Jussi Makela

Kuluttajaelektroniikan huoltopisteen asiakasko-
kemuskartoitus

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Insindori (AMK)

Tuotantotalous

INSin6o6rityod

12.4.2017

mz:ropolia



Tiivistelméa

Tekija(t) Jussi Makela

Otsikko Kuluttajaelektroniikan huoltopisteen asiakaskokemuskartoitus
Sivumaara 46 sivua + 2 liitettd

Aika 12.4.2017

Tutkinto Insindori (AMK)

Koulutusohjelma Tuotantotalous

Suuntautumisvaihtoehto Tilaus-toimitusketjun hallinta

Ohjaaja(t) Sakari Lind

Tyo tehtiin yhteistydssa verkkokauppaan erikoistuneen nTec Finland Oy:n omistaman Suo-
men Digishopin kanssa. Yritys on kuluttajaelektroniikkaa myyva kauppapaikka, jonka liséksi
silla on huoltopalvelu. Tydn tarkoituksena oli selvittda yrityksen huoltopisteen asiakaskoke-

muksen nykytilaa ja sen myoéta tuoda esille siihen liittyvia mahdollisia parannusehdotuksia.

Ennen asiakaskokemuksen nykytilan selvittamista insindoritydn teoreettista viitekehystéa
varten kerdttiin tietoa muun muassa aihepiiria kasittelevista kirjoista ja julkaisuista. Tyon tut-
kimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen, silla se koettiin parhaaksi vaihtoehdoksi asiakas-
kokemuksen nykytilan selvittdmiselle. Nykytilan selvittdmista varten keréttiin tietoa muun
muassa haastattelemalla yrityksen asiakkaita. Insinddritydssa hyddynnetty teoreettinen tieto
seka kvalitatiivinen tutkimus tukevat toisiaan ja antavat suunnan yritykselle sen asiakasko-

kemuksen nykytilasta ja siitd, kuinka sita voisi kehittdd entistd paremmaksi.

Tyon tuloksissa kavi ilmi, etté asiakkaat suhtautuvat yleisesti ottaen positiivisesti yritykseen
ja sen toimintaan. Nopea, laadukas ja ystavéllinen palvelu saivat erityisesti asiakkailta Kii-
tosta. Tuloksissa kaydaan tarkemmin Iapi haastatteluissa esille nousseita teemoja ja niihin

liittyvia parannusehdotuksia.

Avainsanat Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen, asiakasko-
kemus-strategia, palveluliiketoiminta

y =
e ——

/e
Metropolia



Abstract

Jussi Makela
A survey of customer experience of a consumer electronics re-
pair shop

Author(s)
Title

Number of Pages 46 pages + 2 appendices

Date 12 April 2017

Degree Bachelor of Engineering
Degree Programme Industrial Management
Specialisation option Supply Chain Management
Instructor(s) Sakari Lind

The thesis was made in co-operation with Suomen Digishop, owned by nTec Finland Oy.
The company is specializing in e-commerce. It also has a consumer electronics repair ser-
vice. The purpose of the thesis was to find out the current state of customer experience of
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1 Johdanto

Opinnaytetyo tehtiin yhteistydssa Suomen Digishopin kanssa. Yritys on verkkokauppaan
erikoistuneen nTec Finland Oy:n omistama kuluttajaelektroniikan kauppapaikka ja silla
on kuluttajaelektroniikan huoltopalvelu. Tydn tarkoituksena on selvittaa yrityksen huolto-
pisteen asiakaskokemuksen nykytilaa ja sen my6té tuoda esille mahdollisia parannus-
ehdotuksia.

Ennen asiakaskokemuksen nykytilan selvittdmista ja sen analysointia, tutkimuksen teo-
reettista viitekehysta varten kerattiin monipuolisesti tietoa aihepiiria kasittelevista eri l&h-
teista. Teoriaosuus sisaltaa tietoa muun muassa siitd, mitd asiakaskokemus on, mista
se koostuu ja miksi se on organisaatiolle tarkea asia. Asiakaskokemus on subjektiivinen
kasite, joten varsinaiseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen nakdkulma. Ny-
kytilan selvittamista varten keréattiin padasiallisesti tietoa haastattelemalla yrityksen huol-
topisteen asiakkaita. Nykytila-analyysin tuloksiin pohjautuva pohdinta ja johtopaattkset
seka ideat yrityksen huoltopisteen asiakaskokemuksen parantamisesta ovat tutkimuk-

sen loppuosassa.

Aiheen valinta

Opinnaytetytn aihe valittiin toimeksiantajan yhteyshenkilon kanssa monien eri vaihtoeh-
tojen joukosta. Keskustelua aiheesta kaytiin myds opinnaytetydn ohjaajan kanssa, joka
naki aiheen hyvana vaihtoehtona. Lopulliseen valintaan vaikutti eniten se, etta aiheesta
saattaisi olla konkreettista hyttya seka tdman opinnaytetyon tekijalle etta yritykselle. Li-
saksi opinnaytetydn tekijan kiinnostus tutkimusaihetta kohtaan vaikutti vahvasti valin-

taan.

Aiheen rajaus

Koska yrityksen liiketoiminta on melko monipuolista, jouduttiin opinnéytetyd rajaamaan
yhteen osa-alueeseen, jottei aiheesta tulisi liian laaja ja moniulotteinen. Kuluttajaelektro-
niikkaliikkeiden kilpailustrategiat pohjautuvat usein kykyyn tarjota asiakkaille mahdolli-
simman edullisia tuotteita. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.3.) Kun asiakkaat ostavat

kuluttajaelektroniikkaa, on hinta yksi ratkaisevimmista tekijoistd ennen ostopaatdksen



tekemista. Jos asiaa kuitenkin tarkastellaan palveluliiketoiminnan nakodkulmasta, eivat
edulliset hinnat valttamatta riita kilpailuedun saavuttamiseksi. Oli kyse mista tahansa pal-
velua tarjoavasta alasta, niin asiakkaat pystyvat yha helpommin vertailemaan palvelua
tarjoavia yrityksia keskenddn muun muassa lukemalla arvosteluja internetistd. Monet
asiakkaat jakavat omia palvelukokemuksiaan esimerkiksi keskustelupalstoilla ja sosiaa-
lisessa mediassa. Asiakkaat osaavat vaatia nopeaa, laadukasta ja edullista palvelua.
Asiakaskokemukseen panostava yritys tavoittelee hyvien kokemusten avulla lisdarvon
luomista asiakkaille. Onnistunut asiakaskokemus mahdollistaa kilpailuedun markkinoilla.
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.5.)

Eri vaihtoehtojen ja pohdinnan jalkeen opinnaytetyd paatettiin rajata yrityksen huoltopal-

velun asiakaskokemuksen tarkastelemiseen asiakkaiden nakokulmasta.

Tutkimusongelmat ja tavoite

Tutkimuksen tarkastelema isoin ongelma on, etta yritykselld ei ole konkreettista tietoa
siitd, miten asiakkaat kokevat huoltopisteen taméan hetkisen toiminnan ja millaisia asia-
kaskokemuksia he saavat huollossa asioidessa. Kun asiakaskokemuksen nykytilaa on
saatu kartoitettua, voidaan seuraavaksi keskittya toiseen ongelmaan eli miten asiakas-
kokemus olisi entista parempi asiakkaiden nakoékulmasta. Tavoitteena on lisaksi selvittaa

yritykselle sopivaa ja helppoa tapaa mitata asiakaskokemusta myds jatkossa.

Yrityksen esittely

Suomen Digishop on kuluttajaelektroniikan kauppapaikka, jonka omistaa vuonna 2005
perustettu verkkokauppaan erikoistunut nTec Finland Oy. Kuluttajaelektroniikan kaup-
paamisen lisaksi Digishopilla on kuluttajaelektroniikan huoltopalvelu neljassa eri toimi-
pisteessd. Yritys huoltaa muun muassa alypuhelimia, mobiililaitteita ja tietokoneita.
Vuonna 2017 yrityksella on vaihtelevasti noin 10—15 tyontekijaa ja liikevaihto vuonna
2016 on kasvanut huomattavasti verrattuna sen alkuvuosiin. Yrityksella on nelja eri myy-
malaa, joissa kaikissa on huoltopalvelu ja osa toimipisteista toimii myds verkkokaupan

noutopisteena.



2 Asiakaskokemus

2.1 Asiakaskokemuksen maarittely

Englanninkielinen termi "customer experience” tuli yleiseksi kaupan alan sanastoon
2000-luvun alussa. Aihealueen pioneerit B. Joseph Pine Il ja James H. julkaisivat vuonna
1999 Experience Economy nimisen kirjan, jonka jalkeen aihetta alettiin enemmisséa maa-
rin kasitelld Yhdysvalloissa ja Euroopassa. Customer experience eli suomeksi asiakas-
kokemus muodostuu mielikuvista, tunteista ja kohtaamisista, joita asiakkaalle on kertynyt
yrityksesta. Kasitteestad asiakaskokemus on téarked huomioida, ettd se on jokaisen asi-
akkaan yksittaisten tulkintojen yhteen laskettu lopputulos. Se ei siis ole rationaalinen
paatelmé&, vaan nimenomaan jokaisen henkildkohtainen kokemus yrityksen toiminnasta,
johon vaikuttaa vahvasti tunteet ja alitajuiset tulkinnat. Tasta syysta organisaation on
mahdotonta vaikuttaa tarkasti siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakkaat yksil6ina
muodostavat. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.1.)

Alko Oy:n palvelujohtaja Kari Pennanen painottaa sita, etta asiakaskokemus on laajempi
tapahtuma kuin mit&a usein tulisi ajatelleeksi. Pennasen mukaan asiakaskokemus lahtee
ihan ensimmaiseksi mielikuvista, joita asiakas saa esimerkiksi yrityksen internetsivuilta.
My®0s sijainnin helppous, opasteet ja yrityksen tilat vaikuttavat Pennasen mielesta vah-
vasti asiakaskokemukseen. Esimerkiksi, jos yrityksen toimipiste sijaitsee keskeisella pai-
kalla lahella muita palveluita, vaikuttaa se positiivisesti asiakaskokemukseen, silla asia-
kas pystyy ohimennen hoitamaan myos esimerkiksi ruokaostokset. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.1.)

Myds Fischer ja Vainio (2015) painottavat, etta asiakaskokemus on epérationaalista ja
siihen vaikuttaa asiakkaan subjektiivinen odotusarvo yrityksesta ja sen toiminnasta. Fi-
scher ja Vainio lisaavat, etta asiakaskokemus tarkoittaa kokemusta ja tunnetta, jonka
ansiosta asiakas mahdollisesti palaa uudelleen ja kertoo myds mielelladn muille positii-
visista kokemuksistaan. Suositteluhalukkuus siis kasvaa hyvan asiakaskokemuksen
my0td. Organisaation on kuitenkin mahdotonta tietaa tarkalleen milla asioilla on painavin
vaikutus yksittaisiin asiakaskokemuksiin, silla jokainen kokee ne omalla tavallaan. (Fi-
scher & Vainio 2015, s. 9.)



2.2 Mista asiakaskokemus koostuu?

Asiakaskokemukset muodostuvat suurimmaksi osaksi tunnetasolla. Yrityksen tavoit-
teena on saada aikaiseksi mahdollisimman hyva asiakaskokemus positiivisella ilmapii-
rilld. Myonteisten tunteiden luomiseen vaikuttavat todella monet yksittdiset asiat, mutta
yhteinen tekija niille on, etta ne kehittyvat kontaktin aikana asiakkaiden ja yrityksen va-
lilla. Tassa tilanteessa sana yritys tarkoittaa tuotteita, palveluita tai kyseisessa organi-
saatiossa tydskentelevia henkilditd. Se voi myos tarkoittaa asiakkaiden mielikuvia yrityk-

sesta ennen sielld asiointia. (Juuti 2015, s. 135.)

Ihmisten muodostamat positiiviset mielikuvat ovat erittéin tarkeitd asiakaskokemuksen
ja yrityksen menestymisen kannalta. Jos yrityksen tavoitteena on vahvistaa ihmisten
mielikuvia toiminnastaan, sen pitéisi olla tavoitteellista ja jarjestelmallista. Keskinkertai-
set yritykset eivat jaa asiakkaan mieleen ainakaan pysyvasti. Jos asiakkaalle jaa positii-
vinen muistijalki yrityksesta ja sen toiminnasta, niin my6s asiakaskokemus on mydntei-
nen. Muistijaljilla tarkoitetaan hermoverkostossa kulkevia reitteja, joissa sailyy pysyvasti
elamén aikana kerétty tieto ja taito. Asiakaskokemuksen tietoisella kehittamisella ja joh-
tamisella yritys voi vahvistaa asiakkailleen positiivisen muistijaljen jattamista. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Asiakas ei ole pelkastaan organisaation kohde, vaan vahvasti osallisena siina, millaisen
asiakaskokemuksen han saa asioidessaan yrityksen kanssa. Tyodntekija taas vaikuttaa
omaan tyoyhteisbkokemukseensa, joka on suorassa yhteydessd myos asiakaskoke-
mukseen. Oli kyse sitten esimiehesta, alaisesta, kollegasta tai asiakkaasta, niin jokaisen
on kannettava oma vastuunsa positiivisen kierteen edistamiseksi tydpaikalla ja asiakas-
kohtaamisissa. Asiakaskokemus rakentuu laatuyhteyksista yksittaisten toimijoiden valilla
ja niilla on valiton vaikutus palveluliiketoiminnan kokonaisuuteen. Laatuyhteys on positii-
visesti erottuvan toimimisen tuottama tunne. (Fischer & Vainio 2014, s. 14.) Kaikilla sys-
teemeilla ja toiminnoilla on liitoksia toisiinsa, ja erinomaisen asiakaskokemuksen luomi-
sessa kokonaisuuden hahmottaminen onkin yritykselle yksi tarkeimmistd kyvyista.
Koska asiakaskokemus on tunneperéinen ja monista eri muuttujista muodostuva loppu-
tulema, niin sita ei voi mitata lineaarisesti. Tasta syysta rationaalisen ajattelutavan sijaan
organisaation on osattava hyddyntaa systeemiajattelua. Systeemiajattelu tarkoittaa sita,

ettd yritys ndkee miten monet erilliset tekijat sek& toiminnot vaikuttavat toisiinsa ja tata



kautta palveluliiketoiminnan kokonaisuuteen. Jotta palveluliiketoiminta saavuttaa erin-
omaisen asiakaskokemuksen, yritys tarvitsee myos laajan ymmarryksen ja luottamuksen

kaikkien eri sidoksien valill&, joiden kanssa se toimii. (Fischer & Vainio 2014, s. 14 — 15)

Myds Juutin (2015) mukaan, mikéali yritys haluaa tarjota erinomaisen asiakaskokemuk-
sen, on sen pystyttava luomaan mahdollisimman positiivisia tunteita asiakkailleen. Se
onnistuu silloin, kun asiakas saa nopeasti huomion ja hdnen asiaansa ruvetaan ratko-
maan viipyilematta, tehokkaasti sekd ammattimaisesti. Asiakasta on kuunneltava tar-
kasti, jotta hdnen perimmaiset motiivinsa ja tarvitsemansa asiat tunnistetaan kaikissa
tilanteissa. Asiakaskontaktissa tydntekijan on oltava aidosti kiinnostunut asiakkaasta
pyrkien ymmartamaan hanen tarpeensa ja tilanteensa. Kontaktit muodostuvat kaytan-
ndssa aina ihmisten toimintojen tuotoksena, oli se sitten sdhkdpostikontakti, puhelut, en-
nakoiva informointi tai internetsivujen kautta l16ytyva asiakaspalvelu. Tarkeimpana pi-
detty kontakti on kuitenkin asiakkaan ja yrityksessa tydskentelevan henkilon kontakti
kasvokkain. (Juuti 2015, s. 135.)

Loytana ja Kortesuo ovat Juutin kanssa samoilla linjoilla. He painottavat, suuret tunteet
ja mielikuvat muodostavat myds voimakkaan asiakaskokemuksen. Organisaatio, joka
haluaa suunnitella koko toimintansa pienia yksityiskohtia myoten erinomaiseksi, kertoo
tuotteiden ja palvelun hyvastd, ellei erinomaisesta laadusta. Se tuo valittomasti asiak-
kaalle tunteen, etta yritys on aidosti innostunut alansa aihepiirista ja uskoo omaan teke-
miseensa. Jos yritys vakuuttaa asiakkaita omalla taidokkuudellaan ja tuo intohimonsa
alaa kohtaan esille, muodostaa se hyvin mahdollisesti vahvan ja mieleen jaavan koke-

muksen myds asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.1.)

2.3 Asiakaskokemus kilpailuetuna

Organisaatio, joka haluaa asiakaskokemuksen olevan kilpailuetu markkinoilla, joutuu
ajattelemaan asioita usein taysin uudesta nakdkulmasta ja ylittamaan sen avulla asia-
kasodotukset. Hyva tydilmapiiri ja yksiléd arvostava johtajuus tai se, etta tyontekijat
ovat sitoutuneet tydhonsa on erittiin tarkead, mutta ne eivat enaa pelkastaan riita kil-
pailueduksi. Jos yritys haluaa optimoida palvelukokemuksen luomaa kilpailukykya, tu-
lee kaikkien edella mainittujen elementtien yhdistya ja toimintojen pitaa ylittaa selkeasti
rajoja verrattuna esimerkiksi saman tyylista palvelua tarjoavaan yritykseen. Yrityksen

jokaisen henkilon pitdd myods ymmartaa toimintansa vaikutus muihin toimintoihin seka



tiedostaa kirkkaasti organisaation visio asiakaskokemuksen suhteen. Yksittaisten tyon-
tekijoiden ja koko organisaation toiminnot ovat kaikki osana asiakaskokemuksen luo-
mista. (Fischer & Vainio 2014, s. 9.)

Kuten jo mainittu, asiakaskokemus on subjektiivinen kasite ja palveluntarjoajan on hy-
vin vaikea tietaa, mitk& asiat tekivat suurimman vaikutuksen kulloiseenkin asiakaskoke-
mukseen. Tasta huolimatta positiivinen asiakaskokemus useimmiten muodostuu siita,
kun asiakas saa vilpitonta huomiota, asiakasta kuunnellaan ja hdnen mahdollista on-
gelmansa kuullaan. Tahan kuuluu olennaisena osana yhteydenpito asiakkaaseen, sel-
keéaé informointia seka esitettyihin kysymyksiin vastaaminen nopeasti, mutta laaduk-
kaasti. Fischerin ja Vainion mukaan positiivisuus, luotettavuus ja yrityksen laadukkaat
toiminnot ovat tarkeimpia asioita asiakaskokemuksen luomisessa. (Fischer & Vainio
2014,s.9.)

Paras mahdollinen kilpailuetu muodostuu organisaation sisdisten toimintojen erinomai-
sesta laadusta, silla kaikki pienimmatkin prosessit vaikuttavat suoraan asiakaskoke-
mukseen. Yrityksen prosessien tulisi olla mahdollisimman lapindkyvia ja informaation
pitaisi kantautua selkeasti kaikkien eri tekijoiden valilla. Kilpailuetu vaatii myos yksiloi-
den muodostamia positiivisia laatuyhteyksia sek& organisaation sisalla etta jokaisen si-
dosryhman ja yhteistyékumppanin kanssa. Positiivisuus ja vuorovaikutus vaativat sen,
ettd osapuolet ovat saaneet muodostettua hyvan yhteyden jopa tunnetasolla. Jos yri-
tykselld on laatuyhteyksia ja erittdin kirkas visio tavoitteistaan, muodostuu positiivinen
kierre ja yksilot sitoutuvat entistd voimakkaammin saavuttaakseen organisaation yhtei-
sia tavoitteita. (Fischer & Vainio 2014, s. 10.)
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Kuva 1. Tunne-energia vahvistaa toimintakykya ja asiakaskokemusta (Fischer & Vainio
2014, s. 12, muokattu).

Kuten kuvassa 1 on esitetty, kaikki edelld mainitut asiat johtavat asiakaskokemukseen.
Kun yrityksen kaikki eri tekijat ovat kunnossa, se antaa erittain hyvét edellytykset erin-
omaisen asiakaskokemuksen luomiseen. (Fischer & Vainio, 2014, s. 12.)

2.4  Asiakaskokemuksen mittaaminen ja seuraaminen

Tasaisesti hyvalaatuinen ja seka yritykselle ettd asiakkaalle lisdarvoa tuottava asiakas-
kokemus vaatii organisaatiolta toimivia menettelytapoja, panostusta ja suunnittelua. Pro-
sesseja seuraamalla seka niiden hyvia ja huonoja puolia kasittelemalla organisaatio pys-
tyy kehittdmaan toimintatapojaan tietoisesti haluttuun suuntaan. Jotta yrityksen olisi hel-
pompi parantaa asiakaskokemusta on erittédin tarke&é luoda tietyt mittaristot haluttuihin
prosesseihin niiden seuraamiseksi ja asettaa realistiset kehitystavoitteet. lIiman selkeda
tavoitteellisuutta ja hyvaa mittaristoa seka tilanteiden seurantaa, on vaikea kehittaa asia-

kaskokemusta loogisesti ymmartaen kokonaisuutta. (Pitkanen 2006, s. 175—179.)

Hyvin toteutettu kokonaisvaltainen asiakaskokemuksen mittaaminen on olennaista, jotta
organisaatio pystyy luotettavasti ja jarjestelmallisesti kehittamaén asiakaskokemusta

saamalla siitd myos taloudellisesta hyotya. Vaikka asiakaskokemuksen mittaaminen on



haasteellista, eika siihen ole varsinaista yhtd ja oikeaa tapaa, mittaristoa rakentaessa
yrityksen pitaa varmistaa kuitenkin vahintaan nelja kriittista osa-aluetta, jotka ovat ratkai-
sevia tekijoité hyodyllisten tulosten saamisessa: kenelta kysytaan, mita kysytaan, milloin
kysytaan ja missé kanavassa kysytaan. Kun kyse on kuluttajakaupoista, suoraan asiak-
kailta kokemuksien kysyminen on todettu hyvaksi keinoksi. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
s. 160 — 161.)

Gerdt ja Korkiakoski painottava kyselyn kanavan vaikuttavan vahvasti siihen, mita asi-
akkaalta voi tai kannattaa kysya. Esimerkiksi puhelinpalveluun soittavalta asiakkaalta ei
ole valttamatta hyodyllistd kysyad hanen suositteluhalukkuutta. Sen sijaan esimerkiksi
asioinnin katevyytta voi tiedustella puhelun jalkeisella tekstiviestilla. (Gerdt & Korkiakoski
2016, s. 162.)

Ensimmainen askel asiakaskokemuksen parantamiselle on se, etta yritys tiedostaa sen
oman nykytilan. Yrityksen pitdé tiedostaa asiakkaiden ja tyontekijoiden nékokulmasta
toiminnan tarke&t ominaisuudet ja maarittda niille tavoitearvot. Sité varten on hyva olla
yritykselle sopivat mittaristot. Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole kuitenkaan yksi-
selitteistd, vaan sité voi tehda erittdin monella tavalla. Asiakaspalvelun ja asiakaskoke-
muksen mittaamisen on kuitenkin hyva tapahtua mahdollisimman nopeasti asiakkaan
kokeman tapahtumaketjun jalkeen, jotta se olisi hanella mahdollisimman tuoreessa
muistissa. Mikali asiakaspalaute kerataan esimerkiksi sahkdpostilla vasta viikkojen ku-
luttua, ei asiakas valttamatta muista riittavan tarkasti kokemuksistaan. (Rantanen & Brusi
2017.)

Korkiakosken ja Loytanan (2011) mukaan perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt, joissa
asiakas valitsee pelkastaan arvosanoja, eivat kerro organisaatiolle tarkkaa ja haluttua
totuutta asiakkaan odotusten tayttamisesta. He painottavat, ettéa erinomainen ja erottuva
asiakaskokemus syntyy useimmiten asiakkaiden odotusten ylittdmisestda nimenomaan
yksittéisten kohtaamisten aikana. Esimerkiksi, kun asiakas on palvelutilanteessa, olisi
tarke& saada mitattua reaaliaikaisesti juuri kyseessa olevaa hetkeé. Subjektiivisuudesta
johtuen asiakaskokemus muodostuu pitkalti yksiléllisista tekijoista ja niiden muodosta-
masta kokonaisuudesta. Jos esimerkiksi asiakas Assi kokee tietyn asian merkittdvana,
niin asiakas Bassi ei valttamattd koe samaa asiaa kokemuksena lainkaan. Jos ihminen
on esimerkiksi hyvin tunteellinen, niin myos asiakaskokemukset voivat olla vahvempia ja

varittyvat herkemmin. (Korkiakoski & Loytand 2014.)



Yksilollisyyden huomioiminen onkin yksi selked avaintekija erinomaisen asiakaskoke-
muksen luomisessa. Se on painavin peruste sille, ettéd perinteiset mittausmenetelmat,
kuten esimerkiksi pitkat massaviesteina lahetetyt sahkopostikyselyt, eivat palvele asia-
kaskokemuksen mittaamista halutulla tavalla. Jos yritys haluaa parantaa asiakaskoke-
musta, niin se vaatii enemmissa maarin aitoa ja laadukasta asiakastietoa. Mahdollisim-
man laadukas tieto saattaa kerdantya parhaimmillaan jo muutaman reaaliaikaisen asia-
kashaastattelun tai muuten vain asiakkaiden kanssa kaytyjen keskustelujen avulla.
Tama johtuu siitd, etté perinteisissa kyselylomakkeissa ei valttamatta edes huomata ky-
sya yhta olennaisia asioita, joita haastatteluissa ja keskusteluissa asiakas saattaa kertoa

asiakaskokemukseen liittyen. (Korkiakoski & Léytana 2014.)

Net Promoter Score

Nykyaan Net Promoter Score -suosittelukysymys (NPS) on suosittu niin pienissa kuin
isoissa yrityksissd. Sen pohjimmaisena ideana on, ettd asiakaskokemuksen todellista
tyytyvaisyytta seké asiakasuskollisuutta mitataan suositteluhalukkuudella. Net Promoter
Scoren paaasiallinen kysymys on: “Kuinka todennakoisesti suosittelisit tata tuotetta / pal-
velua / brandia asteikolla 0—10?” Vastaajat kategorisoidaan kolmeen ryhmaan: kriittisiin,
neutraaleihin ja suosittelijoihin. Kriittinen eli arvosteleva ryhnm& muodostuu tuloksen 0—
6 antaneista asiakkaista. Neutraaliin ryhm&aén kuuluu tuloksen 7—8 antaneet ja suosit-
telijoihin kuuluu tuloksen 9—10 antaneet henkilét. NPS-suosittelukysymyksen tulos saa-
daan vahentamalla suosittelijoiden prosentuaalinen maaréa kriittisten prosentuaalisesta
maarasta. Laskukaavalla yritys saa indeksin niin sanottujen nettosuosittelijoiden maa-
rasta. (Korkiakoski & Yliskoski 2011.)
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Kuva 2. Net Promoter Score (Korkiakoski & Ylikoski 2011, s. 4).

Asiakkaan vahva suositteluhalukkuus kertoo usein hyvasta asiakaskokemuksesta ja
asiakasuskollisuudesta. Suositteluhalukkuutta pidetddn monesti jopa tarkedmpéana tie-
tona kuin asiakkaan omaa arviota tyytyvaisyydestaan. Pitkat ja monimutkaiset asiakas-
tyytyvaisyyskyselyt usein aiheuttavat vaivaa asiakkaille ja niihin vastaamisen kynnys on
todella korkea. Vaikka asiakas suostuisikin vastaamaan pitkaan monivalintakyselyyn, se
ei valttamatta tuo tarpeeksi laadukasta tietoa yrityksen asiakaskokemuksen tilasta. Net
Promoter Scoren yksinkertaisuuden ansiosta asiakkaiden vastauskynnys on puolestaan
melko matala. Siihen vastaaminen on helppoa ja tuloksien analysoiminen on myo6s ka-
tevaa vahaisten mittareiden ansiosta. NPS:n avulla saatu nettosuosittelijoiden mééra an-
taa selkedd tietoa asiakasuskollisuudesta ja samalla asiakaskokemuksen nykytilasta.
(Korkiakoski & Ylikoski 2011.)
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2.5 Palvelukokemus asiakkaalle

Hyvan palvelukokemuksen yksi tarkein tekija on asiakkaan vahva luottamus organisaa-
tiota kohtaan. Luottamus rakentuu usein oikeista teoista ja toiminnoista. Luotettavuu-
den kautta yritykselle kertyy myds mainetta ja arvostettavaa laatua. Aina ei tulisi mie-
leen, miten suuri merkitys asiakaspalvelijalla on yrityksen kuvaan luotettavuudesta.
Asiakaspalvelija toimii nimittdin suoraan asiakasrajapinnassa, joten han on usein suo-
raan kontaktissa asiakkaan kanssa. Henrietta Aarnikoivun mukaan, mikéali asiakaspal-
velijan teot ja ammattitaito riittavat saavuttamaan luotettavuuden tunteen asiakkaalle,
se heijastuu koko organisaatioon positiivisesti. Luotettavuus saavutetaan, kun asiakas-
palvelija on itsevarma ja tietéda aidosti mita tekee. Aarnikoivu painottaa myos, etté asia-
kaspalvelutilanteessa tulee osoittaa vilpitonta palveluasennetta eli olla ystavéllinen,
kunnioittaa, ndhda vaivaa asiakkaan puolesta ja osoittaa empatiaa. Nama tekijat muo-
dostavat luotettavuutta herattavan mielikuvan asiakkaalle, joka on iso osa asiakaskoke-
musta. (Aarnikoivu 2005, s. 82.)

Asiakkaan luottamus yritysta kohtaan syntyy yrityksen tekojen ja toimintojen eettisyy-
desta seka oikeudenmukaisuudesta. Luottamus on tarkein tekija asiakaspalvelussa ja
henkilostbjohtamisessa. Jos yritys pettad asiakkaan luottamuksen esimerkiksi huonon
palvelukokemuksen takia, asiakas ei varmasti ole jatkossa enaa yhteydessa yrityk-
seen. Jos taas tyontekijoilla on luottamuksesta puute yritysta kohtaan, he eivat sitoudu

tydtehtaviinsa tai yritykseen. (Juuti 2015 s. 149.)

Myds Gerdt painottaa, etta asiakaskokemukseen liittyy vahvasti asiakkaan kohtaamiset
yrityksen asiakaspalvelijan kanssa. Nykyaan asiakkaat pitavat hyvaa palvelua itses-
taanselvyytena asioidessaan palvelua tarjoavassa yrityksessa ja rima on asetettu
melko korkealle. Yritysten pitd& olla ajan tasalla asiakaspalvelun laadusta, silla asiak-
kaat vaativat jatkuvasti parempaa palvelua. Asiakaspalvelun laatua voi mitata esimer-
kiksi tyytyvaisyyskyselyilla, mutta taytyy muistaa, etté se on vain yksi osa asiakaskoke-
musta. (Gerdt 2011.)

Asiakaspalvelulla on suuri merkitys siihen, millaisen palvelukokemuksen asiakas saa,
silla suora kontakti asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla on erittdin konkreettista. Asia-
kaspalvelun hyva laatu on lahtéisin tydpaikan toimivista toiminnoista, hyvasta ilmapii-

ristd ja siita, miten motivoituneita asiakaspalvelijat ovat tydssaan. Mikali asiakaspalveli-
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jalla on ammattiylpeytta ja halua olla hyva tydssaan, niin usein se mygés heijastuu asi-
akkaaseen positiivisesti. Lisaksi asiakaspalvelussa pitaa olla tarpeeksi henkilgita, jotta
tyokuorma ei ole liilan iso hoidettavaksi yksittaiselle tyontekijalle, koska silloin asiakas-
palvelun laatu ja sita kautta my0s asiakaskokemus saattaa karsia. (Kumpula 2011.)
Jos asiakaskohtaamisen aikana asiakkaalla on hyva tunnelma, niin pienet esimerkiksi
virheet voivat helpommin unohtua ja hyva tunne sailyy seké asiakkaalla etta asiakas-
palvelijalla. Hyvan tunnelman ansiosta asiakas muistaa tapahtuneista virheista huoli-
matta palvelukokemuksen hyvana ja palaa mielellaan kyseiseen organisaatioon vastai-
suudessakin. (Ojanen 2013, s. 50.)

Tirkkonen painottaa, ettd spontaaniuden, huolenpidon, ongelmaratkaisutaitojen ja nor-
malisoinnin tarkeytta palvelukokemuksessa. Normalisointi tarkoittaa sita, etta ongelma-
tilanteessa yritys méaarittelee asiakkaalle, kuinka tilanne aiotaan ratkaista ja kenen toi-
mesta, jolloin asiakkaalla on mielikuva siitd, ettd hdnen asiansa on ammattimaisesti
hoidettavissa. Myds yrityksen liiketilojen viihtyvyydella ja sijainnilla on suuri merkitys

asiakkaan laatumielikuviin ja palvelukokemukseen. (Tirkkonen 2014.)

2.6 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen tunnetaan yleisemmin lyhenteena CEM, joka tulee eng-
lanninkielisistd sanoista customer experience management. Sen paallimmaisena tavoit-
teena on maksimoida organisaation asiakkailleen tuottama arvo. Se onnistuu, mikali yri-
tys kykenee tarjoamaan asiakkaille merkittavia ja positiivisia kokemuksia. Organisaation
tuottama arvo asiakkaalle on suoraan verrannollista yrityksen taloudelliseen tuottoon.
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.2.)

Maksimaalinen arvon tuotto asiakkaalle = yrityksen tuottojen kasvu

Myds markkinoinnin ammattilaisen Mikko Latva-Koiviston (2016) kirjoittamassa tekstissa
painotetaan, ettd asiakaskokemuksen johtamisen yhtena isoimpana tavoitteena on
luoda erinomaisia asiakaskokemuksia, jotka johtavat tyytyvaisiin asiakkaisiin. Tyytyvai-
set asiakkaat saattavat suositella yritysta muille, joka taas johtaa uusiin potentiaalisiin
asiakkaisiin. Sen lisdksi, etté asiakkaat ovat tyytyvaisia, se vaikuttaa positiivisesti myos

yrityksen taloudellisiin kuluihin. Mitd enemman yritys joutuu korjaamaan virheitdan ja ka-
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sittelemaéan reklamaatioita, sen kallimmaksi se tulee. Jos organisaation kaikkien toimin-
tojen osa-alueet ovat kunnossa, niin reklamaatioita syntyy vain harvoin ja yrityksessa
asiointi on asiakkaiden mielesta sujuvaa. Latva-Koivisto kuitenkin painottaa, etta pelkka
kustannuksien minimoinnin tavoittelu ei voi missaan nimessa ohjata yrityksen toimintaa.
Hanen mukaan asiakaskokemus, asiakkaan saama lisdarvo ja asiakastyytyvaisyys on
pidettdva tarkeimpiné asioina asiakaskokemuksen johtamisessa. (Latva-Koivisto 2016.)

Myynnin ja markkinoinnin alueella asiakaskokemuksen johtaminen on erittdin tuore
suuntaus. Ennen vanhaan myynnin ja markkinoinnin nakdkulmasta asiakkaiden koke-
musta ei pidetty yksittaisena ilmiéna, johon oltaisiin erityisesti kiinnitetty huomiota. Se ei
tarkoita sita, etteik® asiakasta olisi ennen vanhaan huomioitu, mutta kasite asiakaskoke-
mus on ollut taka-alalla. Sen sijaan asiakastyytyvaisyys on ollut jo pitkaan kasiteltavana
aiheena monissa yrityksissa. Asiakaskokemuksen johtamisen kirkkaimpiin tavoitteisiin
kuuluu tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat. Pelkastaan asiakastyytyvaisyyteen keskittymi-
nen voi kuitenkin aiheuttaa sen ilmion, etta asiakkaita ajatellaan isona massana. Se tar-
koittaa sitd, etta kiinnostuksen kohde on ainoastaan siina, kuinka moni asiakkaista on
tyytyvaisia ja kuinka moni ei. Tassa tilanteessa yritys saattaa sokaistua itsetyytyvaisyy-
desta tai jaada miettimaén, miksi sattumanvaraisesti jotkut asiakkaat ovat tyytymattomia
organisaation toimintaan. Asiakaskokemuksen johtamisessa on siis tarkea n&hda asia-
kaskokemus monen eri tekijan kokonaisuutena. (Juuti 2015, s. 40.)

Asiakaskokemuksen tarkeys on huipussaan markkinoilla, joilla on jatkuvasti paljon Kil-
pailua geneeristen tuotteiden ja palveluiden takia. Juuti (2015) korostaa nykyajan tiedon-
saannin helppoutta muiden henkildiden asiakaskokemuksista esimerkiksi sosiaalisen
median kautta. Koska tuotteiden ja palveluiden vertailu on tullut helpoksi internetin ja
sosiaalisen median mydéta, niin asiakkaat etsivat useimmiten yrityksen, jossa asiakasko-

kemus on koettu parhaimmaksi. (Juuti 2015, s. 40.)

Asiakaskokemuksen johtaminen eli CEM pohjautuu CRM-ajatteluun (customer relati-
onship management), jonka avulla pyritdéan hallitsemaan asiakassuhteiden johtamista.
CRM on lahtokohtaisesti tiedonhallinnallista ajattelua, kun taas CEM-ajattelu rakentuu
asiakkaiden kokemuksien perusteelle. CEM on siis erittain laaja kasite, johon ei ole suo-
ranaisesti olemassa jarjestelmaa, jolla sita pystyisi tarkastelemaan. (Loytéana ja Kortesuo

2011, luku 1.2.) Asiakaspalautteiden seuraaminen, eri tahojen haastattelut ja aktiivinen
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asiakkaiden kuuntelu ovat toki osa CEM kaytanttja, mutta asiakaskokemuksen johtami-
nen lahtokohtaisesti organisaation strateginen ajattelutapa. Asiakaskokemuksen hyva
johtaminen luo yritykselle uusia kilpailuetuja. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.4.)

Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemuksen johtamisella on monipuolisesti hyo-
tya organisaatiolle. Se vahvistaa asiakkaiden uskollisuutta, kasvattaa tyytyvaisyytta, li-
saa suosittelijoita ja mahdollistaa lisamyyntia. Loytana ja Kortesuo listasivat hyodyiksi
myd6s muun muassa asiakkaiden kehitysideoiden maaran kasvun, brandin arvon paran-
tamisen ja sitoutuneen henkilékunnan. (Loytana ja Kortesuo, 2011, luku 1.2). Asiakas-
kokemuksen johtamisessa asiakkaita tulisi kannustaa palautteen antamiseen ja tehda
siitd mahdollisimman helppoa ja tehokasta. Palautekanavia voi olla esimerkiksi sahko-
posti, nettisivut, keskustelupalstat tai paperiset lomakkeet. Yrityksen tulisi miettia paras
mahdollinen tapa tdhan ja informoida asiakkaitaan selvasti katevasta palautteen antami-

sen mahdollisuudesta. (Loytana & Kortesuo, 2011, luku 7.1.)

Asiakaskokemusta ja sen johtamista monesti kuvitellaan ainoastaan asiakaspalvelun ke-
hittdmiseksi. Asiakaskokemuksen johtamisessa pitdd kuitenkin ajatella kokonaisuutta,
joka ottaa huomioon organisaation jokaisen eri osa-alueen. Yrityksen jokainen toiminta
on joko suoraan tai epasuoraan kosketuksessa asiakkaaseen. Informaatioteknologiasta
vastaavat henkil6t pitavat huolta jarjestelmien toimivuudesta, kun taas taloudesta vas-
taavat tyontekijat laskuttavat ja tuotekehittgjat etsivat parempia ratkaisuja asiakkaiden
tarpeisiin. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.3.)
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Kuva 3. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.3,
muokattu).

Esimerkiksi hyva ja ammattitaitoinen asiakaspalvelija edistaa hyvan asiakaskokemuk-
sen luomista, silla h&n on suoraan kontaktissa asiakkaaseen. Erinomainen asiakaspal-
velu vaatii kuitenkin sita, etta yrityksen kaikki toiminnot ovat kunnossa. Ylla olevassa
kuvassa havainnoidaan sita, etté yrityksen kaikki toiminnot vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen. Jos esimerkiksi yrityksen jarjestelmissé tai muissa toiminnoissa on vikaa,
niin se vaikuttaa haastavasti suoraan asiakaspalveluun, jonka kautta asiakaskokemus

saa kolauksen. (Loytana & Kortesuo 2011, s. 8.)

2.7 Mita hyotyja asiakaskokemuksen kehittamisesta?

Jokaisella menestysta tavoittelevalla yrityksella tulee olla jokin keino erottua edukseen
markkinoilla. Yksi yleistynyt keino erottumiseen on asiakaskokemusten jatkuva kehitta-

minen ja asiakaspalvelun huippulaatu. (Reinboth 2008, s. 28.)

Rantanen ja Brusi kertoo, etté asiakaskokemusta on parannettava jarjestelmallisesti ja

jatkuvasti, jotta yritys saisi siitd kilpailuedun. Rantanen ja Brusi korostavat myds, etta
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asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii ymmarrysta siitd, mista asiakaskokemus koos-
tuu ja miten siihen liittyvia yksittaisia tekijoitd voidaan parantaa. (Rantanen & Brusi
2017.)

Yritys, jonka tavoitteena on luoda erinomainen asiakaskokemus, ei valttamatté ole aina
kaikista edullisin kilpailijoihinsa verrattuna. Sen sijaan, jos yritys on panostanut asia-
kasta ajatellen helppouteen, katevyyteen ja vaivattomuuteen seka yleisesti laadukkuu-
teen, niin asiakkaat arvostavat sitéa todella paljon ja hintakynnys madaltuu. (Reinboth
2008, s. 28) Mikali yrityksen strateginen valinta on erottua asiakaskokemuksen kautta,
se tulee toteuttaa eri tavoin, kuin miten Kilpailijat sen toteuttavat. Kenties asiakaspal-
velu on paljon laadukkaampaa ja monipuolisempaa ja asiakas tuntee olevansa asiansa
kanssa erityisen tarkea organisaatiolle. Reinboth painottaa, ettd asiakkaiden néakdkul-
masta asiakaspalvelutapahtuma on iso osa tarjottavaa tuotetta ja asiakaskokemusta.
Mikali kaikki menee niin kuin organisaatiossa asiakaspalvelusta on ennalta sovittu ja
kokemus jopa ylittaa asiakkaan odotukset, se vahvistaa organisaation brandia entises-
taan. (Reinboth 2008, s. 29.) Palvelukonseptin tulee olla samalla aaltopituudella brén-
din ja strategian kanssa niin, etta kaikki osapuolet tukevat toisiaan. (Reinboth 2008, s.
34).

Asiakas-
palvelu

Kuva 4. Esimerkki yrityksen toimintojen organisoitumisesta, kun asiakas on yrityksen
toiminnan keskiossa (Loytana ja Kortesuo 2011, luku 1.6, muokattu).
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Myos Loytanan ja Kortesuon mukaan jokaisella organisaation toiminnolla on vaikutus
siihen, millaisia kokemuksia asiakkaalle muodostuu yrityksesta. Koko asiakaskokemus-
strategia lahtee siitd, etta asiakas on toimintojen keskitssa. Organisaation tulisi I6ytaa
toimintatavat, jotka tukevat kaikin puolin tavoiteltua asiakaskokemuksen luomista. (LOy-
tand & Kortesuo 2011, luku 1.6.)

Asiakkaan pohtiessa ostopaatdsta, 16ytyy tassa tilanteessa paatosta auttava informaa-
tio helposti internetista. Hakukoneen osuma saattaa johtaa palvelua tarjoavan yrityksen
kotisivuille, joka on organisaation kannalta hyva asia. On kuitenkin todennakoéista, etta
ennen hatikdityja ostopaattksia potentiaalinen asiakas alkaa tutkia suosituksia ja mui-
den henkildiden kokemuksia kyseisen yrityksen toiminnasta. On myos hyvin yleista,
ettd saman tyyppisia palvelun tai tuotteen tarjoajia vertaillaan keskenaan. Erilaiset kes-
kustelupalstat, sosiaalinen media ja vertailuun kehitellyt suosituspalvelut ovat nykyaan
tehokkaita, kun asiakas etsii ostopaatokseensa puolueetonta tietoa. (LOoytana & Korte-
suo 2011, luku 1.7.)

Markkinoinnissa on painotettu kautta aikojen, ettd huonosta palvelusta avaudutaan
noin kymmenelle ihmiselle, kun taas hyvasté palvelusta vain yhdelle. Sosiaalisen me-
dian ja keskustelupalstojen my6ta nama luvut ovat kuitenkin muuttuneet viel& massiivi-
sesti entistd isommaksi. Tieto kokemuksista leviaa todella lyhyessa ajassa moneen eri
suuntaan. Tahan asiaan voi vaikuttaa myonteisesti asiakaskokemuksen kehittamisella
ja johtamisella. Organisaation tulisi johtaa asiakaskokemusta systemaattisesti ja hoitaa
asiakkaan kokemia huonoja poikkeustilanteita niin, ettéa ne saataisiin kdannettyd huo-

nosta kokemuksesta hyvaksi. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.7.)

2.8 Asiakaskokemus-strategian suunnittelu

Steven MacDonaldin (2017) julkaisemassa artikkelissa kasitellaén asioita, jotka yrityk-
sen on hyva ottaa huomioon luodessaan erinomaisen asiakaskokemusstrategian. Aivan
ensimmaiseksi yrityksen pitda luoda visio siité, millaisen asiakaskokemuksen se haluaa
asiakkailleen luoda. Visiossa pitaa olla selkeéat raamit, jossa asiakas on taysin keskiossa.
MacDonaldin mukaan helpoin tapa lahteé liikkeelle vision luomisprosessissa on laatia
lista tarkeista toteamuksista. Toteamukset ohjaavat organisaatiota punaisen langat ta-

voin kohti visioitua asiakaskokemusta. (MacDonald 2017.)
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Toinen askel asiakaskokemuksen strategian kehittdmiselle on se, etta yrityksen pitéda
aidosti tuntea asiakkaansa: ketk& ovat yrityksen asiakkaita, mitk& ovat asiakkaiden tar-
peet ja milla tavalla he haluaisivat asiansa ratkeavan mieluiten. (MacDonald 2017.)

Asiakkaan motiivien tunteminen mahdollistaa yritykselle erinomaisen asiakaskokemuk-
sen luomisen. Yritykselle tarked menestystekija on asiakkaiden motiivien tiedostami-
nen. Jokaisella asiakkaalla on paamaaransa ja tavoitteensa palveluiden seka tuottei-
den etsimisessa ja organisaatio, joka on kiinnostunut kasittelemaan asiakkaidensa ta-
voitteita ja padmaaria, kasittelee vaajaamatta myos asiakkaan motiivia. Asiakkaan mo-
tiivi tulkitaan oikein, kun yritys kykenee tayttamaan tai jopa ylittamaéan asiakkaan odo-
tukset palvelutapahtumasta. On olemassa tutkimuksia, joiden mukaan asiakkaat vaih-
tavat helposti palvelun- taikka tuotteentarjoajaa, jos heidan asettamansa odotukset ei-
vat tayty. (Juuti 2015, s. 129)

Ymmartddkseen paremmin asiakasta saattaa yritysta auttaa asiakkaiden kategorisointi
eri tyyppiluokkiin. Ryhmittelyyn on olemassa erilaisia kuvioita ja yksi niista on Jungin
nelikenttd (kuva 6). Se rakentuu kahdesta akselista, vaakatasosta ja pystytasosta. Vaa-
kataso maarittelee, onko asiakas enemman intuitiivinen vai aistien varassa havain-
noiva. Pystyakseli kuvaa sitd, onko asiakas enemman ajattelija vai tunneperainen teh-
dessaan ostopaatoksia.

Tehokkuutta painottava tyyli Ajattelu Kekselijdisyyttd painottava
tyyli

Aistihavainnot Intuitio

Sosiaalinen tyyli Tunteet Empaattinen tyyli

Kuva 5. Jungin kuvio (Juuti 2015, s. 130, muokattu).
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Aistihavainnoilla toimivat asiakkaat ovat tarkkoja ja arvostavat konkreettisuutta. Intuitiivi-
set henkilot ajattelevat monia eri vaihtoehtoja ja saattavat saada aivan uusia ideoita yh-
distelemalld ajatuksiaan luovasti. Ajattelua tarkeana pitavat asiakkaat laskelmoivat eri
vaihtoehtoja kaikessa rauhassa ja tekevat loogisia seka suunnitelmiensa mukaisia rat-
kaisuja ostopaatoksistaan. Tunteikkaat ihmiset elavat tilanteen mukaan ja tarkastelevat
kokemuksiaan ehka vertaillen kasilla olevaa tilannetta aikaisempiin vastaavien tilantei-
den kokemuksiin ja saavat siitéd apua ostopaatokseensa. Jos nyt tarkastelee Jungin ku-
viota, niin voi havainnoida esimerkiksi sen, ettéd aistihavaintoa ja ajattelua painottavat
asiakkaat painottavat tehokkuutta. Tunteikas ja intuitiivinen painottaa empaattista tyylia,
aistihavainnollinen ja tunteellinen sosiaalista tyylia seka intuitiivinen ajattelija painottaa
kekseliasta tyylia. (Juuti, 2015, s. 130.)

Organisaatiota auttaa, jos se muistaa eri asiakastyypit varsinkin, kun tavoitteena on tar-
jota erittain laadukasta asiakaspalvelua. Asiakaskohtaamisissa palvelua tarjoava henkild
voi muokata toimintatapojaan asiakastyypin mukaan. Jos asiakaspalvelija kykenee sa-
mastumaan asiakkaan olemuksen mukaiseksi, kokee asiakas olevansa hyvaksytty ja
erityisen huomioitu. Asiakaspalvelijan samaistuminen asiakkaaseen lisaa asiakaskoke-
muksen arvoa. (Juuti, 2015, s. 130.)

Myos Pitkasen (2006) mukaan palvelun samanlaisuus ei merkitse hyvaa laatua, vaan
palvelukokemuksen laatuun vaikuttaa positiivisesti yksildiden eri tavoilla huomioiminen.
Raimo Pitkanen vahvistaa myds, ettd massakohtelu on valinpitamattomyytta ja voi rai-

vostuttaa yrityksessa asioivat asiakkaat. (Pitkdnen 2006, s. 25.)

Yksi parhaista tavoista tutustua asiakkaisiin on suoraan kysya heidan mielipiteitdén or-
ganisaation toiminnasta ja siitd, minkalaisia kokemuksia he ovat yritykselta saaneet
(MacDonald 2017).

Asiakkaisiin tutustumisen lisdksi on myds tarkeaa, etta yrityksen ja asiakkaan vdlille saa-
taisiin luotua tunnesiteitd. Kun yritys tuntee ja osaa tulkita asiakkaidensa tarpeita, se
helpottaa tunnetasolla merkittdvien yhteyksien saavuttamista. Mikali yrityksen ja asiak-
kaiden valilla on hyvié tunnesiteita, niin asiakkaista tulee todennékoisesti lojaaleja yrityk-
selle. Asiakas haluaa palata mielellaan asioimaan yrityksen kanssa, joka saa aikaan luo-
tettavaa ja laadukasta tunnetta (MacDonald 2017). Luottamus on erittain tarkeana osana
asiakaskokemusta. Huoltotydssa on tarked, etta asiakas ymmartaa, minkalaisia toimen-

piteitd heidan laitteelleen aiotaan tehd& ja hanen kanssaan sovitaan tarkoin kaikista
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mahdollisista lisékustannuksia aiheuttavista asioista. Huoltotoimenpiteen jéalkeen asia-
kas arvostaa sita, ettd asiakaspalvelija kertaa yksityiskohtaisesti ja ymmarrettavasti, mita
huoltotoimenpiteitéd asiakkaan laitteelle tehtiin. (Pitkdnen 2006, s. 39—45.)

MacDonaldin mukaan yksi tarkeimmista huomioitavista vaiheista asiakaskokemus-stra-
tegian kehittdmisessa on reaaliaikaisen asiakaspalautteen saaminen. Se on mygs taman
opinnaytetyon yksi kulmakivi. Yrityksen on todella tarkeaa tietdd mahdollisimman hyvin,
milloin asiakkaiden odotukset ovat ylittyneet tai painvastoin. Organisaation on siis hyva
kysya asiakkaiden mielipiteita toiminnastaan mielellaan reaaliaikaisesti. Asiakkailta saa
tarkeinta palautetta, kun kokemus on viela heidan tuoreessa muistissaan ja esille saattaa
nousta merkittavia parannusehdotuksia. Asiakkaiden suora palaute tulee jakaa myos
kaikkien yrityksessa toimivien kanssa, jotta asiakaskokemuksen taso on selkana kaikille
osapuolille. Kun kaikki ovat organisaatiossa samalla aaltopituudella, on asiakaskoke-

muksen yllapitamista ja kehittdmista helpompi toteuttaa. (MacDonald 2017.)

Yrityksen olisi tarke& luoda myods oma viitekehys ja mittaristo asiakaskokemuksen laa-
duntarkkailuun. Asiakkailta saatua palautetta ja mahdollisia kehitysideoita voi verrata yri-
tyksessa maadriteltyyn laadulliseen viitekehykseen, joka helpottaa loogisuutta ja jarjestel-
mallistd kehittdmista. Asiakkailta tullutta dataa ja yrityksen ennalta maériteltya viiteke-
hysta vertailemalla on mahdollista ndhd& suoraan, missa asioissa on selkeasti kehitet-
tavaa ja miten kyseisia toimintoja voisi parantaa. Myos hyvasta palautteesta voi saada
vahvistavaa dataa toiminnoista, mita yritys tekee jo erittdin hyvin. Taméan kaltaisia toi-
mintojen yllapitamista kannattaa siis vaalia yha enemman jatkossa, silla aina on kehitet-
tavaa. (MacDonald 2017.)

3  Tutkimuksen menetelméat

Tutkimusta aloittaessa on ensin tehtava huolellinen suunnitelma, joka lahtee tutkimusai-
heen méaarittelemisesta. Aiheen maaritelman tehtya, tutkimuksen paatavoitteita ja ongel-
mia on alettava pohtimaan tarkemmin. Tutkimuksen aihepiirin teoreettiseen tietoon tu-
tustuminen auttaa yleensa tietynlaisen ndkokulman saavuttamiseen. Hyva tutkimus-
suunnitelma helpottaa tutkijan ty6td, silla olennaiset asiat tulevat huomioitua jo ennen

varsinaisen prosessin alkamista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Kun tutkimuksen aihe, tavoitteet ja selvitettavat ongelmat ovat vahvistuneet, on syyta
miettia, mika tai mitk& tutkimusmenetelmat tukisivat niitd parhaiten. Tutkimusta aloittava
voi edesauttaa menetelmien valintaa lukemalla esimerkiksi saman tyyppisia tutkimuksia,
mit& on itse aikomassa tehda (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, s. 128). Tassa ta-
pauksessa myos aihepiirin teoriaan kannattaa tutustua huolellisesti. Tieteellinen tieto
synnyttéaé uusia nakokulmia ja antaa rakennusaineita asioiden ajattelulle. Se monipuo-
listaa arkitiedon synnyttamaa kasitysta asioista ja tilanteista sek& mahdollistaa uusien
oivallusten saamista oman tyon edistamiseen. Mitd enemman on perehtynyt oman tutki-
musaiheen teoreettiseen tietoon, niin sen paremmin tietdd, mika tutkimusmenetelma sii-

hen soveltuu parhaiten. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, s. 21.)

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on yksi tieteellisista tutkimusmenetelmista, jonka tavoitteena on
todellisen tilanteen mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkiminen ja kuvaaminen (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2004, s. 152). Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisiin tiedonke-
ruumenetelmiin kuuluvat muun muassa erilaisten haastatteluiden toteutus, tutkijan oma
havainnointi tutkittavassa kohteessa ja monipuolisesti tekstien sek&a dokumenttien tar-

kastelu. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, s. 155.)

Laadullisessa tutkimuksessa tavoite on monesti tietynlaisen prosessin ymmartaminen,
eika niinkaan tilastollisten linkkien I6ytaminen. Se tarkoittaa sita, etta keratyn datan maa-
ran ei pida olla kovinkaan massiivinen. Pienempikin otanta saattaa riittaa tarkeiden asi-

oiden ymmartamiseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

3.2 Haastattelut

Varsinkin kvalitatiivista tutkimusta tehtdessé haastattelu on yleinen tiedonkeruumene-
telmd, jonka avulla on tarkoitus saada aineistoa tutkittavasta aihepiirista. Haastattelun
kautta haalittua aineistoa pyritaan analysoimaan ja tulkitsemaan mahdollisimman tehok-
kaasti, jotta tutkimusongelma ja tavoitteet saataisiin selvitettya. Haastattelutyyppeja on
monia erilaisia, ja ne jakautuvat k&ytannosséa seuraaviin eri ryhmiin: strukturoituun, puo-
listrukturoituun ja strukturoimattomaan. Strukturoitu kysely on esimerkiksi lomake, jossa

on valmiiksi laaditut eri vastausvaihtoehdot eika vastaajalla ole spontaanisti mahdollista
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vastata kysymyksiin omalla tavallaan. Puolistrukturoitu on esimerkiksi suullisesti toteu-
tettu haastattelu, jossa kysymykset voivat vaihdella tapauskohtaisesti ja valmiita vas-
tausvaihtoehtoja ei ole annettu lainkaan. Haastattelijan on mietittdva ennen strukturoi-
matonta tai puolistruktuurista haastattelua, kuinka tarkasti ja jarjestelmallisesti haastat-
telukysymykset kannattaisi laatia. Se, kuinka muodollinen haastattelu on, riippuu tavoi-
teltavasta informaatiosta ja haastattelun motiivista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on erinomainen tiedonkeruumenetelma, silla
haastattelija ja haastateltava ovat suoraan verbaalisessa vuorovaikutuksessa keske-
naan. Haastattelujen kautta tiedonkerddminen on erittdin joustavaa, joka tekee siita

myds ainutlaatuisen menetelman. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 193.)

Teemahaastattelut

Avoimessa haastattelussa ei ole lainkaan ennalta maariteltya rakennetta ja lomakkeissa
taas on erittain tarkoin laaditut s&&nndot, miten niihin tulisi vastata. Teemahaastattelu on
edella mainittujen menetelmien valimuoto. On hyvin yleista, etta teemahaastatteluissa
on tietty aihepiiri kasiteltavana, muuta samalla tavalla kuin puolistrukturoiduissa haastat-
teluissa, tarkkaa rakennetta ei ole. Myds kysymykset vaihtelevat tapauskohtaisesti ja
tarkentavia kysymyksia ilmenee usein. Teemahaastattelut ovat ajallisesti joskus hyvin
pitkid ja ne saattavatkin kestaa jopa yli tunnin. Haastattelusta saatuja tuloksia voidaan
analysoida ja tulkita erittdin monelta eri kantilta. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s.
197—200.)

3.3 Analysointi

Laadullisen tutkimuksen analyysia tekevan henkilon on tarkea tiedostaa, mista nakokul-
masta han tutkimustuloksia analysoi. Kvalitatiivinen menetelma mahdollistaa monia eri
analysointimenetelmia, jossa on omat hyvét ja huonot puolensa. Hyvana asiana voi
nahda, etta tutkijalla on vapaus valita oma nékdkulmansa, mihin han haluaa eniten kes-
kittyd analysoinnissaan. Haittapuolena on liian monen eri vaihtoehdon tuoma mahdolli-
nen epaselkeys, mikali tutkija ei osaa paattdad nakokulmaansa. Yleensa kuitenkin jo itse
tutkimusongelma on suuntaa antava tekija my6s analysointimenetelman valitsemiselle.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Yleinen ndkodkulma kvalitatiivisen tutkimuksen analysointiin on pyrkimys ymmartaa. Ym-
martamiseen pyrkiva analyysi ei niinkaan selita tilastollisia faktoja, vaan nimenomaan
mahdollistaa kokonaisuuden ymmartamisen ja paatelmia tekemisen tutkimuksen tulok-

sista. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 212.)

Analysointiin sisaltyy toisinaan sekavan ja laajan aineiston jarjestaminen, johon kuuluu
kolme vaihetta. Aivan ensimmaiseksi on kerattyjen tietojen tarkistaminen. Joissain ta-
pauksissa tutkija voi huomata, etta tieto sisdltda puutteita tai jopa virheitd. Esimerkki
puutteellisesta tiedosta on kysely, jossa vastaaja on jattédnyt vastaamatta joihinkin koh-
tiin. Taman tyyppisessa tilanteessa tutkijan on tehtava paatds, hylkaakdé han puutteita
sisaltavan kyselyn. Usein kuitenkin olisi tuhlausta hylata vajavainen data kokonaan, silla
sitd voi hyddyntad esimerkiksi keskiarvotietona. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s.
209—210.)

Aineiston jarjestdmisen toiseen vaiheeseen kuuluu tiedon lisdhaalinta. Yleisia tapoja tay-
dentamiselle on lisdhaastattelut ja esimerkiksi uudet kyselylomakkeet. Tutkija pystyy tie-
tojen tdydentamisella saamaan tdsmennysta tavoittelemaansa tietoon ja otantaan. (Hir-

sijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 210.)

Kolmas vaihe sisaltaa tiedon tallentamista, jotta analyysin voi suorittaa niiden pohjalta.
Se miten tieto tallennetaan ja missa muodossa, riippuu tutkimusstrategiasta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa aineiston jarjestely on melko suuren tydn takana. (Hirsijarvi, Remes
& Saajava 2004 s. 210.)

Laadullisen tutkimuksen analysointiin kuuluu my®s usein materiaalin luokittelu teemojen
perusteella. Haastatteluista ja kyselylomakkeista saatuja tuloksia voi kiteyttaa ja jakaa
eri kategorioihin. Se selkeyttaa erittain paljon tutkijan ty6ta, silla laadullisen tutkimuksen
materiaali saattaa olla hyvinkin sekavaa, josta ei ennen luokittelua saa valttamatta riitta-

vaa selkeytta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

3.4 Tulokset ja tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen tutkimuksen tulisi olla luotettava sek& uskottava. Tehdyn tutkimuksen luotetta-
vuus on suoraan kytkoksissa siihen, kuinka laadukas kyseinen tyo on. Tieteessé on kaksi

k&sitettd luotettavuudelle: reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti, joka tulee englannin
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kielisestd sanasta reliability, tarkoittaa tutkimustulosten luotettavuutta. Luotettavuus
tassa tapauksessa tarkoittaa mittaustulosten ei-sattumanvaraisuutta eli siind vaiheessa,
kun tulokset alkavat toistaa itsedan, tulokset ovat luotettavia. Validiteetilla (validity) tar-
koitetaan tutkittavien asioiden oikealla tavalla mittaamista. (Kananen 2012, s. 161-162)
& (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 216)

Jokaisen tutkimuksen luotettavuudelle ja patevyydelle pitaisi aina asettaa arvio. Tieteel-
lisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisena on hyva tarkastella menetelmien oikea-
opista hyddyntamista ja haalitun tiedon luotettavuutta. Opinnaytetyon valmistuttua, sen
luotettavuutta ei enda pysty parantaa, mutta tutkimuksen tekija pystyy arvioimaan saa-
miensa tulosten luotettavuuden. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 217 ; Kananen
2012, s. 161—162.)

4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tekemisen ensimmainen vaihe oli 16ytaa tietoa siita, mitd asiakaskokemus
kaytdnndsséa on ja mista erilaisista seikoista se muodostuu. Kun teoriaa ja sita kautta
uusia oivalluksia kertyi, tutkimusstrategian valitseminen helpottui. Ennen varsinaista kay-
tannon tutkimusta oli valittava aiheen kannalta paras mahdollinen tutkimusstrategia. Ku-
ten mainittu, asiakaskokemus on kasitteena subjektiivinen ja siihen liittyy hyvin vahvasti
alitajuntaiset seka tunnesidonnaiset asiat. Tasta syysta sitd on mahdotonta mitata pel-
kastaan numeerisesti. Tutkimusta varten parhaaksi tutkimusstrategiaksi osoittautui kva-

litatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma.

Insindoritydn tarkeimmat kaytanndlliset tutkimusmenetelmat olivat yrityksen asiakkaiden
haastattelut. Haastattelujen tueksi laadittin myos kirjallinen kyselylomake asiakkaiden
taytettavaksi heti saamansa palvelun jalkeen. Kysely koostui yrityksen kannalta seitse-
masta tarkeaksi koetusta kysymyksesta asiakaskokemukseen liittyen. Sen ydintarkoituk-
sena oli selvittaa, kuinka hyvin henkildkunta tuntee yrityksen huollossa kayvat asiakkaat
ja heidan motiivinsa. Liséksi tyontekijoilla oli mahdollisuus kertoa omia ndkemyksia siita,
mitk& tietyt asiat organisaation toiminnassa vaatisivat asiakaskokemuksen kannalta sel-
kedasti kehittAmistoimia. Lisaksi yrityksessa jo hyvin toimivia asioita pyrittiin selvittdmaan,

jotta niit& olisi mahdollisuus parantaa entisestaan.
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4.1 Asiakkaiden haastattelut

Laadullisen tutkimuksen johdosta tarkeimmaksi tiedonkeruumenetelmaksi valittiin puo-
listrukturoidut asiakashaastattelut. Ne toteutettiin huoltopisteen neuvottelu- tai odotusti-
loissa mahdollisimman nopeasti asiakkaan saaman palvelun jalkeen. Haastateltavia
haalittiin satunnaisesti, joskin tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon eri ikaisia
mies- ja naisasiakkaita. Laajan ikdhaarukan tarkoituksena oli saada yrityksesta ja sen

toiminnasta mielipiteitd mahdollisimman monesta eri nakékulmasta.

Haastateltavien saaminen oli melko haastavaa vaihtelevan ja toisinaan vahaisen asia-
kasmaaran takia. Myds ihmisten kiireellisyys tai muuten vain kiinnostuksen puute osal-
listua tutkimukseen oli haastava tekija. Siité huolimatta yli puolet henkilGista, joita kysyt-
tiin haastatteluun, suostuivat hetkeksi juttelemaan, mutta moni sanoi olevansa kiireelli-
nen. Myds haastattelijan rajallinen aika haastattelujen toteuttamiseen vaikutti otannan

maaraan.

Haastattelutilanteessa vastaajilta kysyttiin aivan aluksi taustatietoja varten ikaa, kotipaik-
kakuntaa ja ovatko he asioineet yrityksen huollossa aikaisemmin. Haastattelua varten oli
kehitetty tietynlaiset paateemat: asiakkaan mielikuvat yrityksestad, huoltoprosessin ja
asiakaspalvelun laatu, asioinnin helppous ja suositteluhalukkuus. Liséksi haastatteluun
oli kehitetty suurpiirteiset raamit, mutta muuten sen oli tarkoitus kulkea mahdollisimman
omalla painollaan, jotta haastateltavilla olisi mahdollisimman suuri vapaus kertoi mielipi-
teitddn omin sanoin. Haastatteluista pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman rennossa il-
mapiirissa, jotta haastateltavat eivat kokisi oloaan millaan tavalla jannittyneiksi tai ar-
syyntyneiksi. Rennon ilmapiirin kautta asiakas pystyi keskustelemaan asiakaskokemuk-

sestaan mahdollisimman luonnollisesti.

Yleenséa teemahaastattelut ovat melko pitki&, joissain tapauksissa jopa yli tunnin mittai-
sia, mutta taméan tutkimuksen tapauksessa asiakkaita ei voinut pidatella haastattelutilan-

teissa muutamaa minuuttia pidempaa. (Hirsijarvi, Remes & Saajava 2004, s. 200.)

Haastattelut tehtiin maaliskuun 13 ja 14 paivan aikana. Haastattelun aikana haastatelta-
vien henkildiden vastauksia ja mielipiteita kirjattiin reaaliaikaisesti ylds. Jokaisen haas-
tattelun jalkeen muistiinpanot kaytiin huolellisesti 1&pi ja tehtiin tarvittavia toimenpiteita,
kuten luokittelua ja kirjoitusvirheiden korjaamista, jotta materiaalin tulkinta olisi mahdolli-

simman selkeaa.
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5 Tulokset

5.1 Perustietoja haastateltavista ja lomakkeen tayttaneista

Kasvotusten haastateltavien m&ara oli yhteensa 11, joista naisia 5 ja miehia 6. Perustie-
toina kysyttiin haastateltavien ikaa, asuinpaikkakuntaa ja ovatko he asioineet yrityksesséa
ennen. Haastateltavien ikdhaarukka oli melko suuri, silla nuorin haastateltava oli 18 vuo-
tias ja vanhin 73. Kaikki haastatteluun osallistuneet olivat Uudeltamaalta, joista suurin
osa Helsingista ja Vantaalta. Kyselylomakkeita taytettiin yhteensa 33 kappaletta. Haas-
tattelut ja lomakkeet mukaan lukien, tutkimukseen osallistui yhteensé 44 henkilta.

5.2 Kyselyn tulokset

Kyselysséa oli yhteensa seitseman taytettavaa kohtaa, joista kolme ensimmaista esitettiin
kysymysmuodossa. Ensimmaisella kysymyksella pyrittiin selvittamé&én, onko asiakas
asioinut yrityksen huoltopalvelussa ennen. Toisessa kysymyksessa selvitettiin, mika vai-
kutti huollossa asiointiin eniten ja kolmannessa kysymyksessa keréttiin tietoa siita, val-
mistuiko huolto asiakkaan mielesta sovitulla tavalla. Lomakkeen kohdissa 4—7 asiakas
vastasi vaittdmiin asteikolla 1—4: 1: taysin eri mieltd, 2: osittain eri mielta, 3: osittain
samaa mieltd ja 4: taysin samaa mielta. Ensimmaisessa vaittamassa tarkasteltiin, miten
yrityksen huoltopalvelu taytti kokonaisuudessaan asiakkaan odotukset. Toisessa vaitta-
massa pyrittiin selvittdmaan asiakaspalvelun sujuvuutta. Kolmannessa vaittamassa kar-
toitettiin, kuinka todennakoisesti asiakas olisi valmis asioimaan yrityksen huoltopisteella
uudelleen ja neljannessa vaittamassa pyrittiin selvittamaan suositteluhalukkuutta. Myos
haastattelussa olleilta saatettiin kysya samoja kysymyksia, mita lomake siséalsi, joten ky-
seiset vastaukset on huomioitu seuraavaksi esitettavissa tuloksissa, ellei erikseen ole

mainittu.

Lomakkeen kohdat 1—3

1) Oletko asioinut huollossa ennen?
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Oletko asioinut huollossa
ennen?

mKylla wEi

Kuva 6. Oletko asioinut huollossa ennen?

Kuten kuvasta 7 nakyy, seka lomakkeeseen ettd haastatteluun osallistuneista yhteensa
44% oli kaynyt huoltopisteelld ennenkin ja 56% oli taysin uusia asiakkaita. Varsinkin kun
uusia asiakkaita oli 10% enemman kuin vanhoja, oli tarkea tietdd, mita kautta asiakkaat
tiesivat yrityksen huoltopalvelusta ja mitka asiat vaikuttivat paattkseen asioida siella. Ai-

hetta kasiteltiinkin lomakkeen toisessa kohdassa.

2) Mitka tekijat vaikuttivat eniten huollossa asiointiin?
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Mitk& tekijat vaikuttivat eniten huollossa asiointiin?
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Kuva 7. Mitka tekijat vaikuttivat eniten huollossa asiointiin?

Tassa vaiheessa kyselya asiakkaille oli annettu monta valmista esimerkillista vastaus-
vaihtoehtoa. Sen liséksi vaihtoehtona oli vastata vapaasti, mikali valmiista vastauksista
mik&an ei sopinut asiakkaalle. Haastatteluissa haastateltavat useimmiten kertoivat spon-
taanisti ja avoimesti, mitka tekijat vaikuttivat asiointiin eniten ilman valmiiksi laadittuja
vastausvaihtoehtoja. Kuvassa 8 siniset pylvaat ovat lomakkeen tayttaneiden eniten vai-

kuttavia tekijoita ja punaiset pylvaat vastaavasti haastateltavien.

Tutkimukseen osallistujien kesken 20 henkil6a vastasi, etta eniten vaikuttava tekija huol-
topisteelld asioinnille oli internetista saatu tieto yrityksesta. Toiseksi vaikuttavimmat teki-
jat olivat hinta tuloksella 17 ja sijainti tuloksella 16. Suosittelujen vaikuttamana oli asioinut
9 henkil6d, vanhan asiakaskokemuksen vaikuttamana 7 henkil6a, vakuutusyhtiosta oh-
jattuja henkildita oli 2 ja muun asian takia asioineita oli kaksi: "Hyvé ja asiantunteva pal-

velu vaikutti eniten”.

Haastateltavien kommentteja:
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“Olin Vallilaan menossa vastaavanlaista huoltopalvelua tarjoavaan liikkeeseen, mutta
sitd ei enaa ollut sielld. Googlasin nopeasti I10ytyykd puhelimelle huoltoa ja 168ysin sita
kautta tdnne.”

“Eniten vaikutti se, ettd monet huollot ei myy varaosia, mutta tdma yritys myy”

“Olen aikaisemmin ostanut laturin tdélta, joten oli helppo myds tuoda puhelinhuolletta-

vaksi.”
"Hintavertailun takia tulin tdnne huollattamaan puhelimeni.”
3) Valmistuiko huolto sovitussa ajassa ilman mitaan ongelmia?

Kyselylomakkeen ja haastattelujen yksi tarkeimmista tavoitteista oli kartoittaa, valmis-
tuiko huolto sovitulla tavalla ja tayttikd koko huoltoprosessi asiakkaan laadulliset odotuk-
set. Jos esimerkiksi huollon aikataulu oli pettanyt tai jotain muuta ongelmaa ilmentynyt,
asiakas pystyi kommentoimaan lomakkeessa sekd haastattelussa taysin avoimesti.
My0Os asiakaspalvelun laadusta ja asiakaskokemukseen liittyvistd mielikuvista pyrittiin
saamaan mahdollisimman avoimia mielipiteita. Yhdeksi tarkeimmaksi teemaksi nousikin
huoltopisteen sijainti ja helppous asioida sielld. Lomakkeen kolmannessa kohdassa on
jalleen huomioitu seka lomakkeen tayttdneiden ettéa haastattelussa olleiden vastaukset.

HUOLTO VALMISTUI SOVITUSSA
AJASSA, SOVITULLA TAVALLA
Ei

7%

93 %

Kuva 8. Huolto valmistui sovitussa ajassa ja sovitulla tavalla.
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Tutkimukseen osallistuneista asiakkaista 93 % kertoi huollon valmistuneen ennalta so-
vitulla tavalla. Joissain tapauksissa jopa odotettua nopeammin. Otannasta vain 7 % ker-
toi huoltoprosessin joko viivastyneen, tai ettéd siiné ilmeni jotain muuta odottamatonta

ongelmaa.

Lomakkeeseen vastanneiden kommentteja:

"Ylimennyt aika n. 5-10min, informoitiin nopeasti”

"Nopeammin kuin luvattu!”

Lomakkeen kohdat 4—7

Seuraavaksi esitettyjen vaittdmien 4—7 kohdalla on huomioitu ainoastaan lomakkeen
tayttaneiden asiakkaiden vastaukset. Teemahaastatteluissa kaytiin saman tyyppisia asi-
oita lapi, mutta kysymykset saattoivat olla eri muodossa ja vaihdella tapauskohtaisesti.
Tasta syysta haastatteluissa saadut vastaukset kdydaan erikseen lapi.

4) Huoltopalvelun laatu taytti odotukseni

Kyselylomakkeen kohdissa 4 ja 5 pyrittiin selvittimaan, miten huoltopalvelun kokonais-
laatu ja asiakaspalvelu tayttivat asiakkaan ennakko-odotukset. Paras mahdollinen kilpai-
luetu muodostuu organisaation sisdisten toimintojen erinomaisesta laadusta. Yrityksen
prosessien tulisi olla mahdollisimman lapinékyvia ja informaation pitdisi kantautua selke-
asti kaikkien sidosryhmien valilla, oli ne sitten yrityksen eri yksikoita, tyontekijoita tai asi-
akkaita. (Fischer & Vainio 2014, s. 10.) VaittAman vastauksien mukaan huoltopalvelun
laatu taytti suurimman osan lomakkeen tayttaneiden odotukset taysin, joka viittaa siis
siihen, ettd myds yrityksen sisaiset toiminnot ovat hyvalla tasolla.

“Kiitos, hyvin toimii palvelu!”

"Ensimmaéinen vaihto epdonnistui, mutta korjauksen sai ilmaiseksi”

“Toimii ja edullinen!”

"NOPEA”
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"Hoitui odotellessa”

Vastanneista 94 % antoi arvosanaksi 4 eli olivat taysin samaa mielta. Loput 6 % antoivat
arvosanan 3 eli he olivat vain osittain samaa mielta. Yksik&&n ei antanut arvosanaa 1 tai
2.

5) Huoltopisteen asiakaspalvelu on sujuvaa ja ystavallista

Asiakaspalvelijan on oltava aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja pyrkid ymmartamaan ha-
nen asiansa. (Juutti 2015, s. 135) Hyva ja ammattitaitoinen asiakaspalvelija edistaa hy-
van asiakaskokemuksen luomista, silla han on suoraan kontaktissa asiakkaaseen. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, s. 8) Tasta syysta lomakkeen kohdassa viisi, pyrittiin selvittamaan
asiakkaiden tyytyvaisyytta saamaansa palveluun. Samoin kuin lomakkeen kohdassa 4,
vastanneista 94 % antoivat arvosanaksi 4 ja loput 6 % arvosanan 3.

"Hyvé tapa hoitaa asiakkaita, asiantunteva palvelu”

"Aivan loistavaa!”

6) Voisin asioida huoltopisteella tarvittaessa uudelleen

Kyselylomakkeen kohdassa 6 selvitettiin kuinka moni asiakas olisi valmis tarvittaessa

asioimaan huoltopisteelld uudelleen. Vastanneista 100 % oli taysin samaa mielta.

7) Voaisin suositella huoltopalvelua myds muille

Suositteluhalukkuutta kartoitettiin lomakkeen viimeisessa kohdassa. Vastanneista 96 %

antoivat arvosanaksi 4 ja loput 4 % arvosanan 3.
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5.3 Teemahaastatteluiden tuloksia

5.3.1 Mielikuvat

Haastattelujen ensimmaiseksi tarkeaksi teemaksi nousi asiakkaiden mielikuvat. Tavoit-
teena oli saada kartoitettua, millaisia mielikuvia asiakkailla oli yrityksesta ennen huol-
lossa asiointia. Juutin (2015) mukaan ihmiset usein muodostavat yrityksesta tietyn tyyp-
pisia mielikuvia ennakkoon, mika saattaa vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen joko
positiivisesti tai negatiivisesti. (Juuti 2015, s. 135.) Kuitenkin haastateltavista moni kertoi,

ettei yrityksesté ollut paljoakaan mielikuvia ennakkoon.

Haastateltavien kommentteja:

"Ekaa kertaa asioin taalla. Minulle ei periaatteessa ole valid millainen mielikuva yrityk-
sesta on etukateen, kunhan hommat tulee hoidettua. Ainoa mielikuva tosiaan oli, etta
huoltopisteen sijainti olisi ollut katutasolla, mutta olikin kuudennessa kerroksessa. Hie-

man selkeAmmat opasteet saisi olla. Tilojen viihtyvyys on tosi jees.”

” Ei ollut ihmeempié mielikuvia yrityksesté tai sen toiminnasta.”

Positiivisten mielikuvien luomisen pitaa olla tavoitteellista ja jarjestelmallistd. Jos asiak-
kaalle jaa positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta, niin myos asiakaskoke-
mus on ollut myoénteinen. Asiakaskokemuksen tietoisella kehittamiselld ja johtamisella
yritys voi vahvistaa asiakkailleen positiivisen muistijaljen jattamista. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 2.1.) Tasta syysta yrityksen kannalta koettiin tarkeéksi tietaa myos, millaisia
mielikuvia asiakkaille jai yrityksestéd saamansa huoltopalvelun jalkeen. Kuitenkin huolto-
palvelun saatuaan kaikille haastatteluun osallistuneille jai myodnteinen kuva yrityksesta

ja sen toiminnasta.

Haastateltavien kommentteja:

“Tosi hyvéa meininki kyll&”

“Ei ollut oikeastaan mitdan mielikuvia etukateen. Hintavertailun takia tulin huollatta-

maan puhelimeni. Yleisfiilis oli mielestani kuitenkin tosi hyvé”
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"Halvoista hinnoista oli ennakkoon mielikuva. Nimesta tuli jotenkin hamyisa paikka mie-

leen, mutta yllattyi kuinka valoisa ja freesi liikke kuitenkin oli.”

"Ainakin monipuolisuus tuli mieleen. Loytyy kaikenlaista joka l1ahtoon, tekniikkaan liittyvia

laitteita ja kannettavien latureita. Verkkokauppapuoli on mielestani tosi monipuolinen”

5.3.2 Asiakaspalvelun ja huoltoprosessin kokonaislaatu

Toiseksi tarkeaksi teemaksi nousi asiakaspalvelun ja huoltoprosessin kokonaislaatu asi-
akkaan nakokulmasta. Positiiviseen asiakaskokemukseen liittyy useita eri tekijoita. Mo-
nesti se voi muodostua jo siitd, kun asiakas saa vilpitontd huomiota, asiakasta kuunnel-
laan ja hdnen ongelmansa kuullaan. Tahan kuuluu olennaisena osana yhteydenpito asi-
akkaaseen, selkeaa informointia seka esitettyihin kysymyksiin vastaaminen asiantunte-
vasti. (Fischer & Vainio 2014, s. 9) Yleisesti koettiinkin, etta yrityksessa informaatio ja
asiakkaan asiaan vilpitbn paneutuminen ovat hyvalla mallilla. Varsinkin asiakkaan kuun-
teleminen ja ammattimainen tilannetaju otettiin muutamaan otteeseen esille haastattelu-
jen aikana. Yleisesti kokemukset olivat todella hyvid. Joukossa oli myds tapauksia, jolloin
asiakas joutui esimerkiksi itse selvittdméaan huollossa olevan laitteensa tilannetta, vaikka

siitd luvattiin olla haneen yhteydessa.

Haastateltavien kommentteja:

"Kaikki meni hyvin. Asiakaspalvelija selitti tarkasti mita laitteelle tehdaan. Ystavallista

palvelua. Hinnat, aikataulut ja muut lupaukset pidettiin.”

"Héan joka palveli minua, oli todella ystavallinen, vaikka mummi nyt tuli kyselemaan tie-

tamattomana puhelimesta, hén silti palveli asiallisesti ja uskoi minua ja ongelmaani”

"Prosessi vastasi odotuksiani. Ainoa homma, etta luvattiin lahettaa tekstiviesti, kun lait-
teen huolto valmis, mutta sitd ei ikina [&hetetty. Soitin aamulla itse, ettd onko huolto val-

mis. Puhelimitse asia sitten selvisi.”

Reiboth (2008) painottaa, etta jos yrityksen strateginen valinta on erottua asiakaskoke-
muksen kautta, se tulee toteuttaa eri tavoin kuin kilpailijat sen toteuttavat. Kenties asia-

kaspalvelu on paljon laadukkaampaa ja monipuolisempaa ja asiakas tuntee olevansa
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asiansa kanssa erityisen tarkea organisaatiolle. Reinboth painottaa, etta asiakkaiden na-
kokulmasta asiakaspalvelutapahtuma on iso osa tarjottavaa tuotetta ja asiakaskoke-
musta. (Reinboth 2008, s. 29) Mikali asiakaspalvelijalla on ammattiylpeytta ja halua olla
hyva tytssdan, niin usein se myos heijastuu asiakkaaseen positiivisesti. (Kumpula 2011)

Haastateltavista suurin osa koki asiakaspalvelun ja huoltoprosessin nopeana ja toimi-
vana. Varsinkin asiakaspalvelun ystavallisyytta ja aitoa huomioimista arvostettiin paljon.
Kuten teoriaosuudessa mainittiin, asiakkaan aito valittaminen on erittain tarkeaa asia-
kaspalvelussa ja se myds heijastui selkeasti tiettyihin asiakkaisiin, jotka osallistuivat tee-

mahaastatteluun.

Haastateltavien kommentteja:

"Huomaa, etta kaverit tekee tété itselleen, eika pelkéan palkkakuitin takia. Tultiin kerran
5-10 minuuttia sulkemisajan jalkeen, mutta henkildkunta avasi kuitenkin ovet ja hoiti

homman, vaikka kassa oli jo laskettu.”

"Muuten kylléd kaikki odotukset tayttyivat, mutta jouduin tulemaan akun hairion takia uu-

delleen kédymé&én.”

"Odotukseni tayttyi hyvin. Ei kylla ihmeellista voi odottaa, kun naytt6 vain vaihdettiin. In-

formaatio pelasi, sain tekstiviestin joka huollon jalkeen niin kuin pitikin.”

"Palvelu pelasi ja oli ystavéllista”

"Opiskelijana miettii enemmaén hinta-laatu -suhdetta kun palvelukokemusta.”

“Erityisesti plussa ystéviéllisestéa asiakaspalvelusta”

5.3.3 Asioinnin helppous

Haastatteluissa esille noussut kolmas teema kasitteli yrityksen huoltopalvelussa asioin-
nin helppoutta asiakkaiden nakdkulmasta. Tirkkosen mukaan yrityksen liiketiloilla ja si-
jainnilla on suuri merkitys asiakkaan laatumielikuviin. (Tirkkonen 2014.) Huoltopisteen ei

niin keskeinen sijainti ja vahaiset parkkeerausmahdollisuudet autolla koettiin yrityksessa
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asiointia hankaloittavaksi tekijaksi. Haastatteluissa k&vi myds ilmi, ettd opastuksessa on
parantamisen varaa, silla moni asiakas joutui etsimaan huoltopistetta, vaikka olivat jo

kaytanndssa perilla.

Haastateltavien kommentteja:

Katsoin Google Mapsilla sijainnin. Jouduin kuitenkin palyilem&an pihalla ennen kuin
huomasi missa toimipiste sijaitsee. Saisi olla esimerkiksi heti ulko-oven tuntumassa joku

selkeé kyltti.”

"Nakyvyytta olisi voinut olla lisdd. En nyt ole itse mainosalan ihmisia, mutta vahan mat-

kan péassa olisi voinut olla kyltteja ja jotain mainoksia muutenkin paikasta.”

“Tiesin toimipisteen osoitteen, mutta silti ajelin pyéralla ohi. Varmaan joku selkeampi
opastus olisi paikallaan.”

"Huoltopiste 16ytyi helposti, silla olen asunut lahistdlla. Parkkitilat ovat tosin huonot ja

huolto ei ole niin sanotusti matkan varrella, jotta voisin samalla hoitaa muita asioita”

”Luulin, ettd huoltopiste sijaitsee katutasossa rakennuksen kulmassa, Google mapsissa
saisi lukea selkeasti rapun numero. Hetken etsinnén jalkeen 18ysin kuitenkin paikan

paalle. Hieman selkeAmmat opasteet saisi olla.”

Asioinnin helppouteen liittyen myds huollon ajanvarauksesta ja muusta siihen liittyvasta
tiedustelusta kaytiin haastateltavien kanssa keskustelua. Talla hetkelld yrityksen huolto-
aikoja voi tiedustella sdhkdpostilla, yrityksen kotisivuilla olevan live-keskustelun valityk-
sella, puhelimitse tai kivijalkaliikkeessa paikan paalla. Monipuolista huoltohinnastoa voi
tarkastella yrityksen kotisivuilta tai edella mainituilla muilla menetelmilla. Suurimmaksi
osaksi asiakkaat kokivat helpoksi menna suoraan kivijalkaliikkeeseen tiedustelemaan
aika- ja hinta-arviota laitteen korjauksesta. Osa haastateltavista kuitenkin kertoi omia
nakemyksiaan, etté on riski menna suoraan liikkkeeseen tiedustelemaan huoltoaikaa, jos
laitetta ei kyettaisi korjaamaan omaan aikatauluun sopivassa ajassa. Naissa tapauksissa
asiakas oli sitd mielta, ettd erillinen yksinkertainen varaussysteemi yrityksen kotisivuilla

voisi helpottaa huollossa asiointia entisestaan.

Haastateltavien kommentteja:
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"Olen koulussa lahistélla ja tulin vain kysyméaan aikaa paikanpaalta.”

"Ajoin suoraan vain kysymaan loytyisiko laitteeni huollolle aikaa ja se onnistui hyvin. Mie-
lestani ei tarvitse nettivarauspalvelua.”

“Jatkoa ajatellen yrityksen kotisivuilla oleva varausjarjestelma voisi olla jees. Tulin kysy-
maan paikanpaalta huollolle aikaa, joka oli tietysti riski kapean aikaikkunan takia, jos en

olisikaan saanut sovittua haluamaani aikaa huollolle.”

"Huoltovaraus-systeemi kotisivuilla olisi hyva.”

5.3.4 Suositteluhalukkuus

Yrityksen kannalta oli tarkea kysya haastateltavilta jokaisen haastattelun loppupuolella,
miten todenndakoisesti he suosittelisivat huoltopalvelua esimerkiksi ystavilleen tai tutta-
villeen. Asteikoksi asetettiin 0—10, jossa 0 on epatodennékoéisin mahdollinen luku ja 10
todennakadisin. Kuten teoriaviitekehyksessa mainittiin, jos asiakas on valmis suosittele-
maan yritysta muille, se kertoo usein hyvasta asiakaskokemuksesta ja vahvasta asia-
kasuskollisuudesta. Suositteluhalukkuutta pidetdan monesti jopa tarkedmpana tietona

kuin asiakkaan omaa arviota tyytyvaisyydestaan. (Korkiakoski & Ylikoski 2011.)

Kuinka todennakdisesti suosittelisitte?

Asiakkaat
w

Kuva 5. Kuinka todennakdisesti suosittelisitte?
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Kuvasta 10 voi huomata, ettid moni haastateltavista suosittelisi erittéin todennakoisesti
yrityksen huoltopalvelua omien kokemuksiensa perusteella myds muille. Vain yksi haas-
tateltava antoi arvioksi 7 ja yksi 8.

Haastateltavien kommentteja:

“Puhelimen néytbn korjauksessa kesti aika kauan koska osaa ei kuulemma I6ytynyt heti
varastosta. Ei osattu tarkkaan edes sanoa milloin korjaus hoituisi. Lopulta kun osa saa-
pui ja homma hoidettiin, niin olin ihan tyytyvainen. Pitkittyneen aikataulun takia sain huol-

losta alennusta” (7)

*Jos saisi keskustaan péin toimipisteen niin olisi erittédin hyva. Silti kdvisin itse uudelleen

Ja voisi suositella myds muille” (8)

Nelja oli sitd mielta, etté palvelua voisi mielella&n suositella ystaville seka muille tutuille
ja antoi arvioksi 9. Loput 5 haastateltavaa olivat niin tyytyvaisia asiakaskokemukseensa,

ettd he olivat valmiita suosittelemaan huoltopalvelua my6s muille arvosanalla 10.

Haastateltavien kommentteja:

"Kylléa suosittelisin ja voisin tulla myés ldheisen sijainnin takia myds itse uudelleen” (9)

“Ei tosiaan mitdan huonoa sanottavaa, kymppi on niin hyvé arvosana, etté sitéa ei hel-

polla anna. Ysikin on mielesténi hyva.” (9)

"Kyllé ehdottomasti. Pistin heti asioinnin jalkeen suositusta Facebookin kautta.” (10)

"Arvioni on ihan kymppi, ainakin niille jotka aikoo vaihtaa iPhone 7 ndyton, niin nopea
palvelu ja edullisin mita 16ytyi, tai no Apple-huolto olisi maksanut saman verran, mutta

se olisi kestanyt varmaan yli vilkkon” (10)

Aivan haastattelun lopussa asiakkaille annettiin viela mahdollisuus sanoa mita tahansa
yritykseen liittyvaa, oli kyse sitten sijainnista, yrityksen toiminnoista, viihtyvyydesta, pa-
rannusehdotuksista, hyvista tai huonoista puolista. Harvalla asiakkaalla kuitenkaan oli
spontaanisti erityistd asiaa tai kehitysehdotuksia, mutta muutamia kommentteja kuiten-

kin nousi esille.
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Haastateltavien kommentteja:

"Meille hyvé sijainti, mutta joillekin saattaa toki olla hankala”

“Nimenomaan pysakointi on hankalaa, en tieda onko taalla jotain asiakaspaikkoja,
mutta ainakaan ei ollut niista mitdén tiedotetta. En tieda miten asiakas, joka ei tieda

paikasta I6ytéisi tdnne. Taé on tdélld kuudennessa kerroksessa véhén syrjdssé”

"Ei oo muuta kun se, ettd paremmin kannattais tuoda yritystéa esille katukuvassa ja ne-
tissa. Jotain nakyvyytta ois voinu olla lisda. En nyt oo ite mainosalan ihmisia, mutta va-

hén matkan p&éssé olis voinu olla kyltteja ja jotain mainoksia muutenkin paikasta.”

"Tilat kiva ja sijainti ihan ok, mutta aika syrjassa. liman vakuutuskeisseja ei olisi kyllakaan

tietoa téasta paikasta.”

6 Johtopdaatdkset ja kehitysehdotukset

Tutkimus osoitti selkeasti sen, etta huoltoasiakkaat arvostavat luotettavaa ja ammatti-
maista palvelua. Myds asioinnin helppous ja koko huoltoprosessin laatu koetaan erittain
tarkeina tekijoina kuluttajaelektroniikan huoltopalvelua tarjoavassa yrityksessa. Asiak-
kaat arvostavat myos yrityksen henkilékunnan intohimoista asennetta ja ammattiylpeytta
alaansa kohtaan. Tutkimuksen my6ta huoltopisteen asiakaskokemuksen nykytilaan saa-
tiin selvyytta ja se mahdollistaa myds parannusehdotusten laatimisen. Vaikka tyo rajat-
tiinkin pelkan huoltopisteen asiakaskokemuksen kartoittamiseen, teoriaviitekehysta ja
kaytanndnosuutta voi hyddyntéa koko yrityksen toiminnan asiakaskokemuksen nykytilan

kartoittamiseen ja parantamiseen jatkossa.

6.1 Tutkimuksen haasteet ja tavoitteet

Tiedon keruussa tarkeinta oli oikeanlaisten kysymysten laatiminen ja muotoilu, jotta nii-
hin saadut vastaukset tukisivat tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista. Se osoittautui
myds yhdeksi isoimmaksi haasteeksi. Myds otannan hidas kasvu ja rajallinen aika kerata

dataa oli haastava tekija. Tydn toimeksiantaja on melko pieni yritys ja asiakkaiden maaréa
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vaihtelee paivittdin, joten se vaikuttaa vahvasti tutkimuksen otannan maaraan. Onneksi
kvalitatiivisessa tutkimuksessa arvokkaan tiedon saamiseen voi kuitenkin riittda jo pie-
nempikin haastatteluiden ja kyselyiden maard. Laadullisessa tutkimuksessa jopa yksi
hyva haastattelu saattaa riittdd tavoitteiden saavuttamiseksi. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Se asettaa hyvien kysymysten laatimisen kuitenkin yha tarkedmpaan

rooliin.

Tutkimuksen tavoitteena yrityksen asiakaskokemuksen nykytilaa tutkiessa oli saada noin
50 kirjallista vastausta ja 5—10 puolistrukturoitua asiakkaan haastattelua. Lomakkeen
vastaukset alkoivat kuitenkin kiertdd kehda melko nopeasti, joten 33 vastausta oli riittava

maara kyseisella lomakkeella.

Asiakaskokemuksen nykytilan kartoittaminen oli tutkimuksen tarkein tavoite. Siité saatiin
selkeytta eniten teemahaastatteluiden ansiosta. Lisdksi lomakekyselyn vastaukset an-
toivat hyvin suuntaa asiakaskokemuksen nykytilasta, mutta samalla osoitti sen, ettei niin
sanottu asiakastyytyvaisyyskysely anna valttamatta tarvittavaa maaraa tietoa. Asetettu-
jen tavoitteiden kannalta ty6 onnistui hyvin. Aina on toki parannettavaa ja tiedonkeruu-
seen liittyvia parannustoimenpiteita myos tehtiin. Koska hajonta oli niin pienta alkuperai-
sessé kyselylomakkeessa, paatettiin laatia uusi kysely tutkimuksen loppuvaiheessa. Uu-
dessa kyselyssa oli vain kolme kysymysta, jotta isompi maaré asiakkaita olisi valmiita
tayttamaan sen. Uuden lomakkeen kysymykset: Oletko asioinut huollossa ennen? Mika
vaikutti eniten huollossa asiointiin? Kuinka todennékdisesti suosittelisit? Suositteluhaluk-
kuuteen kasvatettiin vastausasteikkoa 0—10. Alkuperaisen lomakkeen vastausasteikko
oli 1—4, joka osoittautui aivan liilan kapeaksi. Taméa oli tarked parannustoimenpide tie-
donkeruuseen, jotta yritys saisi suositteluhalukkuudesta luotettavamman kuvan. Talla
hetkella uuden lomakkeen vastauksia on tullut toistaiseksi viela niin pieni maara, etta
tulokset jatettiin pois lopputydsta. Joka tapauksessa yritys hyotyy jatkossa uudesta ky-

selylomakkeesta keraten tietoa asiakaskokemuksen tilasta ja asiakasuskollisuudesta.

6.2 Parannusehdotuksia

Tutkimuksen otanta osoitti, etta yrityksen huoltopisteen asiakaskokemuksen nykytila on
hyvalla tasolla. Kuitenkin aina on parannettavaa ja valmiiksi hyviakin tekijoita voi vahvis-
taa entisestdan. Seuraavaksi esitetdan muutamia parannusehdotuksia, jotka saattaisivat

mahdollistaa asiakkaiden huollossa asioinnista entistéd paremman kokemuksen.
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Asioinnin helppous

Sivulla 28 olevasta kuvasta 7 huomaa, etta sijainti oli yksi merkittdvimmista syistd, mika
vaikutti laitteen huollattamiseen juuri yrityksen huollossa. Julkisilla kulkuvélineilla kulke-
vat henkil6t tosin mainitsivat, etta toimipiste on hieman syrjassa, joten vaikuttaa silta,
ettd moni asioi huoltopisteellda nimenomaan autolla. Siité huolimatta, etta lomakkeiden ja
haastatteluiden perusteella sijainti koetaan yleisesti ottaen hyvéksi, ensimmaista kertaa
asioiva ei loyda aina valttamatta helposti liikkeen sisaankayntia. Ensinnakin parkkitilaa
on niukasti ja auto pitdéd usein jattaa hieman pidemman kavelymatkan paahan, joten se
vaikeuttaa asiakkaan saapumista liikkeeseen. Sen lisaksi koettiin, ettd opasteet voisivat
olla nakyvammat ja niita voisi olla enemman selkeyttddkseen huoltopisteen sijaintia. Ka-
tutasossa olevien opasteiden vahaisen maaran lisdksi Googlen karttapalvelu ohjaa huol-
toon saapuvia henkildn rakennuksen vaaralle puolelle. Asiakaskokemuksessa asioinnin
helppous on hyvin tarkea tekija ja jotkut asiakkaat saattavat muodostaa ulkona sisaan-
kayntia etsiessa mielikuvia hankalasta asioinnista. Liséksi asiakkaan tunnelma saattaa
kiristya, mikali han joutuu esimerkiksi vesisateessa tahyilemaan, mista likkeeseen paa-
see sisdlle. Toimipisteelle saapuminen ei pitaisi aiheuttaa asiakkaalle yhtaan epamaa-
raistd etsiskelyd tai ylimaaraista vaivaa ja ihmettelya. Opasteisiin tulisi kiinnittda yha
enemman huomiota, jotta asiointi liikkeessa olisi entistd jouhevampaa. Opasteiden suun-
nittelua ja sijoittelua pitéisi miettia enemman asiakkaan nékdkulmasta. Kyltit ja liput, jotka
johtavat asiakasta liikkeeseen, voisi olla huomiota herattavalla, mutta selkealla tavalla
suunniteltu. Lisaksi niiden sijoittelua pitaisi suunnitella ajatuksen kanssa, miettia, mista
suunnista asiakkaat tulevat, mihin suuntaan heidan katseensa kiinnittyvat ja miten var-
sinkin ensikertaa asioiva asiakas loytaisi helpoiten perille. Asiakkailta voisi kysya mah-
dollisten parannustoimenpiteiden jalkeen lisaa yksityiskohtia, miten he kokevat paran-

nellun opastuksen ja vertailla tuloksia ennen parannuksia tehtyihin.

Teemahaastattelussa nousi esille muun muassa se, etté olisi hyva olla kyltteja ohjeista-
massa perille jo paljon ennen liikkeen sijaintia. Lisdksi aivan sisdankaynnin tuntumassa
olisi hyva olla mahdollisimman selkea ohje, etta liike sijaitsee kuudennessa kerroksessa
ja sinne paasee hissilla. Vaikka parannukset olisivat pienid, esimerkiksi opasteiden uu-
delleen sijoittelua, se saattaa olla iso parannus asiakkaan nakoékulmasta. Helposti I6y-
dettdva huoltopiste parantaa valittomasti asiakkaan kokemusta ja luo positiivisempia

mielikuvia yrityksesta.



41

Ennakoiva informaatio

Teemabhaastatteluissa pyrittiin myos selvittdmaan, olisiko yrityksen sivuilla oleva varaus-
systeemi asiakkaiden mielesta huollossa asiointia helpottava tekija. Elektronisen laitteen
rikkoutuessa ei voi kuitenkaan aina tietad, mita kaikkea laitteessa on korjattavaa. Muun
muassa tasta syysta haastatteluissa oltiin yleisesti sitd mielta, ettéd huoltoon on kateva
tulla suoraan kysymaan ammattilaisen arvioita laitteen tilasta ja samalla sopia huoltoku-
luista seka huollon aikatauluista. Yleensa yritys pystyy tarjoamaan erittéain nopean huol-
lon, jolloin asiakas saa laitteensa viimeistaan tunnin kuluessa. Huollon aika kuitenkin

riippuu siitd, onko tarvittavia varaosia saatavilla ja kuinka iso vahinko laitteessa on.

Vaikka varaussysteemi ei asiakkaiden mielesta toisi paljoakaan lisdarvoa asiakaskoke-
mukseen, ennakoivaa informaatiota voisi kuitenkin parantaa. Talla hetkella yleisinta on,
etta asiakas joko soittaa, lahettaa sahkodpostia tai menee huoltopisteelle paikan pé&éalle
kysymaan laitteelleen arvioitua huoltoaikaa. Yrityksen kotisivuilla ei ole siis toistaiseksi
reaaliaikaista arviota huoltojonojen tilanteesta. Tahan liittyen voisi olla seka asiakkaiden
ettd tyontekijoiden kannalta katevaa, mikali kotisivuilla olisi jatkuvasti paivittyva ndkyma
siitd, kuinka kauan aikaa menisi arvioilta tietyn tyyppiseen huoltoon minakin hetkena.
Nakyman tulisi olla yksinkertainen ja asiakkaan helposti tulkittavissa. Reaaliaikainen en-
nakoiva informointi todennakoisesti vahentaisi tyontekijoiden aikaa puhelimen ja sahko-
postin valityksella asiakkaiden kanssa kommunikointiin huoltoaikoihin liittyen. Sen sijaan
asiakas voisi katevasti tarkastaa yrityksen kotisivuilta, millainen arvioitu huoltoaika olisi
hanelle lahimmassa huoltopisteessa ja tarvittaessa soittaa tai lahettaa viestin, mikali li-

satiedolle olisi tarvetta.

Viihtyisyyden kehittdminen

Yritys huoltaa laitteita joissain tapauksissa myds odottaessa. Teemahaastatteluista kavi
ilmi, etta liiketilojen viihtyisyys koetaan hyvana. Kuitenkin joissain tapauksissa mainittiin,
ettd viihdykettd voisi olla enemmankin tarjolla, mikéli huollon valmistumista joutuu odot-
telemaan paikan paalla. Odotustilassa on télla hetkella sohva, kaksi nojatuolia ja seinalla
on esilla muutamia myytavia tuotteita. Hyvin pienella vaivalla asiakkaalle saisi viela viih-
tyisimman olon h&nen odottaessa laitteensa huoltoa. Esimerkiksi odotustilanteeseen
tehty musiikkisoittolista sopivalla &&nenvoimakkuuden tasolla rentouttaisi odottelun tun-
nelmaa. Moni asiakas olisi myds varmasti mielissaan, mikali odotellessaan olisi mahdol-

lisuus juoda tuoretta kahvia tai teetda. Odotustilan lehtivalikoimaa voisi myos laajentaa
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reilusti nykyisesta. Teemahaastatteluissa moni oli myds kiinnostunut yrityksen toimin-
nasta ja historiasta seka siita, millaisia tuotteita verkkokauppapuolen valikoimasta [0ytyy.
Sekin voisi tuoda lisaarvoa asiakkaan asiakaskokemukseen, mikali odotustilassa olisi
lehti6, jossa kerrotaan hieman yrityksesta ja sen toiminnasta. Sen liséksi lehtidossa esi-
tettaisiin yrityksen muita palveluita ja tuotteita. Odotustilojen ja yleisesti toimipisteen viih-
tyvyydessa olisi hyva ottaa asiakas mahdollisimman hyvin huomioon ja tehdé vaikka vain
pienilla eleilla mahdollisesti suuri vaikutus. Yllattavan pienilla asioilla on nimittain viihty-
vyyden ja mielikuvien kannalta yllattavan suuri merkitys, ja se vaikuttaa suoraan asia-

kaskokemukseen.

Ehdotus asiakaskokemuksen mittaamiseen jatkossa

Asiakaskokemusta on vaikea mitata, silla kuten on jo mainittu, se on subjektiivinen k&-
site. Mittaristoa rakentaessa yrityksen kannattaa kuitenkin huomioida nelja kriittista osa-
aluetta, jotka ovat ratkaisevia tekijoita hyddyllisten tulosten saamisessa: keneltd kysy-
taan, mita kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa kysytaan. Kun kyse on kulut-
tajakaupoista ja tdssa tapauksessa myds huoltopalvelua tarjoavasta yrityksesta, suo-
raan asiakkailta kokemuksien kysyminen on hyva keino. (Gerdt & Korkiakoski 2016, s.
160—161.) Kuitenkin tutkimuksen teemahaastattelujen ja kyselylomakkeiden my6té kavi
ilmi, ettd usein asiakkaat vastaavat melko lyhyesti, eivatka valttamatta rupea keskuste-
lemaan ja pohtimaan kokemustaan sen syvallisemmin. Toki pitaa ottaa huomioon, etta
haastattelut tehtiin yrityksen tiloissa heti palvelun jalkeen, joten asiakas saattoi olla nor-
maalia hienovaraisempi mielipiteitddn kertoessa. Lisaksi huollossa asiointi on melko ar-
kinen asia, eika se ole kokemuksena erityisen suuri verrattuna esimerkiksi ravintolassa
illastamiseen, joten monen on varmasti vaikea alkaa spontaanisti keskustelemaan yksi-

tyiskohtaisesti aiheesta varsinkaan niin nopealla varoitusajalla.

Lyhyisté vastauksista huolimatta tutkimusta tehdessa kavi ilmi, ettd moni asiakas mielel-
l&an haluaa auttaa yrityksen toiminnan kehittdmisessa omilla mielipiteillaan. Mielipiteet
ovat kuitenkin varmasti totuudenmukaisimpia silloin, kun asiakas jakaa sen spontaanisti,
oma-aloitteisesti ja ilman mitdén paineita. Kyselyyn vastaamisen pitaisi siis olla asiak-
kaille erittéin helppoa ja siihen pitaisi kannustaa, kuitenkin silla tavalla, ettei se missaan
mielessa arsytd asiakasta. Esimerkiksi huoltopisteen ulko-oven tuntumassa oleva tab-
letti, joka esittaisi huollossa asioineelle asiakkaalle yksinkertaisen suosittelukysymyksen

asteikolla 0—10 kertoisi yrityksen asiakkaiden uskollisuudesta jo paljon. Net Promoter
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Scoren paaasiallinen kysymys on: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata tuotetta / pal-
velua/ brandia asteikolla 0—107” Vastaajat kategorisoidaan kolmeen ryhmaan: kriittisiin,
neutraaleihin ja suosittelijoihin. (Korkiakoski & Yliskoski 2011.)

Suosittelukysymyksen lisaksi asiakkaita kannustettaisiin kirjoittamaan vapaita mielipitei-
taan yrityksen toimintaan liittyen. Vastaamalla tahan kyselyyn, asiakkaalla olisi mahdol-
lisuus voittaa esimerkiksi alennuskoodin tai jonkun edullisen tuotteen. Voittajaa ei arvot-
taisi sattumalta, vaan yritys kavisi asiakkaiden mielipiteet ajatuksella lapi ja parhaan
kommentin tai kehitysehdotuksen antanut voittaisi palkinnon. Nain myds asiakas kokisi,
ettd hanen mielipiteensa otettaisiin aidosti huomioon. Jotta mittaaminen olisi jatkuvaa,
kehitysideat ja kommentit kaytaisiin lapi esimerkiksi kerran kuussa, jolloin myds palkin-

toja jaettaisiin kerran kuussa.

7 Yhteenveto

Asiakaskokemusta ei valttamatta tule ajatelleeksi kovinkaan syvéllisesti, etenk&én puh-
taasti asiakkaan nakokulmasta. Todellisuudessa kasite asiakaskokemus on erittain laaja
kokonaisuus johon vaikuttaa organisaation kaikki eri toiminnot. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.1.) Moni saattaa ajatella, etta kasitteet asiakaspalvelu ja asiakaskokemus
ovat keskenaan taysin yksi ja sama asia. Asiakaspalvelun hyva taso on asiakaskoke-
muksen kannalta toki erittéin tarked, silla siita jaa asiakkaalle usein vahva mielikuva.
Asiakaspalvelun laatu saattaa ratkaista esimerkiksi sen, aikooko asiakas asioida yrityk-
sessé uudelleen ja suosittelisiko han sita myds muille. Insin6ritydn edetessa ja aihepii-
rin teoriaan tutustumisen myoéta kuitenkin vahvistui, ettéa asiakaskokemus on paljon muu-
takin kuin pelkka asiakaspalvelu. Yrityksen kaikkien toimintojen summa heijastuu suo-
raan asiakkaaseen, minkd johdosta asiakas muodostaa oman kokemuksensa yrityk-
sessd asioineena. Asiakaskokemuksen ollessa subjektiivinen kasite, se myds vaikeuttaa
sen mittaamista. Oikeastaan asiakaskokemuksen mittaamiselle ei ole mitdan tiettya tyo-
kalua, vaan monia eri vaihtoehtoja, joita kokeilemalla yritys saa kasityksen, mik& olisi
paras tapa mitata sitd. Usein sanotaan, etta asiakkaisiin suora kontakti ja heidan mieli-
piteitddn kyselemalla saisi parhaan mahdollisen kasityksen asiakaskokemuksen tilasta.
Asiakaskokemusta voisi pitdd yhtena tarkeimpana tekijana palvelua tarjoavan yrityksen

menestykselle ja siitd johtuu myds se, kuinka tarkea yrityksen on tiedustaa sen tila. Yri-



44

tyksen tiedustaessa asiakaskokemuksen nykytilan, sitd voi helpommin l&hte& paranta-
maan oikeaan suuntaan. Jos asiakaskokemus on erinomainen, niin se myos tarkoittaa

sita, etté yrityksen kaikki toiminnot ovat kunnossa.
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Asiakaskysely 1

Tama kysely on osa Metropolia Ammattikorkeakoulun tuotantotalouden insindorityota.
Tavoitteena on selvittaa yrityksen huoltopalvelun asiakaskokemuksen nykytilaa. Kysely
on taysin anonyymi. Kiitos kun osallistuit!

1) Olen asioinut yrityksesséa ennenkin.

Kylla / Ei

2) Mika/ mitka seuraavista vaikuttivat eniten paatokseen tuoda mobiililaite
yrityksen huoltoon?

Vakuutusyhti®

Internet

Huoltojen hinnat

Sijainti

Tuttavan suositus

Olen kayttanyt yrityksen huoltopalvelua ennenkin

Joku muu, mika?

3) Valmistuiko huolto sovitussa ajassa ilman mitdan ongelmia?

Kylla / Ei
(Mikali ei, informoitiinko asiasta selkeésti ja nopeasti?)

Kylla / Ei

4) Yrityksen huoltopalvelun laatu taytti odotukseni.

1 Taysin eri mieltd. 2 Osittain eri mieltd. 3 Osittain samaa mielta. 4 Taysin

samaa mielta.
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Vapaa
sana:

5) Huoltopisteen asiakaspalvelu on sujuvaa ja ystavallista.

1 Taysin eri mieltd. 2 Osittain eri mieltd. 3 Osittain samaa mielta. 4 Taysin

samaa mielta.

Vapaa

sana:

6) Voisin asioida huoltopisteelléd tarvittaessa uudelleen.

1 Taysin eri mieltd. 2 Osittain eri mieltd. 3 Osittain samaa mielta. 4 Taysin

samaa mielta.

Vapaa

sana:

7) Voisin suositella yrityksen huoltopalvelua myds muille.

1 Taysin eri mieltd. 2 Osittain eri mieltd. 3 Osittain samaa mielta. 4 Taysin

samaa mielta.

Vapaa

sana.
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Asiakaskysely 2

Tama kysely on osa Metropolia AMK tuotantotalouden opinnaytety6ta. Tavoitteena on

selvittaa Digishopin huoltopalvelun asiakaskokemuksen nykytilaa. Kiitos kun osallistuit!

1) Olen asioinut yrityksesséa ennenkin.

Kylla / Ei

2) Mik&/mitka seuraavista vaikutti eniten paatokseen tuoda mobiililaite
tanne huoltoon?

Vakuutusyhti®

Netista 16ytyi helposti yrityksen sivut ja huoltopalvelun tiedot
Huoltojen hinnat

Sosiaalinen media

Sijainti

Tuttavan suositus

Olen kayttanyt yrityksen huoltopalvelua ennenkin

Joku muu, mika?

3) Asteikolla 0-10, kuinka todennékdisesti suosittelisitte tata yritysta?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
(Ei lainkaan todennékoisesti) (Erittdin todennakdisesti)

Mik& vaikutti antamaanne arvioon? (vapaa sana)




