa kategorioissa
paitsi keittidsta tilattavien ruokatuotteiden hinnoittelussa alle vaittdman “jokseenkin samaa
mieltd”. Tama kertoo siita, etta Yritys X:lla on vastausten perusteella parannettavaa tuot-
teiden arvon todistamisessa, jotta hinnoittelu ei vaikuttaisi asiakaskokemukseen negatiivi-
sesti.

Asiakkaat hakevat lisdarvoa vierailemalla myymalassa ja siten myymalat ja nilden ominai-
suudet ovatkin yksi suuri osa kokemuksen syntymisessa (Loytana & Kortesuo 2011, 85-
86; Kotler ym. 2016, 58-60). Asiakaskyselyyn vastanneet olivat keskimaarin jokseenkin
tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia kaikkiin myymalan ominaisuuksiin. Toimipistekohtaista
vaihtelua kuitenkin I0ytyi, eikd esimerkiksi ruokailutilojen kokoon ja parkkitiloihin oltu taysin
tyytyvaisia jokaisessa toimipisteessa. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin sanoa

Yritys X:n myymaldiden ominaisuuksien olevan asiakkaalle lisdarvoa tuottavia.

Brandin ja markkinoinnin tilannetta asiakaskokemuksessa selvitettiin kysymalla asiakkailta

Yritys X:n brandiin liittyvia kysymyksia, ostopaatokseen eniten vaikuttaneita tekijoita, asi-
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ointikokemuksesta kokonaisuutena seka suositteluhalukkuudesta. Brandi on vahvassa
roolissa asiakaskokemuksen luomisessa ja erinomainen asiakaskokemus pyritaankin ra-
kentamaan luomalla kokemuksia, jotka ovat tunnistettavia, ainutlaatuisia, luotettavia ja
korvaamattomia (Korkiakoski & Gerdt 2016, 79-82). Viestinnalla luodaan odotuksia ja nii-
hin pitda pystya vastaamaan (Loytana & Kortesuo 2011, 95; Reinboth 2008, 32-33). Vas-
taajat kokivat Yritys X:n herattavan luottamusta ja brandin olevan tunnistettava. Hieman
heikompia tuloksia saatiin verrattaessa Yritys X:n asemaa kilpailijoihin. Yritys X:n anta-
mien kokemusten eroaminen muista vastaavista yrityksista sai keskiarvoksi 2,86. Yritys
X:n viestinnan ei koettu vastaajien keskuudessa juurikaan eroavan muista vastaavista
yrityksista, silla se sai keskiarvoksi 2,46. Vaittdma "kaytan ensisijaisesti yrityksen tuotteita
kilpailijoiden tuotteiden sijasta” sai keskiarvoksi 2,84. Yritys X on siis tulosten perusteella
onnistunut olemaan tunnistettava ja luotettava. Parannettavaa on kuitenkin viela asiakas-
kokemuksen saamisessa ainutlaatuiseksi ja korvaamattomaksi, jotta Yritys X erottautuisi

kilpailijoista positiivisella tavalla.

Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: omat aikaisemmat
kokemukset, muut tietolahteet seka markkinointi ja brandi (Reinboth 2008, 32-22). Vas-
taajien mielesta selvasti tarkeimmat syyt Yritys X:n valitsemiseen olivat sijainti, tuotteiden
laatu ja aikaisemmat omat kokemukset. Asiointikokemus kokonaisuutena onnistui 1ahinna
tayttamaan vastaajien odotukset. Erinomainen asiakaskokemus muodostuu odotukset
ylittavasta kokemuksesta, mutta talle tasolle Yritys X ei ole vield vastaajien mielesta ylta-
nyt. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettad ydinkokemus on saatu kuntoon.
Tama antaa hyvan pohjan odotuksien ylittamisille. Odotukset ylittadva kokemus voidaan
saavuttaa luomalla kokemuksesta henkilOkohtainen, aito, raataloity, oikea-aikainen, jaet-
tava, kestava, selked, arvokas, tunteisiin vetoava, yllattava ja tuottava (Loytana & Korte-
suo 2011, 59-74).

Suosittelijat tuovat yrityksille 80 % niiden uusista asiakkaista (Ylikoski 2010, 3). Suositte-
luhalukkuuden taustalla on kokonaisvaltainen ja onnistunut asiakaskokemus (ASML
2011). Lisaksi suosittelijat tuovat mukanaan muita etuja, kuten vahaisemman herkkyyden
hintavertailulle, vahaisemman herkkyyden kilpailijalle vaihtamiseen seka enemman raha-
virtaa yritykselle (Ylikoski 2010, 3; Reichheld 2006, 27). Asiakkailta kysyttdessa suositte-
luhalukkuutta asteikolla 1-10, saatiin keskiarvoksi 8,5, joka on erittdin hyva luku. Tama
taas kertoo siita, etta asiakaskokemus on vastaajilla ollut yleisesti ottaen kokonaisvaltai-
nen ja onnistunut, silla he ovat valmiita suosittelemaan Yritys X:4a. Nain ollen tulosten
perusteella voidaan sanoa, etta Yritys X saavuttaa merkittavia etuja suositteluhaluisten
asiakkaiden kautta. Kun 179:sta suositteluhalukkuuteen vastanneesta laskettiin suositteli-

joiden ja arvostelijoiden erotus, saatiin NPS-luvuksi 45.
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Tutkimus- ja konsultointiyritys IRO on tehnyt vajaan 200:n yrityksen kokoisen selvityksen
suomalaisten yritysten NPS-tuloksista. BMW on tuloksissa ensimmaisena tuloksella 73,
kun taas viimeisena on PINS tuloksella -55. (IRO 2017.) Yritys X sijoittuisi tdssa kyselyssa
45:113 pisteella tilastossa kolmenkymmenen parhaan joukkoon, mika on erittain hyva tulos.
Tulos on myds taysin vertailukelpoinen tilaston kanssa, koska NPS-laskutoimitus jaetaan
aina vastaajien maaralla. Tutkimuksesta saadut tulokset indikoivat, ettd suomalaisella

mittapuulla Yritys X parjaa mainiosti.

Asiakaspalvelukulttuuri pitaisi juurruttaa koko organisaatioon ja kommunikointi yrityksen
sisalla on olennainen osa sité (Korkiakoski & Gerdt 2016, 96-97; Aarnikoivu 2005, 107).
Jotta halutun asiakaskokemuksen tavoitteet taytettaisiin, taytyy tavoitteet jalkauttaa asia-
kaspalveluhenkilokunnalle. Tama onnistuu selkealld toimenkuvan, roolin, tavoitteiden ja
valtuuksien maarittelylla. (Aarnikoivu 2005, 107.) Ylivoimainen asiakaskokemus pystytaan
luomaan vasta sellaisessa kulttuurissa, jossa jokainen kokee olevansa vastuussa asiak-
kaalle (Korkiakoski & Gerdt 2016, 55 & 96-97). 78 % kyselyyn vastanneista tydntekijoista
koki, etta heiltd odotettavat asiat hyvan asiakaspalvelukokemuksen luomisessa on kom-
munikoitu hyvin. Vastaajat kokivat tuntevansa hyvin valtuutensa, tavoitteensa, roolinsa ja
toimenkuvansa. Lisaksi he kokivat olevansa vastuussa asiakkaalle. Vastausten perusteel-
la voidaan tehda paatelma, ettd johdon kommunikointi koetaan selkeaksi ja siten Yritys
X:ssa on onnistuttu luomaan oikeanlaista asiakaspalvelukulttuuria. Vastaajat kuitenkin
kokivat, ettei viestinta yrityksen sisalla ole avointa, mika ei edista saumattoman organisaa-

tion toteutumista.

Viestitty palaute kentalla tapahtuvista asioista, kuten ongelmakohdista ja kiitosta saatavis-
ta tilanteista, on tarkeaa muutosten kannalta ja naiden asioiden viestimisesta eteenpain
kannattaisi my6s palkita henkilokuntaa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120; Reinboth
2008, 33 & 90-95). Tyontekijoillda on usein paras kasitys asioiden toimivuudesta ja he
myds keksivat usein hyvia ja uusia ideoita asiakkaiden palvelemiseen (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 111-115). Kehitysehdotusten ja ongelmien keksimiseen ja raportointiin ei ole
kuitenkaan vastaajien mielesta kannustettu, eivatka tyontekijat kokeneet viestiensa johta-
van konkreettisiin toimenpiteisiin. Lisdksi he kokivat, ettei heidan viestintadansa haluta eika
arvosteta. Suurin osa vastaajista kertoi viestineensa johdolle ainakin kerran ongelmista tai
kehitysehdotuksista. Henkildston tydpanos saattaisikin parantua, mikali he kokisivat pys-
tyvansa vaikuttamaan omaan tyéhénsa liittyviin asioihin. 65 % vastaajista koki omaavansa
valtuudet hoitaa palvelutilanteet parhaalla mahdollisella tavalla. Tama on tarkeaa, koska
tilanteet tulevat nopeasti, eika ole yrityksen ja asiakkaan etujen mukaista juoksuttaa asia-

kasta osastolta toiselle.
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Tyomotivaatio on yksi valine, jolla tyontekijoita voidaan kannustaa haluttuihin tuloksiin
(Viitala 2004, 151). Asteikolla 1-10 vastausten keskiarvoksi muodostui 8,8, kun kysyttiin
henkiloston motivaation tasoa palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Tama on
erittdin hyva tulos yrityksen kannalta. Hyvat tydskentelyolosuhteet, palkkaus ja erinomai-
nen tydymparistd muodostuivat kaikista saaduista vastauksista tarkeimmiksi henkiloston
motivaation lahteiksi. Myds urakehitysmahdollisuudet ovat yksi motivoinnin valine (Rein-
both 2008, 85-89). Urakehitysmahdollisuudet voivat myds kannustaa tyontekijoitd parhai-
siin tuloksiin tydpaikoilla ja lisaksi sitouttaa heita tydymparistéén. 65 % kyselyyn vastan-
neista kertoi haluavansa edeta yrityksen sisalla, mutta 59 % kaikista vastaajista koki, ettei
se ole mahdollista. Tama onkin asia, jota yrityksen on pohdittava tarkasti sitoutuneisuuden

aikaansaamiseksi.

Asiakaspalvelutilanteet maarittavat pitkalti asiakaskokemusta (Goodman 2009, 18; Kor-

kiakoski & Gedt 2016, 96-97). Siksi onkin tarkeaa, etta tyontekijoilld on aikaa asiakkaiden
palvelemiseen (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120). 65 % vastaajista koki, ettei heilla ole
riittdvasti aikaa palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Siten, vaikka henkilost6-
kyselyyn vastanneet kertoivat olevansa erittain motivoituneita asiakkaiden palvelemiseen,

he kokivat, ettei heilld ole aikaa palvella asiakasta.

Perehdyttaminen on oleellinen osa asiakaspalvelukulttuurin syntymista ja siten iso osa
asiakaskokemuksen syntya (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-120). Vajeellinen perehdyt-
taminen johtaa siihen, ettei tydssa osata toimia oikein. Nain myos hairitddn muiden tyon-
tekoa seka tarjotaan asiakkaille vajeellisia kokemuksia. (Reinboth 2008, 82.) Hyvin toteu-
tettuna perehdytys tukee tydntekijan tydhyvinvointia seka tydn tuloksellisuutta (Tyoter-
veyslaitos 2013). Jonkinasteista siiloutumista yrityksessa on. Tydntekijat kaipaavat lisape-
rehdytysta kohtuullisen paljon eri osa-alueista, joten kaikkien osastojen toimenkuvat eivat
ole taysin selvia vastaajille. Tuloksista voidaan paatella, ettei tydssa valttamatta osata
toimia oikein ja samalla saatetaan hairita toisten tydontekoa pyytamalla heilta jatkuvasti
apua. Lisaksi asiakkaille saatetaan tarjota vajeellisia kokemuksia. Hierarkkista siiloutumis-
ta ei tuloksien perusteella ole, koska vastaajat tunsivat, etta heilld on valtuudet tehda paa-

toksia asiakasrajapinnassa.

Palkitsemisen avulla voidaan ohjata toimintaa oikeaan suuntaan ja sen avulla voidaan
motivoida parempiin tuloksiin (Reinboth 2008, 90-95). Palkitseminen kasitetdan usein ta-
loudelliseksi kannustimeksi, mutta se voi olla my6s sanallista kannustamista. Perati 84 %
vastaajista ei kokenut saavansa riittavasti palkitsemista ja arvostusta hyvasta tyépanok-
sestaan. Tahan voitaisiin mahdollisesti vaikuttaa kehittamalla sanallisia ja eleellisia palau-

tetapoja tai motivoida rahallisella bonuksella ja yhteisilla tapahtumilla.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelldan ensin johtopaatoksia saaduista tuloksista, jonka jalkeen esitel-
I1dan kehitysehdotuksia johtopaatoksiin pohjautuen. Luvussa pohditaan myds tutkimuksen

reliabiliteettia ja validiteettia seka arvioidaan omaa oppimista.

6.1 Johtopaiatokset

Opinnaytteen tavoitteena oli saada vastaus padongelmaan: "millainen on asiakaskoke-
mus kohdeyrityksessa?”. Tyd rajattiin koskemaan asiakaskokemusta asiakasrajapinnas-

sa. Seuraavilla alaongelmilla haettiin vastauksia padongelmaan:

1. Millaiseksi asiakkaat kokevat tarjooman?
2. Millaisena ostotilanne koetaan?
3. Millaiset Iahtokohdat tydntekij6illa on tarjota erinomainen asiakaskokemus?

4. Miten brandi ja markkinointi vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen?

Tuotevalikoiman voidaan vastauksien perusteella sanoa olevan kooltaan sopiva, eivatka
useat eri tilaamisvaihtoehdot tee asioimisesta vaivalloista. Kokonaisuutena voidaan todeta
tarjonnan vastaavan asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja haluihin. Tuotteiden ominaisuu-
det ja laatu koettiin hyviksi. Haluttujen tuotteiden koettiin myos olevan nopeasti saatavilla.
Asiakkaille on siis onnistuttu luomaan arvoa tuotteiden ja palveluiden kautta.
Kehitettdvana on saada tuotteet ja palvelut eroamaan kilpailijoista. Liséksi tuotteet ja
palvelut tulisi saada vieldkin paremmin odotukset ylittaviksi erinomaisen
asiakaskokemuksen mahdollistamiseksi. Tuotevalikoima koettiin paapiirteittain sopivaksi
ja mieluisaksi. Kuitenkaan keittiosta tilattavien ruoka-tuotteiden seka kastikkeiden ja
lisukeleipien mieluisuuteen ei oltu niin tyytyvaisia kuin niiden tuotevalikoiman kokoon.
Kokonaisuutena tarjooma on asiakkaille melko mieleinen. Hieman tarjoomaa kehittamalla
asiakasta voitaisiin sitouttaa enemman Yritys X:aan ja viestia enemman yrityksen

brandista.

Ostotilanteessa myyijia pidettiin ammattitaitoisina ja palvelu taytti asiakkaiden odotukset.
Siten palvelun voidaan sanoa olevan asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa, mutta ei kuitenkaan
viela odotukset ylittdvaa. Asiointi koettiin kayntikerralla vaivattomaksi, joka indikoi sita, etta
tasta nakokulmasta odotukset ylittdvan kokemuksen rakentamiselle on todella hyva pohja.
Tuotteiden arvon todistamisessa asiakkaille on tulosten perusteella kehitettavaa, silla
hinnoitteluun ei oltu taysin tyytyvaisia. Yrityksen kannattaisikin pohtia, miten asiakkaille

saadaan viestittya tuotteen arvo tai miten siihen voidaan lisata asiakkaalle arvoa tuottavia
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asioita, jotta hinnoittelu koettaisiin oikeutetuksi. Myymalan ominaisuuksiin oltiin
kokonaisuudessaan tyytyvaisia, joka tarkoittaa sita, etta asiakkaille on myymaldiden
kautta onnistuttu luomaan arvoa. Asiointi koetaan siis vaivattomuuden lisaksi
mielekkaaksi. Kokonaisuutena tulosten perusteella voidaan sanoa, etta ostotilanne koe-
taan vaivattomaksi ja miellyttavaksi. Vielakin paremmaksi kokemukset ostotilanteesta voi-
taisiin saada keskittymalla todistamaan tuotteiden arvo asiakkaille seka rakentamalla pal-

velukokemuksesta asiakkaiden odotukset ylittava.

Tyontekijoilla on tulosten perusteella vakaa pohja asiakaskokemuksen luomiseen. Yritys
on rekrytoinut oikeanlaisia henkildita, koska he ovat erittdin motivoituneita palvelemaan
asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Suurimmat motivaation lahteet ovat myés hyva
tydymparisto ja olosuhteet, jotka indikoivat tydntekijéiden pitdvan toistensa seurasta. Se
mahdollistaa positiivisen tydilmapiirin, joka on valttamaton kokemusten synnyttamisessa.
Tyontekijoille on yleisesti ottaen onnistuttu jalkauttamaan asiakaskokemuksen luomisen
tavoitteet. Parannettavia asioita ovat perehdytys, aika, palkitseminen, uramahdollisuuk-
sien luominen seka sisainen viestinta. Monet tydntekijoista kaipaavat lisdperehdytysta eri
osa-alueista ja perehdytys on heidan mielestdan alun perinkin kayty liian nopeasti 1api.
Tyontekijat myos kokevat, ettei heilla ole aikaa palvella asiakasta parhaalla mahdollisella
tavalla kiireen keskella. On oleellista, etta aikaa luotaisiin lisda asiakkaan palvelemiseen.
Palkitsemisen parantaminen ja uramahdollisuuksien luominen ovat hyvid mahdollisuuksia
motivoida enemman jo entisestaan motivoituneita tyontekijoita. Jotta yritysta pystyttaisiin
kehittdmaan, on tarkeaa, etta keskusteluilmapiiri muuttuu avoimemmaksi yrityksen sisalla.
On yrityksen etu, kun asiakkaiden kanssa tydskentelevat jakavat ajatuksiaan ja kehitys-
ehdotuksiaan johdolle, koska johto ei pysty asiakasrajapinnan tilanteita paivittain nake-
maan. Avoimella viestinnalla ehkaistaan siiloutumista, joka edesauttaa saumattoman or-
ganisaation toteutumista. Kokonaisuutena tulosten perusteella voidaan sanoa, etta tyon-

tekijoiden lahtdkohdissa tarjota erinomainen asiakaskokemus on kehitettavaa.

Yritys X:n brandi koettiin tunnistettavaksi, mutta brandin antamia kokemuksia ja viesteja ei
koettu kilpailijoista erottautuvina. Tama johtaa siihen, ettei Yritys X:n tuotteita juurikaan
valita ensisijaisesti kilpailijoiden tuotteiden sijasta. Tuotteet, palvelu ja myymala ovat osa
brandia ja naiden osa-alueiden nakdékulmasta brandi tuo asiakkaille arvoa. Saatujen tulos-
ten perusteella voidaan paatella, etta brandi ja markkinointi vaikuttavat asiakkaan osto-
paatokseen kohtaamisten, kuten hyvien tuotteiden ja hyvan sijainnin kautta. Brandin ja
markkinoinnin osalta kohtaamiset ovat siis ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Mielikuvat
ja tunteet brandista eivat tulosten perusteella vaikuta positiivisesti asiakkaan ostopaatok-
seen. Vastaajat olivat kuitenkin erittdin suositteluhaluisia, joten voidaan olettaa, etta vas-

taajille on onnistuttu luomaan kokonaisvaltainen ja onnistunut asiakaskokemus, josta
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asiakas haluaa kertoa eteenpain. Suositteluhalukkuuden perusteella voidaankin sanoa,
ettd brandista kerrotaan positiiviseen savyyn eteenpain ja nain brandi ja markkinointi voi
vaikuttaa positiivisesti tunne- ja mielikuvatasolla jonkun toisen ostopaatokseen. Yritys X:n
kannattaisi keskittya kilpailijoista erottautumiseen, jotta brandi saataisiin vaikuttamaan
asiakkaan ostopaatokseen muutenkin, kuin kohtaamisten kautta. Brandin viestintaa kan-
nattaisikin kehittaa niin, etta se eroaisi muista vastaavista yrityksista. Yritys X voisikin kes-

kittya paaasiallisesti emotionaalisen arvon luomiseen ja hakea silla kilpailuetua.

Saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia jo
siihen, ettd odotukset taytetddn. Tama johtopaatds voidaan tehda, koska asiakaskyselyyn
vastanneet olivat erittdin suositteluhaluisia, vaikka heidan odotuksiaan ei olla ylitetty. Asi-
akkaiden odotukset ovat jo valmiiksi korkealla ja he odottavat vaivatonta asiointia. Tama
voidaan paatella siita, ettd selvd enemmisto vastaajista koki asioimisen vaivattomaksi,
mutta siltikin odotukset vain taytettiin. Yritysta ei mydskaan koettu kovin ainutlaatuiseksi,

koska vastausten keskiarvot jaivat aiheen kysymyksissa melko alhaisiksi.

Henkilostokyselyn vastausten perusteella tyontekijat kaipaavat lisda perehdytysta, ura-
mahdollisuuksia, enemman aikaa asiakaspalveluun, kannustamista sisaiseen viestintaan
ja palkitsemista hyvasta tydpanoksesta. Asiakkaiden vastausten perusteella tuotteiden
hinnoittelussa, kilpailijoista erottautumisessa ja odotusten ylittdmisessa olisi eniten paran-
tamisen varaa. Naihin asioihin panostamalla ja puuttumalla Yritys X:lla on realistiset mah-

dollisuudet hankkia selvaa kilpailuetua luomalla ylivoimainen asiakaskokemus.

Yritys on talla hetkella reagoivalla tasolla, jossa pyritdadn minimoimaan huonon palautteen
maara ja keradmaan asiakastietoa. Asiakastiedon keraaminen vaikuttaa asiakasymmar-
ryksen kehittymiseen. Asiakkaiden tuntemisen pohjalle Yritys X pystyisi rakentamaan odo-
tukset ylittdvid kokemuksia. Johdon onkin oleellista hyédyntaa saatavilla oleva informaa-
tio. Seuraavalla, sitoutuneella tasolla, pyritdankin luomaan pitkia asiakassuhteita ja ylitta-
maan odotuksia. Jotta talle tasolle paastaisiin, pitda asiakaskokemukseen panostamisen
olla strateginen valinta. On muistettava, ettei strategia ole pelkastaan tavoite, vaan myds
toteutustapa. Kokonaisuutena asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan melko vakaalla
tasolla monesta nakokulmasta tarkasteltuna. Jotta asiakaskokemuksesta saataisiin todella
parhain mahdollinen ja jotta se toimisi kilpailuetuna, 10ytyy kehitettdvaa kuitenkin edella

esitetyista asioista.
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6.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Asiakaskokemukseen on syyta panostaa, koska sita ei juuri hydédynneta markkinoilla ja
silld voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua. Yritys X:ssa asiakaskokemus on tiedos-
tettu ja seuraavaksi vaaditaankin konkreettisia toimenpiteitd. Ensimmaisena vaiheena on
luoda selva strategia ja pohtia, miten odotuksia pystyttaisiin systemaattisesti ylittdmaan.
Oleellista on luoda selvat tavoitteet, esimerkiksi asiakaspysyvyys tai suosittelujen aikaan-
saanti. Selvan strategian seurauksena jokaiselle toimelle yrityksen sisélla on selva perus-
telu. Strategian luomisessa voi hyddyntaa kaikkea asiakkailta kertynytta dataa seka tata
tutkimusta. Kun asiakasta ymmarretaan, on lisdarvon tuottaminen mahdollista. Jos strate-
gian tekemiseksi ei koeta olevan tarpeeksi tietoa, kannattaisi Yritys X:n tutkia tassa tutki-
muksessa selvinneiden asioiden syitd syvemmin ja kerata mahdollisimman paljon tietoa
asiakkaista. Esimerkiksi kanta-asiakasohjelmat tuovat arvoa asiakkaalle ja yritykselle.
Yritys saa ohjelmien avulla avainasiakkaista tarkeaa dataa ja pystyy siten kohdentamaan
palveluja néille asiakkaille paremmin, jolloin asiakkaan kokema arvo ja asiakkaan koke-
mus paranevat. Strategia on myds toteutustapa, joka vaatii johtamista tavoitteiden taytta-
miseksi. Asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset voivat muuttua uudistusten seurauksena tai
muista syista. Tarkeaa onkin seurata saanndllisesti asiakkaiden mielipiteita teettamalla
kyselyja ja analysoimalla dataa. Datan analysoinnissa oleellista on tutkia yrityksen kannal-

ta relevanttia tietoa oikeaan aikaan asiakasarvon luomiseksi.

Vaikka tuotteet ja palvelut talla hetkella miellyttavat asiakkaita melko hyvin ja niiden koe-
taan vastaavan tarpeisiin, odotukset ylittddkseen tarjooma vaatii kehittdmista. Yritys X
voisi osallistuttaa asiakkaita tarjooman kehittamiseen. Yritys voisi esimerkiksi teettaa ky-
selyn, missa tiedusteltaisiin asiakkaiden ruokamieltymyksia tarkemmin. Kun asiakkaiden
toiveita toteutetaan kaytadnnodssa, luo se heille asiakasarvoa. Lisaksi yrityksen kannattaisi
tutkia ja tarkastella lahemmin keittiosta tilattavien ruokatuotteiden valikoiman vastaavuutta
asiakkaiden mieltymyksiin. Henkildstd olisi kannattavaa osallistuttaa tuotekehittdmisen
prosessiin. Henkilokunta saa asiakasrajapinnassa usein paljon tietoa ja palautetta tuot-
teista, jotka eivat valttamatta ikind paady johdon kuultavaksi. Kohdeyritykselld jatkuvasti
pyoriva palautekampanja tuotteiden mielekkyydesta on ehdottomasti sellainen asia, jota
kannattaa hyodyttaa tadssa prosessissa enemmankin. Tata kautta saatua dataa kannattaa
kayttaa strategian laadinnassa ja analysoida laajasti. Tarjoomaa voitaisiin kehittaa lisaksi
kaanteisella asiakasajattelulla, eli ensin mietittaisiin asiakkaan kannalta optimaalisin tilan-
ne, jonka jalkeen verrattaisiin nykyista tuotetta tai palvelua siihen. Taman jalkeen pohdit-
taisiin, miten tdhan tilanteeseen paastaisiin. Kaikilla nailla tavoin tarjoomasta voitaisiin

saada ainutlaatuinen, vielakin tunnistettavampi seka merkityksellinen ja korvaamaton.
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Ostotilanteen parannuskohteet I6ytyvat hinnoittelusta. Jotta vaaranlaisen hinnoittelun
tuomat negatiiviset vaikutukset voitaisiin minimoida, on jarkevaa pohtia keinoja lisdarvon
tuottamiseksi tai hinnoittelun muuttamista. Lisdarvoa voidaan tuottaa yksinkertaisillakin
asioilla. Tuotteen hyvista ominaisuuksista voitaisiin viestia markkinointiviestinnan avulla,
jolloin asiakkaan kuva tuotteen arvosta saattaisi muuttua parempaan suuntaan. Yritys
voisi pohtia kanta-asiakasohjelman toteuttamista. Lisaksi monilla yrityksillda on lounaskort-
teja, joihin leimoja kerdamalla saa esimerkiksi joka kymmenennen lounaan veloituksetta,
alennuksella tai jonkun tuotteen kaupan paalle. Lounaskortti voisi olla myds sahkoisessa
muodossa, jolloin asiakkaasta saataisiin kerattya dataa. Naiden avulla asiakasta voitaisiin
sitouttaa yritykseen ja siten asiakas mahdollisesti tuntisi Yritys X:n vahvemmin osaksi
identiteettidan. Asiakkaalle saataisiin myds siten luotua lisdarvoa. Lisaksi Yritys X saisi
markkinoinnin kannalta tarkeitd yhteys- ja ostokayttaytymistietoja. Ostotilanteesta voitai-
siin siten tehda myos personoidumpi ja sita kautta asiakaskokemuksesta voitaisiin tehda
odotukset ylittdva. Ostotilanteesta voitaisiin saada personoitu myds muilla tavoin. Esimer-
kiksi syntymapaivaa viettavia voitaisiin muistaa onnittelulla ja mahdollisella tarjouksella tai
lahjalla. Tama kuitenkin edellyttaa dataa asiakkaista. llman dataakin olisi mahdollista pa-
rantaa asiakaskokemusta keksimalla myymaloihin joitain asioita, joita pystyttaisiin asiak-
kaalle jakamaan erityisend paivana. Esimerkiksi asiakkaan puheesta ilmetessa, etta jollain
seurueen jasenella on syntymapaiva, voisi makeaan leivonnaiseen sisallyttda syntyma-
paivakynttilan. Lisaksi esimerkiksi aitienpaivaa tai isdnpaivaa myymaldissa juhlistavia asi-
akkaita voitaisiin muistaa myymalassa jollain tapaa. Esimerkiksi adideille tai isille voitaisiin
antaa pienimuotoinen lahja. Pienikin kokemus juuri tietylle asiakkaalle suunnatusta perso-
noidusta asiasta on omiaan luomaan odotukset ylittdvan kokemuksen. Lisaksi naista asi-
oista voitaisiin viestia markkinointiviestinnan avulla, jolloin asiakkaiden kokemus yrityksen

viestinnasta ja brandista saattaisi kehittya parempaan suuntaan.

Kohtuullisen monet asiakaskyselyn vastaajista eivat kokeneet Yritys X:n antamia koke-
muksia tai sen viestintda kovinkaan ainutlaatuisiksi. Keskiarvo jai vaatimattomaksi myos,
kun kysyttiin kayttavatkd he ensisijaisesti Yritys X:n tuotteita kilpailijoiden sijasta. Asiak-
kaiden mielikuvaa brandista tulisi kehittaa ja siita tulisi tehda asiakkaalle arvoa luova. Yri-
tys X:n kannattaisinkin tutkia laajemmin asiakkaiden ostopolkuja. Tama tarkoittaa kaikkien
asiakkaiden ostopolkujen tarkastelemista aina tiedon etsimisesta uusintaostoon. Kun asi-
akkaiden suosimat ostopolut ovat selvilla, voi yritys vertailla sen omia osto- ja kommuni-
kaatiokanavia asiakkaiden suosimiin kanaviin. Nain paastaan varmistamaan, etta ostoko-
kemus on oikeanlainen. Kotisivut ovat tarked osa viestintaa ja se on usein ensimmainen
paikka, mista yrityksista etsitaan tietoa. Kotisivujen paivittdmiselld saataisiin mielenkiintoi-
sempi vaikutelma ja se viestisi asiakkaille laatua. Yritys ei ole panostanut sosiaaliseen

mediaan, joka on oleellinen keino tavoittaa kuluttajat nykyaikana. Ihmiset viettavat yha
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enemman aikaansa sosiaalisessa mediassa — jopa ty6ajallaan. Onkin tarkeaa olla siell3,
missa kuluttajat viettavat aikaansa. Facebook-sivujen luonti ja aktiivinen sisallon tuottami-
nen toisivat asiakkaille lisdarvoa. Sosiaalinen media on my6s yha tarkedmpi keino kulutta-
jille viestia yrityksen kanssa. Erinomaisen asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaakin
vahvasti se, etta asiakkaita palvellaan kaikissa heidan suosimissaan kanavissa. Sosiaali-
sen median avulla voitaisiin viestia yrityksesta enemmankin ja erilaistaa se kilpailijoista.
Tata kautta voitaisiin viestid myos tuotteiden ja palveluiden arvosta, jotta hinnoittelu koet-

taisiin paremmaksi.

Kuten johtopaatoksissa jo todettiin, kehityskohteet henkildstopolitikassa ovat perehdytta-
misessa, ajan luomisessa, palkitsemisessa, uramahdollisuuksien luomisessa seka sisai-
sessa viestinnassa. Yritys X voisi aktiivisesti kysya henkilostoltd kokemuksia perehdytta-
misesta ja siita, miten he kokevat osaavansa ty0ssa vaadittavat asiat. Lisdperehdytysta
tarvittaessa voitaisiin jarjestaa lisaperehdytysmahdollisuus. Lopuksi aikaa voidaan jattaa
myos kysymyksille, jotta jokaisen yksilOlliset tarpeet kaytaisiin Iapi. Liséksi voitaisiin jarjes-
taa erilaisia kouluttamistilaisuuksia, joissa osassa kaytaisiin lapi niitad asioita, mista henki-
I0st0 kokee tarvitsevansa perehdytysta. Toimipisteissa voisi olla viikon ajan kiertdmassa
kokenut tyontekija, jonka paatehtava on seurata uutta tyontekijaa ja ohjeistaa tekemaan
asiat oikein. Tyontekijoille voitaisiin samalla kertoa, miksi asioita tehdaan niin kuin on oh-
jeistettu. Usein henkil6stod oppii ja sisdistda parhaiten asioita, kun heille kerrotaan, miksi
asioita tehdaan. Siten yrityksen haluamat asiat toteutuisivat helpommin kentalla. Henkilds-
tolta voi pyytaa mielipiteitd myos perehdyttamiseen liittyvista asioista ja niiden toimivuu-
desta. Henkilostd on kaynyt perehdytyksen itse lapi ja heiltd voitaisiin saada erinomaisia

ehdotuksia perehdytysprosessin parantamiseksi.

Sisdisen prosessin tehtavia kannattaa tarkastella kriittisesti. Kehitysehdotuksena esite-
taankin taman prosessin laajempi tutkiminen. Jollain tapaa aikaa pitaisi saada enemman
asiakaspalveluun, jotta odotukset ylittava kokemus saadaan toteutettua. Palkitsemisessa
yritys voisi muistaa hyvasta tydopanoksesta nimittamalla kuukausittain kuukauden tyonteki-
jan. Koko tyoyhteis6a voisi palkita yhteisiin tavoitteisiin paasysta jarjestamalla yhteisia
tapahtumia. Keinoja on monia, mutta paaasia on huomioida hyva tyopanos. Yritys X voi
pohtia my6s uraohjelman luomista. TAma sitouttaisi ja motivoisi henkilostoa. Yritys X:n
kannattaisikin listata ne asiat, joista se haluaa antaa kiitosta ja sitten seurata naiden asioi-
den toteutumista. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien kokeneiden tyontekijoiden tieto on
yritykselle oiva mahdollisuus ja taidokkaita tyontekijoita kannattaakin ylentda vaativampiin
tehtaviin. Henkildstdn palautteen antamista johdolle pain pitdisi kannustaa. Sisaisen vies-
tinnan parantamisessa aloitteen pitaa tulla johdolta. Se on suora viesti tyontekijoille, etta

heidan mielipiteitd halutaan ja arvostetaan. Johdon kannattaakin siis kehittaa sisaisen
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kommunikoinnin prosessia esimerkiksi pyytamalla esimiehia kerédmaan palautetta ja ke-
hitysehdotuksia henkildstolta. Naita asioita voidaan pyytda myos suoraan jokaiselta tyon-
tekijalta esimerkiksi sahkoisessa muodossa. Tama voisikin olla toisenlainen kampanja,
jossa henkilostolta pyydetdan mielipiteitda. Tahan kampanjaan osallistumista voitaisiin

myos kannustaa jonkinlaisella palkinnolla.

6.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten patevyys ja luotettavuus saattavat vaihdella, vaikka tilastollista tutkimus-
ta tehdessa virheiden syntymista pyritaan valttdmaan. Jokaisen tutkijan on pohdittava
omien mittaustulostensa luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa keskity-
tdan usein muun muassa otoksen kokoon ja edustavuuteen, vastausprosenttiin seka sii-
hen, etta mittaavatko kysymykset tutkimuksen tavoitteiden kannalta oikeita asioita. Mit-
tauksen luotettavuus jaetaan kahteen alaluokkaan. Reliabiliteetti mittaa mittaustuloksen
toistettavuutta ja validiteetti kertoo, mitattiinko tutkimuksessa sita, mita teorian ja tavoittei-
den pohjalta oli tarkoitus mitata. (Ketokivi 2015, 83-88.) Luotettavuus on pidetty mielessa

koko tydn ajan ja se on ohjannut vahvasti tyon kirjoittajien tekemia valintoja.

Se, ettd tutkimus on reliaabeli, tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Toisin sanoen reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen, el
kysymys on tutkimuksen toistettavuudesta. Tutkimus on luotettava ja tarkka silloin, kun se
on toistettavissa ja silloin, kun toistetussa mittauksessa saadaan sama tulos tutkijasta
riippumatta. Arvioinnin kohteina ovat usein se, ettd miten onnistuneesti otos edustaa pe-
rusjoukkoa, mika on vastausprosentti, miten huolellisesti havaintoyksikdiden tiedot on

syOtetty ja millaisia mittausvirheita tutkimukseen sisaltyy. (Vilkka 2007, 149-150.)

Tyo6ssa tehtiin kaksi kvantitatiivista tutkimusta, koska tietoa haluttiin saada olemassa ole-
vasta tilanteesta. Aineistoa kerattiin kummassakin tutkimuksessa kyselylomakkeilla. Valin-
ta oli selked, koska asiakastutkimuksen perusjoukko on suuri ja tyontekijoilta haluttiin
saada luotettavia tuloksia anonyymiyden turvin. Tutkimuksien toteutustavat on valittu pe-

rustellusti.

Henkilostokysely oli kokonaistutkimus. Tama tutkimusmenetelma valittiin, koska perusjou-
kon koko oli alle 100 henkil6a. Lomake lahetettiin sahkodisesti anonyymiyden mahdollista-
miseksi ja siten mahdollisimman korkean vastausprosentin saamiseksi. Henkilostoky-
selyssa kaikki tyontekijat oli mahdollista tavoittaa, koska toimeksiantajalla on rekisteri
tyontekijoiden sahkopostiosoitteista. Kaikilla tutkittavilla oli myds sahkopostit, joten kaikilla

oli yhtalainen mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Sahkdpostitse lahetettava kysely
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mahdollisti myos vastausten maaran reaaliaikaisen seurannan ja siten saatiin myos lahe-
tettya muistutusviesteja tyontekijoille mahdollisimman suuren vastausprosentin saamisek-
si. Sahkdinen tutkimus oli kannattava myds siitd syysta, etta siten tydntekijat saatiin hel-
poiten vakuutettua tutkimuksen anonyymiudesta. Henkilostokyselyn vastausprosentti oli
58 %. Vastausprosentin voidaan todeta olevan melko hyva. Tuloksien saamiseksi lahetet-
tiin ensin motivoiva saatekirje (liite 3), jonka jalkeen ldhetettiin vield kaksi muistutusviestia
(liitteet 5 ja 6). Jokaiseen toimipisteeseen lahetettiin myos luettavaksi tiedote kyselysta
(liite 4). Henkildstokyselyn tulosten luotettavuutta heikensi toimipaikan 5 ja toimipaikan 4
tyéntekijdiden vahainen osallistuminen kyselyyn. Toimipaikan 5 tydntekijéita oli vain 3 %
kaikista vastaajista. Tama tulos on osittain odotettavissa, silla toimipaikassa oli kirjoilla
vain pari tyontekijaa vastausten kerdamisen aikana. Toimipaikasta 3 saatiin 11 % kaikista
vastauksista. Tasta toimipaikasta olisi ollut mahdollista saada reilusti suurempi vastaus-

maara.

Asiakaskyselyn aineistonkeruumenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista naytetta, silla
toimeksiantajalla ei ollut rekisteria sen asiakkaista. Kysely oli informoitu kysely. Talla tut-
kimustavalla pystyttiin ensinakin varmistamaan tarpeeksi suuri otoskoko seka se, ettei
kyselyita jaettu valikoivasti. Riskina asiakastutkimuksessa kuitenkin oli se, ettd koska ky-
selyiden jakaminen ajoittui aina tiettyyn aikaan, kaikkia perusjoukon jasenia ei valttamatta
onnistuttu tavoittamaan. Tahan varauduttiin jakamalla lomakkeita kussakin tutkittavassa
toimipisteessa kaksi kertaa eri paivina ja eri aikoina. Siten toivottiin tavoitettavan mahdolli-
simman erityyppisia perusjoukon jasenia. Vastaamista kannustettiin noin viiden euron
arvoisella kahvi ja pulla —kupongilla. Joskus vastaamisesta annettu palkinto saattaa ai-
heuttaa sen, etta kyselyyn vastataan vain palkinto mielessa, eika siksi kysymyksia valtta-
matta pohdita syvallisemmin. Nain tuskin kavi tdssa tutkimuksessa, silla tutkijat jakoivat
itse lomakkeita ja ottivat ne paikan paalla takaisin vastaan. Lisaksi lomakkeita palautettiin
takaisin aikaisintaan 10 minuuttia niiden jakamisen jalkeen. Naytteen kooksi saatiin 180
henkil63a, eli jokaisesta toimipisteesta kerattiin 30 vastausta. Taman voidaan todeta olevan

riittava maara.

Kaytetyt tutkimusmenetelmat ovat perusteltuja ja ne on valittu kohderyhm&an soveltuvasti.
Lisaksi on valittu kohderyhmaan ja tutkittavaan asiaan sopivat aineiston keruutavat. Huo-
mioon otettiin se, kuinka hyvin tutkittavat henkilot tunsivat tutkimuksen aihealueen, jotta
tutkimuksesta saatiin mahdollisimman luotettavat tulokset. Henkilostokysely Iahetettiin
vain niille tyontekijoille, jotka toimivat aktiivisesti asiakasrajapinnassa. Asiakkailta kysyttiin
laajasti taustatietoja, jotta saatiin ymmarrysta siita, miten laajan aihealueen tuntemuksen

he omasivat. Asiakaskyselyyn saatiin vastauksia erilaisilta asiakkailta ja saadut vastauk-
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set olivat edustavia. Henkilostolle tehtyyn kokonaistutkimukseen olisi voitu saada enem-

man vastauksia toimipaikoista 3 ja 5.

Henkiloston kyselyn vastaukset tallentuivat suoraan Webropoliin. Sita kautta tulokset vies-
tiin Exceliin jatkokasiteltavaksi. Voidaan olettaa, ettd henkiloston vastaukset on syotetty
huolellisesti. Asiakaskyselya jaettiin paperisena. Kannattavimmaksi nahtiin asiakkaiden
vastauksien vieminen Webropoliin kasin, josta saatiin valmis Excel-tiedosto tuloksista.
Asiakkaiden vastausten syottamiseen kaytettiin tutkijoiden toimesta monta tuntia aikaa ja
syotto tehtiin huolellisesti. Ennen taytetyn lomakkeen lahettamista tutkijat varmistivat aina,
etta vastaukset oli syotetty heidan toimestaan oikein. Asiakkaiden virheelliset vastaukset
jatettiin viematta Webropoliin. Nain voidaan todeta, etta tietojen sy6ttd on tehty huolelli-

sesti ja tiedot on tarkistettu hyvin ennen tallentamista.

Aineistonkeruu onnistui hyvin. Kumpikin tutkijoista jakoi asiakaskyselya kolmessa toimipis-
teessa. Tyontekijoiden kyselyaikaa pidennettiin yhdella paivalla. Alun perin henkilostoky-
selyn piti sulkeutua lauantaina, mutta vastausaikaa pidennettiin sunnuntaihin. Tama oli
toimeksiantajan pyyntd, jonka taustalla oli ajatus siita, ettd vastauksia voitaisiin saada

viikonlopun aikana lisaa.

Tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat on kuvattu selkeasti ja niin, ettd tutkimus on toistet-
tavissa. My0s aineiston analysointi on hyvin kuvattu ja siten myos analysointi on toistetta-
vissa. Reliabiliteettia saattaa hieman heikentaa se, etta tutkimus on tehty talvella. Esimer-
kiksi myymalan ominaisuuksia tutkittaessa viihtyisyys olisi saattanut saada erilaisia tulok-
sia kesalla. Siten voidaankin todeta, etta taydellisen luotettavuuden saamiseksi tutkimus
kannattaisi toistaa kesalla esimerkiksi silloin, kun terassikalusteet ovat saapuneet toimipis-
teisiin. Tutkimuksen ajankohtana oli kahdelta viikolta niin arkipaivat kuin viikonloputkin.
Naina paivina ei ollut juhlapyhia tai muita tapahtumia, jotka olisivat saattaneet heikentaa
reliabiliteettia. Nain ollen voidaan todeta, ettd kummassakin kyselyssa tutkimusajankohdat

ollaan luotettavuuden nakokulmasta pohdittu mahdollisimman hyviksi.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentavat asiakaskyselyssa ilmenneet virheelliset vastaus-
vaihtoehdot taustakysymyksissa 5, 6 ja 8. Kysymyksissa selvittiin asiointitiheytta ja sita,

kuinka usein tuoteryhmien tuotteita tilataan. Vastausvaihtoehtoina olleet ”1-2 kertaa kuu-
kaudessa” ja "kerran kuukaudessa tai harvemmin” menivat paallekkain toistensa kanssa.
Viimeisen vastausvaihtoehdon olisi kuulunut olla "harvemmin kuin kerran kuukaudessa”.
Siten ei onnistuttu mittaamaan taysin sita, mita haluttiin mitata. Asia kuitenkin ratkaistiin

yhdistdmalla tuloksiin ndma kaksi vastausta vaihtoehdoksi "kaksi kertaa kuukaudessa tai

harvemmin”. Nama virheet eivat heikentaneet tutkimuksen kannalta tarkeimpien tuloksien
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luotettavuutta, silla virheet olivat taustatiedoissa. Virheellinen vastausvaihto ilmeni myos
asiakaskyselyn taustakysymyksessa 4, jossa kysyttiin asiointivuosia yrityksessa. Vastaus-
vaihtoehdot ”3-6 vuotta” ja 6-10 vuotta” ovat paallekkain toistensa kanssa. Nain ollen ei
voida olla varmoja, kumpaan ryhmaan 6-vuotta yrityksessa asioineet paatyivat. Tutkimus-
ongelmaan liittyvat kysymykset olivat kuitenkin onnistuneita ja luotettavia, silla ne mittasi-
vat juuri niitd asioita, mita haluttiinkin mitata. Poikkeuksena voi olla asiakaskyselyn kysy-
myksesta 16 saadut vastaukset ruoka-tuotteiden valikoimasta. Vaikka tassa kysymykses-
sa pyydettiin vastaajia valitsemaan kaikki heidan mielestdan sopivimmat vaittamat, on
hyvinkin mahdollista, ettd osa vastaajista on epahuomiossa valinnut vain yhden vaihtoeh-
don kummastakin sarakkeesta. Siten ei voida olla tdysin varmoja, olivatko tuotteiden mie-

luisuudesta saadut tulokset taysin luotettavia.

Tutkimuksen validius tarkoittaa sitd, kuinka onnistuneesti tutkija on onnistunut siirtamaan
tutkimuksessa kaytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden mittariin, eli lomakkee-
seen. Tutkimuksen validiteetin arvioinnin kohteina ovat: miten ollaan onnistuttu k&anta-
maan teoreettiset kasitteet arkikielelle, miten kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisaltd
ja muotoilu on onnistunut, onko valittu asteikko toimiva ja millaisia epatarkkuuksia mittariin
sisaltyy. (Vilkka 2007, 150-151.) Validiteetin kannalta on tarkeaa, etta kaikki vastaajat
ymmartavat kysymykset samalla tavalla ja siten, miten lomakkeen laatija halusi niiden

tulevan ymmarretyksi (Ketokivi 2015, 83-88).

Tutkimusta tehtiin tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Jotta tutkimuksesta saa-
tiin toimeksiantajalle mahdollisimman hyddyllinen, kaytiin ensin keskustelu siitd, mista
asiakaskokemuksen osa-alueista he halusivat tietoa. Halutut asiat otettiin yl6s ja niiden
pohjalta suunniteltiin tavoite ja ongelmanasettelu. Naiden suunnittelun jalkeen tehtiin tyon
rajaukset. Koko ty6 on siis rakennettu taysin sen pohjalta, mita toimeksiantajayritys halusi
tutkia. Kyselylomaketta tehtiin myds tiiviissa yhteistydssa Yritys X:n hallinnon kanssa. Li-
saksi tutkimustulosten ristiintaulukoinnit on tehty sen perusteella, mista toimeksiantajayri-
tys niita halusi. Siten voidaan tehda oletus, etta tutkimus mittaa niita asioita, mitka olivat
oleellisia kohdeyritykselle. Tutkimus on siis taltd kannalta tarkasteltuna validi. Voidaankin
olettaa, etta tutkimus on arvokas kohdeyritykselle. Saadut tulokset ja annetut kehitysehdo-

tukset antavat toimeksiantajalle arvoa ja ne ovat hyddynnettavia.

Ty6ssa saatiin vastattua paadkysymykseen "millainen on asiakaskokemus Yritys X:ssa”.

Ty0 rajattiin koskemaan asiakaskokemusta asiakasrajapinnassa ja juuri sitd saadut tulok-
set mittaavat. Myos ongelmanasettelu on maaritelty tdsmallisesti, selkeasti ja yksiselittei-
sesti. Rajaukset olivat erittain onnistuneet, eika tarkastelu jaanyt liian laajaksi tai liian ka-

peaksi. Tutkimustavoite, "tavoitteena on selvittda asiakkaiden kokemuksen taso ja l0ytaa
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uusia keinoja parantaa asiakaskokemusta”, oli realistinen ja tavoitteeseen onnistuttiin

paasemaan.

Tyohon onnistuttiin tekemaan selkea, johdonmukainen, aihetta pohjustava ja tutkimuson-
gelmiin vahvasti pohjautuva viitekehys. Lisaksi onnistuttiin kayttamaan laajaa ja monipuo-
lista lahteistod. Kaytetty Iahteistd oli myds suurimmaksi osaksi ajantasainen, vaikka jotkin
l&hteet olisivat voineet olla vielakin ajankohtaisempia. Viitekehyksessa esitetyt asiat onnis-

tuttiin siita@maan kyselylomakkeisiin.

Kysymysten vaarintulkitsemiseen varauduttiin esitestaamalla lomakkeita. Tydntekijoiden
kysely testattiin Yritys X:ssa ja tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvalla perheenjasenella
seka asiakaskysely kahdella laheisella. Kumpaakin lomaketta muokattiin testaajien kom-
menttien perusteella. Tyontekijoiden kysymyksista muokattiin yksiselitteisempia ja ymmar-
rettavampia. Asiakaskyselysta tehtiin kommenttien perusteella yksiselitteinen. Mitattavat
asiat oli maaritelty yksiselitteisesti ja tasmallisesti. Lisaksi kysymykset olivat sisalloltaan
konkreettisia. Kyselyitd tehdessa kaytettiin aikaa pohtimiseen, miten jokseenkin vaikeasti
ymmarrettavista asioista ja kasitteista saadaan tehtya arkikielen ilmauksia. Validiteettia
saattaa heikentaad asiakaskyselyn kysymyksen 16 muoto, silla kaikki vastaajat eivat valt-

tamattd ymmartaneet tata kysymysta tutkijoiden tarkoittamalla tavalla.

Tutkimuksessa kaytetyt kysymykset ja niiden vastausvaihtoehtojen asteikot ovat taman
tydn kannalta oikein valittuja ja toimivia. Joissain kysymyksissa oltaisiin voitu kayttaa "kyl-
|&-ei” -vastausvaihtoehtojen sijasta Likertin asteikkoa. Toisaalta, Likertin asteikkoa oli
kummassakin kyselyssa paljon, eikd lomakkeista haluttu tehda entistakin pidempia ja mo-
nimutkaisemman nakaisia. Kylla-ei -kysymyksia on kysytty niissa kohdissa, joista ei koettu

tarvittavan tarkempaa tietoa.

Tutkimukset pyrittiin pitdmaan mahdollisimman lyhyina. Lomakkeiden tayttdon menevat
ajat testattiin (asiakaskysely 10 min, henkildstdékysely 5 min) ja saadut ajat olivat sopivia.
Lomakkeiden sopivalla pituudella pyrittiin siihen, ettd vastaajat jaksaisivat lukea jokaisen
kysymyksen ja vastausvaihtoehdon huolellisesti. Kysymyksia oli myo6s tutkittavan asian
kannalta oikea maara. Raportti on rakenteeltaan ja luettavuudeltaan selkea. Tekstiin on
monessa osassa lisatty kaavioita ja taulukoita tyon aihealueiden ja tulosten havainnollis-

tamiseksi.

72



6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon kirjoittaminen on ehdottomasti opettanut meille kummallekin paljon. Tyén
tekeminen ja prosessin hallinta osoittautuivat melko haastaviksi. Olemme kuitenkin erittain
tyytyvaisia lopputulokseen. Paadyimme tekemaan tyon yhdessa, silla molemmat halusivat
tehda tutkimuksen asiakaskokemukseen liittyen. Meita varoiteltiin aluksi isosta paritdiden
keskeyttdmisprosenteista. Paatimme tehda opinnaytteen kuitenkin yhdessa, koska meilla
oli niin pitkad kokemus yhteisista projekteista ilman minkaanlaisia ongelmia. Ajattelimme
yhdessa pohtimisen tuovan hyvia nakokulmia ja vahentavan virheiden mahdollisuutta.
Aihe selkeytyi toimeksiantajan varmistuttua. Myds aiheen ongelmanasettelu ja tarkempi
rajaus saatiin onnistuneesti linkitettya toimeksiantajan tyolta haluamiin asioihin. Ongel-
manasettelu ja rajaus veivat jonkin verran aikaa, koska tydn pohja haluttiin tehda kunnolla.
Tyon tekeminen oli my0s erittdin mielenkiintoista, silla toinen kirjoittajista on toiminut koh-
deyrityksessa opiskelujen ohella osa-aikaisena tydntekijana. Siten ketjun toiminta oli jo
tuttua, ja toiminnan tunteminen helpottikin tyon tekemisen prosessia huomattavasti. Koh-
dallamme tutkimusmenetelman kurssista oli jo jonkin aikaa, eli tutkimukseen liittyvat pe-
rusasiat piti kerrata uudelleen. Apua tekemiseen toivat kuitenkin juuri ennen opinnayte-
tyon aloittamista kayty Tutkimustydn perusteet ja menetelmat —kurssi, josta saimme kum-

pikin hyvat l[ahtékohdat tyon tekemiseen.

Teorian kirjoittaminen oli erittain mielenkiintoista, silla opimme kumpikin asiakaskokemuk-
sen kokonaisuudesta todella paljon. Yksi tutkimuksemme tavoitteista olikin syventaa
omaa osaamistamme aiheesta. Tama tavoite onnistuttiin saavuttamaan. Aihe oli meille
kummallekin todella kiinnostava. Lahteiden etsiminen oli myds opettava kokemus. Pro-
sessissa oppi lahdekriittisyytta ja sita, mista tietoa voi 16ytaa. Myds kansainvalisten Iahtei-
den kaantaminen suomeksi oli valilld haastavaa. Olemme kuitenkin tyytyvaisia kaytta-
miimme lahteisiin ja niiden monipuolisuuteen. Kyselylomakkeen tarkistuksen olisimme
voineet tehda paremmin. Lomakkeissa olleet virheet huomattiin vasta, kun kyselyja oli jo
jaettu asiakkaille. Tarkistamalla lomakkeet paremmin oltaisiin mahdollisesti valtytty lomak-
keiden taustakysymyksissa olleilta virheiltd seka oltaisiin voitu varmistaa, ettad asiakasky-

selyn kysymyksesta 16 saadut vastaukset olisivat olleet varmasti luotettavia.

Oma aikataulutuksemme opinndytetydlle oli jokseenkin onnistunut, vaikkemme onnistu-
neetkaan taysin aikataulutavoitteessamme. Tavoiteaikataulusta myohastyttiin yli kuukau-
della. Varsinkin kyselylomakkeiden tekemisessa ja hyvaksyttamisessa kesti kauemmin
kuin olimme arvioineet. Osaksi tama johtui siita, ettd kyselylomakkeiden teossa ja hyvak-
symisessa oli mukana kolme toimeksiantajan tahoa. Aikataulun mydhastymiseen vaikutti

myo6s kummankin tyon Kirjoittajan samanaikainen tyoharjoittelun aloittaminen. Toinen tyon
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kirjoittajista aloitti tydharjoittelun Espanjassa ja toinen Suomessa osa-aikaisen tyonsa
ohessa. Tama osaltaan vaikutti siihen, etta tyon tekemisessa pidettiin tauko siina kohtaa,
kun kumpikin tyon kirjoittaja aloitti tyOharjoittelunsa. Alustava aikataulu suunniteltiin muu-
tenkin todella tiukaksi ja epailimme jo sen tekovaiheessa, ettei tavoitteeseen valttamatta
paasta, jos yhdessakaan tyon vaiheessa tulee viivastyksia. Emme halunneet mydskaan

tinkia opinnaytetyon laadusta aikataulutavoitteen saavuttamiseksi.

Erittdin opettava kokemus oli kerata tutkimuksiin vastauksia. Vastausten analysointi oli
myds mielenkiintoista. Opimme paljon tilastollisen tutkimuksen tekemisesta ja Webropolin
kaytosta. Excelid osasimme kayttaa jo valmiiksi hyvin, mutta opimme uutta esimerkiksi
Tilastoapu-tydkalun kaytésta. Saimme menetelmapajasta apua Tilastoapu-tydkalun kayt-
tamiseen. Tyokalun avulla aineistosta oli suhteellisen helppo ottaa tulokset kysymyksit-
tain. Lisaksi keskiarvojen ja ristiintaulukointien tekeminen helpottui huomattavasti. Opim-
me my0ds kirjoittamaan tieteellisen tutkimuksen tuloksia auki, joka osallistui odotettua
haastavammaksi. Olemme erittain tyytyvaisia siihen, miten saimme linkitettya kaikki tyon
osa-alueet toisiinsa. Tyosta tuli hieman pidempi, kuin sen kuuluisi ohjeistuksen mukaan
olla. Tydn pituuteen vaikutti oleellisesti tekemamme kaksi tutkimusta. Lisaksi tuloksissa
haluttiin esittaa laajasti tuloksia havainnollistavia kaavioita luettavuuden parantamiseksi.
Uskomme, etta kaikki prosessin my6ta oppimamme tiedot ja taidot tulevat tulevaisuudes-

sa osoittautumaan hyaodyllisiksi.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely (suojattu versio)

Kysely asiointikokemuksesta

Hyva asiakkaamme, voisitko ystavallisesti vastata tahdn opinndytetyon kyselyyn, jossa selvitimme,
millaisia asiointikokemuksia onnistumme Yritys X:ssd luomaan. Saatuja tuloksia kaytetaan yrityksen
toiminnan kehittamiseen. Vastaa kysymyksiin rastittamalla sopiva vastausvaihtoehto ja/tai noudattamalla
muita mahdollisia kysymyskohtaisia ohjeita. Jokainen vastaaja saa Yritys X:ddn kahvi- ja pulla -
kupongin!

1. Missi toimipisteessd taytit titd kyselya?

O O O O @) O.

2. Minki ikdinen olet?

vuotta

3. Oletko...
(O Mies (O Nainen

4. Kuinka pitkdin olet asioinut Yritys X:n toimipisteissi?
O Alle 1 vuoden (O 1-2vuotta () 3-6vuotta () 6-10 vuotta (O Yli kymmenen vuotta

5. Kuinka usein asioit Yritys X:ssa?
(O Useammin kuin kolme kertaa viikossa
(O 2-3 kertaa viikossa
(O 3-4 kertaa kuukaudessa
(O 1-2 kertaa kuukaudessa

(O Kerran kuukaudessa tai harvemmin

6. Kuinka usein ostat tuoteryhmin A tuotteita?
(O Useammin kuin kolme kertaa viikossa
(O 2-3 kertaa viikossa
(O 3-4 kertaa kuukaudessa
(O 1-2 kertaa kuukaudessa

(O Kerran kuukaudessa tai harvemmin
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7. Oletko testannut tuoteryhmin B tuotteita? Rastita tuotekategoriat, joita olet joskus tilannut.

@)
@)
O
@)

O0OO0OO0O0

8. Jos olet tutustunut tuoteryhman B tuotteisiin, kuinka usein tilaat niita?

(O Useammin kuin kolme kertaa viikossa
(O 2-3 kertaa viikossa

O 3-4 kertaa kuukaudessa

(O 1-2 kertaa kuukaudessa

(O Kerran kuukaudessa tai harvemmin

9. Kuinka vaivatonta yrityksessd asioiminen oli tandin?

(O Erittiin vaivalloista
O Jokseenkin vaivalloista
(O Jokseenkin vaivatonta

(O Erittiin vaivatonta

10. Myyjan palvelu...
(O Alitti odotukset () Taytti odotukset (O Ylitti odotukset

11. Olivatko asiakaspalvelijat mielestisi riittivin ammattitaitoisia?

OXKyllda O Ei

12. Miten tyytyvidinen olet tuotteiden hinnoitteluun? Vastaa niihin kategorioihin, joiden hinnoittelua
tunnet. (1 erittidin tyytymiton, 2 jokseenkin tyytymiton, 3 jokseenkin tyytyviinen, 4 erittdin
tyytyvidinen)

1 2 3 4
Keittiosti tilattavat ruokatuotteet OO0
Suolaiset vitriinituotteet O000
Kakut 0000
Muut makeat tuotteet 000
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13. Miten tyytyviinen olet seuraaviin myymalin ominaisuuksiin? Vastaa niihin kohtiin, joista sinulla
on mielipide. (1 erittdin tyytymaton, 2 jokseenkin tyytymaiton, 3 jokseenkin tyytyviinen, 4 erittidin
tyytyvidinen)

1 23 4
Sijainti 0000
Asiointi- ja ruokailutilojen koko O000
Kulkuyhteydet julkisilla 0000
Parkkitilat 0000
Viihtyisyys 0000
Palvelukulttuuri 0000

14. Mita mielti olet seuraavista viittimista? (1 tiysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 3 jokseenkin
samaa mieltd, 4 tiysin samaa mieltd)

1 2 3 4
Tunnen lucttamusta yritystd kohtaan o000
Yritys X:n brindi on hyvin tunnistettava O000
Yritys X:n antamat kokemukset eroavat muista vastaavista yrityksista Q000
Yritys X:n viestinti eroaa muista vastaavista yrityksistd O000
Kaytin ensisijaisesti Yritys X:n tuotteita kilpailijoiden tuotteiden sijasta O000

15. Mita mielti olet seuraavista vdittimista? (1 tiaysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 3 jokseenkin
samaa mieltd, 4 tiysin samaa mieltd)

12 3 4
Tuotteet ja palvelut vastaavat edotuksiani O000
Tuotteet ja palvelu vastaavat haluihini O000
Tuotteet ja palvelu vastaavat tarpeisiini O000
Tarjonta ylitti odotukseni positiivisella tavalla O000

Koen, etti tuotteet ja palvelu eroavat muista vastaavista yrityksisti QO QO QO

Tuotteiden ominaisuudet ovat mielestini hyvii Q000
Tuotteiden laatu on mielestini hyva Q000
Haluamani tuotteet ovat nopeasti saatavilla Q000

16. Mita mielti olet keittiostd tilattavien ruokatuotteiden valikoimasta? Valitse mielestisi kaikki
sopivimmat vdittamat rastittamalla.

(O Valikoimassa on sopivasti tuotteita (O Kastikkeita ja lisukeleipii on sopivasti
(O valikoimassa on liikaa tuotteita (O Kastikkeita ja lisukeleipia on liikaa

(O Valikoimassa on lilan vahin tuotteita O Kastikkeita ja lisukeleipia on liian vahan
(O Valikoimassa on mieleisidni tuotteita O Kastikkeet ja lisukeleivit ovat mieleisia
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17. Mitd mielti olet seuraavista viittimista? (1 tiysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 3 jokseenkin
samaa mieltd, 4 tiysin samaa mieltd)

1 23 4
Suolaisia vitriinituotteita on sopivasti O000

Suclaiset vitriinituotteet ovat mieleisia O0Q00
Makeita tuotteita on sopivasti o000
Makeat tuotteet ovat mieleisia 000

18. Mitka asiat vaikuttivat valintaasi tulla Yritys X:ddn? Valitse mielestisi kolme tirkeinta
rastittamalla.

(O Tuotteiden laatu

O Tuotteiden monipuolisuus

(O Tuotteiden hinta-laatusuhde

(O Palvelu

O Sijainti

O Viihtyisyys

(O Aikaisemmat omat kokemukset

(O Suosittelu perheeltd, ystivilti, kollegalta tai muulta taholta

(O Muut tietoldhteet

19. Asiointikokemus kokonaisuutena...

(O Alitti odotukset (O Taytti edotukset () Ylitti odotukset

20. Kuinka todennikadisesti suosittelisit Yritys X:da ystivillesi tai liheisillesi asteikolla 1-10?

123456789 10
Erittain epatodennikaisesti O O O O O O O O O O Erittiin todennikoisesti

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Henkilostokysely (suojattu versio)

Henkilostokysely

Vastaa kysymyksiin klikkaamalla sopivaa vastausvaihtoehtea ja'tai noudattamalla muita mahdollisia kysymyskohtaisia ohjeita.

1. Minka ikdinen olet? *

Ale 15 |

2. Olet tydskennellyt | *

Alle vuoden
1-2 vuotta
3-4 vuotta
5-6 vuotta
7 yli 6 vuotta

3. Mihin | tyon osa-alueisiin sinut on perehdytetty? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

| Kassa

~| Valmistelu

| Keittio

| Esimiestehtavat

4. Mikd on padsddntdinen tydskentelypaikkasi? *

5. Oletko... *

) Koko-aikainen tydntekija
) Osa-aikainen tyéntekija
) Tarvittaessa toihin kutsuttava tyontekijd

6. Miten hyvin koet, etta sinulle on k ikoitu sinulta od tavat asiat hyvan asiak Ivelukok I I i ?

Erittdin huonosti
) Jokseenkin huenosti
) Jokseenkin hyvin
) Erittdin hyvin

7. Mitd mielta olet seuraavista vaittamista? (1 taysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 3 jokseenkin samaa mieltd, 4
tdysin samaa mieltd)

Koen olevani vastuussa asiakaspalvelusta ja kokemuksen luomisesta asiakkaalle
Tiedan, mita toimenkuvaani kuuluu

Tiedan, mika on roolini tyoymparistossa

Tavoitteeni on selkedsti maaritelty

Tiedan valtuuteni hyvin
8. Miten motivoitunut olet palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla?

1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
Erittdin epadmotivoitunut i ) ) ) ) i ) ) ) Erittdin motivoitunut
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9. Mikd sinua motivoi parhaaseen tydtulokseen? Voit valita nan vaihtoehd
[7] Tyén mielekkyys

"] Tyén vaintelevuus

" Vastuu tydssa

[T Tyésta annettava tunnustus

| Mahdollisuus edeta tyéuralla

[ Palkkaus

| Hyvat tybolosuhteet

" Hyva johtamistapa

"] Hyva tyoilmapiiri

"] Tavoitteellisuus {esim. kerrytd rahaa -kisa tai muu jatkuvampi bonus/palkinto)
[7] Tunne, etta tydymparistéon voi vaikuttaa

"~ ] Muu, mika?

10. Koetko, ettd sinulla on tarpeeksi aikaa muiden tydtehtdvien ohella palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla?

Kylia
T En

11. Koetko, ettd sinulla on valtuudet tehdd pdatoksia hoitaak i asial Ivelutil 1 parhaalla ndkemdlldsi tavalla?

O Kylia
T En

12. Mitd mieltd olet seuraavista vadittamistd? (1 tdysin eri mieltd, 2 jok kin eri mieltd, 3 jol ki mieltd, 4
tdysin samaa mieltd)

Olen ainakin joskus viestinyt ongelmista tai kehitysehdotuksista johdolle
Viestintaani tydympdriston kokemuksista halutaan, arvostetaan ja viedaan eteenpain
Minua kannustetaan tuomaan tyoympariston haasteet ja hyvin toimivat asiat johdon tietoon

Minua kannustetaan ideoimaan ratkaisuja ajankchtaisiin ongelmiin

13. Mitd mieltd olet seuraavista vdittdmistd? (1 tdysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mieltd, 3 jokseenkin samaa mieltd, 4
tdysin samaa mieltd)

Koen, ettd olen saanut tarpeeksi perehdyttamista

Koen, ettd minua on perehdytetty cikeisiin asioihin

Koen, ettd perehdytykset on jaettu sopiviin osiin

Koen, ettd perehdytyksessa on opetettu sopiva mdara asioita
Koen, ettd perehdytyksessa otetaan huomioon yksilolliset tarpeeni
Koen, ettd perehdytykseen on kaytetty riittavasti aikaa

Olen joutunut tukeutumaan paljon muiden tydntekijoiden apuun perehdytyksen jalkeen

14. Olisiko sinusta hyva, ettd vield perehdytyksen jilkeen jdrjestettdisiin lisiperehdytysta joidenkin asioiden
kertaamiseksi?

Kylia

) Ei

15. Mista osa-alueista haluaisit lisdperehdytystd? Voit valita useamman vaihtoehdon.

| Kassan alue

"] Valmistelun alue
[ Apukeittién alue
| Iltakeittion alue
[C) paikeittién alue
| Esimiestehtdvat

16. Minkalaista lisdperehdytysta tarvitsisit?
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17. Haluaisitko kehittyd urallasi yrityksen sisalla?

Kylia
En

18. Koetko, ettd tydssdsi on tarpeeksi ura- ja kehitysmahdollisuuksia?

Kylia
En

19. Koetko, ettd sinua palkitaan ja arvostetaan tarpeeksi hyvista tyopanoksestasi?
Kylia

En

Léhets |
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Liite 3. Henkilostokyselyn saatekirje

Hei!

Teemme Yritys X:lle opinnaytety6ta, jonka tarkoituksena on selvittda nykyinen asiakasko-
kemuksen taso. Koska henkilosté on kokemuksen luomisen keskidssa, haluamme selvit-
taa, miten hyvat lahtékohdat sinulla on tydssasi tarjota erinomainen asiakaskokemus. Ky-

selyyn vastaaminen vie aikaasi noin 5 minuuttia.

Vastaamalla pystyt antamaan Yritys X:n hallinnolle kuvan siita, miten hyvin asiat toimivat
nykyisilla toimintatavoilla. Lisaksi annat arvokasta tietoa yritykselle mahdolliseen toimin-

nan kehittamiseen.

Kyselyssa kysytaan yksikollisia kysymyksia, mutta lopullisessa analyysissa eivat nay yksi-
tyiskohtaiset tiedot. Esimerkiksi jarjestelma erottelee vastaajien iat erilaisiin ikaluokkiin
(20-25 vuotiaat, 26-30 vuotiaat jne.). Antamasi vastaukset kasitelladn ehdottoman
luottamuksellisesti. Kenenkaan vastaajan tietoja ei pysty erottelemaan analyysista
ja kenenkaan henkildllisyys ei tule paljastumaan tutkimuksen missaan vaiheessa.
Yksityiskohtaiset tiedot tarvitaan, jotta tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman luotet-

tavia.

Linkki kyselyyn:

Toivomme, etta vastaat kyselyyn mahdollisimman nopeasti. Vastausaikaa on lauantaihin
4.2. asti.

Olemme Kiitollisia kaikista vastauksista!

Lisatietoja antavat:

Tinja Tormala: -puhelinnumero-, -sahkdpostiosoite-

Samuli Tuohilampi: -puhelinnumero-, -sahkdpostiosoite-

Ystavallisin terveisin,

Tinja Térmalad & Samuli Tuohilampi

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 4. Tydntekijoille toimipisteisiin lahetetty tiedote kyselysta

Hei esimiehet!

Tulostaisitteko tdméan ilmoituksen koko henkiléstélle luettavaksi vield tdmén péivan aika-

na. Kiitos!

Hei koko Yritys X:n henkildsto,

Teemme opinnaytety6ta, jossa selvitimme millaisia kokemuksia asiakkaat kokevat Yritys
X:ssa. Henkilostolla on merkittava rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa ja siksi
olette avainasemassa tydbmme onnistumisen kannalta. Toivomme kaikkien vastaavan ky-
selyyn. Samalla saatte omat ndkemyksenne asioista johdon tietoon. Kysely on taysin
anonyymi. Saaduista tuloksista ei ole mahdollista yksil6ida vastaajia eikd kenenkaan hen-

kilollisyys tule paljastumaan tutkimuksen missaan vaiheessa.

Linkki kyselyyn on lahetetty jokaisen sahkdpostiin ja vastausaikaa on aina lauantaihin 4.2.
asti. Kiitos erittain paljon avusta jo etukateen! Kysely on Iahetetty kaikille kokoaikaisille,

osa-aikaisille ja tarvittaessa toihin kutsuttaville tyontekijoille.

Asiakkaille teimme oman kyselyn ja tulemme jakamaan niita toimipisteisiin luultavasti
helmikuun alusta. Alustavan aikataulun mukaisesti jakoaika olisi viikoilla 5 ja 6 (30.1.-
12.2.). Kun asiakas on tilannut ostoksensa ja istuutunut pdytaan, allekirjoittaneet kayvat
kysymassa heidan kiinnostustaan vastata kyselyyn, johon vastaamisesta jaetaan kiitokse-
na kahvi ja pulla -kuponki. Teidan tydskentelyynne tdma ei kaytanndssa vaikuta. Tarvitta-

essa lisatietoja voi kysya alla ilmoitetuista yhteystiedoista. Mukavaa kevaan odotusta!

Ystavallisin terveisin,

Tinja Tormala, -puhelinnumero-, -sahkdpostiosoite-

Samuli Tuohilampi, -puhelinnumero-, -sahkdpostiosoite-

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

88



Liite 5. Henkilostokyselyn muistutusviesti 1

Hei!

Haluaisimme muistuttaa kyselyymme vastaamisesta. Talla hetkella vastauksia on saatu
40 %. Liian matalalla vastausprosentilla johto ei saa tarpeeksi tietoa asioiden todellisesta
tilasta. Vastaamalla kyselyyn saat oman aanesi kuuluviin ja paaset vaikuttamaan mahdol-

lisiin muutoksiin!

Linkki kyselyyn:

Kyselyyn padsee vastaamaan sunnuntaihin asti. Toivomme kuitenkin, etta vastaat mah-

dollisimman pian. Vastaamiseen menee ainoastaan n. 5 minuuttia.

Haluamme viela korostaa, ettd vastaukset ovat taysin anonyymeja. Tata tyota teh-
daan ammattikorkeakoulun opinnaytetydna. Noudatamme tyon tekemisessa tutkimuseet-
tisia sdadoksia: emme saa luvata, etta tulokset ovat anonyymeja, jos ne eivat todella ole
sitd. Ketkaan muut kuin opinnaytetyon Kirjoittajat eivat nde keskeneraistd materiaalia, ku-
ten esimerkiksi vastaajien taustatietoja. Kasittelemme vastauksia ehdottoman luottamuk-
sellisesti ja varmistamme, etta ketaan ei pysty tunnistamaan johdolle esitettavista tuloksis-

ta.

Kiitos kaikille jo vastanneille ja tuleville vastaajille! Teista on suuri apu seka allekirjoitta-

neiden valmistumisessa, etta Yritys X:n toiminnan kehittamisessa.
Tutkimusterveisin,
Tinja Tormala

Samuli Tuohilampi

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 6. Henkilostokyselyn muistutusviesti 2

Moikka,

Vastauksia on saatu nyt 50 %. Toivoisimme silti saavamme vield lisda vastauksia, jotta
saisimme todellisen kuvan asioiden tamanhetkisesta tilasta. Viela on tama ja huominen
paiva aikaa vastata, saada johdolle tarkeaa tietoa, paasta vaikuttamaan ja liséksi auttaa
meita valmistumaan koulusta hyvin arvosanoin. Vastaathan vaikka heti, siihen menee vain
5 minuuttia.

Linkki kyselyyn:

Kiitos kaikille vastaaijille!

Ystavallisin terveisin,

Tinja Térmalad & Samuli Tuohilampi
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Liite 7. Henkilostokyselyyn vastanneiden taustatiedot
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Kuvio 41. Henkildstokyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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Kuvio 42. Vastaajien tydskentelyvuodet Yritys X:ssa
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Kuvio 43. Perehdytys tydn osa-alueisiin
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Kuvio 44. Paasaantdinen tydskentelypaikka Yritys X:ssa
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Kuvio 45. Ty6n luonne
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