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Asiakaskokemus ja sen johtaminen ovat nopeasti nousseet useassa yrityksessa toi-
mintaa ohjaavaksi kilpailutekijaksi. Hyva asiakaskokemus ei muodostu sattumalta
vaan se vaatii yritykseltd asiakaslahtoista liiketoimintastrategiaa ja yrityskulttuuria.
Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitkd elementit vaikuttavat asiakasko-
kemuksen muodostumiseen ja voidaanko paremmalla asiakaskokemuksen johtami-
sella vaikuttaa kaupan sisalla oleviin kuluttajiin niin, etta heista muodostuisi tyytyvai-
sid asiakkaita. Empiirinen osuus on toteutettu kvantitatiivisena, puolistrukturoituna
kyselynd. Kohdeyritys on suomalainen véhittaiskauppaketju, jonka satunnaisesti vali-
tuille kuluttajille kysely tehtiin.

Tuloksien mukaan kuluttajat ovat tyytyvaisia kohdeyrityksen myymal6ihin ja joka
kolmas suosittelisi myymalaa lahipiirilleen. Asiakaskokemukseen vaikuttavia ele-
mentteja tutkittiin kuluttajan ostostatuksen perusteella. Tuloksista selvisi, etta osta-
neille seka ei ostaneille kuluttajille muodostuu asioinnista asiakaskokemus. Asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat elementit ostostatuksen mukaan ovat yri-
tyksen kivijalkamyymal6iden sijainti ja aukioloajat. Myds asioinnin helppous ja palvelu
koettiin asiakaskokemusta parantavina elementteind. On todennakdista, etta tunnis-
tamalla asiakaskokemukseen vaikuttavat elementit ja johtamalla niita systemaattises-
ti, yritys pystyy vaikuttamaan positiivisesti asiakaskokemukseen, suositteluhalukkuu-

teen, keskiostokseen ja konversioprosenttiin.
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Customer experience and its management have quickly become the key competitive
factors that define and direct the actions of corporations within the markets. An excel-
lent customer experience is not achieved by mistake — for the company to achieve
high levels of customer satisfaction, a strict customer-oriented business strate-
gy along with a suitable corporate culture is required. The purpose of this study was
to discover those elements, which influence the formation of an excellent customer
experience. Another goal of this study was to find out, whether it is possible to im-
prove customer experience by managing it instore. The data used in this study was
gathered through quantitative, semi-structured questionnaire in the stores of a Finn-
ish retail chain. Participants were randomly selected customers of the aforemen-

tioned company.

The results show that the customers are satisfied with subject stores. One out of
three customers would recommend subject stores to their friends and family. The el-
ements that have the most influence on customer experience were examined on the
basis of whether or not the customer actually purchased anything from the stores.
The results indicate that a customer forms an opinion, and has a customer experi-
ence of the store even without completing the purchase at that time. The key compo-
nents forming the customer experience are location and opening hours of the store.

The ease of purchase, readily available merchandise and customer service experi-



ence all play a vital role in the formation of a positive customer experience. Thus it
can be concluded that by taking these factors into account and by developing them in
a concise and structured manner through expert leadership, the company can further
improve their results in the fields of customer satisfaction and customer experience.
This, in turn, will result to higher recommendation rates and increase in both average

ticket price and customer conversion rate.



ALKUSANAT

Edelliset kaksi vuotta ovat tayttyneet mielenkiintoisista ja tyontayteisista haasteista
niin opiskelun kuin tydelaman aarella. Opiskelu Lappeenrannan teknillisessa yliopis-
tossa on ollut loistava mahdollisuus tyén ohella vahvistaa syvéllisempaa ammatillista
osaamistani tietojohtamisesta ja johtajuudesta. Monipuolisten opintojen kautta olen
saanut uusia keinoja ja malleja, joita pystyn hyddyntamaan muuttuvassa yritysela-
masséa nyt ja myos tulevaisuudessa. Jatkuvasti eteenpain kehittyva tyoelama vaatii
monipuolista ja uutta osaamista tyopaikoilla ja me jokainen olemme itse vastuussa
omasta markkina-arvostamme. Minulle tdmé& konkreettisesti tarkoittaa yhden ela-

manvaiheen paattymista ja uuden alkamista.

Opintojen ja taman pro gradu — tutkielman kautta olen saanut mahdollisuuden tutus-
tua laaja-alaisesti eri aiheaiheisiin ja syventdd osaamistani. Seka opiskelu etta tut-
kielman teko on vaatinut ajankayton hallintaa, sidosryhmien tukea seka sisukkuutta.
Parhaimmat kiitokset tyoni ohjaajille Sanna Sintoselle ja Kirsimarja Blomaqyvistille
saamastani ohjauksesta ja rakentavasta palautteesta tyoni johdattamisesta oikeaan
suuntaan. Ison kiitokset ansaitsevat myds upeat opiskelijakollegani, joiden vertaistuki

matkanaikana on ollut kultaakin kallimpi.

Suurimmat kiitokset kuuluvat laheisilleni, miehelleni Jarkolle ja lapsilleni Nooralle se-
ka Aleksille. Jaksoitte tukea ja kannustaa minua taysilla koko opiskelujen ajan ja olit-
te joustavia arjen aikatauluissa. Kiitos myos siskoilleni kokonaisvaltaisesta tuestanne

ja kannustuksestanne, seka taydellisista irtiotoista arjen oravanpyorasta.

Lohjalla 4.12.2016

Marita Leminen
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1 JOHDANTO

Suomen elinkeinoeldman suurin toimiala seka tyontekijoiden maaralla etta brutto-
kansantuotteella mitattuna on kauppa. Ala tyéllistdd lahes 300 000 henkea ja
muodostaa 10 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta. Katsottaessa asiaa yh-
teiskunnan nékokulmasta ei ole mitenkdan yhdentekevaa, miten alalla menee,
koska silla on suora vaikutus Suomen varallisuuteen, hyvinvointiin ja menestyk-
seen. (Kaupan liitto , 2015) Edelliset kaksi vuotta ovat olleet kaupan alalle poikke-
uksellisen vaikeita johtuen kuluttajien ostovoiman heikkoudesta. Jatkuvan kehitty-
minen, kyky seurata ja ennakoida kuluttajien kayttaytymista ja tarpeita katsotaan
olevan nykyisin yrityksen elinehto ja menestyksen avain (Kautto, Lindblom & Mi-
tronen 2008, 13). My6s suomalaiset kaupan alan vahittaiskauppaketjut ovat tehos-

taneet tyota asian aarella.

Kannattavan liiketoiminnan lahtékohtana on potentiaalisten asiakkaiden muodos-
tava kassavirta. Jokaisessa potentiaalisessa asiakkaassa on myynnin mahdolli-
suus, mika yrityksen kannattaa kayttdd. Kannattava ja asiakaslahtdinen toiminta
on palveluja ja tuotteita tarjoavan yrityksen toiminnan perusedellytys. Uskon, etta
tyytyvaiselle nykyiselle asiakkaalle on helpompi myyda lisda kuin saada uusi asia-
kas ostamaan ensimmaisen kerran. Asiakkaat ovat entista hintatietoisempia ja et-
sivat kokoajan tehokkaampia tapoja tyydyttda ostotarpeensa niin sahkoisesti kuin
perinteisesti kaupoista. Perinteisille kivijalkakaupoille tama tarkoittaa sita, etta
asiakaslahtoisesta ostokokemuksesta on tehtava seké innostava etta mieleen jaa-
va. On tarjottava mahdollisuus tehokkaaseen ostoksien tekemiseen, joka samalla
auttaa asiakkaita sddstdmaan aikaa ja vaivaa, mutta myds houkuttelee impulssios-

tamiseen ja jattda mielikuvan positiivisesta asiakaskokemuksesta.

Suomessa monikanavainen asiakaskohtaaminen tarjoaa viela hyvat mahdollisuu-
det erottua kilpailijoista. Asiakasléhtdisen toiminnan toteuttamiseen on halua, mut-
ta kdytanndssa sen toteuttaminen ei ole aina helppoa. Teknisyys tuo kaupan alalle
muun muassa digitaalisia asiointivalineita ja - markkinointia. Yksittaisten kauppo-

jen on haasteellista pysya kilpailussa mukana ilman kehitysta teknologiamaail-



massa. Teknologian kehitys liittyy asiakaskokemukseen ja asiakaslahtdiseen toi-
mintaan, joten asiakasymmarryksesta ja asiakas-kayttaytymisen analysoinnista tu-
lee kriittisia menestystekijoitd. Kaupan alan tulee pystyd hyédyntamaan tehok-

kaammin teknologian tuottamaa asiakasinformaatiota digitaalisissa ymparistoissa.

Kannattavan liiketoiminnan keskeisia menestyksen asioita ovat olleet muun muas-
sa liiketoiminnan sijainti, keskitetysti johdettu konsepti ja tuotevalikoima-ohjaus se-
k& hinnoittelu. Kilpailu asiakkaista on viimeisen vajaan vuoden ajan nakyvimmassa
muodossaan perustunut hintojen alentamiseen tai halpuuttamiseen. Talla hetkella
ei ole viela tutkimustietoa, saavutetaanko hinnan alennuksilla pysyvia vaikutuksia
liketoimintaan. Asiakasméaérien maksimointi ei voi olla ainoa strateginen tavoite
kaupoille. Mielestani merkityksellisemp&é on tunnistaa asiakkaiden kulutuskaytta-
minen ja tarjota asiakkaalle sopivia tuotteita, kuin etsia tuotteille ostajia. Lisamyynti
ja ristinmyynti tukevat toimintaa, kun toiminta suunnitellaan asiakkaiden tarpeiden

ja ostokayttaytymisen mukaan.

1.1 TyOn taustaa

Viime vuosina julkisuudessa olleet suomalaiset kaupan alan vanhat pioneerit
Stockmann, Seppéla, Tiimari, Sokos ja Anttila ovat hyvia esimerkki siitd, miten yri-
tyksen tilanne voi kdantyd nopeasti. Liiketoimintaympéariston nopeassa muutok-
sessa muutoksiin pystyva yritys on etulydntiasemassa. Yksi klassisen ongelma
kaupan alalla on, miten tehddan nopeita muutoksia ilman, etta tehokkuus karsii.
Perinteisesti nama on koettu ristiriitaisiksi ja toisensa pois sulkeviksi asioiksi. Rat-
kaisua tehokkuuden ja asiakaskokemuksen yhdistdmiseen on haettu teknologian

tuomista mahdollisuuksista ja yhdeksi malliksi on houssut monikanavaisuus.

Monikanavainen kauppa on ollut tutkimuksen kohteena useita vuosia; muun mu-
assa Levary ja Mathieu (2000) tutkivat ja vertailivat perinteista kivijalkamyymal&aa,
verkkokauppaa seka naiden yhdistelmia. Tutkijat ennustivat monikanavaisen mal-
lin nousevan kannattavimmaksi vaihtoehdoksi tulevaisuudessa. (Levary ja Mathieu
2000) Tutkimuksen valmistumisesta on nyt jo 16 vuotta - todettakoon, etta tekno-

logian kehittymisen my6ta asiakkaiden ostokokemukseen vaikuttavat tekijat ovat
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muuttuneet ja ostokokemuksia jaetaan monikanavaisesti muille kuluttajille (Gre-
wal, Roggeveen, Compeau & Levy 2012). Monikanavaisuus ei ndkemykseni mu-
kaan ole enda uusi termi kaupan alalla, silla ala on jo pitkdan tavoittanut kuluttajia
useita eri kanavia kayttden esimerkiksi kuvastot, kivijalkakaupat, verkkokaupat ja
interaktiiviset televisiot. Seuraavana kehitysvaiheena voidaan néhda tietoyhteis-
kunta, jolloin keskeisessa roolissa ovat tieto ja osaaminen, talla tarkoitetaan laa-
jemmin miten kuluttajat ymmartavat ja hallitsevat ymparilla olevaa tietoa (Karvo-
nen 2005).

1.2 Tutkimuksen tavoite

Taman pro gradu — tutkielman tavoitteena on selvittdd kohdeyrityksen nykyisten
asiakkaiden ja kavijoiden asiakaskokemuksia seka antaa suosituksia siitd, miten
asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa yrityksen konversioprosenttiin.
Konversioprosentilla tarkoitan tutkimuksessani maksaneiden asiakkaiden maaraa
suhteessa kavijoihin. Kavijoilla tarkoitetaan tutkimuksessa yrityksen toimipisteiden
sisélle saapuneita kuluttajia, jotka poistuivat ostamatta mitdan. Voidaan olla mon-
taa mielta siitd, onko kavijoille muodostunut kokemusta yrityksesta, mutta tahan
haetaan vastauksia tulevan tutkimuksen myo6ta. Tutkimusosuudessani selvitan
kohdeyrityksen kavijamaaria ja mahdollisia syita, miksi kaikki kavijat eivat kumu-
loidu maksaviksi asiakkaiksi. Yrityksen kavijamaarat voivat kasvaa, mutta ne eivat
kumuloidu maksaviksi asiakkaiksi, niin yrityksen asema ikaan kuin heikkenee liike-
toiminta-ymparistéssa. Miten tallainen tilanne vaikuttaa asiakaskokemukseen,

myyntiin, tuottoon ja johtamiseen?

Tulosten pohjalta tavoitteena on pohtia seké kehittda toimintamalleja etta tyokaluja
siihen, miten asiakaskokemuksen johtamisella voidaan vaikuttaa maksaneiden
asiakkaiden maaraan eli konversioprosentin paranemiseen. Kuten tutkimukset
ovat osoittaneet, yhden uuden asiakkaan hankkiminen on huomattavasti kalliim-
paa kuin mitd yhden vanhan asiakkaan sailyttdminen tulisi yritykselle maksamaan
(Hill & Alexander 2000, 8).
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Paatutkimuskysymys

Mistd elementeistad asiakaskokemus muodostuu?

Alakysymykset
Paatutkimuskysymykseen haetaan vastauksia seuraavien alatutkimuskysymyk-

sien kautta:

1. Mika yhteys asiakaskokemuksella on konversioon?

2. Miten asiakaskokemusta johtamalla voidaan vaikuttaa yrityksen konversio-
prosenttiin?

3. Mita uutta tietoa asiakas- ja kavijamaaradatan hyddyntaminen tuo asiakas-
kokemuksen johtamiseen?

Tutkimusta tarkastellaan suomalaisen vahittaiskaupan kontekstissa. Tutkimuksen
kohteena ovat kohdeyrityksen nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset kavijat. Tavoit-
teena on selvittdd, mistd elementeista heidan asiakaskokemus muodostuu. Tutki-
muksen kautta etsitaan tekijoita, joiden kautta voidaan parantaa asiakaskokemuk-

sen johtamista, jonka uskotaan vaikuttuvan positiivisesti konversioon.

Ensimmaisen alatutkimuskysymyksen kautta selvitetddn asiakaskokemuksen,
asiakastyytyvaisyyden, asiakkaiden suositteluhalukkuuden ja konversion valista
yhteytta. Kohdeyritys on vuoden 2016 alusta alkaen kerannyt dataa potentiaalisis-
ta asiakkaistaan oviin kiinnitettévien asiakaslaskureiden kautta. Kohdeyritys ei ole
viela taysimaaraisesti hyddyntanyt saatua dataa toiminnassaan. Toisen alatutki-
muskysymyksen tavoite on selvittdd asiakaskokemuksen johtamisen nykytilaa ja
voidaanko asiakaskokemusta systemaattisesti johtamalla vaikuttaa yrityksen kon-
versioprosenttiin. Kolmannen alatutkimuskysymyksen tavoite on selvittad asiakas-
ja kavijamaaria viikonpaiva ja tuntitasolla, asiakaspalveluun kaytettavia tyotunteja
ja mitd uutta tietoa nama tuovat asiakaskokemuksen johtamiseen. Asiakaskoke-
musta sita pidetaan yhtena tarkeimmista mittareista arvioitaessa yrityksen menes-

tymista tassa hetkessa ja tulevaisuudessa (Rope & Pollanen 1995, 58).
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1.3 Tutkimusaukko ja -rajoitukset

Aikaisempi asiakaskokemusta koskeva tutkimus on sivunnut asiakaskokemusta
l[&hinn& joko markkinoinnin tai myynnin nakokulmasta. Asiakaskokemuksesta ja
siihen olennaisesti liittyvien eri elementtien ja asioiden tutkimuksesta puuttuu sel-
ked tutkimussuuntaus, joka tarkastelee kaupassa jo sisalla olevia kavijoita, joista
syysta tai toisesta ei tule yrityksen asiakkaita. Se miksi, kavijasta ei tule yritykselle
asiakasta ja muodostuuko kavijalle kuitenkin asiakaskokemus, ovat asioita, johon
tarvitaan lisaa tutkimusta. Paynen (2006) mielestad asiakkuuksien johtamisella ai-
kaansaadaan kannattavia ja pitkakestoisia asiakassuhteita (Payne 2006, 22).,
mutta miten johdetaan asiakkuuksia jos kavijdista ei saada asiakkaita ja heidan
tarpeitaan ei tunnisteta? Irianan & Buttlen (2006) mielesta asiakkuuksien johtami-
nen tarkoittaa asiakaslahtoista liiketoimintastrategiaa ja yrityskulttuuria. Toimies-
saan asiakaslahtoisesti yritys panostaa seka hankkimaan uusia asiakkaita etta yl-
lapitamaan olemassa olevien asiakas-suhteita. Myds henkiléston palkitsemisjar-
jestelma tukee asiakaspalvelijoiden halua varmistaa asiakastyytyvaisyys, joka
vahvistaa uskollisuutta yritysta kohtaa. (Iriana & Buttle 2006, 25) Eadesin mielesta
myynti on joukko etukateen tiedostettuja osa-alueita, joita myyntiprosessin eri vai-
heet etenevat kohti lopputulosta (Eades 2003, 29—-30). Oikea myyntiprosessi ei ai-
na kuitenkaan paaty kauppaan, vaan sen avulla pyritddn ohjaamaan asiakkaan
toimintaa tietylla tavalla ennen lopullista paatosta (Vuorio 2008, 40-41).

Aiheena asiakaslahtoisyys ja asiakaskokemus ovat erittéain mielenkiintoisia ja mei-
ta kaikkia asiakkaina koskeva asia. Teoreettisesti asiakaslahtoisyys ja asiakasko-
kemus ovat varmasti kaikkien kannattavuutta hakevien yrityksien perusajatus. La-
hes kaikki yritykset ovat mielestdén asiakaslahtoisid, harva kuitenkaan todellisuu-
dessa on tata (Buttle & Maklan 2015). Aito uudistuminen asiakaslahtdisyyteen
edellyttaa strategiakytkennédn ja selkeiden toimintamallien lisdksi henkilékohtaista
asennemuutosta. Seka johdon etta asiantuntijoiden on naytettdva omalla esimer-
killaan asiakaslahtdisyyden tarkeytta seka asiakkaille ettd henkilokunnalle. Rein-
bothin (2008) mukaan asiakaslahtoisyys ymmarretadn usein toiminnaksi, jossa
asiakkaan eteen tehdaan mitd vain, mutta tasta asiakaslahtdisessa toiminnassa ei

ole kyse. Toteutuakseen asiakaslahtoisyys tarvitsee riittavasti asiakkaita ja talou-
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dellisesti kannattavaa toimintaa. (Reinboth 2008, 21-22) Asiakaslahtoisyytta ja
asiakaskokemusta ei voi hoitaa prosesseilla eika kokonaisuuden hallinnan vuoksi
asiaa voi katsoa pelkastaan markkinoinnin tai myynnin nakékulmasta. Usein asia-
kaskokemuksen muodostuminen on tunnepohjaista, myos empatialla on valia.
Taman vuoksi haluan ymmartaa laajemmin asiakkaiden kokemuksia ja siihen vai-
kuttavia asioita syvallisemmin enkéa vain luulla ja arvata, joten helpompaa on ra-

kentaa ymmarrysta kysymalla asiaa suoraan asiakkailta.

Tutkielmassa keskitytaan kirjallisuuden ja tutkimuksen pohjalta ymmartamaan ja
kuvaamaan suomalaisen tavarataloyrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkai-
den asiakaskokemuksen muodostumista. Tutkimuksessa selvitetdan mitka asiat
vaikuttavat asiakkaiden ja kavijoiden asiakaskokemukseen, voidaanko asiakasko-
kemuksen muodostumiseen vaikuttaa johtamisella sekd vaikuttaako asiakasko-
kemuksen johtaminen konversioon. Tutkimuksesta rajataan pois kilpailevien tava-
rataloyrityksien asiakkaiden tarkastelu. Toimiala on rajattu tavaratalokauppaan ja

satunnaiseen otosjoukkoon kuuluu seka naisia ettéd miehia ympari Suomea.

1.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu pro gradu -tutkielman teoriaosuu-
dessa maariteltavien teorioiden pohjalta. Teoreettiseksi viitekehykseksi kutsutaan
eksplisiittisesti maariteltyd nakokulmaa, jonka kautta tutkimuksen havaintoja tar-
kastellaan (Alasuutari 1999, 79). Tutkimuksessa kéasitelladn teoreettisia lahteita ja
teemoja, joiden katson rakentavan toimivan ja osuvan kehyksen tutkimukselle.
Tastéa johtuen en ole rajannut teoriaa pelkastaan markkinoinnin tai myynnin nako-
kulmiin, vaan laajempaan teoreettiseen nakdkulmaan. Tutkimuksen teoreettinen

viitekehys on havainnollistettu kuvassa 1.
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Monikana Asiakas-
-vaisuus I3htoisyys

Asiakas-

kokemus

Asiakas-
arvo

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Teoreettinen viitekehys tutkimukselleni muodostuu merkittavimpien kasitteiden
kautta: asiakkuus, asiakaslahtbisyys, asiakaskokemus, asiakaskokemuksen joh-
taminen, asiakasarvo, konversioprosentti ja monikanavaisuus. Tyon teoriaosuus
pohjautuu edella mainittuja kasitteitd koskevaan kirjallisuuteen ja aikaisempien tut-

kimusten esittelyyn aiheesta.

Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakkuus

Suhde ja prosessi asiakkaan ja yrityksen kesken, johon siséltyy asiakaskohtaami-
sia. Asiakaskohtaamiset muodostuvat yhteistytsta seka vaihdannasta yrityksen ja
asiakkaiden valilla. Kohtaamisilla vaihdetaan osapuolien kesken tietoja, tunteita ja
tekoja. (mm. Mattinen 2006, 249; Storbacka & Lehtinen 1997, 15)
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Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan kokonaisvaltaista toimintatapaa, jonka kautta
asiakkaita palvellaan yksil6ina huomioiden heidan yksilélliset tarpeet ja mieltymyk-
set. Lisdksi asiakaslahttinen toimintamalli edellyttdd ymmarrysvastetta siitd, etta
yrityksen lilketoiminnan edellytys on asiakkaat ja sitd kautta muodostuva kannatta-
va lilketoiminta. (Lindroos & Lohivesi 2004, 114)

Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kanavariippumattomasti asiakassuhteen aikana
muodostunutta subjektiivista ja kokonaisvaltaista kokemusta. (mm. Schmitt 2003,
Shaw, Dibeehi & Walden 2010; Shaw & lvens 2002; Payne, Storbacka, Frow &
Knox 2009)

Asiakaskokemuksen johtaminen

Kaikki yrityksen toiminnot, joilla johdetaan asiakkaaseen liittyvia toimintoja ja tuote-
taan arvoa ja erottuvia positiivisia kokemuksia seka vahvistetaan asiakasuskolli-
suutta. (mm. Berry & Carbone 2007; Frow & Payne 2007; Hellmann 2003; Loyta-
na & Kortesuo 2011; Pine & Gilmore 1998).

Asiakasarvo

Yrityksen kilpailukyvyn ja kilpailuedun pohja, jolla on keskeinen rooli asiakastyyty-
vaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja asiakaskokemukseen. (mm. Langford &
Schulz 2006; Loytana & Korkiakoski 2014; Vargo & Lusch 2008; Wikstrém 1996)

Konversioprosentti

lImentaa kavijan statuksen muuttumista maksaneeksi asiakkaaksi. Saadaan kaa-
valla maksaneiden asiakkaiden maara jaettuna kaikilla kavijoilla, jotka poikkesivat
myymalan sisélle ostoksille. (mm. Filenius 2015; Verhoef, Venkatesan, McAlister,
Malthouse, Kraft & Ganesan; Ryski 2011)
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Monikanavaisuus

Yrityksen eri kanavat esimerkiksi perinteinen kivijalkakauppa, verkkokauppa ja ku-
vastokauppa, joissa asiakkaalle tarjotaan tuotteita tai palveluita. (mm. Filenius
2015; Levary ja Mathieu 2000)

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tama pro gradu -tutkielma muodostuu viidesté osasta; johdannosta, teoreettisesta
viitekehyksestd, metodologista, tutkimustuloksista ja johtopaatdksista. Johdannon
tavoitteena on muodostaa lukijalle kokonaiskuva aihealueesta ja kuinka tutkimuk-
sessa lahestytaan aihetta. Johdanto siséltaa tutkimusongelman seka aihealueen
rajaukset. Lisaksi johdannossa selitetdan tutkimuksen kannalta merkittAvimmat

kasitteet.

Teoreettisessa osuudessa luodaan viitekehys, jolla luodaan pohja lukijalle asia-
kaskokemukseen ja sen muodostumiseen liittyvista teorioista. Teoriat luovat tutki-
mukselle kattavan ja tarkoituksenmukainen pohjan. Teoriaosassa perehdytaan
asiakaskokemuksen ja -arvon muodostumiseen vaikuttaviin tekijoihin teoriatasolla.
Eri tekijoita tarkastellaan asiakasnakdkulmasta, mutta myds yrityksen kannattavan

lilkketoiminnan kautta.

Metodologia osuudessa kasitelladn tutkimuksessa kaytettavaa tutkimusmenetel-
maa, jonka kautta tutkimuskysymyksiin on haettu vastuksia. Metodologia-osassa
kaydaan lapi myos tutkimusprosessin kulkua, aineiston kasittelya ja sita, mihin tul-
kinta perustuu. Osiossa tarkastellaan myo6s tutkimuksen uskottavuutta ja luotetta-
vuutta. Tavoitteenani on tehda tutkimustoimintaa, jossa noudatan tiedeyhteison
hyvaksymia toimintatapoja ja periaatteita, joista ei aiheudu vahinkoa tutkittavalle
tai kohdeyritykselle.

Tutkimustulokset osuudessa kuvaillaan tutkimusaineisto ja analyysin perusteella
saadut tulokset. Lisaksi luvussa nostetaan esille harkitusti vastaajien avoimia
kommentteja. Tavoitteena tuloksien pohjalta on ldytaa vastauksia tutkimuskysy-

myksiin.
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Lopuksi johtopaatokset osassa tehdaan aiheesta yhteenveto ja lopulliset johtopéa-
tokset seka analysoidaan, minkalaisia vastauksia tutkimusongelmaan on saatu.
Tassa vaiheessa pohditaan myds sita, mik& on tulosten merkitys tutkimusalueella,
sekd esitetddn kehittamisehdotuksia kohdeyritykselle. Lopuksi mietitddn myds
mahdollisia ajatuksia, joita tutkielma on heréttényt ja pohditaan mahdollisia jatko-
tutkimusmahdollisuuksia seka tarpeita. Tutkimuksen lopussa ovat lahdeluettelo ja

litteet. Tutkimuksen rakenne on visualisoitu kuvassa 2.

TEOREETTIMEM VIITEKEHYS EMPIRIA

Liiketoiminnan
asiakaslahtoisyys
Azizkastieto

Johtaminen
Johdanto .
WAy i 3 35t
— iy Tutklmu__r;menet_elma lohtopdgtikset
Tavoitteet : Tutkimustyypit EI'I'IFIIIFISEI'I vhteenveto
Asiakaskokemus Tutkimukzen — AT ——] paEdteimat

mucdostuminen luotettavuus tulokset

Tutkimuksen sworitus

Jathotutkimuseh-
dotukset

Osa-aluest
Teknologia

Kuva 2. Tutkimuksen rakenne.

2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

Suomalaisten yritysten liiketoimintaympéaristd on muuttunut rajusti viimeisen kah-
denkymmenen vuoden aikana (Kauhanen 2013, 11). Yrityksen tulee hallita ja joh-
taa sisaisia seka ulkoisia muutospaineita kannattavasti ja hakea uusia keinoja hek-
tisesti muuttuvan liiketoimintaymparistdssa selviytymiseen. Kauhasen (2012, 11)
mukaan liiketoiminnan menestys perustuu siihen, kuinka yritys pystyy toteutta-
maan liiketoiminnan ydintehtavat. Menestymiseen ei enaa riitd kaikkien perusteh-
tavien erinomainen suorittaminen, vaan on muodostettava kokonaisuus, joka pal-

velee asiakkaita menestyksekkaasti.
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Tassa luvussa kaydaédn ensimmaisend teoreettisesti lapi, mista liiketoiminnan
asiakaslahtdinen toiminta muodostuu ja mitd kyvykkyyksia yrityksilta vaaditaan
toimiakseen asiakaslahtdisesti. Seuraavaksi kasitelladn asiakaskokemusta kasit-
teellisesti ja mitka asiat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen yksilos-
sa. Asiakaslahtoisyytta ja asiakaskokemusta on tutkittu monissa eri tieteenaloissa,
lahinna organisaation toimintatapana, markkinoinnin valineena ja organisaatiokult-
tuurisena ominaisuutena. Tassa tutkielmassa hyédynnetéén kirjallisuuden ja tut-

kimuksen teorioita laaja-alaisesti.

2.1 Liiketoiminnan tehostaminen ja uusien mahdollisuuksien etsiminen

Asiakkaan tarpeet muuttuvat ennenndkemattoman nopeasti, mika luo paineita
myds yrityksille muuttaa liikketoimintaansa. Usein yritykset tekevat pienid paran-
nuksia rakenteisiin, lisdavat suorituskykyyn suoraan vaikuttavaa oppimista ja hy6-
dyntavat olemassa olevaa tietoa toimintansa kehittamiseen. Naiden toimenpitei-
den kautta parannetaan yrityksen kannattavuutta ja tehokkuutta lyhyella aikavalil-
l&. March (1991) jakaa yrityksen strategisen haasteen kahden aktiviteetin valille 1)
pitkan aikavalin kilpailukyvyn varmistaminen ja uusien mahdollisuuksien etsiminen
(eksploration) seka 2) lyhyella aikavalilla nykyisen toiminnan tehostaminen ja tulo-
virran turvaaminen (eksploitation). Molemmat aktiviteetit ovat yritykselle tarkeita ja
toteuttaminen samoilla resursseilla vaatii tasapainoilua organisaation siséalla. Usein
organisaatio joutuu valitsemaan etsiikd uusia mahdollisuuksia, jotka mahdollistavat
tulevaisuuden tulovirrat vai suuntaako resurssit olemassa olevan tiedon kehittami-

seen ja tama hetkisen tulovirran varmistamiseen. (March 1991)

Kaupan alalla nama aktiviteetit tarkoittavat pysyvyyden ja muuttumisen valista
haastetta. Liiallinen toiminnan sopeutuminen nykytilaan voi pidemmalla aikajaksol-
la tehda yrityksesta haavoittuvan, silla samanaikaisesti yritys vaarantaa sopeutu-
miskykynsa tulevaisuuteen (March 1991). Joka vuosi yritys menettéaa 10-30 pro-
senttia asiakkaistaan ja vain harvoin yrityksesséa tiedetd&n, miksi asiakas menetet-
tiin ja kuinka paljon tdm& menetys tuli maksamaan yritykselle. Yritykset panostavat
uusasiakashankintaan voimakkaasti, mutta edelleen epaselvaksi jaa, miksi yritys

menettaa asiakkaitta. (Hill & Alexander 2005, 5) TAman vuoksi on tarkeaa hakea
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ymmarrysta ja lisatietoa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavista asi-

oista.

Perinteisen organisaation kuten kaupan alan kilpailukyvyn kehittymisen nakokul-
masta haasteeksi koetaan uusien mahdollisuuksien etsimista. Talla tarkoitetaan
strategista uudistumista ja uusien innovaatioiden luomista (March 2011). Yleinen
nakokulma kaupanalalla on ollut se, miten pystytddn tuomaan uusia tuotteita tai
palveluita sekd loytamaan uusia markkina-alueita. Mielestéani tamén hetkinen na-
kokulma lahtee siita, miten tehokkaasti hyddynnamme olemassa olevia asiakasvir-
toja ja palvellaan kavijoitd mahdollisimman hyvin saadaksemme heista asiakkaita.
Yrityksen katseen tulee olla ulospdin ja tulevaisuudessa, mutta myds sisallapain ja
nykyhetkessa nain ollen yritystoiminta tarvitsee toimiakseen tehokkaasti molempia
aktiviteetteja ja ominaisuuksia, mutta ominaisuuksien valille voi synty& keskinainen
ristiriita jos keskitytaan liikaa vain toiseen. Kilpailukykynsa yllapitamiseksi yrityksen

tulee 16ytaa tasapaino seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.

Mielestani uutta tietoa voi tehda ja luoda eri tavoilla esimerkiksi yhdistamalla ole-
massa olevaa tietoa uuteen tietoon tai uudella tavalla, hankkimalla uutta teknolo-
giaa tai toteuttamalla innovaatioita yhteistydssa verkostojen kanssa. Tutkimuksen
kohdeyritys on hankkinut uutta teknologiaa, joka mahdollistaa kaytantolahtoista in-
novaatiotoimintaa. TAma ei tarkoita innovaatioiden syntymista pelkastaan kaytan-
non pohjalta vaan enemmankin esimerkiksi uusien haasteiden, mahdollisuuksien

ja ongelmien selvittamista seka hyodyntamista kaytannén konteksteissa.

2.2 Liiketoiminnan asiakaslahtoisyys

Liiketoimintamalli kuvaa yrityksen laaja-alaista tapaa toimia ja se sisaltaa yrityksen
asiakkuudet, tuotteet sekd palvelut etta ansaintamallin. Namé& kokonaisuudet yh-
dessa luovat asiakaslahtoisen liiketoiminnan, jonka tavoitteena on luoda arvoa niin
asiakkaille kuin muillekin sidosryhmille. (Hannus 2004, 307) Asiakaslahtdisyyden
merkittdvimpana tavoitteena on asiakassuhteen luominen, yllapitdminen ja kehit-
tdminen. Ennen asiakassuhteen luomista on huomioitava, etta asiakkaat ovat eri-

laisia ja heidan ostopaatoksen taustalla vaikuttaa subjektiiviset asiat, miten asia-
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kas tekee paatbksensa. Tasta johtuen yritys tarvitsee laaja-alaisesti tietoa asiak-
kaistaan. (Vuokko 1997, 15-17) Asiakaslahtdinen toimintatapa edellyttaa yrityksel-
ta asiakkaiden tarpeiden tuntemista ja sitd, ettd luodaan asiakkaille jatkuvasti uu-
sia tarpeita. Yhteisty0 ja suora asiakaspalaute on tarkead, jotta liiketoiminta syn-
nyttdd asiakkaille lisdarvoa ja parantaa asiakasuskollisuutta. (Lindroos & Lohivesi
2004, 64) Steven Paul "Steve” Jobs, yksi tietotekniikkayhtio Applen perustajista on
todennut asiakaslahtdisestéa toimintatavasta samankaltaisesti kuin tutkijat Lindroos

& Lohivesi.

"Get gloser than ever to your customers. So close that you tell
them what they need well before they realize it themselves.”

- Steve Jobs

Asiakaslahtéinen ajattelu voi johtaa asiakaslahtdiseen toimintaan ja — henkilos-
téon, jonka johdosta yrityksen asiakastyytyvaisyys paranee (Vuokko 1997, 28).
Asiakaslahtoéinen toiminta rakennetaan asiakkaiden toiveista ja tarpeista, joita yri-
tys pyrkii tayttdmaan tuote- ja palvelutarjontavalikoimallaan (Kotler 1984). Loéytana
& Korkiakoski (2014) toteavat ettei asiakkaalle saavuteta ylimaaraista lisdarvoa
keskinkertaisen, tasalaatuisen tai perushyvan palvelun kautta vaan maksimoidak-
seen asiakaskokemuksen yrityksen tulee tdhdata odotukset ylittavaan asiakasko-
kemukseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 119) Asiakaslahtoisyytta merkitykselli-
sena pitavina yrityksiltd vaaditaan kyvykkyyksia seuraavista asioista (Kotler 1984).

1. Miten asiakaslahtoista toimintaa johdetaan?
2. Miten asiakkaiden tarpeet tunnistetaan?
3. Miten viestitddn ja kommunikoidaan asiakkaille?

Asiakaslahtoisen yrityksen tuote- ja palvelutarjonta eivat kohdistu pelkastaan hy-
vaan tuotteeseen tai palveluun vaan, sita on kehitetty ja parannettu asiakaskontak-
tien ja syvdllisen asiakastuntemuksen kautta (McKenzie 2001, 6). Tuotteiden elin-
kaaret voivat lyhentyd, mutta yrityksen asiakassuhteet voivat olla pitkia, jos yritys

on onnistunut saavuttamaan hyvan asiakastyytyvaisyyden asiakkaidensa keskuu-
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dessa. Siksi asiakkaista on tullut yritykselle yksi keskeinen kilpailutekija ja taman

vuoksi asiakassuhteiden yllapitoon investoidaan enemman. (Mittal & Lassar 1998)

Vaikka markkinat ovat jatkuvasti kehittyneet, ei kuluttajille kelpaa mika tahansa.
Teknologian kehittyminen ja markkinointi eivat yksinaan riita, vaan on ymmarretta-
va kuluttajien mielenkiinnon kohteita. Tarkedaa on myds ymmartaa markkinoiden
luonnetta: Mika on tuotteiden ja palveluiden kayttd-mahdollisuuksien todellinen
laajuus? Tahan vaikuttavat esimerkiksi kuluttajien elamantavat, harrastukset seka
tyoelaman tarpeet. (Stahle & Wilenius 2006, 217-218) Liséksi kuluttajat haluavat
tuotteita, joilla he voivat tyydyttda toiminnallisten ominaisuuksien liséksi emotio-
naalisia tarpeitaan (Jordan 2000, 2-6). Asiakaslahtbisyys ei aina tarkoita asiakas-
palvelun parantamista vaan enemmankin sitd, etta asiakaskohtaamiset onnistuvat
varmasti ja vaivattomasti (Kalakota & Robinson 2001, 173). Asiakaskohtaamisen
tulee tuottaa lisdarvoa asiakkaalle tavalla, joka sopii parhaiten asiakkaan omaan
luonteeseen, mutta soveltuu myds luontevasti osaksi yrityksen toimintaa (Lindroos
& Lohivesi 2004, 114).

Lisdarvoa asiakkaalle voidaan tuottaa jo ennen ostop&attstd monia eri kanavia
kayttaen. Usein ostamista edeltava tiedon haku kaynnistyy internetistd, ja hakuko-
neista on tullut merkittava ostopaatoksiin vaikuttava tiedon valittaja. (Juslen 2009,
35) Asiakkaat tekevat ostoksensa heille parhaiten sopivampana ajankohtana, siind
kanavassa, joka on kyseesséa olevassa tilanteessa sopivin. Tasta johtuen asiak-
kaat ovat yhteydessa ostopaikkaan vasta paatdsvaiheen lahestyessd, olipa ky-
seessa sitten perinteinen kivijalkakauppa tai verkkokauppa. Yrityksilla on entista
vahemman aikaa vaikuttaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen ja
ostopaatokseen. Tall6in merkittaviksi asioiksi nousevat luottamuksen luominen ai-
kaisessa vaiheessa, asiakaslahtdinen toimintaympéristd ja tuotteen identifiointi
asiakkaalle, jotta asiakas voi myohemmin palata tuotteen tai palvelun pariin.
(Nash, Person & Petersen 2014, 4-5) Kokonaisvaltainen palveluosaaminen tyy-
dyttdaa asiakastarpeita luoden lisdarvoa asiakastyytyvaisyyden kautta. Palvelu-
osaaminen sisaltda tekniikan, tuotantoprosessin, taiteen, yhteistoiminnan ja vuo-
rovaikutusosa-alueiden saumatonta yhteensovittamista ja hallintaa. (Honkola &
Jounela 2000, 14-15)
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2.2.1 Asiakastiedon keraaminen ja hyédyntaminen

Kannattavan liikketoiminnan saavuttamiseksi yrityksessa tarvitaan tietoa monesta
eri sidosryhmasta muun muassa markkina- ja kilpailutilannetietoa seké asiakas- ja
teknologiatietoa, mutta asiakasymmarryksen kautta varmistetaan asiakaslahtdinen
toiminta. Zaltmannin (2003) mukaan usein ajatellaan asiakkaan ostopaatoksen
taustalla olevan rationaalinen ja johdonmukainen ajattelumalli. Silti usein tunteet
sekd muut tiedostamattomat asiat kietoutuvat jarkeilyn kanssa yhteen ja vaikuttu-
vat lopulliseen ostopaatokseen. Asiakkaiden syvallinen ymmartaminen auttaa 10y-
tamaan yhtalaisyyksia eri asiakkaiden valilla ja antaa uusia mahdollisuuksia kayt-

taa tietoa taysin uusissa tilanteissa ja konteksteissa (Zaltman 2003, 7-11, 17)

Asiakaslahtoinen liiketoiminta edellyttdd asiakastietojen keraamista ja hyoédynta-
mista (Salminen 2009, 20-21). Asiakastiedoksi luokitellaan tieto asiakkaista, asi-
akkaille tai asiakkailta. Yritykset ovat lisanneet monikanavaisesti tiedon jakamista
asiakkaille esimerkiksi tietoja tuotteista ja niiden kaytettavyydesta erilaisten portaa-
lien kautta ja talla on ollut asiakaskokemusta parantava vaikutus. (Arantola 2006,
51-52) Asiakastietoa voidaan keratd kuvan kolme mukaisesti kahdesta eri tieto-

lahteestéd ulkoisesta tai sisaisesta.

Sisa’n en . Asiakkaan ostohistoriasta ker'eitF'évéa‘a‘
tietoa ovat muun muassa ostotiheys,

. kohdistettu markkinointi, taloudenkoko,

t’ eto hinnat, alennukset ja ostokriteerit.

H ¢ Ulkoisista tietoldhteistd hankittua
UIkOInen asiakastietoa, joka voi olla tietoa
tieto

toimialasta, talous- ja markkinatietoa,
asuinalue- ja yritysluokitukset.

Kuva 3. Asiakastiedon tietolahteet (mukaillen Arantola 2006, 71).
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Useimmat yritykset tuntevat nykypaivana melko hyvin asiakkaansa ja heidan kulu-
tustottumuksensa. Teknologia mahdollistaa suuren tietomaaran keraamisen, ja tie-
toja voidaan hyoddyntda esimerkiksi kuluttajamainonnassa ja myymala-
suunnittelussa. Tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisestd on mahdollista kerété
kanta-asiakaskorttien avulla. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat kuuluvat bonuskortit
ja kanta-asiakaskortit ovat olleet 2000-luvun alusta saakka hyvin yleisia niin Suo-
messa kuin ulkomaillakin. USA:ssa tehdyssa, 480 kuluttajan puhelinhaastattelussa
yli 90 % vastaajista oli kaytdssa jonkun kaupan bonuskortti. (Graeff & Harmon
2002, 307) Kanta-asiakaskortteihin ei useinkaan liity suurta huolta, koska tyypilli-
sesti kuluttaja ajattelee, ettéa ostokayttaytymista seurataan vain yleiselld, esimer-
kiksi tuoteryhmatasolla, ilman yksiléa tunnistettavuutta. Useimmiten kuluttajat yh-
distavat bonuskortit kauppojen yritykseen lisatd asiakasuskollisuutta muun muas-
sa kanta-asiakastarjousten muodossa, eivatka tule ajatelleeksi heista keratyn tie-
don yksilollisyytta. Koneiden kerdama tieto yksilon ostokayttaytymisesta ja tiedon
kayttaminen tilastollisiin analyyseihin ei niinkaan hairitse, mutta ajatus mahdolli-
sesta oman anonymiteetin menettamisesta kuitenkin koetaan epamiellyttavaksi.
Kuluttajat eivat halua, ettd kukaan konkreettinen henkil®, esimerkiksi puolituttu tai
kaupan kassa yhdistad arkaluonteisiksi koettujen tuotteiden kayttajaksi. (Lahteen-
maki 2009, 102, 104)

Graeff & Harmon (2002) toteavat tutkimuksessaan, ettd noin puolet kuluttajista us-
koi bonuskorttien paaasiallisen tarkoituksen olevan asiakasuskollisuuden kasvat-
taminen ja sen kayttaminen kilpailuetuna. Huomattavasti harvempi uskoi niiden
tarkoitukseksi tietojen keradmisen ja asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimisen.
Nuorempien vastaajien joukossa yleistyi kuitenkin uskomus siité, ettéd bonuskortte-
ja kaytetaan asiakastiedon keruuseen ja ostokayttaytymisen selvittamiseen, seka
ostokayttaytymistiedon perusteella kohdennettujen alennusten tarjoamiseen asi-
akkaille. (Graeff & Harmon 2002, 309) Evanschitzky et al. (2012) tekemasta tutki-
muksesta selvisi jos asiakas on sitoutunut yritykseen tai yrityksen kanta-
asiakasohjelmaan, on todenndkdista, etta asiakas kayttdd yritystd jatkossakin
(Evanschitzky et al. 2012, 625). Siksi yrityksen kannattavuuden nakdkulmasta on

tarked erottaa asiakkaan sitoutuminen ja asiakastyytyvaisyys, silla painottaessaan
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pelkastaan asiakastyytyvaisyytta yritystoiminnasta voi muodostua kannattamaton-
ta (Oliver 1999, 36).

Kuluttajat kokevat huolta heista keratyn tiedon kaytosta. Huolta aiheuttaa muun
muassa tietamattomyys siitd, miten yritykset kayttavat asiakkaiden ostokayttayty-
mista koskevaa tietoa, seké tietojen mahdollinen eteenpain myyminen kolmansille
osapuolille. (Graeff & Harmon 2002, 309-310) Yritykset toisaalta kilpailevat asiak-
kaiden luottamuksesta. Yritys, joka pystyy nayttdméan asiakkailleen toimivansa
heidan yksityisyytensa suojaamisessa vastuullisesti ja luotettavasti nauttii merkit-
tavaa kilpailuetua suhteessa Kilpailijaan, jonka henkilttietojen kasittely pelataan

loukkaavan yksityisyytta. (Salminen 2009, 21)

2.2.2 Asiakaslahtoisyyden ja -kokemuksen johtamisedellytykset

Asiakaskokemuksen johtaminen (Customer experience management CEM) on
johtamismalli, joka keskittyy asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen yrityksen
kanssa nykyhetkessa, mutta myo6s tulevaisuudessa (Chisholm 2006, 35; Schmitt
2003, 17-18). Asiakaskokemuksen johtamisen lahtee organisaation strategiasta ja
johdon tehtavana on sitouttaa se osaksi koko yrityksen tekemistéd. Asiakaskoke-
muksen johtamisen keskeinen tavoite on vieda keskitetysti asiakasstrategia kay-
tantoon ja lisatd sen kohdennettavuutta yrityksille merkittaviin asiakkaisiin ja asi-
akkuuksiin. (Hellman 2003, 178, 181) Asiakkaan ndkotkulmasta tama tarkoittaa, et-
ta yritys lunastaa asiakkaille annetut lupaukset ja systemaattisesti tuottaa odotuk-
set ylittdvaa asiakaskokemusta (Berry & Carbone 2007, 26). Lisaksi pitemmalla
aikavalilla tavoitteena on luoda asiakkaan ja yrityksen vélille tunneside ja sita kaut-
ta vahvistaa asiakasuskollisuutta (Frow & Payne 2007; Pine & Gilmore 1998). On-
nistuakseen asiakaslahtéinen johtaminen vaati koko organisaation tuen, silla on-
nistumisen perustana on asiakkaiden tarpeiden ja arvonluontiprosessin tunnista-
minen. Paras ja tehokkain tapa saada tietoa asiakkaiden tarpeista arvonmuodos-
tumisesta on kerata tietoa suoraan asiakasrajapinnasta (Sin, Tse, & Yim 2005).
Kokonaisvaltaisen liiketoiminnan nakdkulmasta asia voidaan kiteyttaa yhteen lau-
seeseen, asiakaskokemusjohtaminen on koko yrityksen strateginen ajattelutapa
(Loytana & Kortesuo 2011, 21-22).
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Voiko asiakkaita johtaa? Blomgvistin et al. (1999) mukaan asiakkuuksien johtami-
nen on valttdmatdnta, koska asiakkaat kuuluvat kiintedsti organisaatioon ja sen
prosesseihin. Tosin asiakkuuksien johtaminen on johtamisen muodoista haastavin,
silla asiakkaat ovat itsenaisia ja omaavat vision seké kasityksen kohteesta (Blom-
gvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 55-56). Asiakaskokemuksen muodostumi-
nen ei ole taysin yrityksen hallinnassa (Verhoef et al. 2009), mutta yritys voi hakea
ymmarrysta kuluttajan ostopaatokseen liittyvista syistd. Saadun ymmarryksen poh-
jalta pystytéan muokkaamaan yrityksen myymalaymparistod, asiakaspalvelua se-
k& markkinointia. (Grewal et al. 2012) Berry & Carbone (2007) korostavat asiakas-
kokemuksen johtamisen olevan merkityksellinen arvonluonnin nakékulmasta, silla
asiakaskokemuksen kautta arvoa syntyy seka asiakkaalle etta yritykselle. Yritys
voi eri toiminnan kautta tulevien tekijoiden kautta vaikuttaa siihen, millainen asia-
kaskokemus muodostuu, silla asiakkaan tuntemuksia ja tunteita yritys ei voi hallita
eika ohjata. (Berry & Carbone 2007, 26, 28-30). Asiakaskokemuksen arvonmuo-

dostumista kasitellaan asiakasnakokulmasta tarkemmin luvussa 2.4.

Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena on aina my6s organisaation liiketoiminnan
arvon nousu. Asiakkuuksien johtamisessa keskeista on se, miten asiakkuustietoa
hyodynnetaan yrityksen toiminnassa ja miten toimintatapa integroidaan pysyvasti
koko organisaation tekemiseen. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 100-117,
172-176) Asiakkaiden kuuntelu ja tarpeiden tyydyttaminen on yritykselle ensiar-
voisen tarkedd, mutta sitoutuminen konseptin toteuttamisen tulee ohjata myos te-
kemistd (Rubanovitsch & Aalto 2007, 105) Johdonmukainen toiminta sitouttaa
asiakasta ja vaatii osallistuttamista. Jatkuvuuden vuoksi asiakassuhdetta tulee yl-
lapitaa ja vaalia. Palmerin (2010) mukaan asiakaskokemuksen syntymiseen vai-
kuttavat seka kulutukseen liittyvat ominaisuudet etta kulutukseen liittyvat asenteet
ja tunteet. TAma vuoksi tutkija ndkee asiakaskokemuksen olevan uusi kilpailuedun

aikaansaaja ja erilaistava tekija markkinoilla (Palmer 2010, 197-198)

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin tavoite on lunastaa asiakkaille annetut

lupaukset ja tuottaa suunnitellusti odotuksia ylittdvia asiakaskokemuksia (Berry &
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Carbone 2007). Asiakaskokemuksen johtamisen etuina voidaan nahda seuraavia

asioita (Loytana & Kortesuo 2011):

e Edistaa asiakkaan sitoutuneisuutta yritykseen
e Parantaa asiakastyytyvaisyytta

e Lisaa suositteluhalukkuutta

e Mahdollistaa lis&- ja ristinmyynnin

e Pident&& asiakkuuden elinkaarta

e Lisaa brandin arvoa

e Sitouttaa sisaisesti henkilbkuntaa

e Pienentdd uusasiakashankinnan kustannuksia

e Kannustaa sidosryhmia kehitysideoiden antamiseen.

Teoreettiseen taustaan tutustuessani loysin, etta asiakaskokemuksen johtamises-
ta on tehty useiden tutkijoiden toimesta erilaisia malleja ja kaavioita, mita ja miten
asiakaskokemuksen johtamista tulee tehda. (mm. Fenwick 2013; Klaus, Gorgo-
glione, Buonamassa, Panniello & Ngyen 2013; Loytanad & Kortesuo, 2011) Paa-
maaraltdan kaikki johtamismallit ovat samankaltaisia, silla kaikissa tahdataan liike-
toiminnan kannattavuuden maksimointiin ja hyvaan asiakaskokemuksen luomi-
seen. Mallien poikkeuksena voidaan nahda se, minka lopputuloksena liikevaihto ja

kannattavuus tulevat, tuotteiden vai asiakkaiden. (Hellman et al. 2005, 98)

Usein yritykset mittaavat ja hakevat ymmarrysvastetta asiakaskokemuksista asia-
kastyytyvaisyyskyselyilla, mutta mielestani tama on osittain harhaanjohtava lahes-
tymisnakokulma, koska asiakastyytyvaisyyskyselyilla mitataan usein vain lopputu-
losta. Tatd ajatusta vahvistaa se, ettd muun muassa tutkijat Meyer & Schager
(2007) ja Schmitt (2003) nimittavat asiakastyytyvaisyytta hyvien ja huonojen asia-
kaskokemuksien tiivistelméksi, joka perustuu ainoastaan lopputuloksen mittaami-
seen. Asiakastyytyvaisyyskyselyilla ei lo6ydeta ratkaisua siihen, miten toimimalla
asiakaskokemusta voidaan parantaa tai miten hyva asiakaskokemus saavutetaan.
(Meyer & Schwager 2007; Schmitt 2003, 13-15) Tasta johtuen tutkimukseen haet-
tiin yksiselitteistd mallia, joka on asiakaslahtoinen ja helposti vietavissd kohdeyri-
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tyksessa osaksi operatiivista ty6ta. Hellmannin (2003) tekeman mallin (kuva 4)
mukaisesti asiakkaiden johtamista voidaan tehda ajattelumallin, toiminnan ja ty6-

kalujen kautta.

Asiakkaiden
johtaminen

Ajattelumalli Toiminta Tyokalut

rityksen liiketoiminnan . o . Vialineet
: . Asiakastavoitteiden ja — . .
johtaminen tuloksellisuuden ja

; : strategioiden .
asiakassuhteita rategloie seurannan kehityksen

. maarittaminen

johtamalla tarkasteluun

Kuva 4. Asiakkaiden johtamismalli (mukaillen Hellmann 2003).

Liiketoiminnan ajattelumalli lahtee perspektiivista, jossa liiketoimintaa johdetaan
asiakassuhteita johtamalla. Asiakkaat ndhdaan elinkaaren eri vaiheissa olevina

ryhminé ja heidat voidaan jaotella seuraavasti.

prospekteihin eli potentiaalisiin asiakkaisiin
aktiiviasiakkaisiin

passiiviasiakkaisiin

P w DR

menetettyihin asiakkaisiin

Erilaisia asiakasryhmia johdetaan toiminnan tasolla, jolloin liketoiminnan strategia
ja tavoitteet asetetaan asiakastavoitteista ja — strategioista. Markkinoinnin operatii-
visesta nakokulmasta tama tarkoittaa luopumista tavanomaisesta kampanjoinnista
ja siirrytaan asiakastiedon kautta toteutettavaan inbound — markkinointiin. Inbound
-markkinoinnissa markkinoijan rooli muuttuu viestien tyontajasta sisallon tuottajak-

si, jolloin siséltd on asiakkaalle relevanttia ja mielenkiintoista (Juslen 2009, 131;
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136). Talldin kohdennettu informaatio tehoaa valikoituun ryhmaan yleiskampanjaa
paremmin. Asiakkaiden johtamiseen tarvitaan valineitd, joilla tarkastellaan tulok-

sellisuuden kehitysta. llman selkeita tydkaluja johtaminen on hankalaa.

2.2.3 Asiakaslahtoisyyteen vaikuttava myynnin johtaminen

Asiakaslahtoista toimintaa tulee aina johtaa, mutta kannattavasti. Reinbothin
(2008) mukaan asiakkaiden eteen ei aina ole kannattavaa tehdéa kaikkea mahdol-
lista vaan tehtyjen paatoksien tulee olla yrityksen kokonaisuuden nakokulmasta
kannattavia. Asiakaslahtdisen toiminnan ei pida heikentaa yrityksen omaa talou-
dellista tilannetta missaan tilanteessa. (Reinboth 2008, 22) Seka asiakastyytyvéi-
syyden ettd kannattavan yritystoiminnan integroiminen vahvasti yrityksen kaikkiin
toimintoihin, on toimiva lahtbkohta kannattavalle toiminnalle (Sherlekar & Gordon
2010, 18). Gentilen et al. (2007) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen tulee
tuoda yritykselle muun muassa myynnin ja markkinaosuuden kasvua seka brandi-

ettd asiakaspddoman kasvua.

Johtamiseen kuuluu olennaisesti tavoitteiden asettaminen ja edistymisen seuraa-
minen. Kaikki ne prosessit, toiminnot ja mittarit, jotka myo6tavaikuttavat asiakasko-
kemuksen muodostumiseen on hyva mittaroida. Usein sanotaan, etta vain mitatta-
via asioita voidaan kehittaa. Asiakaslahtoisen toiminnan nakdékulmasta on keskeis-
ta kehittda ja soveltaa seka maarallisia etta laadullisia toiminnan mittareita. Mitta-
reita voidaan luokitella eri tavoin ja ne voidaan jakaa esimerkiksi taloudellisiin ja ei-
taloudellisiin mittareihin (Dipoli 2014). Taloudelliset mittarit pystytddn melko hel-
posti toteuttamaan, silla niilla mitataan usein mennytta aikaa ja perustuvat raha-
maaraiseen tietoon. Hyvana puolena naissa on, ettd tiedot ovat yksiselitteisia,
yleisesti hyvaksyttyja ja vertailukelpoisia eri organisaatioiden valilla. (Kankkunen,
Matikainen & Lehtinen 2005, 20)

Johtamistavalla on merkitysta millaisia tuloksia yritys saavuttaa. Paras lopputulos
saavutetaan, kun yhdistetdan sopiva suhde asia-, ja tulosjohtajuutta seka henki-
|6stojohtajuutta, joka kunnioittaa jokaista yksilona. (Manning, Reece, & Ahearne

2010, 370-374) Tyontekij6iden johtaminen on aina my6s sosiaalinenprosessi.
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Esimiehen johtamiseen vaikuttaa aina tunteiden ymmartaminen ja tunteiden hal-
linnan kyvykkyys. Esimiehen tehtdvana on johtaa tiimidan kohti yhteista paamaa-
raa, luoda keskinaista riippuvuutta ja kehittdéd vuorovaikutusta. (Taipale 2004, 77)
Johtamisella on erittdin merkittdva vaikutus siihen, millaisia myyntituloksia ja asia-
kastyytyvaisyytta yritys saavuttaa. Haastavat, mutta realistiset tavoitteet motivoivat
tyontekijoita tydssaan. Osaamisen kehittdminen ja valmentaminen seka saannolli-
nen palaute mahdollistavat hyvan onnistumisen. (Nieminen & Tomperi 2008, 111)
Esimiehen tulee pystya rakentamaan menestymisen tueksi toimintamallit, jotka tu-
kevat ja mahdollistavat henkilokunnalle autonomisen toimintatilan (Bass 1997,
Taipale 2004). Niemisen ja Tomperin (2008, 74) mukaan myyntitydn johtaminen
siséltda kolme johtamisen osa-aluetta: suorituskyvyn johtamisen, myyntiprosessin

johtamisen ja osaamisen johtamisen.

Useiden vuosien ajan hyvia tuloksia myynnin johtamisessa on saavutettu syste-
maattisella myynnin suunnittelulla (Pekkarinen, Saaski & Vornanen 1997, 176)
Myynnin suunnitelmat siséltavat useimmiten erilaisia mittareita ja valitavoitteita,
joilla voidaan arvioida toteutuneita tuloksia asetettuihin tavoitteisiin (Laine 2008,
238-239) Suunnittelematon myynti on laht6kohtaisesti aina johtamiskysymys, jon-
ka lopputuloksena on usein tehottomuus ja kehittamattomyys (Laine 2008, 241)
Tavoitteiden kautta tyontekijoiden huomio saadaan keskitettya kaikkein tarkeimpiin
kehitys- ja painopistealueisiin. Kehitys- ja painopisteiden suunta tulee nakya sau-
mattomasti kaikessa tekemisessa muun muassa prosessi-, kehitys- ja tulostavoit-
teissa. (Sistonen 2008, 33—34) Perinteisesti on ajateltu, ettd myynninjohtamisen
tarkein tehtava on ollut saada myyjat toimimaan tehokkaasti. Rackham & De Vin-
centis (1999) haastavat aiemman ajattelun ja nostavat esille nykyaikaisen ajatte-
lun, mik& on myyjan rooli, tarvitaanko myyijia tai mika ero on myynnin ja markki-
noinnin valilla? Pelkastdan myyminen ei muuttuneen asiakaskayttaytymisen vuok-
si ole toiminnan lahtokohta, silla asiakkaat hakevat kokonaisprosessista arvoa it-
selleen ja perinteinen myynti ei tuota sitd. (Rackham & De Vincentis 1999, 63)
Esimiestydssa on harkittava erittéin tarkkaan, mita halutaan mitata ja mita taas oh-
jata, silla naméa ovat kaksi eri asiaa johtamisessa. Mittaamalla arvioidaan, miten
tavoite on suhteessa toteumaan, kun taas ohjaamisella varmistetaan jokapaivai-

sessa toiminnassa tuloksiin vaikuttaminen. (Rubanovitsch & Valorinta, 2009, 109)
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Oman tyokokemukseni pohjalta perinteiset keinot, joilla mitataan markkinointia ja
myyntid eivat ole kaikilta osin soveltuvia asiakaskokemuksen mittaamiseen. Sa-
maa mieltd kanssani ovat myos tutkijat Loytana ja Korkiakoski (2014) joiden mie-
lesta asiakaskokemuksen mittaamisella pitaa paasta kiinni asiakkaan haluun joko
suositella, tai arvostella yritysta. Tutkijoiden mukaan valmis mittaamisen malli ei
sellaisenaan sovi kaikille yrityksille, vaan yrityksen tulee luoda omanlainen malli,

joka pohjautuu yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseen seké toimintaan.

2.3 Asiakaskokemus

Asiakkaalle muodostuu joka kerta kokemuksia, kun he ovat kosketuksessa jonkin
tuotteen, palvelun tuotemerkin tai yrityksen kanssa (Zomerdijk & Voss, 2010, 67).
Saavuttaakseen strategisen kilpailuedun yrityksien tulee tarjota kokonaisvaltaisia
asiakaskokemuksia (Zwilling 2014). Nykypaivan asiakasta ei tyydyteta pelkastaan
hyvilla tuotteilla tai palveluilla, vaan on pyrittava I6ytamaan asiakaskokemus, joka
tuottaa asiakkaalle mielihyvaa ja positiivisuutta. Asiakaskokemus muodostuu
huomattavaksi strategiseksi kilpailu- ja erottautumiskeinoksi entisestaan Kkiristy-
vassa markkinassa. (Pine & Gilmore 1998) Yritykset ovat huomanneet asiakasko-
kemuksen merkityksen liiketoiminnan tulokseen, silti kasite "asiakaskokemus” on

vield melko monitulkintainen.

2000-luvun alusta alkaen asiakaskokemuksesta on kirjoitettu enenemassa maarin,
mutta edelleen kasite ei ole taysin yksiselitteinen — eri tieteellisissa artikkeleissa tai
kirjoissa asiakaskokemuksella voidaan tarkoittaa eri asioita. Asiakaskokemus
(Customer Experience, CE) on useiden eri méaaritelmien mukaan kokemus, joka
syntyy asiakkaan ja yrityksen yhteistydssa (mm. Payne et al. 2009, 382-383;
Schmitt 2003, 19-21; Shaw & lvens 2002, 6) Muun muassa Shaw, Dibeehi & Wal-
den (2010) ovat mé&aritelleet termin jo useamman kerran. Tutkijoiden mukaan
asiakaskokemukseen liittyy enemman tunteita kuin moni ajattelee, silla asiakasko-
kemuksen muodostumiseen vaikuttaa tietoinen ja tiedostettu mieli yrityksen ja asi-

akkaan valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakkaan kokemukseen yhdistyy tunteet,



31

aistit ja rationaalinen toiminta, joita asiakas vertaa odotuksiinsa, aiempiin kontak-
teihin ja kohtaamisiin. (Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 3) Myds Shaw (2007) pai-
nottaa asiakaskokemuksen emotionaalista komponenttia. Hyvan asiakaskoke-
muksen lahtbkohta on herattdd ja muodostaa asiakkaassa positiivisia tunteita.
(Shaw 2007, 43—-46) Asiakaskokemus on aina asiakkaan ndkemys palvelusta seka
siihen olennaisesti liittyvistd muista toiminnoista, tAman vuoksi sita ei voi suoraan

rinnastaa asiakaslahtoisyyteen (Verhoef et al. 2009).

Asiakkaan kokema tyytyvaisyys ei pelkastaan luo jarkiperusteista suhdetta yrityk-
seen vaan myo6s tunneperusteisen suhteen. Taman vuoksi on todennékoisempaa,
ettd asiakas ostaa uudelleen yritykselta (Kotler et al. 2012, 429). Asiakaskokemus
on aina yksilollinen ja se muodostuu usein yrityksen hallinnoimien eri kanavien
kautta. Monikanavaisuus luo mahdollisuuksia, mutta myds haasteita yritykselle, sil-
|& asiakaskokemuksen yksil6llisyys eri kanavissa on haastavaa. (Filenius 2015,
26) Asiakkaan saadessa vaivattomasti ratkaisuja arjen haasteisiin yritykseltd, héan
kokee tunnetasolla mielihyvaa hyvasta kohtaamisesta. Talléin asiakkaan suositte-
luhalukkuus [&hiymparistolle yritysta kohtaan kasvaa. Uusasiakashankinnassa
suositteluilla on merkitysta siihen, miten nopeasti kavijdsta muodostuu asiakas.
Toisaalta jos ostokokemus ei ole tunnetasolla miellyttava, asiakas voi heikentaa
yrityksen asemaa liiketoimintaymparistéssa. (Danielson & Raulas, 2015) Tassa
tutkimuksessa asiakaskokemus (customer experience) tarkoittaa asiakkaan sub-
jektiivista ja kokonaisvaltaista kokemusta, joka muodostuu kanavariippumattomasti

asiakassuhteen aikana.

2.3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemukseen vaikuttaa aina taloudelliset, toiminnalliset ja ei-toiminnalliset
tekijat. Hyva asiakaskokemuksen muodostuminen lahtee siitd, kun yrityksen liike-
toimintatoiminta suunnitellaan asiakaslahtoisesti, eikd ainoastaan esimerkiksi kus-
tannus- tai liiketoimintaldhtdisesti (Shaw & Ivens 2002, 9-12). Yritykset, joilla on
vahan tai ei lainkaan ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja heidan liiketoimintansa
keskittyy paasaantdisesti alhaiseen myyntihintaan kustannuksien karsimisen kaut-

ta, voivat menettaa asiakkaiden kiinnostusta yritysta ja sen palveluista tai tuotteita



32

kohtaan (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Taman vuoksi on tarkeaa, ettd asia-
kaslahtoista liiketoimintaa suunniteltaessa taytyy tietaa, mista asioista asiakkaan
kokemus muodostuu voidakseen keskittya asiakaan kannalta merkityksellisiin asi-

oihin.

Asiakaskokemuksen muodostumisesta on luotu useita eri malleja useiden eri tutki-
joiden toimesta mm. Johnston & Kong 2011; Palmer 2010; Ryder 2007; Verhoef et
al. 2009. Tutkijoiden Verhoef et al. (2009) rakentama malli pohjautuu laajaan kirjal-
lisuuskatsaukseen, johon on yhdistetty useita eri vahittaiskauppaa koskevia tutki-
muksia. Mallissa asiakaskokemusta johdetaan useiden eri tekijoiden kautta, joiden

lopputuloksen asiakaskokemus muodostuu (kuva 5).

Tilannemuuttujat

Sijainti, kulttuuri,

taloustilanne, sesonki
Sosiadinen ymparistd

ostelut, suosittelut

Asizkaskokemus
Komponentit:

Sensorinen
- Kognitivinen
Asiakaskoke-
muksen
johtaminen

Emotionazlinen

Sosiaglinen
Lifestyle

EvalsIUs

=5

Kuluttajamuuttujat
Tavoitteet, motiivit,

kuluttamisasenne

Kuva 5. Asiakaskokemuksen muodostumisen malli (mukaillen Verhoef et al. 2009,
32).
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Malli havainnollistaa asiakaskokemuksen moniulotteista muodostumista, silla sii-
hen vaikuttaa useita eri elementteja. Mallissa on myds yrityksen vaikutusalueen
ulkopuolelle jaavia tilannekohtaiset muuttujia ja kuluttajamuuttujia. Kaikkia naita
elementteja ei yrityksissa voida johtaa vaan ne jaavat yrityksen vaikutusalueen ul-
kopuolelle. Malli antaa kokonaisvaltaisen kuvan siitd, miten asiakaskokemus muo-

dostuu vahittaiskaupan alalla. (Verhoef et al. 2009)

Myds tutkijat Steina & Ramaseshanb (2016) loysivat tutkimuksessaan seitseman
erillista elementtid, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen eri

kosketuspisteiden kautta. Nama elementit on esitelty kuvassa 6.

e Asiakaskokemus

e |Imapiiri

* Teknologia

e Viestinta

® Prosessit

e Tydntekijan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus
» Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus

» Tuotteeseen liittyvat elementit

Kuva 6. Asiakaskokemuksen seitsemén elementtia (mukaillen Steina & Ramases-
hanb 2016).

Asiakaskokemus muodostuu useiden eri kosketuspisteiden yhteisvaikutuksesta ja
naiden kosketuspisteiden yhteisvaikutuksesta muodostuu hyvia, neutraaleja tai
huonoja asiakaskokemuksia (Selinit 2014, 191; Verhoef et al. 2009, 32). Loytana
& Kortesuo (2011) ehdottavat, ettd yritykset loisivat eri kosketuspisteista koske-
tuspistepolkuja, joilla havainnollistettaisiin eri toimintojen vaikutukset asiakkaan
kokemuksen luomiseen. Steinan ja Ramaseshanb (2016) tutkimuksen havainnot
osoittavat, etta eri elementtien tunnistaminen ja mittaus tulee tehda aina asiak-
kaasta lahtevan prosessin nakdkulmasta, ei yrityksen sisdisten prosessien nako-
kulmasta. Nain toimimalla yritysjohdon on mahdollista, 16ytada asiakaskokemuksen

kipukohdat ja parantaa kokonaisvaltaisesti asiakaskokemukseen vaikuttavia pro-
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sessielementteja. (Steina & Ramaseshanb, 2016) Yleensd asiakas ei tiedosta
kayttaytymisessaan kyseista prosessia tai elementteja, mutta yrityksessa proses-
sin eri vaiheiden tunnistaminen antaa uusia mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaan
kayttaytymiseen. (Ylikoski 1999, 92).

Tuulaniemen (2011) mukaisesti asiakaskokemus jakautuu toimintaan, tunteisiin ja
merkityksiin. Toiminnalla tarkoitetaan muun muassa palvelun sujuvuutta, saavutet-
tavuutta, kaytettavyytta seka kykya vastata kokonaisuudessaan asiakkaan tarpei-
siin. Tunnetasolla tarkoitetaan asiakkaan kokemia tuntemuksia ja ne ovat aina yk-
siléllisia, kuten kiinnostavuus, tunnelma, helppous ja innostavuus. Merkitys viittaa
palvelutilanteeseen liittyvia esimerkiksi mielikuvia, tarinoita, kulttuurisia koodeja,
suhdetta asiakkaan elamaan ja identiteettiin. (Tuulaniemi 2011, 74-75) Useissa
yrityksissa puhutaan paljon asiakaskokemuksesta, mutta silti useissa yrityksissa ei
kuitenkaan ymmarretd, mita se tarkoittaa ja milla toimenpiteilla siihen voidaan vai-
kuttaa positiivisesti (Frow & Payne 2007, 89; Gentile, Spiller & Noci 2007, 397).
Tutkijat Berryn et al. ndkevat asiakaskokemuksen samankaltaisesti Tuulaniemen
kanssa ja tutkijat jakavat asiakaskokemuksen muodostumisen toimintaan ja tun-
teisiin. Toiminta liittyy erityisesti tavaran tai palvelun operatiiviseen toimivuuteen.
Onnistuiko sahkdmies asentamaan sahkot uuteen kotiin tai peseekd pesukone li-
kapyykin puhtaaksi. Tunteisiin taas liittyvat hajut, 4dnet, maut ja ymparistd esimer-
kiksi uuden nahkaverhoilun tunne, asiakaspalvelijan aanensavy tai grillauksen aa-
net ja tuoksut. Tunteisiin liittyvia asioita kasitellaan jarjen sijasta usein tunteella.
(Berry, Carbone & Haeckel 2002).

2.3.2 Monikanavaisen asiakaskokemuksen osa-alueet

Nykyisin kaikki yritykset haluavat profiloitua palvelutarjoajiksi ja tAman vuoksi pal-
velu termin& on levinnyt yli toimialojen, myds tuotteita tarjoaviin yrityksiin (Meuter,
Ostrom, Roundtree & Bitner 2000). Taman johdosta monikanavaisuus kasitteena
on jo useille asiakkaille tuttu. Monikanavaisella toiminnalla asiakkaalle tarjotaan
tuotteita tai palveluita useita eri kanavia kayttden. Monikanavainen asiakaskoke-
mus voi muodostua talléin eri kanavien kautta joko digitaalisesti tai fyysisesti. Mo-
nikanavaisen toiminnan lahtékohtana on tarjota asioinnin helpottua ja saatavuutta

uniikisti kullekin asiakkaalle ajasta ja paikasta rippumattomasti (Filenius 2015, 25—
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27). Asiakkaista ovat my0s entista vaativampia ja he odottavat laadukasta toimin-
taa joustavasti ja yksil6llisesti heidan tarpeisiinsa raataloityna. Jokaisella eri kana-
valla on omat vahvuutensa ja tehostamalla kunkin kanavan vahvuuksia voidaan
parantaa asiakkaalle tuotettavia hyotyja ja sitouttaa asiakasta yritykseen. (Bitner,
Brown & Meuter 2000) On tutkittu, etté kuluttajat kayttavat eri kanavia tai likkuvat
kanavien valilla saumattomasti tuotteesta riippuen. Sama asiakas voi ostaa sisus-
tamisentuotteita kivijalkakaupasta ja ladata elokuvia verkkokaupasta. Kanavien
rooli ostoprosessin eri vaiheissa voi myds vaihdella esimerkiksi tuotetietoa voidaan
etsia verkkokaupasta ja mainoksista, mutta lopullinen ostotapahtuma tehdéan Kivi-
jalkakaupassa. (Dholakia, Kahn, Reeves, Rindfleisch, Stewart &Taylor 2010) Tut-
kijoiden Neslin & Shankarin (2009) mukaan monikanavainen liiketoiminta ei ole
toiminnan lahtékohta, vaan tavoitteena on suunnitella kanavat toisiaan taydenta-

viksi.

Perinteisesti asiakaskokemus on muodostunut asiakkaan ja asiakaspalvelijan
kanssakaymisen lopputuloksena. Ihmistenvalisella vuorovaikutuksella on merkitta-
va vaikutus asiakkaan ostokokemukseen, ostoaikeisiin tulevaisuudessa seké mie-
likuvalle palvelun laadusta. (Prasad & Aryasri 2009, 75) Perinteiselle asiakaspal-
velulle on teknologian kehittymisen myoéta tullut vaihtoehtoja ja muun muassa tut-
kimukseni kohdeyritys tarjoaa asiakkailleen tuotteita monikanavaisesti. Tama
mahdollistaa sen, ettd asiakkaalla on mahdollisuus valita eri kanavia, joiden kautta
olla yhteydessa yritykseen. Nykyisin teknologia mahdollistaa laadukkaan asiakas-
palvelun monikanavaisesti ja internetissa tarjottavalla asiakaspalvelulla on tutkitus-
ti todettu olevan positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (Harris & Goode 2004,
150). Asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen kontakti voidaan jakaa viiteen eri osa-
alueeseen kuvan 7 mukaisesti, millainen osa teknologialla on asiakaspalvelutilan-
teessa. Teknologian osuus on vahaisin ensimmaisesséa osa-alueessa, merkityksel-

lisen viimeisessa (Froehle & Roth, 2004).
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1. Asiakaspalvelu 2. Teknologialla avustettu 3, Teknologialla tuettu
ilman teknologiaa asiakaspalvelu asiakaspalvelu

Kasvotusten

hoidettu =C> + Teknologia : Teknologia Teknologia
asiakaspalvelu Tt

Palyel [N Palvel
‘ Asiakas [—p) Pavelunl }4—» b ‘ Asiakas ja—p] Palvelun
| tuattaja tuottaja tuottaja

4, Teknologiavilitteinen 5. Teknologialla tuotettu
Teknologian asiakaspalvelu asiakaspalvelu (itsepalvelu)

vilitykselld :D’ Teknologia Teknologia
hoidettu l k 3

asiakaspalvelu
Asiakas Palvelun Asiakas iPalvelun |
tuottaja ituottaja |

Kuva 7. Asiakaspalvelun eri osa-alueet (mukaillen Froehle & Roth, 2004).

Kasvotusten hoidettava asiakaspalvelutilanne voidaan jakaa kolmeen eri osa-
alueeseen. Asiakaspalvelu ilman teknologiaa osa-alueessa asiakas on kasvotus-
ten lasna asiakaspalvelijan kanssa ilman teknologiaa esimerkiksi asiakaspalvelijan
antama ohjeistus television kytkemisesta asiakkaalle. Teknologialla avustetussa
asiakaspalvelussa asiakaspalvelija kayttaa teknologiaa apunaan palvelutilantees-
sa, mutta asiakkaalla ei ole tata mahdollisuutta. Esimerkkina tasta palvelusta on
verkkokaupan tuote, jota ei ole myynnissé kivijalkakaupassa, mutta asiakaspalveli-
ja hoitaa tilauksen asiakkaan puolesta. Teknologialla avustetussa asiakaspalve-
lussa molemmilla osapuolilla on mahdollisuus kayttdd samaa teknologiaa. Téallai-
nen asiakaspalvelutilanne on kyseessa silloin, kun asiakas ja asiakaspalvelija pys-
tyvat tarkistamaan tuotteen saldotilanteen kaupassa, jonkun tietyn tuotteen osalta
samaa teknologiaa kayttaen. Teknologian kautta hoidettava asiakaspalvelu voi-
daan jakaa kahteen eri osa-alueeseen. Teknologiavélitteisessa asiakaspalvelussa
palvelu tapahtuu teknologian valitykselld, jolloin asiakas ja palveluntarjoaja eivat
kohtaa fyysisesti. Esimerkkina tasta on verkkokauppasivustolla oleva chat — palve-
lu eli verkkojuttelu, jossa pikaviestien kautta asiakaspalvelija voi antaa ohjeita ja
vinkkeja asiakkaille reaaliaikaisesti. Teknologian avulla tuotettu asiakaspalvelu el
itsepalvelu on kyseessa silloin, kun asiakaspalvelijan ja asiakkaan kohtaaminen on

korvattu taysin teknologialla. Tall6in asiakas tuottaa palvelun itsenéisesti jotain yri-
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tyksen tarjoamaa teknologiaa kayttaen ilman erillista asiakaspalvelijan apua. Tasta

esimerkkeind ovat verkkokaupat ja itsepalvelukassat. (Frohle ja Roth 2004)

Parhaimmillaan kaytettyna teknologian hyédyntaminen voi parantaa kokonaisval-
taista asiakaskokemusta, mutta teknologian lisaantyminen voi myos heikentaa
asiakaskokemusta, silla osa asiakkaista haluaa olla sosiaalisessa kanssakaymi-
sessa asiakaspalvelutilanteessa. Saadaksemme teknologian tuomat mahdollisuu-
det kattavasti kayttoon asiakkaiden keskuudessa tulee yrityksen kouluttaa, opettaa
ja korostaa teknologian kautta saavutettavia hyotyja asiakkaalle. (Bitner et al.
2000) Monikanavaisesti toimiessa yrityksen tulee varmistaa erilaisten kanavien
saumaton yhteentoimiminen, koska eri kanavien ulkoasulla ja toiminnallisuudella
on tutkitusti merkittdva vaikutus asiakastyytyvaisyyden luomisessa. (Howard &
Worboys, 2003; Yang & Fang, 2004).

2.3.3 Teknologioiden vaikutus palveluun

Itsepalveluteknologioiden kehittaminen ja operatiivinen kéayttdonotto ovat olleet
huomattavassa kasvussa edellisen 10 vuoden aikana (Meuter et al. 2005, 61).
Taman vaikutuksesta asiakkaiden toiminta on muuttunut myds perinteisten kivijal-
kamyymaldiden puolella. Todennakdisesti itsepalveluteknologian yleistymisen
myota asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus hoidetaan tulevaisuudessa
entistd enemman jonkin teknologian valityksella (Verhoef et al. 2009, 36). Taméa
tarkoittaa sitd, ettd asiakas osallistuu itse aktiivisemmin palvelemaan itsedan eli
tuottaa asiakaspalvelun itse (Meuter et al. 2000, 50). Howardin & Worboys (2003)
tutkimuksen mukaan asiakkaat kayttavat palveluita hieman eri tavalla ostoproses-
sin eri vaiheissa. Tiedon hakua ja ostamista asiakkaat tekevat mieluiten itsepalve-
luna, mutta reklamaatiot halutaan hoitaa mieluummin perinteisempaa kanavaa

kayttaen.

Internetin yleistyminen on muuttanut asiakkaan ostokayttaytymista eli sitda, miten
asiakas ostaa ja kuluttaa tuotteita. Internet mahdollistaa asiakkaalle monipuoli-
semmin vaihtoehtoja tuotteista, jolloin asiakas odottaa yrityksen huomioivan hanen

yksilolliset mieltymykset entistéa tarkemmin. (Gretzel, Fesenmaier, O’Leary 2006,
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10) Yha useammin ostamista edeltdva tiedonhaku aloitetaan internetissa. Tietoa
etsitddn muiden asiakkaiden kokemuksista, arvioista ja vertailuista tuotteiden osal-
ta. Internetin kautta yrityksen ja sen tuotteiden lapindkyvyys on kasvanut, minka
johdosta asiakkaan on helppo vertailla muun muassa tuotteiden saatavuutta, hin-
toja ja ominaisuuksia globaalisti internetin kautta. Asiakkaan saadessa hyvia asia-
kaskokemuksia, han suosittelee mielellaédn palvelua tai tuotetta eteenpdin ja toi-
saalta saadessaan huonoja kokemuksia tiedon levidmistd on vaikea estaa. Hyo-
dylliset ja mielenkiintoiset siséllot ja linkit leviavat internetissd nopeasti. (Juslen
2009, 68) Asiakkaat vakuuttuvat entistd enemman sosiaalisista suosituksista ja
toisten asiakkaiden kokemuksista eli lauman paineella on merkitys ostopaatok-
seen (Apunen & Parantainen 2011, 93-110). Teknologian kehitys ja mobiililaittei-
den yleistyminen tulee entisestdan muuttamaan toimialoja, jonka vaikutuksesta
muuttuu my0s asiakaskokemus. Asiakaskokemusta voidaan tehokkaasti lisata
monikanavaisesti luomalla kokemuksia, joita asiakkaat eivat osanneet odottaa
(Bitner et al. 2000). Tahan osaltaan vaikuttaa, miten kanavaa kayttaen palvelu on
saatavilla asiakkaalle ja miten palvelu on suunniteltu toimivaksi. Asiakas osallistuu
aktiivisesti palvelun tuotanto- ja toimitusprosessiin, jolloin kanavan ja palvelun te-
hokkuus ja tehottomuus nékyy suoraan tilanteessa asiakkaalle. (Hannus, 2004,
204)

Globaalissa kilpailussa innovatiivisuuden merkitys on entistéa merkityksellisempéaa,
silla asiakkaiden odotukset yrityksia kohtaan muuttuvat. Tuotteiden ja palveluiden
samankaltaisuuden vuoksi, perinteiset kilpailukeinot eivat enéda riita (Tsai 2005,
432). Yritykset, jotka tarjoavat asiakkailleen jotain erinomaista, poikkeuksellista
pystyvat erottumaan joukosta. Asiakkaat vaativat asiakaskokemukseltaan muuta-
kin kuin ainoastaan kulutuksen kohteena ollutta tuotetta. Asiakkaat haluavat ko-
kemuksia iloisuudesta, hyvasta atmosfaarista ja onnistumisesta. Yrityksen toimin-
nan ei tule tdhdata tuotantomaariin, vaan asiakaskokemuksiin, jotka muodostuvat
kulutuksen kautta (Lebergott 1993, 3). Parhaimmillaan toteutettuna teknologian
hyddyntdminen voi parantaa asiakkaiden asiakaskokemusta (Bitner et al. 2000).
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2.4 Asiakkaalle tarjottava arvo

Saavuttaakseen kannattavan likketoiminnan, yrityksen on tarked& ymmartaé asiak-
kaitaan. Asiakkaiden ymmarrys ja tunteminen auttaa yrityksia kehittdmaan toimin-
taa asiakkaiden tarpeiden mukaan ja lisaéamaan asiakastyytyvaisyytta. (Wills 2005)
Saavuttaakseen pysyvan markkina-aseman yritykset pyrkivat tarjoamaan arvoa
seka nykyisille ettd potentiaalisille asiakkailleen (Langford & Schulz 2006, 21). Ta-
loudellisesta ndkodkulmasta tarkasteltuna ei ole kannattavaa kohdistaa markkinoin-
nin ja myynnin toimenpiteitd samoille asiakkaille kerta toisensa jalkeen, vaan yri-
tyksen tulee hyodyntd& toiminnassaan paremmin kokonaisvaltaista ymmarrysta
asianosaisten jakamasta historiasta (Duncan & Mortiarty 1998, 1). Asiakkaat osal-
listuvat itse arvon tuottamiseen ja taman vuoksi kuluttamista voidaan tarkastella
asiakkaan ja yritysten vuorovaikutuksen nakokulmasta (Wikstrom 1996, 6-7). Asi-
akkaat muodostavat tuotteiden ja palveluiden hankkimiseen liittyvasta palvelusta
arvoa itselleen, jolloin arvo syntyy fenomenologisesti ja kontekstisidonnaisesti
(Vargo & Lusch 2008, 4, 8). Yritysten tulee tiedostaa asiakkaan aikakaudella, etta
arvonluonti asiakkaille on merkittavassa, ellei merkittdvimmassa, asemassa kuin

arvonluonti yrityksen omistajille (LOytana & Korkiakoski 2014, 21).

Asiakkaan ostokayttaytymisessa arvo kéasitteella on merkityksellinen rooli, silla
asiakkaan kokemalla arvolla voidaan ennakoida asiakkaan tulevaa ostokayttayty-
mista. Asiakkaan kokemalla arvolla on tutkitusti positiivinen vaikutus ostohalukkuu-
teen (Chen & Dubinsky, 2003) Lisaksi positiivisella asiakastyytyvaisyydella on mo-
nien eri tutkimuksien mukaan selked yhteys keskiostokseen ja uusintaostoihin
(Gronholdt, Martensen & Kristensen 2000; Hallowell 1996; Lemke, Clark.& Wilson
2011). Gentilen et al. (2007) luomassa mallissa (kuva 8) asiakkaan ja yrityksen va-
linen arvonluonti muodostuu nadiden kahden toimijan kanssa yhteisessa vuorovai-
kutuksessa. Edellisiin malleihin verrattuna mallissa huomioidaan asiakaskokemuk-
sen johtamisen kannalta tarke&a asia eli vastavuoroinen arvonluonti, myos yritys
saa arvoa hyvasta asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus on yhdistelma asiak-
kaan arvo-odotuksia ja yrityksen arvolupaus, joka muodostuu yrityksen tarjoamista

kuudesta eri komponentista asiakkaalle.
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Yritys Asiakaskokemus Asiakas

sensorinen "
Kognitivinen

Emotionaalinen

Pragmaattinen

Lifestyle

Kuva 8. Yrityksen ja asiakkaan valisen asiakaskokemuksen muodostuminen ja ar-
vonluonti (mukaillen Gentile et al. 2007, 398—-400).

Asiakaskokemus on aina yksilollinen, silla monet eri tekijat vaikuttavat kokemuk-
sen muodostumiseen. Asiakaskokemuksen ndhdaan muodostuvan kaikkien emo-
tionaalisten ja funktionaalisten komponenttien lopputuloksena (Berry et al. 2002,
86-87). Gentilen et al. (2007) mukaan asiakaskokemuksen eri komponenteilla

tarkoitetaan seuraavia asioita (Gentile et al. 2007, 398—400):

e Sensorinen komponentti (Sensorial Component) tuottaa asiakkaalle koke-
muksia aistien kautta muun muassa kuulon, n&6n tai maun kautta

e Kognitiivinen komponentti (Cognitive Component) yhdistaa asiakaskoke-
muksen mentaaliseen prosessiin, joka sisaltdd ongelmanratkaisua, oppi-
mista ja luovuutta

e Emotionaalinen komponentti (Emotional Component) kertoo kokemuksen
herattdmista tunteista asiakkaassa

¢ Pragmaattinen komponentti (Pragmativ Component), jolla kuvataan asia-
kaskokemukseen liittyvaa toiminnallisuutta esimerkiksi tuotteen tai palvelun
kaytettavyys ja saavutettu hyoty

e Sosiaalinen komponentti (Relational Component) kuvaa tuotteen tai palve-
lun kayttba sosiaalisessa kontekstissa. Arvo muodostuu siitd, ketd muita ku-

luttamiseen osallistuu.
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o Lifestyle komponentti (Lifestye Component) kuvaa asiakkaan arvomaailmaa
ja mieltymysta, jota voidaan tehda nékyvaksi esimerkiksi tietyn tuotemerkin

kayttamisen kautta.

Asiakkaan arvototeuma on lopputulos, joka sisaltdéd hedonistisia etta utilitaristisia
asioita. Hedonistinen eli kokemuksellinen kuluttaminen pohjautuu emotionaalisiin
asioihin. Ostoksilla kaydesséén asiakas hakee enemman erilaisia hyvia tunteita ja
nautintoja kuin asioiden ostamista. Hedonistiselle asiakkaalle kustannuksia ovat
erilaiset kielteiset tunteet ja stressin tunne. (Rintaméki, Kanto, Kuusela & Spence
2006, 13-14) Asiakasarvon voidaan nahda keskittyvan myds tunteisiin, fantasioi-
hin ja iloisuuteen. Tunteet sisaltavat emootioita esimerkiksi nautintoa, rakkautta,
artymysta kun taas fantasiat haaveita, haluja ja mielikuvia. lloisuus taas nahdaan
nautintona, joka ilmenee esteettisista elamyksista. (Hirschman & Holbrook 1982).
Utilitaristinen asiakas on paatoksen tekijana rationaalinen ja tavoitteena on saavut-
taa jokin ennalta maaritelty tavoite. Utilitaristinen asiakasarvo syntyy rahallisesta
saastosta ja asioinnin helppouteen liittyvista asioista. Utilitaristisen asiakkaan kus-
tannuksia puolestaan ovat rahan tai ajan kuluminen seké vaivannaké. (Rintamaki
et al. 2006, 12—-13) Liséaksi utilitaristinen kuluttaminen voidaan kokea valttaméatto-
man pahana jolloin asiakas tulee kauppaan hakemaan tarvitsemansa hyddykkeet
tai palvelut helposti, vaivattomasti ja edullisesti (Hirschman & Holbrook 1982).

Taman paivan liiketoimintaymparistossa taloudellisten tuottojen maksimointi ei ole
enaa taysin toimintaa ohjaava mittari yritykselle (Vargo & Lusch 2004). Niin kauan
kun yritys toimii pelkastaan yritys- ja tuotekeskeisesti voidaan puhua erilaisista va-
riaatioista tuotekeskeisestd toiminnasta, ei asiakaslahtoisyydesta. (Prahalad &
Ramaswamy 2004) Yhteisty0 asiakkaiden kanssa, heilta oppimista, yksil6llisten ja
muuttuvien tarpeiden huomiointi tuovat pitemmalla aika valilla taloudellista tuottoa,
joka on lopputulos aidosta asiakaslahtdisesta toiminnasta, jolla on luotua asiak-

kaalle onnistunutta arvoa (Vargo & Lusch 2004).
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama luku kasittelee tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja aineistoa.
Tavoitteena on kuvailla empiirisen tutkimuksen suorittamista ja tutkimusprosessia,
avata ja perustella tutkimusmenetelman valintaa, kertoa aineiston kerdamisest,
kasittelysta ja analysoinnista sek& arvioida aineiston uskottavuutta ja luotettavuut-
ta. Luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmat, joiden pohjalle tutkimus pohjautuu.
Tavoitteena on lisata tutkimuksen luotettavuutta seka tarjota selked kokonaiskuvat
tutkimuksen toteuttamisesta. Metodologia muodostuu teoreettisen ajattelun ja tut-
kimuskaytantéjen vuorovaikutuksesta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2008, 183).

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kohdeyrityksen nykyisten asiakkaiden
ja kavijoiden asiakaskokemuksia asioista, joita he arvostavat ja odottavat kivijal-
kamyymaldilta. Tavoitteena oli myds ymmartaa kohdeyrityksen asiakaskokemuk-
sen johtamisen tilaa ja voidaanko paremmalla asiakaskokemuksen johtamisella
saada useammasta kavijastd muodostumaan maksaneita asiakkaita. Tavoitteena
oli 16ytdad parhaita kaytantoja, joilla asiakaskokemuksen johtamista voidaan kehit-
taa kohdeyrityksessa. Tutkimus toteutettiin asiakasndkokulmasta saadaksemme
selville perimmaisia syita, mika on asiakaskokemuksen merkitys kannattavan liike-
toiminnan tukena. Kohdeyrityksessa halutaan kaynnistda voimakkaammin asia-

kaskokemuksen kehittdmiseen ja parantamiseen tahtdavaa toimintaa.

Asiakaskokemuksia voidaan tutkia seka kvalitatiivisena ettd kvantitatiivisena tutki-
musmenetelméana. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma auttaa ymmartamaan tutki-
muskohdetta, selittda kayttaytymiseen ja paatoksen tekemiseen liittyvia syita.
Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla selvitetdan prosenttiosuuk-
sia ja lukumaaria (Heikkila 2014, 15), joka mahdollistaa kohteena olevan ilmién
kuvailemista johdonmukaisilla havainnoilla. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritadn
testaamaan hypoteeseja tai teorioita, tAman vuoksi sitd kutsutaan myos deduktiivi-
seksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus tukee laajojen tutkimusaineiston ka-
sittelya ja sen kautta saadaan tilastollisesti kasiteltdvia numeraalisia tuloksia. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 121-122) Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutki-

musmenetelma eivat ole toisiaan poissulkevia ja tutkimuksessa voidaan kayttaa
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molempia l&ahestymistapoja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan usein pien-
ta perusjoukon osaa, koska perusjoukko liian suuri ja tuloksien perusteella tavoit-

teena saada yleistavat tulokset perusjoukkoon (Davies 2007, 10, 25-26, 53).

Tama pro gradu -tutkielma on toteutettu kvantitatiivisena, puolistrukturoituna kyse-
lyn&. llmiéna asiakaskokemus on suhteellisen uusi, mutta siihen vaikuttavat tekijat
ovat selvilla, joka mahdollistaa kvantitatiivisen tutkimuksen toteutuksen. Puoli-
strukturoitu kysely tarkoittaa suljettujen ja avointen kysymysten yhdistelmaa sa-
massa kyselyssa (Tuomi 2007, 138). Tilastollisen aineiston analyysissa ja paatel-
mien teossa on kaytetty vertailevaa, kuvailevaa ja selittdvaa lahestymistapaa.
Avoimet vastaukset on kasitelty sisallonanalyysilla ja niissa olen tarkastellut aineis-
ton yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja tiivistden yksittaisesta yleiseen. Aineisto kerat-
tiin standardoidussa muodossa eli jokaiselta vastaajalta samalla tavalla. Vastaajat
muodostavat otoksen jostain tietystd ihmisjoukosta. (Hirsjarvi et al. 2008, 125,
182)

3.1 Aineiston kuvaus ja keruu

Tutkimusongelma ohjaa tutkimuksen tekemista ja millaista tietoa tutkimuksella ha-
lutaan saada. Selittava eli kausaalinen tutkimus on kiinnostunut erilaisista syy- ja
seuraussuhteista. Yleistettaessa muuttujien valisia vaikutussuhteita tarvitaan mel-
ko laaja aineisto luotettavien tutkimustuloksien saamiseksi. (Heikkila, 2014) Ta-
man tutkimuksen primaariaineisto muodostuu kohdeyrityksen kuluttajille suunna-
tusta kyselytutkimuksen materiaalista ja sen kautta haetaan vastauksia paatutki-
muskysymykseen eli mista elementeista asiakaskokemus muodostuu kohdeyrityk-
sessa. Tutkimuksen sekundaarinen aineisto on keratty kohdeyrityksen eri jarjes-
telmistd, jonka kautta on haettu lisatietoa asiakas- ja kavijdmaarista. Kyselytutki-
muksen ja eri jarjestelmien kautta saatua tutkimustietoa on analysoitu niin, etta

sen kautta on saatu vastaukset alatutkimuskysymyksiin.

Tutkija sai valita melko vapaasti nakokulman tutkimukselle, mutta tutkimuksella
haettiin vastauksia myods kohdeyrityksen kannalta oleellisiin asioihin. Hyvin aikai-

sessa vaiheessa oli selvaa, ettei tutkija tule keskittymaan aiheeseen pelkastaén
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markkinoinnin tai myynnin n&kokulmasta, vaan tavoitteena oli loytaa laaja-
alaisempi nakokulma asiakkaan perspektiivistd. Taman tiedon pohjalta paadyttiin
siihen, etta maarallinen tutkimus on soveltuvin tiedonhankinnan strategia, silla tut-
kittavien maara tulisi olemaan melko suuri. Tutkimuksen tavoitteena oli 10ytada uu-
sia nakokulmia ja tutkia asiakkaiden kokemuksia kohdeyrityksesta ja sitd, voi-
daanko asiakaskokemuksen systemaattisella johtamisella parantaa konversiota.
Tutkimusaineistosta etsittiin syy—seuraus-suhteita ja haettiin vastausta seuraaviin
kysymyksiin: Kuinka paljon jokin asia vaikuttaa toiseen tai kuinka usein jokin asia
iimenee. (Heikkila 2014, 23)

3.1.1 Asiakaslaskurit ja konversio

Konversio termi tunnetaan paremmin verkkokaupan tunnuslukuna. Konversio tar-
koittaa prosenttilukua, joka kertoo kavijamaaran verkkokaupassa verrattuna osta-
neisiin asiakkaisiin (Filenius 2015, 32). Samaa konversio termia ja mittaria kayte-
taan myds perinteisen kivijalkakaupan puolella. Nykyisin useissa kauppakeskuk-
sissa, tapahtumissa ja yksittaisissa kivijalkakaupoissa seurataan automatisoiduilla
mittareilla k&vijoiden maaria. Asiakasvirtatietoa kerataan sisdankaynteihin asenne-
tuilla kameroilla. Useimmat jarjestelmét tuottavat kavijatietoa ja statistiikkaa, jota
voidaan tarkastella tunti-, vuorokausi-, viikko-, kuukausi- tai vuositasolla. Vertaile-
malla eri ajanjaksoja toisiinsa, voidaan tehda p&atelmia kéavijavirroista ja muun
muassa markkinoinnin vaikutuksesta kavijamaariin. (Ryski 2011) Tutkimuksessani
yhdistan kavijatietoihin kassajarjestelman kuittidataa maksaneista asiakkaista vas-
taavalta aikajaksolta ja myymalast4, jolloin saan selville maksaneiden asiakkaiden
maarat eli konversioprosentin myymaldittain. Konversioprosentti kertoo prosen-
teissa kuinka moni kaupassa kayneistad henkildista osti jotain. Tdma tieto voi olla
rittavd taso yritykselle, jonka strategiaan ei kuulu esimerkiksi kanta-
asiakasjarjestelmé (Verhoef, Venkatesan, McAlister, Malthouse, Krafft & Ganesan
2010, 121).

Kavijaseurannan hyddyntdminen osana kannattavaa liikketoimintaa on iso mahdol-
lisuus useimmille yrityksille, silla sen tuottamaa tietoa ei hydédynneta vield parhaal-

la mahdollisella tavalla liiketoiminnassa. Kavijamaaraseurannan tuloksena saa-
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daan hyodyllista tietoa esimerkiksi asiakkaiden tarpeista, myymalan houkuttele-
vuuden muutoksista ja asiakastyytyvaisyydesta (Zablah, Bellenger & Johnston
2004, 482). Ovilaskureiden avulla yritykset saavat enemman ymmarrysta siita,
kuinka paljon kavijoitd kauppaan tulee. Lisaksi se antaa yritykselle uutta lahesty-
mistapaa parantaa ostoskokemusta mittaamalla ja havainnoimalla asiakkaiden
kayttaytymista jatkuvasti, ei pelkastaan kertatutkimuksena. (Ryski 2011) Menes-
tyksellista liiketoimintaa harjoittaessaan yrityksen tulee ymmartaa asiakkaiden os-
tokayttaminen (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27). Kuva 9 havainnollistaa, miten
jokaisesta kavijasta on loydettavissd myynnin mahdollisuus. Asiakaskonversio ker-
too yksiselitteisesti yrityksen tamén hetkisesta suorituskyvysta ja millaiset mahdol-

lisuudet yrityksellda on myyda.

Kavijat Asiakaskonversio

myynnin suorituskyky vs.
mahdollisuudet myyntimahdollisuus

Kuva 9. Kavijat ja asiakaskonversio (mukaillen Ryski, 2011, 19).

Dataa tutkimusaineistoon keréattiin kohdeyrityksessa kaytdssa olevista eri jarjes-
telmistd: Diamonreports-jarjestelmastd analysoitiin  kavijatiedot, Qlick View-
raportoinnista maksaneet asiakkaat sek& Solotes — henkiléstosuunnitteluohjelmas-
ta asiakaspalveluun kaytetyt tydtunnit samalta viikolta, kuin kyselyaineistoa kerat-
tiin. Vertaamalla maksaneita asiakkaita kavijamaariin saatiin selville kohdeyrityk-
sen konversioprosentti (conversion rate). Kavijamaaria verrattiin tydvuorosuunnit-
teluun, jota kautta haettiin vastauksia asiakaspalveluun kaytettavien tuntien maa-
rasta ja tasapainosta suhteessa asiakasvirtoihin. Tutkijan tavoitteena oli a) kulutta-
jille tehtavan kyselytutkimuksen kautta syventda ymmarrysta asioista, jotka vaikut-
tivat asiakaskokemukseen b) yrityksen sisaisen datan avulla selvittda yrityksen

konversioprosenttia seka c) 16ytdd mahdollisia syita toteutuneeseen asiakaskoke-
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mukseen ja konversioprosenttiin henkiloston tydvuorosuunnittelun kautta. Tutki-
muksessa etsittiin tietoa siita, 10ytyykd asiakaskokemuksen ja toteutuneen konver-
sioprosentin valilla yhteyttéa esimerkiksi siita, miksi kavijasta ei tullut maksavaa

asiakasta.

Tassa tutkimuksessa asiakaslaskureiden, kuittidatan, tydntuntisuunnittelun ja
asiakaskokemuskyselyn kautta saatava tieto auttaa kohdeyritystd ymmartamaan
muun muassa, paljonko ja miksi kavijoita tuli kauppaan, minka tuotteiden tai henki-
[6kunnan kanssa he olivat vuorovaikutuksessa, mita mieltd myymalasta oltiin, mit-
k& tekijat vaikuttivat asiakaskokemukseen ja millaiseksi myymalan asiakaspalvelu
koettiin. Analyyttisesti tarkasteltuna kavijamaarilla on suora vaikutus tulokseen ja
tietoa oikein hyodyntamalla yritys voi saavuttaa liséda kilpailuetua (Ryski, 2011).
Tamantyyppinen tieto auttaa yritystd saavuttamaan sddstdjd muun muassa myy-
malasuunnittelussa, tuotevalikoimapainotuksissa ja henkilékuntasuunnittelussa.
Liséksi kavijamaarien mittaamisella voidaan johtaa asiakaslahtoista toimintaa pa-
remmin. Tiedon avulla voidaan 16ytda suunta ja syita asiakaskokemuksen johtami-
selle. (Johnston & Kong 2011, 13-14) Taloudellisten mittareiden rinnalle suositel-
laan asiakasmittareita, joiden kautta johdetaan ja ohjataan asiakaskeskeista liike-
toimintamallia oikeaan suuntaa (Schmidt-Subramanian 2014). Talla hetkella muu-
tamaa uranuurtajaa lukuun ottamatta, yrityksissa ei ymmarreta, mita asiakasko-
kemus tarkoittaa ja mitkd asiat parantavat asiakaskokemusta (Gentile, Spiller &
Noci 2007, 397).

3.1.2 Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselylomaketta suunniteltin aiemman tieteellisen tutkimuksen, tutkimuksen viite-
kehyksen, tutkimuskysymyksien pohjalta sek& kohdeyrityksen tarpeiden pohjalta.
Kyselylomaketta tehtédessa tavoitteeksi asetettiin helposti ymmarrettavien ja yksi-
selitteisten kysymyksien Ioytaminen. Terminologiaksi valittiin vain sellaisia sanoja,
joita vastaajien oletettiin ymmartavan. Asiakaskokemuskasitteen monimerkityksel-
lisyydestd ja — tulkinnallisuudesta johtuen vastaajilta kysyttiin suositteluhalukkuu-
desta ja asiakasuskollisuudesta seka kokemuksia saadusta asiakaspalvelusta. Al-

kuvaiheessa kysymyksia oli melko paljon, mutta niitd karsittiin, kunnes jaljella oli
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vain oleellisimmat kysymykset. Alkuperdisena ajatuksena oli tehdé taysin kvantita-
tiivinen tutkimus, mutta lopuksi mukaan paadyttiin lisaamaa laadullista otetta, tama
siksi ettei kaikkea haluttua tietoa tultaisi saamaan esille pelkdstaan maarallisilla
kysymyksilla. Lopullisiksi kysymystyypeiksi jai sek& avoimia etta suljettuja seka
sekamuotoisia kysymyksia.

Kyselylomake koostui paaosin kvantitatiivisista erilaisista moniportaisista kysy-
myksista, joiden avulla vastaukset oli selkeasti arvioitavissa myonteiseen ja kiel-
teiseen nakokulmaan. Asiakkaiden mielipiteita mitattiin Likertin kuusiportaisella as-
teikolla. Asteikko tayttaa jarjestysasteikon kriteerit, mutta haasteellisempaa on to-
dentaa asteikon yksiulotteinen jatkumo aaripaasta toiseen. Likertin asteikon joko
keskimmainen tai viimeinen vaihtoehto on usein neutraali, kuten "ei kokemusta /
en osaa sanoa” — vastausvaihtoehto. Haasteena tadhan vaihtoehtoon nahdaéan se,
ettd vastaaja voi valita vastausvaihtoehdon jos ei esimerkiksi ymmarra kysymysta
(Vehkalahti 2008, 35-36) Tassa tutkimuksessa kaytettiin "ei kokemusta / en osaa
sanoa” — vastausvaihtoehtoa neutraalina vaihtoehtona. Heikkilan suosituksien mu-
kaisesti valmiilla vaihtoehdoilla pyrittiin yksinkertaistamaan, nopeuttamaan ja valt-
tamaan virheitd kysymyksissa (Heikkila 2014, 50). Viisi kyselylomakkeen kysy-
myksista oli avoimia kysymyksia, joiden tarkoituksena oli syventaa ja tarkentaa ky-
symyksia seka niista saatavia vastauksia. Sekamuotoisissa kysymyksissa vasta-
usvaihtoehtoja oli annettu valmiina, mutta vastaajalle annettiin mahdollisuus vasta-
ta tama lisaksi myos avoimesti. Lopputuloksena muodostui puolistrukturoitu kyse-

lylomake.

Kohdeyrityksen kannalta keskeisen tarke&aa oli saada selville asiakkaiden koke-
muksia kohdeyrityksestd, asiakkaiden suositteluhalukkuutta sek& todennédkoisyytta
palata uudelleen yritykseen ostoksille. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vai-
kuttavia tekijoita kysyttiin kyselylomakkeessa muun muassa kysymyksilla, mik& on
mielestdnne parasta myymalassamme ja kuinka todennakoisesti suosittelisit yri-
tysta ystavallesi tai kollegallesi? Tutkimusta varten tehty kyselylomake oli hyvin
suunniteltu ja toteutettu, ja talla tavalla tavoite oli saada vastausprosentti mahdolli-

simman suureksi. Lisaksi tdhan tietoon haluttiin yhdistd& kohdeyrityksen nykyisten
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ja potentiaalisten asiakkaiden maaraa myymaloissa olevien asiakaslaskureiden

avulla vastaavalta aikajaksolta.

Tassa pro gradu - tydssa ei kaikkia kyselyn kautta saatuja tuloksia ole hy6dynnetty
taysimaaraisesti. Kysymykset ja tulokset, jotka jatettiin osittain tAméan tutkimuksen
ulkopuolelle, ovat kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen
kehittamisen kannalta merkityksellisia. Liitteena 1 olevaa kyselylomaketta on muo-

kattu niin, etta kohdeyritys jaa anonyymiksi.

3.1.3 Kyselyaineiston keruu

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineiston kerdamisessa kaytettiin paaasiallisena
menetelmana puolistrukturoitua kyselya, jossa oli seka maarallisia kysymyksia
valmiine vastausvaihtoehtoineen etta laadullisia, avoimia kysymyksia. Tutkimuk-
sen onnistuminen on riippuvainen siitd, ettd vastaajat ymmartavat kysymykset oi-
kein, vastaajat omaavat perustiedot kohdeyrityksesta voidakseen vastata kysy-
myksiin ja, etta vastaaja on halukas antamaan kysymyksiin liittyvan tietonsa. Jotta
kyselytutkimus onnistui, tuli kaikkien néiden edella mainittujen osa-alueiden tayt-
tya. (Vilkka 2014, 25)

Kyselylomake testattiin kohdeyrityksen myymalasséa Lansi-Uudellamaalla kuudella
asiakkaalla. Tama ennakkotestaus lisasi kyselylomakkeen luotettavuutta asiakas-
kokemuksen tutkimuksessa ja vahvisti sen, ettéa kysymykset ovat ymmarrettavia ja
tarkoituksenmukaisia. Ennakkotestauksen havaintojen perusteella kyselylomak-
keen yhden kysymyksen adjektiivejd korjattiin helpommin ymmarrettaviksi, esi-
merkiksi riped sana muutettiin nopeaksi. Liséksi kyselylomakkeeseen liséttiin
avoimia kysymyksi&, joiden avulla odotettiin saavutettavan yllattavia ja kayttokel-
poisia mielipiteitda. Kyselylomakkeen testaus oli valttdmaton ja silla haluttiin varmis-
taa, ettd asiakkaat ymmartavat kysymykset samalla tavalla kuin niiden laatija. Kor-
jaamattomana tama kysymys olisi tuottanut vaaristyneita tuloksia vaarinymmarrys-

ten vuoksi.
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Taman jalkeen kohdeyrityksen yhteyshenkilot ohjeistettiin sahkdpostitse ympari
Suomea toteuttamaan kyselyn operatiivinen toteutus. Vastauksia kerattiin yhden
viilkon ajan heinakuussa 2016. Annetussa ohjeistuksessa pyydettiin yhteyshenki-
l6ita valitsemaan sattumanvaraisesti myymaldiden péaasisaankaynnin luota asiak-
kaita tai kavijoita, jotka joko olivat tulossa myymaldan sisélle tai olivat vastikaan
poistuneet myymalésta. Yhteyshenkildille annettin myds tutkijan yhteystiedot
mahdollisia lisakysymyksia varten, mutta yhtdén yhteydenottoa asiasta ei tullut.
Ennen kyselyn teettamista tiedostettiin, ettéa vastausprosentti voi helposti jaada al-
haiseksi ilman asiakkaiden motivointia. Taman vuoksi kaikille haastateltaville an-
nettiin kohdeyrityksen ilmaisnaytteita kiitokseksi kyselyyn vastaamisesta. Talla ha-
luttiin varmistaa, etta vastaajalle jaisi positiivinen mielikuva kyselysta ja tunne, etta
hanen henkilokohtaista mielipidettaan pidettiin tarkedna kohdeyrityksessa. Lopuksi
jokainen yhteyshenkild syotti saamansa tulokset suoraan Google Driveen tallen-
nettuun Excel-taulukkoon annetun ohjeen mukaisesti. Lopullisten vastauksien
maara oli yhteensa 93, joka jai alkuperdisestda 135 vastauksen tavoitteesta 42.

Vastausprosentiksi muodostui siten 68,9 %.

3.1.4 Aineiston kasittely, analyysi ja tulkinta

Tulokset keréttiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaan numeeriseen muotoon, jotta
niista pystyttiin tekemaan tulostarkasteluja. Taman jalkeen vastauksista luotiin yh-
teenvetotaulukko, joka Excelissa voidaan toteuttaa pivot-taulukkoina. Pivot-
taulukoissa tulokset naytettiin muuttujamuodossa havaintomatriisissa, jonka tarkoi-
tuksena oli mahdollistaa erindisien tunnuslukujen saaminen seka kuvioiden muo-
dostaminen. Taustamuuttujien jakaumien analyysissa ja kuvaamisessa kaytettiin
l&hinna ristiintaulukointia ja soveltuvin osin frekvenssid. Tutkijan tarkoituksena oli
saada tuloksia, joiden perusteella pystytddan saamaan vastauksia tutkimuskysy-

myksiin.

Yhten&d tutkimusmenetelména tutkimuksessa kaytettiin Pearsonin korrelaatioker-
rointa, jolla tutkitaan yhteyksia kahden muuttujan valiselle riippuvuudelle. Korrelaa-
tiokerroin mittaa lineaarisen riippuvuuden voimakkuutta. Korrelaatiokertoimen ar-

von ollessa l&hella +1 on eri muuttujien valilla positiivinen korrelaatio. Muuttujien
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valilla on negatiivinen korrelaatio jos arvo on l&helld -1 ja jos arvo on lahella 0O, ei
muuttujien valilla ole lineaarista riippuvuutta. (Thomas & Nelson 1996, 116-117)
Pearsonin korrelaatiokertoimen lisaksi tutkimuksessa kaytettiin tilastotieteen kayte-
tympéaa testia eli t-testid, jolla voidaan testata kahden toisistaan riippumattoman
ryhmén keskiarvoja (Heikkild 2008, 230). T-testilla saavutetaan luotettavia tutki-
mustuloksia otoskoon ylittaessa 30. Lisaksi testin luotettavuutta lisaa tutkimukses-
sa kaytetty Likertin jarjestysasteikko (Metsamuurtonen, 2011). T-testia kaytettiin
kahden toisistaan riippumattoman ryhméan keskiarvon yhtdsuuruuden testaami-
seen. Testisuureen p-arvo kertoo riskista tehda vaara johtopaatds, kun nollahypo-
teesi hylataan (Vehkalahti, 2008, 88—89). P-arvon ollessa pienempi tai yhta suuri
kuin 0,05 on ero tilastollisesti merkittdva 5 %:n riskitasolla, tdma tarkoittaa viiden
prosentin mahdollisuutta tehda virheellista paatelmaa. (Laininen 2001) T-testin
laskentapohjassa vapausasteluku pydristettiin Iahimp&an kokonaislukuun, koska
laskentaan kaytettavan Excelin funktio ei huomioi desimaaleja. Joissakin tapauk-
sissa p-arvo ja virhemarginaali raportoituvat hieman korkeammiksi, mutta talla ei
ole merkitysta tuloksiin. Kahden riippumattoman otoksen t-testistd on olemassa
kaksi versiota yhtasuurien ja erisuuruisten varianssien testi. Tassa tutkimuksessa

t-testin tulokset on laskettu erisuuruisten varianssien testia hyodyntaen.

Vastaajamaarien vahaisyys aiheutti joitakin rajoituksia kysymyksien tuloksia ana-
lysoinnissa. Taman vuoksi muun muassa asiakaskokemuksen eri elementtien
analysointia ei voitu tehda vastaajien i&n perusteella silla, tulokset eivat olisi olleet
luotettavia. Sukupuolen ja ostostatuksen valisten erojen analysointiin aineisto oli
riittava. Ostokokemukseen vaikuttavien eri elementtien osalta ei jokaiselle elemen-
tille ole erikseen asetettu hypoteeseja. Hypoteesit eri elementtien osalta muodos-
tuvat seuraavasti HO: Muuttujat ovat riippumattomia toisistaan eli ryhmien valilla ei

ole eroa sek&a H1: Muuttujat riippuvat toisistaan eli ryhmien valilla on eroa.

Taysin vastaavanlaisen tutkimuksen puuttuessa tutkimuskentasta on aikaisempaa
teoriaa kaytetty tutkimuksessa mukaillen etenkin konversion osalta. TAmé&n vuoksi
tassa tutkimuksessa ei konversion osalta ole erillisid hypoteeseja, silla kyseessa

on aineistoa tutkiva eli eksploratiivinen, ei teoriaa kaikilta osa-alueilta vahvistava
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tutkimus (Metsamuurtonen 2008, 247). Kunkin tutkimustuloksen yhteydessa on

erikseen mainittu, mita tutkimusmenetelmaa on kaytetty.

3.2 Tutkimuksen ja aineiston luotettavuus

Kvantitatiivinen tutkimus on onnistunut silloin, kun tutkimusaineiston kautta on saa-
tu vastauksia tutkimuskysymyksiin luotettavasti (Heikkila 2014, 27). Kokonaisluo-
tettavuutta pidetaan hyvana, kun otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisen tulok-
set voidaan saada samankaltaisiksi uusintamittauksella (Heikkila 2004, 185; Uusi-
talo 1991, 86). Taman tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa, vaikka tutkimuk-
sen toteutuksen paiva ja kellonaika vaihtelevat paikkakunnittain. Otoksen heikkou-
tena nahdaan kyselyn suorittamiskuukausi, joka oli heinédkuu, Heindkuu on loma-
kuukausi, joka on voinut vaikuttaa heikentaa normaalin perusjoukon osallistumista
kyselytutkimukseen, silla asiakasvirrat poikkeavat lomakuukausina jonkin verran

kuluttajien lomamatkojen myo6ta.

Vastausprosenttia pidetaan yhtena tutkimuksen luotettavuuden osatekijana. Vas-
tausprosentin jaddessa alhaiseksi otoksen edustavuutta voidaan kyseenalaistaa.
(Vehkalahti, 2008, 14) Tata tutkimusta voidaan pitdéd luotettavana hyvan vastaus-
prosentin perusteella. Tutkimukseen osallistui kattavasti kohdeyrityksen kivijalka-
myymaloéita, mutta huomioitavaa on, etta otos on valikoitu. Yhdella maantieteelli-
sella alueella on yliedustus myymalaverkoston tiheydesta johtuen, kun muilla kol-

mella alueella myymalaverkosto on harvempi.

Yksi taman tutkimuksen heikkouksista on vinoutunut sukupuolijakauma. Tutkimuk-
seen ei osallistunut tasapuolisesti naisia ja miehid, vain 20 % vastaajista on mie-
hia. Toisaalta tAma oli odotettavissa, kun sitd verrataan kohdeyrityksen asiakas-
kantaan. Lisaksi, eri-ikdisten vastaajien maara oli pieni, silla luotettavia tutkimustu-
loksia saavutetaan t-testilla ostokoon ylittdessa 30. Taman johdosta ikaryhmien tu-

lokset jatettiin pois tutkimustuloksia tulkittaessa.
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3.2.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliaabeliutta ja validiutta kaytetaan tutkimuksen luotettavuuden mittareina. Reli-
aabelius arvioi tulosten toistettavuutta, jolloin tulokset ovat tarkkoja seka luotetta-
via ja uusinta mittauksessa saatu tulos olisi sama tutkijasta riippumatta. (Hirsjarvi
et al. 2008, 231) Reliabiliteettia arvioitaessa olen arvioinut saatuja vastauksia koh-
deyritykselle helmikuussa 2016 tehtyyn markkina-analyysiin kohderyhman seg-
mentoinnista, vaikka tutkimus tehtiin markkinoinnin |ahtokohdista tukevat saadut

tulokset osittain toisiaan. Tama tukee taman tutkimuksen reliabiliteettia.

Tutkimuksen validiutta on varmistettu suunnittelutydsta alkaen loppuun saakka.
Validiudesta on huolehdittu systemaattisella ja huolellisella tiedon hankkimisella.
Lomakekyselyn luotettavuuden haasteena voidaan nahda valmiit vastausvaihto-
ehdot ja niiden onnistuminen vastaajien nakdkulmasta, silla vaarinymmarryksia ei
pystyta taysin kontrolloimaan (Hirsjarvi et al. 2008, 182). Tassa tutkimuksessa
luotettavuutta on voinut heikentdd useiden eri yhteyshenkitiden operatiivinen to-
teutus kyselyn suorittamisessa ja se, miten he ovat ymmartaneet kyselyn toteutuk-
sen ja miten vastaajat. Kyselyn operatiivisesti toteuttaneet yhteyshenkilot saivat
saatekirjeessa yksityiskohtaiset ohjeet kyselyn suorittamisesta. Liséksi saatekir-
jeessa annettiin tutkijan yhteystiedot ja mahdollisuus kysya lisatietoa tutkimukseen
littyen tarvittaessa, mutta yhtddn tarkentavaa kysymysta ei tullut. Tutkimuksen
luotettavuutta parantaa se, etta kyselylomake esitestattiin ennen lopullista toteu-

tusta, jolla on pyritty minimoimaan vaarinymmarryksia.

4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassé kappaleessa esitetadn tutkimuksen aineisto ja analyysin tulokset sekd hae-
taan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa te-
kijoita, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen seka selvittdd koh-

deyrityksen kavijamaaria ja konversiota.
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4.1 Aineiston kuvailu

Taustatietoina kavijoilta tiedusteltiin kyselylomakkeella sukupuolta, ikda ja paikka-
kuntaa. Kyselyyn vastanneet jakautuivat sukupuolen osalta odotetusti eli vastaajis-
ta naisia oli 80,6 % ja miehi& 19,4 %. Sukupuolittain prosenttijakauma on kohdeyri-
tykselle tehtyjen muiden tutkimuksien kanssa yhtenevadinen. (mm. Koivunen-
Vinkvist 2013, 73) Ikéa luokiteltiin aineiston analyysivaiheessa kuuteen eri ikaluok-

kaan. Vastaukset jakautuivat ikaryhmittain taulukon 1 mukaisesti.

Alle 20 21-30 31-40 41-50 51-60 yli 60 Kaikki
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta yhteensa

N 4 22 11 17 19 20 o3
Nainenn 4 17 8 12 18 16 75
% ikaluokasta 100,0% 77,3% 72,7% 70,6 % 94,7 % 80,0% 80,6 %

% kokonaismaarasta 53% 22,7% 10,7% 160% 240% 21,3% 100,0%

Mies n 0 5 3 5 1 4 18
% ikaluokasta 0,0% 22,7% 27,3% 29,4% 53% 20,0% 15,4%
% kokonaismaarasta 0,0% 27,8% 16,7 % 27,8% 56% 22,2% 100,0%

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma (n=93).

Eniten vastaajia oli ikdluokasta 21-30 vuotta, heidan osuus kokonaismaarasta oli
23,7 %. Kaikista naisvastaajista isoin ikaryhma oli 51-60 —vuotta tayttaneet naiset,
kun taas miehistd eniten vastaajia oli ikdryhmésta 21-30 ja 41-50. Yli 51 vuotta
tayttaneiden vastaajien osuus kokonaismaarasta oli 41,9 %. Tama ei ole yllattavaa
ja se kuvaa hyvin kohdeyrityksen asiakaskuntaa. Toisaalta alle 30-vuotiaiden vas-
taajien kokonaismaara oli 28 %. Naiden kahden ikdluokan tuloksien perusteella
voidaan paatelld, etta kohdeyrityksen asiakaskunta on hyvin laaja ja heterogeeni-
nen. joka luo asiakaskokemuksen johtamiselta erilaisempia vaatimuksia ja haas-
teita. Eri-ikaisten asiakkaiden yksil6lliset vaatimukset ja tarpeet vaihtelevat ja tama

luo haasteita erilaisille asiointimahdollisuuksille ja — ratkaisuille.

Kysyttdessd asiakkaiden uskollisuutta jotain tiettya yritysta kohtaan, vastaajista

26,1 % oli usean eri yrityksen uskollinen asiakas ja 57,6 % muutaman. Yli 51-
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vuotiaat olivat kaikkien uskollisimpia useammalle yritykselle, kun taas 21-30 vuot-
ta tayttaneet olivat uskollisia vain muutamille yritykselle. Vastaajista 12 ei ollut us-
kollinen yhdellekdén yritykselle. Eniten uskollisia oltiin S-ryhman eri ketjuille. Ta-
man jalkeen uskollisimpia oltiin K-ryhman eri ketjuille ja Anttilalle. Tuloksissa mel-
ko korkealle ylsi myds Lidl. Muina yksittaisina vastauksina nostettiin vaate- tai
elektroniikkaketjujen kivijalkamyymaloita tai verkkokauppoja. Vastaajille annettiin
mahdollisuus kommentoida, miksi on uskollinen jollekin mainitsemistaan yrityksista

ja mitd hyotya kokee saavansa pysyessaan yrityksen asiakkaana.

"Hyvét sovellukset, henkilbkohtaisesti suunnatut tarjoukset, monipuoliset partne-
tit/yhteistydkumppanit”.
"Hyvét laatutuotteet, hintataso, sijainti”.

"Hyva palvelu, luotettavuus, varma laatu!”

Monessa avoimessa vastauksessa asiakasuskollisuuden etuna pidettiin kanta-
asiakastarjouksia, kertyneitd bonuksia ja pisteitd seka valikoimia. Avoimien kom-
menttien perusteella kaikkein tarkeimpana etuna pidetddn erilaisia alennuksia ja

niiden kautta saatavia kustannussaastoja.

"Hyvét tarjoukset’.
"Sijainti, tarjoukset’.

"Tiedot sdhképostiin parhaista tarjouksista, kanta-asiakasedut”.

Monelle markkinoilla toimivalle yritykselle kanta-asiakasohjelma on enemmaén kuin
pelk&astaan hintaan perustuva kilpailuetu. Sita hyddynnetdan liiketoiminnan kehit-
tamisessd, jonka kautta tavoitteena on parantaa asiakkaalle tarjottavaa arvoa.
Toisaalta asiakasnakokulmasta katsottuna kanta-asiakkuuteen liittyvien asioiden
merkitys jai sijaintiin ja aukioloaikoihin verrattuna vahédisemmaksi tassa tutkimuk-

Sessa.

Taman jalkeen asiakkailta kysyttiin ostoksille tulemisen perusteita luettelemalla
nelja eri vaihtoehtoa mahdollisista syista. Vastaajat pystyivat valitsemaan yhden

vaihtoehdon esitetyistd syistd. Mikali sopivaa vaihtoehtoa ei I6ytynyt valmiiden
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vaihtoehtojen joukosta, syy pyydettiin kirjoittamaan avoimeen kohtaan. Avoimia
vastauksia saatiin yhteensa 19 kappaletta. Kuvan 10 mukaisesti 44 % kuluttajista
oli selkeé syy tulla kohdeyrityksen myymalaan ostoksille, vain 17 % asiakkaista tuli

suunnittelemattomasti ostoksille.

40 % 37%

35%

30%

25%

20%

15%

10 %

5%

5
2470
1/ % 1/ %
5 H

0%

Tulin ostamaan Tulin ostamaan Tulin suunnitellusti Tulin ostoksille Muu syy
ennalta miettimaani markkinoinnissa katselemaan suunnittelemattomasti
tuotetta nakemadni tuotetta valikoimia

Kuva 10. Vastaajien syy tulla ostoksille myymalaan (n=93).

Kuluttajat tulivat myyméalaan ostamaan jotain ennalta miettimaansa tuotetta tarve-
l&htdisesti tai mahdollisen tarpeen laukaisi markkinoinnissa nahty tuote, jota tultiin
hakemaan. Valikoimia suunnitellusti tuli katselemaan kuluttajista 22 %. Kohdeyri-
tyksen kaikki myymalat sijaitsevat kauppakeskuksissa tai kaupunkien keskustois-
sa. Lahtokohtaisesti kaikkien myymal6iden asiakasvirrat sijainnin perusteella ovat
vilkkaat. Kuluttajista vain 17 % poikkesi myymalaan suunnittelemattomasti, tAméan
perusteella voidaan paatelld, etteivat myymalat houkuttele ostoksille satunnaisia
ohikulkijoita. Kuusi avointa vastausta voidaan luokitella suunnittelemattomasti os-
toksille tulleisiin. Naméa kuusi kuluttajaa tulivat myymaldan kohdeyrityksen myyma-
lamarkkinoinnissa olevan keséan alennusviestin houkuttelemana. Toisaalta herate-
ostaminen on yksi suunnittelemattoman ostamisen tyyppi, jolloin kuluttaja kokee
yhtakkista voimakasta ja pysyvaa emotionaalista tarvetta ostaa heti (Koski 2004).
Taman mukaan on paateltavissa, etta kohdeyrityksen myymalén ohi kulkeville sa-
tunnaisille ohikulkijoille ei tule voimakasta emotionaalista tarvetta poiketa myyma-
l&&n herateostoksille. Avoimista vastauksista nelja kuluttajaa tuli noutamaan verk-

kokauppapakettia. Loput yhdeksan avointa vastausta oli yksittaisia syitd muun
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muassa paikkakunnalla vierailu, syntymapaivalahja ja ystavallinen palvelu. Positii-
visena vastauksista voidaan nahda iso joukko kuluttajia, joilla oli selkea syy lahtea

kohdeyritykseen ostoksille tietyn tuotteen perusteella.

Edellisen kysymyksen tuloksista ndimme, etta 44 % vastaajista oli selkeé syy tulla
kohdeyrityksen myymalaan ostoksille. Kaikista vastaajista 60,2 % osti lopuksi jon-
kin tuotteen tai tuotteita kohdeyrityksen myymalasta riippumatta siita, oliko ostos
etukdteen suunniteltu vai suunnittelematon. Naisista 46,2 % kertoi tehneensa os-
toksia ja miehista vastaavasti 14 % (kuva 11). Verratessa ostaneita kuluttajia su-
kupuolen mukaan keskendan, kaikista miehista 72,2 % teki ostoksia, kun taas nai-
sista vastaava luku oli 57,3 %. Huomioitavaa on, ettd vastaajista 39,8 % poistui
myymalasta ostamatta mitdan ja tama on asia, johon kohdeyrityksenjohto haluaa

|0ytaé vastauksia ja sita kautta mahdollisia ratkaisuja asian parantamiseksi.

50,0 %
45,0 %
40,0 %
35,0 %
30,0 %
25,0 %
20,0 %
15,0 %
10,0 %
5,0%
0,0%

Nainen Mies

mKylld WEi

Kuva 11. Tehdyt ostokset sukupuolien valilla (n=93).

Mikali vastaaja ei tehnyt ostoksia talla kauppareissulla, hanelta pyydettiin avoin
perustelu asiaan. Avoimia vastauksia tuli yhteenséd 36 kappaletta ja naistd 50 %
mainittiin syyksi, ettei haluttua tuotetta ollut valikoimista. Vastaajista 19 % ei ollut
tarvetta tehd& hankintoja ja 8 % ei ollut aikaa tehda ostoksia. Loput 23 % avoimis-
ta vastauksista oli yksittaisia, esimerkiksi asiakas halusi miettia tarkemmin tuottei-
ta, toinen halusi kayda viela muualla katselemassa ja joku sai idean, jonka tulee
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ostamaan mydhemmin. Yksik&&n vastaaja, joka ei tehnyt ostoksia, ei maininnut
tekevansa tuote- tai hintavertailuja kohdeyrityksen verkkokaupassa tai kilpailijoi-
den verkkokaupoissa. Bitner et al. (2000) mukaan kuluttajat kayttavat eri kanavia
tai liikkuvat kanavien valilla saumattomasti tuotteesta riippuen. Toteuttamalla aitoa
monikanavaisuutta voidaan luoda kokemuksia, joita asiakas ei osannut odottaa.
Liséksi Pearsonin korrelaatiokertoimella selvitettiin, onko ostosten tekemisella yh-
teyttd siihen, kuinka todenndkoisesti kuluttaja palaa uusintaostoksi myymalaan.
Naiden kahden muuttujan valilla on tilastollisesti melkein merkitseva positiivinen
korrelaatio (r=0,209, p-arvo=0,044).

Vastaajista 87,1 % on ollut kohdeyrityksen asiakas enemman kuin 3 vuotta ja 5,4
% vahemman kuin 6 kuukautta. Vastaajat ovat hyvin asiakasuskollisia yritysta koh-
taan, jolla oletettavasti on positiivinen vaikutus myés heidéan suositteluhalukkuu-
teen. Suositteluhalukkuus ystavalle tai kollegalle myyméalassa asiointiin on erittain
korkealla tasolla: joka kolmas suosittelisi kayttamaansa myymalaa erittain toden-
nakoisesti (taulukko 2). Kun mukaan lasketaan viela "todennakoisesti" vastanneet,
suositteluhalukkaita on 76,2 % asiakkaista. Pearsonin korrelaatiokertoimella tes-
tattiin sitd, onko kuluttajien suositteluhalukkuudella yhteyttéa siihen, miten tyytyvéi-
sid kuluttajat ovat yritysta kohtaan. Suositteluhalukkuuden ja yritykseen tyytyvai-
syyden vélilla on tilastollisesti merkitseva positiivinen korrelaatiota (r=0,574, p-arvo

<0,001) ja ndma kaksi muuttujaa ovat toisistaan riippuvia.

Sukupuolten suositteluhalukkuuden valisia eroja tarkasteltiin myds prosenttiosuuk-
sin keskiarvoerojen kautta. Taulukon 2 mukaisesti positiivisena asiana voidaan
nostaa useiden kuluttajien suositteluhalukkuus yritysta kohtaan. Vastaajista vain
noin viisi henkil6a ei kovinkaan todennakoéisesti suosittelisi yritystd eteenpain. Su-
kupuolien valilla naisten vastaukset painottuvat selvasti enemméan vastausvaihto-
ehtoon ’erittdin todennakoisesti ja todennakoisesti”, kun taas miesten vastauksis-
sa jakauma painottuu vastausvaihtoehtoon "todennakdéisesti ja melko todennakoi-
sesti”. Miehet olivat suositteluhalukkuuden osalta kriittisempia kuin naiset, miehista

11,1 % ei kovinkaan todennédkdisesti suosittelisi myymalaa eteenpain.



58

Sukupuoli Nainen Mies %

Erittdin todenndkodisesti 37,8% 11,1% 32,6 %
Todennakoisesti 41,9% 55,6 % 44,6 %
Melko todennakoisesti 16,2% 22,2% 17,4%
En kovinkaan todenndkoisesti 4,1% 11,1% 54%
En lainkaan todennékéoisesti 0,0% 0,0% 0,0%
Yht. % 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 2. Naisten ja miesten suositteluhalukkuus yritysta kohtaan (n=93).

Naisten ja miesten suositteluhalukkuuden ja tyytyvaisyyden keskiarvoja kohdeyri-

tykseen tutkittiin riippumattomien otosten t-testin avulla. Tavoitteena oli selvittaa,

onko sukupuolella eroa suositteluhalukkuuteen tai tyytyvaisyyteen eli eroaako tu-

lokset tilastollisesti merkittavasti nollasta. Vastaukset maariteltiin Likert-asteikolla

seuraavasti: 1= Erittdin todennakoéisesti ja 5= En lainkaan todennakoisesti. Kes-

kiarvojen poiketessa toisistaan voidaan vaittda taulukon 3 mukaisesti naisten suo-

sitteluhalukkuuden ja tyytyvaisyyden olevan miehia korkeammalla tasolla. Selvit-

taakseni johtuuko keskiarvojen ero pelkastaan otantavirheelld, tein kahden riippu-

mattoman otoksen t-testin. Tuloksien p-arvon ollessa pieni, keskiarvojen eroja voi-

daan pitaa merkittavana.

Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritysta Kuinka tyytyvdinen olet kokonaisuudessaan
ystavaillesi tai kollegallesi? yritykseemme?

Naiset Miehet Naiset Miehet
n 75 18 75 18
ka 1,88 2,33 1,88 2,17
sd 0,838 0,840 0,636 0,618
Keskivirhe 0,220 0,163
df 26 26
t kriittinen 2,060 2,056
Virhemarginaali 0,454 0,335
Luottamusvilin alaraja -0,001 -0,049
Luottamusvilin ylaraja 0,907 0,622
t -2,057 -1,757
P 0,050( *) 0,091

Taulukko 3. Naisten ja miesten suositteluhalukkuus ja tyytyvaisyys yritykseen.
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Naisten suositteluhalukkuuden keskiarvo 1,88 (sd=0,838) poikkesi miesten kes-
kiarvosta 2,33 (sd=0,840). Ero riippumattomien otosten t-testilla osoittautui tilastol-
lisesti suositteluhalukkuuden osalta melkein merkittavaksi: t(26) = -2,057, p=0,050,
mutta vastaavasti tyytyvaisyyden osalta tulos ei ole tilastollisesti merkittava: t(26) =
-1,757, p=0,091. Huomion arvoista on, kuluttajien sukupuolijakaumalla on tilastolli-
sesti melkein merkittdva vaikutus 5 %:n riskitasolla yrityksen suositteluhalukkuu-
teen. Kohdeyrityksen asiakaskunta, etenkin naiset, suosittelevat yritysta mielellaédn
ystaville ja kollegoille. Sosiaaliset suositukset ja muiden asiakkaiden kokemukset
vaikuttavat entista enemman kuluttajien ostopaatokseen (Apunen & Parantainen
2011, 93-110). Joissakin yrityksissa suosittelualttiutta pidetdan jopa asiakkuus-

pysyvyyden mittarina.

4.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen taustalla vaikuttaa aina toiminta, tunteet ja merkitykset. Asi-
akkaiden kuuntelu ja tarpeiden tyydyttaminen on yritykselle ensiarvoisen tarkeé&a.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 105) Asiakaskokemukseen vaikuttavien eri element-
tien tarkeytta tarkasteltiin sukupuolien valilla vastauksien prosenttiosuuksien kaut-
ta. Likertin asteikon muuttujaluokat 1-3 yhdistettiin, jotta saatiin vastausmaarat riit-
tavan suuriksi. Kuvassa 12 vihrea palkin tulokset muodostuvat vastauksista, "ei
samaa eika eri mielta, osittain eri mielta ja taysin eri mieltd”. Laskettaessa prosent-
tiosuuksia jatettiin huomioimatta muuttujaluokan nolla "En osaa sanoa” vastaukset.
Kuvassa 10 on havainnollistettu asiakaskokemukseen vaikuttavia elementteja su-
kupuolten valilla. Tuloksia vertailtaessa naisilla vastaukset painottuvat selkeammin
vastausvaihtoehtoon 5=tdysin samaa mieltd, kun taas miesten vastauksissa ja-

kauma eri vaihtoehtojen kesken on tasaisempi.
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Naiset Miehet

Verkkokauppapakettien noutomahdollisuus
Hyvat nettisivut jave rkkokauppa
Hyva kanta-asiskasohjeIma
Kauppaketju on suomalainen
Luotettava kauppaketju

Siisteys

Asioinnin he lppous
Hinte-laatusuhtee kaan hyvat hinnat
Tuotteiden esillepanot

Tuotteet ovat laadukkaita
Manipualinen tuatevalikoima
Asiginnin vaivattomuus ja toim ivuus
Pafvelu

Vithtyisyys

Aukiologjat 4

Siainti

BTgsinsamaamield W Osittain samaz miehd 9 Ei samaa eikd eri mielts - taysin eri mighta W Tysin samaz miglts W Osittain samaa miglts 0 Eisamaa eikd eri miglts- thysin eri mighs

3

Kuva 12. Asiakaskokemukseen vaikuttavia elementteja sukupuolten valilla.

Kaikista vastaajista kohdeyrityksen sijainti (ka=4,6) koettiin kaikista parhaimmaksi
molempien sukupuolten kesken. Erityisesti miehet kokivat kohdeyrityksen myyma-
lan sijainnin (ka=4,8) heille sopivaksi. Seuraavaksi parhaana asiana pidettiin au-
kioloaikoja (ka=4,5), jotka miellyttivat hyvin molempia sukupuolia. Myymalan siis-
teyttd (ka=4,5) ja asioinnin helppoutta (ka=4,4) pidettiin yhta tarkeina. Tarkeana
molemmat sukupuolet pitivat kauppaketjun luotettavuutta (ka=4,3) ja saatavilla
olevaa palvelua (ka=4,3). Kohdeyrityksella ei ole puhtaasti teknologia-avusteista
palvelua tarjolla myymaloissaan. Tulevaisuudessa itsepalveluteknologian my6ta
asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus hoidetaan entistd enemman jonkin
teknologian valityksella (Verhoef et al. 2009, 36). Asiakas osallistuu itse aktiivi-
semmin palvelemaan itsed&n (Meuter et al. 2000, 50). Naisten ja miesten vasta-
ukset poikkesivat selkeasti monipuolisen tuotevalikoiman ja tuotteiden laadukkuu-
den osalta. Naiset pitivat naitd ominaisuuksia kohdeyrityksessa parempina kuin

miehet.

Positiivisella asiakastyytyvaisyydella on selked yhteys keskiostokseen ja uusinta-
ostoihin (Gronholdt et al. 2000; Hallowell 1996; Lemke et al. 2011). Kuluttajilta ky-
syttiin todennakadisyytta tulla myymalaan uusintaostoksille tulevaisuudessa. Erittain

todennakoisesti tai todennékdisesti vastaajista 92 % tulee tekemaan jatkossakin
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ostoksia myymalassa. Tama on erittain tarkea tieto kohdeyrityksen kannalta, vaik-
ka kaikki ostoksia suunnitelleet kavijat eivat pystyneet hankkimaan suunnittele-
maansa tuotetta, he ovat valmiita palaamaan takaisin myymaléaan ostoksille. Koh-
deyritykselle tama merkitsee "toista tilaisuutta” parantaa asiakaskokemusta var-

mistamalla paremmin esimerkiksi tuotteiden saatavuuteen liittyvia tekijoita.

Kysyttdessd mielipidetta kauppaketjun suomalaisuudesta ja hyvastd kanta-
asiakasohjelmasta noin 19 % vastauksista oli "ei kokemusta / en osaa sanoa” vas-
tauksia. Suomalaisuuteen vaikuttanee kohdeyrityksen omistajatausta, johon kuu-
luu ulkomaalaisia vaikka yrityksella on liiketoimintaa vain Suomessa. Kohdeyrityk-
sella ei myoskaan ole omaa kanta-asiakasohjelmaa vaan se kayttda yhta Suomen
tunnetuinta kanta-asiakasohjelma toiminnassaan. Heikkoutena nykyisessa kanta-
asiakasohjelmassa on se, ettei sitd kautta saada en&é tarkempaa tietoa asiakkais-
ta ja heidan ostotottumuksistaan. Nykyaikana asiakaslahtoinen liiketoiminta edel-
lyttda asiakastietojen kerdamista ja hyddyntamista (Salminen 2009, 20-21). Vas-
taajien kokemus taman hetkisesta kanta-asiakasohjelmasta (ka=3,6) on hieman yli
mielipideasteikon keskikertaisen keskiarvon. Jos asiakas on sitoutunut yrityksen
kanta-asiakasohjelmaan, on todennakdoista, ettd asiakas kayttaa yritysta jatkossa-
kin (Evanschitzky et al. 2012, 625).

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valiseen kontaktiin vaikuttaa, millainen osa tekno-
logialla on asiakaspalvelutilanteessa (Froehle & Roth, 2004). Saatujen tuloksien
pohjalta kohdeyrityksella on kehitettdvaa taman osalta. Alle keskinkertaisen kes-
kiarvon vastaajat antoivat kohdeyrityksen verkkokauppapakettien noutomahdolli-
suudelle (ka=2,8) seka verkkosivuille ettad verkkokaupalle (ka=3,1). Tehostamalla
kunkin kanavan vahvuuksia voidaan parantaa asiakkaalle tuotettavia hyotyja ja si-
touttaa asiakasta yritykseen (Bitner, Brown & Meuter 2000). Monikanavaisesti toi-
miessa yrityksen tulee varmistaa erilaisten kanavien saumaton yhteentoimiminen,
koska silla on tutkitusti merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyyden luomisessa
(Howard & Worboys, 2003; Yang & Fang, 2004).

Taman jalkeen t-testin avulla testattiin eri ostokokemukseen vaikuttavien element-

tien eroja sukupuolen valilla. Talla selvitettiin, sailyyké sukupuolten valinen ero
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my0s tarkasteltaessa koko perusjoukkoa (taulukko 4). Oletuksena, tilanteeseen on

nollahypoteesi HO, jonka mukaan mallin kaikkien elementtien valilla on riippumat-

tomuus sukupuoleen. Sukupuoli ja asiakaskokemukseen vaikuttavien eri elementit

olisivat siis toisistaan riippumattomia muuttujia. Vaihtoehtoinen hypoteesi H1 on,

ettd ainakin yhdella elementilla on sukupuoleen riippuvuussuhde. T-testissa maari-

tetdan p-arvo ja mitd pienempi p-arvo on, sitd enemman eron tai riippuvuuden

yleistdminen saa perusjoukkoon tukea. Mita suurempana p-arvo toteutuu, sita to-

dennékdisempana voidaan pitaa havaittujen erojen johtuvan otantavirheesta. Riit-

tavana nayttona perusjoukosta voidaan pitaa p-arvo, joka on alle 0,050 (5 %).

t df p Nainenn Miesn Naisetka Mieska Naisetsd Miessd
Sijainti -1,389 34 0174 68 16 4,5 48 0,875 0,562
Aukioloajat 0,640 36 0,526 70 17 45 44 0,921 0,608
Viihtyisyys 0,052 29 0,99 68 17 4,0 40 1,097 0,907
Palvelu 0,887 37 0381 68 16 43 4,2 0,935 0,618
Asioinnin vaivattomuus ja
toimivuus 0,432 34 0717 72 18 43 42 0,946 0,707
Monipuolinen tuotevalikoima 0,797 28 0432 67 17 4,0 3,8 1,078 0,924
Tuotteet ovat laadukkaita 1,182 30 0,247 71 18 41 3,9 0,875 0,758
Tuotteiden esillepanot -0,752 36 0457 69 18 3,9 41 1,058 0,758
Hinta-laatusuhteeltaan hyvit
hinnat -0,812 1 042 69 18 39 41 1,038 0,676
Asioinnin helppous 0,216 40 0,830 67 17 44 43 0,955 0,594
Siisteys -0,916 51 0364 66 18 43 45 0,937 0,514
Luotettava kauppaketju -0,293 0 o071 67 17 43 44 0,977 0,608
Kauppaketju on suomalainen -0,217 25 0,830 61 15 3,8 3,9 1,627 1,367
Hyvd kanta-asiakasohjelma 0,434 25 0,668 58 16 3,6 3,4 1,566 1,464
Hyvat nettisivut ja verkkokauppa 0,046 23 0,93 52 14 31 31 1,923 1,697
Verkkokauppapakettien
noutomahdollisuus 0,034 19 0973 51 13 29 2,8 1,984 1,886

(*) tilastollisesti melkein merkittdvad < 0,05
(**) tilastollisesti merkitsevd < 0,01
(**#) tilastollisesti erittdin merkitseva < 0,001

Taulukko 4. T-testin tulokset sek& keskiarvot sukupuolten asiakaskokemukseen

vaikuttavista eri elementeista.

Tuloksia tarkasteltaessa naisten ja miesten keskiarvojen valilla ei ole poik-

keamia kuin sijainnin, monipuolisen tuotevalikoiman ja tuotteiden laadukkuuden

osalta. Keskiarvojen perusteella voidaan olettaa hypoteesin HO jaavan voimaan

(taulukko 4). Oletetaan ettei sukupuolella ole vaikutusta asiakaskokemukseen
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vaikuttavien eri elementit koettavuuteen. Hypoteesi HO hyvaksytaan kaikkien
elementtien osalta, silla yhdellakéaan asiakaskokemuksen elementilla ei ole tilas-

tollisesti merkitsevyytta

Naisten ja miesten kokemuksia kohdeyrityksen palvelunlaadusta ja vaivatto-
muudesta tutkittiin rippumattomien otosten t-testin avulla. Oletuksena, tilantee-
seen on kaikkien elementtien osalta nollahypoteesi HO, jonka mukaan palvelu-
laadulla ja vaivattomuudella ei ole riippuvuutta sukupuoleen. Vaihtoehtoinen
hypoteesi H1 on, ettd ainakin yhdella elementilla on sukupuoleen riippuvuus-
suhde. Tarkastellessa keskiarvoja sukupuolten valilla ndhdaan, ettd lukuun ot-
tamatta henkiloston tervehtimista, keskiarvojen valilla ei naisten ja miesten vas-
tauksien valilla ole merkittdvid poikkeamia. Keskiarvojen perusteella voidaan
edelleen vaittaa hypoteesi HO mukaisesti (taulukko 5) ettei sukupuolella todella-

kaan ole eroa siihen, miten palvelunlaatu ja vaivattomuus koetaan.

t df p Nainenn Miesn Naisetka Mieska Naisetsd Miessd
Henkilosto tervehti minua 1,059 18 0305 74 17 44 40 0,735 1,478
Saan halutessani palvelua -0,254 22 0,802 73 18 44 45 0,579 0,784
Henkildstd on ammattitaitoista 0,312 35 0757 70 18 45 44 1,063 0,784
Henkildstdn kanssa asiciminen on
helppoa -0,063 24 0951 73 18 45 45 0,555 0,618
(*) tilastollisesti melkein merkittiva < 0,05
(**) tilastollisesti merkitseva < 0,01
(***) tilastollisesti erittdin merkitsevd < 0,001

Taulukko 5. T-testin tulokset sekd keskiarvot sukupuolten kokemasta palvelun-

laadusta ja vaivattomuudesta.

Naisten kokemus henkildston tervehtimiseen toteutui hyvalla keskiarvolla 4,4 ja
poikkesi miesten keskiarvosta 0,39 parempana. Miehet taas kokivat, ettd myy-
malasta saa halutessaan hyvin palvelua keskiarvo 4,5, joka on 0,05 parempi

kuin naisten keskiarvo. Seka naiset ettd miehet kokivat kohdeyrityksen henki-
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|0stbn olevan ammattitaitoista ja, ettd henkildston kanssa asioiminen oli help-
poa, molempien osalta keskiarvo 4,5. Tulosten perusteella ero 5 % riskitasolla
ei ole minkaan elementin osalta tilastollisesti merkitseva. Hyvaksytaan nollahy-
poteesi HO, jonka mukaan palvelulaadulla ja vaivattomuudella ei ole riippuvuutta

sukupuoleen.

Kaikista kavijoista ei tule yritykselle asiakkaita, mutta muodostuuko kavijalle
asiakaskokemus myymalassa kaydessaan. T-testilla selvitettiin eri ostokoke-
mukseen vaikuttavien elementtien eroja vastaajan ostostatuksen osalta. Taus-
tamuuttujana eli ostostatuksena on kaytetty tietoa siitd, tekiko kuluttaja ostoksia
talla kauppareissulla vai ei. Oletuksena, tilanteeseen on kaikkien ostokoke-
muselementtien osalta nollahypoteesi HO, jonka mukaan ostokokemuksen eri
elementeilla ei ole riippuvuutta ostostatukseen. Vaihtoehtoinen hypoteesi H1
on, etta ainakin yhdella elementilla on ostostatukseen riippuvuussuhde. Tarkas-
tellessa ostostatuksen keskiarvoja (taulukko 6), ndhdaan, ettei ostostatuksien
valilla ole merkittavia poikkeamia. Yllattavaa tuloksissa on, etta vastaajat jotka
eivat tehneet ostoksia kokivat myymalan viihtyisammaksi ja siistimmaksi kuin
ostoksia tehneet. Ostoksia tehneet vastaajat taas arvioivat kauppaketjun suo-

malaisuuden ja hyvan kanta-asiakasohjelman paremmaksi kuin ei ostaneet.
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Kylla Ei Kylla Ei Kylla E

t df p n n ka ka sd sd
Sijainti 1,099 57 0,277 54 37 47 45 0,543 0,837
Aukioloajat 0,512 8% 0610 55 37 46 45 078 0651
Viihtyisyys -1,836 87 0070 55 37 39 43 101 0838
Palvelu 0,576 81 0566 54 37 44 44 063 0588
Asioinnin vaivattomuus ja toimivuus -0,963 83 0,338 54 37 43 44 0712 0,551
Monipuolinen tuotevalikoima 0,361 8 0719 54 37 41 40 098 098
Tuotteet ovat laadukkaita 0,244 8% 0,808 55 37 41 41 080 0658
Tuotteiden esillepanot -0,412 85 0681 53 37 40 41 086 0737
Hinta-laatusuhteeltaan hyvdt hinnat 1,997 66 0,250 54 37 41 39 071 038
Asioinnin helppous 0,026 74 0979 54 37 45 45 0605 065
Siisteys -1,652 9 0102 55 37 43 46 0840 055
Luotettava kauppaketju -0,235 73 03815 54 37 44 45 0633 0691
Kauppaketju on suomalainen 1,479 51 0145 50 36 43 39 03839 1,508
Hyvd kanta-asiakasohjelma 1,426 61 0159 50 3% 41 37 0% 1,274
Hyvat nettisivut javerkkokauppa 0,137 59 03891 44 L) 39 39 10655 108
Verkkokauppapakettien
noutomahdollisuus -0,308 5% 0759 42 5 39 40 0997 0366
(¥} tilastollisesti melkein merkittava < 0,05
(**) tilastollisesti merkitsevd < 0,01
(***} tilastollisesti erittdin merkitsevd <0,001

Taulukko 6. T-testin tulokset sek& keskiarvot asiakaskokemuksen eri elementti-

en ja ostostatuksen valilla.

Keskiarvojen perusteella voidaan olettaa hypoteesin HO jaavan voimaan. Olete-
taan ettei ostostatuksella ole vaikutusta asiakaskokemukseen vaikuttavien eri
elementit koettavuuteen. Hypoteesi HO hyvaksytaan kaikkien elementtien osal-
ta, silla yhdellakéaan asiakaskokemuksen elementilla ei ole tilastollisesti merkit-
sevyytta.

Ostostatuksen perustella tutkittiin vastaajien suositteluhalukkuutta ja tyytyvai-
syytta yritystd kohtaan t-testin avulla (taulukko 7). Oletuksena, tilanteeseen on
nollahypoteesi HO, jonka mukaan ostostatuksella ei ole riippuvuutta suosittelu-
halukkuuteen tai tyytyvaisyyteen. Vaihtoehtoinen hypoteesi H1 on, etta ainakin

toisella elementilld on ostostatukseen riippuvuussuhde.



66

i B Kla B Kili B

Kuinka todennakdisesti suosittelisit
myymalaa ystavallesi tai

kollegallesi? -2920 83 0005 Y] 45 17 22 0715 08%
Kuinka tyytyvainen olet
kokonaisuudessaan yritykseemme? 2051 8 008 f 45 13 21 055 0676

(*)tilastollisesti melkein merkittava < 0,05
() tilastollisesti merkitseva < 0,01
(***) tilastollisesti erittdin merkitsevd < 0,001

Taulukko 7. T-testin tulokset seka keskiarvot ostostatuksen mukaan suosittelu-

halukkuuden ja tyytyvaisyyden osalta.

Tarkastellessa keskiarvoa (taulukko 7) suositteluhalukkuuden ja ostostatuksen
valilla nahdaan, etta ostoksia tehneet kuluttajat suosittelevat myymalaa lahipiiril-
leen mieluummin kuin ei ostoksia tehnyt. Toisaalta ei ostoksia tehneet kuluttajat
suosittelevat myymalda myds melko todennéakdisesti lahipiirilleen. Tilastollisesti
ostostatuksen ja suositteluhalukkuuden valilla on merkittava riippuvuussuhde.
Tyytyvaisyys yritystéa kohtaa vaihtelee myds ostostatuksen mukaan. Ostoksia
tehneet kuluttajat ovat tyytyvaisempia yritykseen kuin ei ostaneet. Tilastollisesti
ostostatuksen ja tyytyvaisyyden valilla on melkein merkitseva riippuvuussuhde.
Hyvaksytaan hypoteesi H1, silla ostostatuksella on suositteluhalukkuuteen mer-
kittava suhde ja tyytyvaisyyteen melkein merkitsevéa suhde.

4.3 Kavijavirrat ja asiakasmaarat

Kohdeyrityksen Diamonreports-jarjestelman kavijatiedot ja Qlick View-
raportoinnin maksaneiden asiakkaiden tiedot yhdistettiin Excel-taulukkoon ja nii-
ta kuvataan taulukossa 8. Aikajaksolla kohdeyrityksen 19 myymalassa kavi
keskimaarin 18 587 kavijaa, joista asiakassuhde muodostui 6 221 kanssa. Kavi-

jéiden ja asiakkaiden maarien vaihteluvali on eri myymaloiden kesken suurta,
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silla pienimmillaan kavijoita on 5 156 ja suurimmillaan 41 133. Asiakkaiden

maarat vaihtelevat 3 337 lahes 13 300 asiakkaaseen aikajaksolla.

n Ka Min Max Md r
Asiakkaat 19 6221 3337 13285 5783 0,855
Kavijat 19 18587 5156 41133 16078
Konversio % 19 33,47 23,64 64,72
Keskiostos € 19 17,1 15,1 21,7 17,0 -0427

Taulukko 8. Kohdeyrityksen asiakkaat, kavijat ja konversioprosentti.

Diamonreports-jarjestelméan ja Qlick View-raportoinnin kautta saatua dataa asi-
akkaista ja kavijoistd sekd naiden kahden muuttujan valista yhteytta arvioitiin
korrelaatiokertoimen kautta. Naiden kahden muuttujan valiltd on ldydettavissa
vahva positiivinen lineaarinen yhteys. On huomioitava, etta korrelaatio voi olla
pienesta otoksesta johtuvaa sattumaa, toisaalta tilastollisesti kéavijoiden ja asi-
akkaiden valilla on erittdin merkittdva positiivinen korrelaatiota (r=0,855, p-arvo
<0,001).

Kavijoita ja asiakkaita tarkastellessa saadaan kohdeyrityksen konversioksi aika-
jaksolta 33,5 %. Konversio vaihtelee eri myymaldiden kesken todella paljon, pa-
ras konversio oli Kymenlaakson maakunnassa sijaitsevassa myymalassa 64,7
% ja heikoin Varsinais-Suomen maakunnassa sijaitsevassa myymalassa 23,6
%. Mielenkiintoisen tuloksista tekee se, ettd Kymenlaakson myymalan konver-
sioprosentti oli vertailussa olleiden myymaldiden paras, mutta sen lisdksi myds
keskiostos toteutui parhaimpana 21,70€. Keskiostoksen ja konversioprosentin
valistd yhteytta tutkittin myos korrelaatiokertoimen kautta ja naiden muuttujien
valilta on Idydettavissa positiivinen lineaarinen yhteys. Tilastollisesti naiden
kahden muuttujan valinen erittédin merkitseva positiivinen yhteys (r=0,560, p-
arvo=0,006). Tuloksien pohjalta on tarkedd myos huomioida keskiostoksen
vaihteluvéli parhaiten ja heikoiten suoriutuvan myymalén valilla, keskiostoksen
ero on 6,60€. Asiakasmaaran ja keskiostoksen valilla on tilastollisesti merkitse-

va negatiivinen korrelaatio (r=-0,427, p-arvo=0,034).
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Kavijoiden ja asiakkaiden maéaria tarkasteltiin viikonpaivittain ja verrattiin niita
vastaavana aikana asiakaspalveluun kaytettyihin tyétunteihin ja konversiopro-
senttiin (taulukko 9). Tuloksista on nahtavissa, etta asiakaspalveluun kaytettavi-
en tyOtuntien suunnittelu tehddan samankaltaisesti, etenkin arkipaivina. Kavijoi-
den ja tyontuntien maara maanantaista keskiviikkoon on melko tasainen, mutta
keskiviikon konversio 32,2 % jaad muita alkuviikon paivia heikommaksi. Torstai-
na ja lauantaina konversioprosentti toteutuu keskiarvon (ka=32,2 %) molemmin
puolin. Perjantaina kavijoiden maara on ketjussa suurimmillaan ja tyotunteja
kaytettavissa yhteensd 1 441 tuntia (ka=1190h). Oletettavasti talla on vaikutus
konversioon, joka putoaa 30,2 % ja se on viikon toiseksi huonoin konversiopro-
sentti sunnuntain jalkeen (29,8 %). Lauantaina ja sunnuntaina tydtunteja on

odotetusti vahemman, koska aukioloajat ovat arkipaivia lyhyemmat.

. Kavijait  Asiakkaat Konversio % Tyotu r:n it/
Pva pva
Ma 44 832 15060 33,6% 1329
Ti 45128 15056 33,4% 1381
Ke 45310 14 568 32,2% 1373
To 45875 15165 33,1% 1413
Pe 53204 16 047 30,2% 1441
La 31517 10533 33,4% 838
Su 22014 6 566 29,8% 555
Ka 41133 13285 32,2% 1190
r p-arvo
Kavijat - tybtunnit 0,977 <0,001
Asiakkaat - ty6tunnit 0,991 <0,001
Konversioprosentti - tyétunnit 0,348 0,072

Taulukko 9. Ty6tunnit suhteessa kavijoihin viikonpaivittain.

Eri elementtien vélistd yhteyttd tyotunteihin arvioitiin korrelaatiokertoimen kaut-
ta. Kavijoiden ja asiakkaiden valilla on tilastollisesti positiivinen korrelaatio ty6-
tuntien kanssa kun taas konversioprosentilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa

positiivista korrelaatiota tyotunteihin.



69

Kavijoiden ja asiakkaiden maaria verrattiin aikajaksolla mygs tyotekijoiden maa-
raan, taulukkoon 10 on keratty tuntitasoista tietoa myymaloista. Tavoitteena oli
hahmottaa ty6ntekijoiden maaraa ja myymaldihin tulevien kavijdiden valista yh-
teyttd. Tyontekijoiden m&ara aamuyhdeksan ja iltapaiva viiden valilla vaihteli
kolmella tyontekijalla. Samaan aikaan kavijamaarat tunneittain vaihtelivat 239—
714 valilla. Aamu yhdeksasta kello seitsemaan saakka illalla kavijamaarat nou-
sevat tasaisesti, mutta tyontekijoiden maara ei kasva samassa suhteessa, pain-
vastoin. Koko tydpaivan aikana yhdella tyontekijalla oli vahimmillaan tunnin ai-
kana 24 kavijaa palveltavana, joista seitsemasta tuli asiakas ja enimmillaan 67

kavijaa, joista 22 tuli asiakas.

Klo Kavijat/ Asiakkaat/ Konversio Tyonteki- Kavijoitd/ Asiakkaita/
tunti tunti % joita/ tunti tyontekija tyontekija

9:00:00 239 66 27,7% 10 24 7
10:00:00 310 102 32,9% 12 27 9
11:00:00 428 151 35,4% 13 32 11
12:00:00 469 165 352% 11 41 14
13:00:00 537 178 33,1% 13 43 14
14:00:00 606 199 32,8% 12 50 16
15:00:00 656 218 33,2% 11 58 19
16:00:00 714 249 34,9% 11 66 23
17:00:00 678 228 33,6 % 10 66 22
18:00:00 429 141 32,8% 6 67 22
19:00:00 317 111 352% 5 63 22
20:00:00 245 85 34,8% 5 49 17
Ka 469 158 33,5% 10 49 16

Taulukko 10. Tyontekijoiden maara suhteessa kavijéihin tunneittain.

Arkipaivisin kello kuuden jalkeen maksetaan ty6éehtosopimukseen perustuvaa
iltalisda, joka nakyy suoraan tydvuorosuunnittelussa; tyontekijdéiden méaara lah-
tee putoamaan jo kello viiden jalkeen neljalla tyontekijalla ja samanaikaisesti
konversioprosentti lahtee putoamaan. Kello seitsemasta yhdeksaan konversio-
prosentti nousee selkedasti yli keskiarvon vaikka k&vijdiden maara suhteessa
tyontekijoihin on edelleen korkea. Voidaan olettaa, etta konversion paranemi-

nen illan viimeisina tunteina johtuu asiakkaiden kulutustottumuksesta. Asiakkaat
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tulevat tasmaostoksille eli heilla on selke& tuotetarve, minka he tulevat hake-
maan ja poistuvat kassan kautta ulos. Kiireiselle asiakkaalle nopeus ja vaivat-
tomuus voivat olla hyvan asiakaskokemuksen edellytys, mutta yleensa onnistu-

nut asiakaskokemus on moniulotteisempi asia.

5 JOHTOPAATOKSET

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli selvittdd kohdeyrityksen nykyisten
asiakkaiden ja kavijoiden asiakaskokemuksia kohdeyrityksesta ja antaa suosi-
tuksia siitd, miten asiakaskokemuksen johtamisen kautta voidaan vaikuttaa yri-
tyksen konversioprosenttiin. Tassa luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin, esi-
tellaédn yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja paatelmista. Taméan liséksi anne-
taan toimenpidesuosituksia kohdeorganisaatiolle sekéa ehdotuksia jatkotutki-

musaiheista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, puolistrukturoituna kyselyna. Kyselytutki-
muksen lisdksi selvitettiin kohdeyrityksen Diamonreports-jarjestelmasta kavija-
tiedot, Qlick View-raportoinnista maksaneet asiakkaat sekéa Solotes — henkilos-
tésuunnitteluohjelmasta asiakaspalveluun kaytetyt ty6tunnit samalta viikolta,
kun kyselyaineistoa kerattiin. Tutkimuksen tavoite ja samalla paatutkimuskysy-
mys oli "Mista elementeista asiakaskokemus muodostuu?” Tutkimusongelmaan
haettiin vastauksia alatutkimuskysymyksien avulla: "Mika yhteys asiakaskoke-
muksella on konversioon?”, "Miten asiakaskokemuksen johtamisella voidaan
vaikuttaa yrityksen konversioprosenttiin?” ja "Mita uutta tietoa asiakas- ja kavi-
jamaaradatan hyédyntaminen tuo asiakaskokemuksen johtamiseen?”. Tutkimus
vastaa tutkimuskysymyksiin ja esittelee asioita seka elementteja, joita johtamal-
la voidaan vaikuttaa positiivisen asiakaskokemuksen muodostumiseen ja sita

kautta toteutuvaan konversioprosenttiin.
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5.1 Asiakaskokemuksen yhteys konversioon

Ensimmaisen alatutkimuskysymyksen, mikd yhteys asiakaskokemuksella on
konversioon, tavoitteena oli selvittdd asiakaskokemuksen, asiakastyytyvaisyy-
den, asiakkaiden suositteluhalukkuuden ja konversion valistd yhteyttd (kuva
13).

Asiakaskokemus

Asiakastyytyvaisyys L Konversioprosentti

Suositteluhalukkuus

—

Kuva 13. Asiakaskokemuksen, asiakastyytyvaisyyden ja suositteluhalukkuuden

yhteys konversioprosenttiin.

Liiketoiminnan menestyksen kannalta hyvan asiakaskokemuksen muodostami-
nen on tarkead, koska sen avulla yritys pystyy erottumaan edukseen markkinoil-
la ja luomaan kilpailuetua, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. On todenna-
koista, etta tyytyvainen kuluttaja ostaa yrityksen tuotteita tai palveluista uudel-

leen ja kertoo siita viela l&ahipiirilleen.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella kuluttajat olivat tyytyvaisia kohdeyrityk-
sen myymaloihin. Asiakkaan sukupuolella ei ollut tilastollisesti merkitysta, kuin-
ka tyytyvaisia myymalaan oltiin. Ostostatuksen mukaan tarkasteltuna tyytyvai-
syys yritysta kohtaa vaihteli. Ostoksia tehneet kuluttajat olivat tyytyvaisempia
yritykseen kuin ei ostaneet. Tilastollisesti ostostatuksen ja tyytyvaisyyden valilla
oli melkein merkitseva riippuvuussuhde. Toisaalta asiakastyytyvaisyys ei aina
takaa asiakasuskollisuutta. On tutkittu, ettd lahes 80 % asiakkaista, jotka vaih-
toivat yritysta, ovat olleet tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia aikaisempaan yrityk-

seen eli tyytyvaisyys ei aina takaa asiakkaan halukkuutta pysya yrityksen asiak-
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kaana. (LOoytana & Korkiakoski 2014, 136). Asiakas- ja kavijamaarien valilla on
tilastollisesti erittain merkitseva yhteys. Johtamalla asiakaskokemukseen vaikut-
tavia elementteja (luku 5.4) asiakaslahtdisesti, yritys todennakoisesti pystyisi
muodostamaan suurelle osalle kavijoistaan hyvan asiakaskokemuksen. Taman
uskotaan kumuloituvan my6s paremmaksi konversioksi, silla n&in kavijasta
muodostuisi heti asiakas ja on todennakdisempaa, etta tyytyvainen kavija palai-

si myymalaan vield uudestaan ostoksille.

Asiakaskokemusta mitataan nykyisin eri toimialoilla ja yrityksissa, miten haluk-
kaasti asiakkaat suosittelevat yritystd, brandia tai myymalaa. Saadessaan hel-
posti ratkaisuja arjen haasteisiin asiakkaan tyytyvaisyys yritysta kohtaa para-
nee. Asiakkaalle muodostuva asiakaskokemus vaikuttaa tutkitusti asiakkaan
suositteluhalukkuuteen ja ostokayttdytymiseen (mm. Grewal et al. 2009, 8).
Tassa tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin myymaléan suositteluhalukkuutta ysta-
ville tai kollegoille. Suositteluhalukkuus myymalassa asiointiin oli erittain hyvalla
tasolla ja joka kolmas suosittelisi myymalaa erittédin todennakoisesti. Naisten
suositteluhalukkuus myymalassa asiointiin oli miehia jonkin verran parempi ja
tilastolliseksi sukupuolella oli melkein merkittdva vaikutus siihen, miten haluk-
kaasti yritystd suositellaan. Ostostatuksen mukaan, ostoksia tehneet kuluttajat
suosittelevat myds myymalaa lahipiirilleen mieluummin kuin ei ostoksia tehneet.
Tilastollisesti ostostatuksen ja suositteluhalukkuuden valilla on merkittava riip-
puvuussuhde. Uusasiakashankinnassa suositteluilla on tutkitusti merkitysta sii-
hen, miten nopeasti kavijastda muodostuu asiakas. (mm. Danielson & Raulas,
2015). Mita parempi mielikuva kuluttajalla on muodostunut suosituksien perus-
teella yrityksestd, on todenndkodisempaa, etta hanestd muodostuu jo ensimmai-
sellda kauppareissulla asiakas ja sen todennakdisempaa tilastollisesti on, etta

han palaa uudelleen ostoksille.

Kyselyn kautta saatujen tuloksien perusteella joka kolmannella kuluttajalla oli
selked syy tulla myymalaan ostoksille. Mika yllattavaa, kyselyyn vastanneista
noin 40 % ei kuitenkaan ostanut mitdan ja suurin syy oli, ettei tuotetta ollut vali-

koimissa. Samaa asiaa voidaan tarkastella konversion kautta, jolloin 57 %
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myymalan sisaan tulleista kuluttajista poistui ostamatta mitdan. Usealla kyse-
lyyn vastanneista oli selkea tarve tulla myymalaan ostoksille ja olettamus ha-
luamansa tuotteen saatavuudesta myymalan valikoimista. Syysta tai toisesta
kuluttaja ei kuitenkaan saanut haluamaansa tuotetta ja tahan voi vaikuttaa kyse-
lyn suorittamisen ajankohta, heindkuu. Heindkuussa kesasesonki on vaihtu-
massa syyssesongin tuotteisiin, jolloin osan tuotteiden saatavuudessa voi olla
katkoksia. Toisaalta tuloksista ei selvia, mita tuotteita kuluttajat eivat saaneet
hankituksi eli kyseessa voi olla myds perusvalikoiman tuote, jonka hyllysaata-
vuutta yritys ei ole pystynyt varmistamaan tasalaatuisesti. On oletettavaa, etta
tallaisessa tilanteessa kuluttajalle jaava mielikuva myymalasta ei ole paras
mahdollinen, joka vaikuttaa heikentavasi toteutuvaan konversioon ja kuluttajan

haluun palata myymalaan uusintaostoksille.

Vaihteluvali toteutuvan konversion osalta vaihteli melkoisesti myymaloittain ja
paikkakunnittain. Tuloksista selvisi, etta parhaimpaan konversioprosenttiin pys-
tyvd myymalaa, tekee myos parasta keskiostosta ketjussa. Tilastollisesti kon-
versioprosentin ja keskiostoksen valilla oli erittdin merkittava yhteys. Oletetta-
vasti hyvia tuloksia tekevassa myymalassa pystytaan asiakaspalvelulla tai tuo-
tesijoittelulla vaikuttamaan kuluttajan ostokayttaytymiseen, jonka johdosta kavi-
jasta muodostuu asiakas. Esimerkkina tilanne, jossa markkinoinnissa oleva tuo-
te on loppunut jolloin tilalle tarjotaan vastaavaa tuotetta toiselta brandiltd. Ole-

tettavasti kuluttaja on tyytyvainen ja konversio paranee.

5.2 Asiakaskokemuksen johtamisen vaikutus yrityksen konversio-

prosenttiin

Toisen alatutkimuskysymyksen, miten asiakaskokemuksen johtamisella voidaan
vaikuttaa yrityksen konversioprosenttiin, tavoitteena oli selvittda asiakaskoke-
muksen johtamisen nykytilaa ja voidaanko asiakaskokemusta systemaattisesti
johtamalla vaikuttaa yrityksen konversioprosenttiin. Kohdeyrityksella on halu si-
sallyttaa asiakaslahtdisyys ja asiakaslahtéinen ajattelutapa osaksi sen koko lii-

ketoiminnan johtamista. Vaikka asiakkaan tulee olla aina liiketoiminnan keski-
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piste, eivat kaikki tyontekijat ymmarra aina omaa rooliaan asiakaslahtdisessa
liketoiminnassa. Se ovatko tdman tutkimuksen tuloksena saadut asiakaskoke-
mukset kohdeyrityksessa johtamisen lopputulos vai sattuma, on mielenkiintoi-
nen kysymys. Kohdeyrityksessa asiakaslahtdisyyden tasalaatuinen johtaminen
ei ole ollut liiketoiminnan keskigssa eri liiketoimintayksikdssa, joten tuloksien
voidaan olettaa tdman tiedon pohjalta olevan sattumia, ei johtamisen kautta tul-
leita onnistumisia. Tama merkitsee sita, etteivat kohdeyrityksen myymalat on-
nistu saanndllisesti ja tasalaatuisesti johtamaan arvoa luovia ja erottuvia asia-
kaskokemuksia. Sirpaloituvan kuluttajakayttaytymisen muutoksia tulee johtaa
asiakkaan kayttaytymista ennakoimalla ja siihen nopeasti reagoimalle. Asiakas-
lahtbisyyden systemaattinen johtaminen on hieno mahdollisuus kohdeyrityksel-
le, sen kautta voidaan vaikuttaa useisiin eri mittareihin muun muassa liikevaih-

don kasvattamiseen, kannattavaan toimintaan ja konversioprosenttiin.

Ennen kuin asiakaskokemusta voidaan systemaattisesti johtaa, tulee tietaa,
misté asioista asiakkaan kokemus muodostuu. Tassa tutkimuksessa vabhittais-
kaupan asiakaskokemuksen tarkeimmiksi elementeiksi sukupuolen mukaan tar-
kasteltuna nousivat myymalan sijainti, aukioloajat, myymalan siisteys ja asioin-
nin helppous. Naiden lisaksi téarkeind asioina pidettiin palvelun saatavuutta,
henkilokunnan ammattitaitoa ja asioinnin helppoutta henkilokunnan kanssa.
Asiakkaalle muodostuvaa kokemusta voidaan johtaa muun muassa naiden
elementtien kautta. Tosin on muistettava, etta yrityksen vaikutusalueen ulko-
puolelle jaa aina asioita, joita yrityksessa ei pystyta taysin hallinnoimaan muun
muassa tilannekohtaiset muuttujat. Tassa tutkimuksessa ei huomioitu esimer-
kiksi muiden asiakkaiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Asiakaskokemuksen kannattavaan johtamiseen kuuluu merkityksellisesti myds
tavoitteiden asettaminen ja niiden seuraaminen. Tassa tutkimuksessa kysyttiin
kuluttajien suositteluhalukkuutta yritystd kohtaa ja taman mittarin seuraamista
suositellaan jatkossakin, silla sen uskotaan kertovan kuluttajien asiakaskoke-
muksen tilasta eli kokonaistyytyvaisyydesta yritysta kohtaan. Suositteluhaluk-
kuuden, asiakaskokemuksen ja konversion valista yhteytta kasiteltiin luvussa
5.1.
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Tuloksien perusteella yritys on onnistunut ehka tiedostamattaan johtamaan ja
muodostamaan positiivisia asiakaskokemuksia, silla vastaajista noin 87 % on
ollut yrityksen vakioasiakkaana enemman kuin kolme vuotta. Taman tiedon
pohjalta voidaan olettaa, etta yritys on onnistunut luomaan vastaajiin tun-
nesiteen, joka on vahvistanut asiakasuskollisuutta. Mita uskollisempi asiakas on
yritysta kohtaa, sitd suuremmalla todennakdisyydella hédn ostaa yrityksen tuot-
teita jatkossakin. Tuloksien perusteella talla kauppareissulla ostoksia tehnyt
asiakas tulee melko todennakoisesti uudelleen ostoksille myymalaan. Tahan
samaan tutkimustulokseen ovat paatyneet asiakaskokemuksen, uusintaostoksi-
en ettd keskiostoksen yhteydesta tutkijat mm. Gronholdt et al. 2000; Lemke et
al. 2011 tutkimuksissaan. Téalla on taas suora vaikutus myymalan konversiopro-

senttiin, joka kehittyy positiivisesti.

Ikaluokan tuloksien perusteella voidaan paatella, ettéd kohdeyrityksen asiakas-
kunta on hyvin laaja ja heterogeeninen. joka luo asiakaskokemuksen johtami-
selta erilaisempia vaatimuksia ja haasteita. Eri-ikaisten asiakkaiden yksil6lliset
vaatimukset ja tarpeet vaihtelevat ja tama luo haasteita erilaisille asiointimah-
dollisuuksille ja -ratkaisuille seka asiakaskokemuksen johtamiselle. Johtaminen
on olennainen osa asiakaslahtdisyytta ja se ohjaa yhteista paamaaraa kohti.
Johtamisella on vaikutusta siihen millaista asiakastyytyvaisyytta tai konversio-
prosenttia myymalassa saavutetaan. Saavuttaakseen ansaitsemansa sijan or-
ganisaation toiminnassa tulee asiakaslahtdista ajattelua ja koulutusta nostaa

paivittdisessa toiminnassa

5.3 Uuden tiedon merkitys asiakas- ja kavijamaaradatan hyodynta-

misen osalta asiakaskokemuksen johtamisessa

Kolmannen alatutkimuskysymyksen, mita uutta tietoa asiakas- ja kavijamaara-
datan hyddyntaminen tuo asiakaskokemuksen johtamiseen, tavoitteena oli sel-
vittdd asiakas- ja kavijamaaria viikonpaiva ja tuntitasolla, asiakaspalveluun kay-
tettavia tyotunteja ja mita uutta tietoa ndma tuovat asiakaskokemuksen johtami-

seen. Taman tutkimuksen tuloksista ndhdaan kohdeyrityksen myymaloisséa asi-
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oineiden kavijoiden maaria. Jokainen kavija, kenesta ei muodostu asiakasta on
menetetty kauppa, jolla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Asiakas-
kokemuksen johtamisen tulee lahtea yrityksen strategiasta, jotta siitd muodos-
tuu koko henkildston yhteinen tapa toteuttaa liiketoimintaa. Yrityksen kannalta
merkittavimpiin asiakkaisiin ja segmentteihin panostaminen (Hellman 2003,
178, 181) ja asiakkaiden odotukset ylittava toiminta varmistaa hyvan asiakasko-
kemuksen (Loytana & Korkiakoski 2014, 119). Kuten aikaisemmat tutkimustu-
lokset ovat osoittaneet, vain harvassa yrityksessa ymmarretaan asiakaskoke-
musta ja asioita, joita johtamalla voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen pa-
rantavasti (Gentile, Spiller & Noci 2007, 397).

Kohdeyritykselle on kertynyt vuoden 2016 alusta alkaen paiva- ja tuntitasoista
tietoa kivijalkakauppojen kavijamaarista. On selvaa, etta kaikkia kavijoita ja hei-
dan tarpeitaan ei tiedetd, mutta kavijamaaraseurannalla saadaan asiakaskoke-
muksen johtamiseen kayttokelpoista tietoa asiakasmaaristd, asiakkaiden tar-
peista, myymalan houkuttelevuuden muutoksista ja asiakastyytyvaisyydesta
(mm. Zablah et al. 2004, 482). Asiakaslahtoisen johtamisen tavoitteena on var-
mistaa asiakaskokemukseen vaikuttavien elementtien saumaton yhteentoimi-
minen asiakasvirtojen kanssa. Myymalassa olevan palvelun saatavuus tulee
varmistaa tuloksissa tunnistettuina ruuhka-aikoina. Liséaksi yrityksen asiakkai-
den tunteminen, ymmarrys ja asiakaskokemukseen vaikuttavien elementtien
tiedostaminen auttavat kohdeyritystd kehittamaan myymalakiertoa ja sita, mita
ja missa asiakas kohtaa tietyt tuotteet. Asiakkaan tunteminen ja ymmarrys aut-
tavat yritysta parantamaan toimintaa asiakkaiden tarpeiden mukaan, jolla saa-
vutetaan lisda asiakastyytyvaisyyttd (Wills 2005). Asiakkaiden tuntemiseen liit-
tyy olennaisesti myos tieto siitd, milloin kuluttajat kdyvat myymaloissa. liman ta-
ta tietoa kavijamaarien suuruutta eri viikonpaivina ja kellonaikoina voidaan vain
arvailla seka pyrkia suunnittelemaan asiakaspalveluun kaytettavat tyétunnit joko
tasaisesti tai olettamukseen perustuen. Vaikka asiakkaiden mielestd myyma-
I6iss& on helppo asioida ja saatavilla olevaan palveluun seka palvelunlaatuun
oltiin tyytyvaisia, voitaisiin tiedolla johtamisella onnistua asiakasarvon luomises-

sa vielakin paremmin.
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Viikonpaivista maanantaina ja tiistaina myymalodiden asiakasvirrat ovat melko
tasaiset, konversion pysytellessa toimialalle tyypillisella tasolla, mutta keskiviik-
kona konversio putoaa. Tahan vaikuttaa suoraan asiakaspalveluun kaytettyjen
tyOtuntien méaara ja sita kautta tyontekijoiden maara, joita on suhteessa riitta-
mattomasti kavijoihin nahden. Viikonpaivista perjantaina myymaloissa on asiak-
kaita enimmillaan, mutta konversio on viikon toiseksi huonoin. Asiakaspalveluun
kaytettavien tyotuntien maara ei perjantaina kasva suhteessa kavijamaaran
kanssa. Voidaan olettaa ettei kaikkia kavijoita pystytty palvelemaan halutulla ta-
solla, joka kumuloituu heikentavasti toteutuneeseen konversioon ja asiakasko-
kemukseen. Hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutti tuloksien
pohjalta palvelu ja nain ollen tydtuntisuunnittelu ei tue kaikilta osin palvelun
merkitystd asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksella on suora vaikutus koh-
deyrityksen tulokseen ja tiedon oikeanlainen hyddyntaminen liiketoiminnan
suunnittelussa toisi yritykselle kilpailuetua markkinoilla. Tamantyyppinen tieto
helpottaa yritystd suunnittelemaan tuotevalikoimapainotuksissa ja henkilokun-
tamaaria, jolla saavutetaan oikea-aikaisempi ja parempi asiakaskokemus, mutta
myOs kustannussaastojad. Toteutuakseen asiakaslahtdisyys tarvitsee riittavasti
asiakkaita ja taloudellisesti kannattavaa toimintaa (Reinboth 2008, 21-22).

Kavijamaaria tarkasteltin myds tuntitasolla ja odotetusti selvisi, ettd aamun se-
k& illan kaksi ensimmaisté ja viimeista tuntia ovat kavijamaariltdan rauhallisim-
mat. Aamutunneissa yllattava tuloksena voidaan pitaa alhaista konversion ta-
soa. Aamuisin asiakaspalvelijoilla on kavijamaarin verrattaessa alle puolet va-
hemman kavijoitd palveltavana kuin iltatunteina ja silti konversio jai iltatunteja
paljon heikommaksi. Voidaan olettaa, ettd asiakaskunta iltaisin on ostokayttay-
tymiseltddn omatoimisempaa, kuin aamun ensimmaiset kavijat tai aamuisin
asiakaspalveluun suunnitellut ty6tunnit kaytetdan muihin tyotehtaviin kuin asia-
kaspalveluun esimerkiksi aamukuormien purkuun sek& hyllyttdmiseen. Mielen-
kiintoisena l0ytona tuloksista voidaan nostaa kello yhden jalkeisten tyéntekijoi-
den maara suhteessa kavijoihin. Kavijamaarien kasvaessa myymaldiden tyon-
tekijamaara vahenee ja aikavalilla neljasta seitsemaén myymalaan tulevilla k&-

vijoilla on kaikista haastavien saada henkilokohtaista asiakaspalvelua. Positii-
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vista on, ettd kello neljasta kuuteen konversio pysyy hyvalla tasolla. Tyonteki-
jamaaran kohdistaminen tasaisemmin sisddn tulevien kavijamaarien kanssa
voisi olla asiakaskokemuksen ja taloudellisen kannattavuuden nakdkulmasta

kannattavaa.

5.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Paatutkimuskysymyksen kautta, mista asiakaskokemus muodostuu, selvitettiin
kohdeyrityksen kuluttajien asiakaskokemuksen nykytilaa ja siihen vaikuttavia
elementteja. Asiakaskokemuksen eri elementteja tutkittiin sukupuolen ja osto-
statuksen mukaan. Tutkimustuloksien mukaan kuluttajille positiivisen asiakas-
kokemuksen lahtokohtana on yrityksen kivijalkamyymal6iden sijainti ja aukiolo-
ajat. Tahan samaan tutkimustulokseen paatyi myos Kilpailu- ja kuluttajaviraston
(2015) teettama kyselytutkimus, jonka mukaan kaupan sijainti oli selvasti tarkein

tekija seka paaasiallisen ettd tdydentavan ostospaikan valinnassa.

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaille kohdeyrityksen eri myymaldissa seka
verkkokaupassa ja arvonluonti rakentuu vuorovaikutuksesta, joka syntyy asia-
kaskokemuksen muodostuessa. Asiakkaan kokemalla arvolla on tutkitusti posi-
tiivinen vaikutus ostohalukkuuteen (Chen & Dubinsky, 2003). Tutkimuksen asi-
akkaat pitavat merkityksellisen&a arvona myymalan siisteyttd, kun taas tuotteiden
esillepanojen ei koettu luovan vastaavanlaista arvoa. Tuloksien perusteella voi-
daan olettaa, ettd naiset suhtautuvat miehia kriitisemmin tuotteiden visuaali-
seen esillepanoon, kun taas miehet ovat kriittisempia tuotevalikoiman monipuo-
lisuuden ja laadukkuuden suhteen. Tuloksista poikkeavat selvasti heikoimpina
asiakaskokemukset, jotka koskivat verkkokaupan ja kivijalkakaupan yhteistoi-
mintaa, vaikka kohdeyrityksesséd on haettu ymmarrysvastetta monikanavaisen
liketoiminnan vaikutuksesta asiakkaiden ostokokemukseen. Asiakkaat kokivat
myymaloiden verkkokauppapakettien noutomahdollisuudessa parantamisen va-
raa, jotta sen kautta luotaisiin aidosti arvoa asiakkaille. Kohdeyrityksen nettisivut

ja verkkokauppa saivat toiseksi heikoimman arvosanan. Eri kanavien yhteen
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toimivuus ja saatavuus seka eri kanavan tehokkuus ja tehottomuus nékyy koh-

taamistilanteessa asiakkaalle (Hannus, 2004, 204).

Myymalassa asioinnin helppoutta ja palvelua pidettiin asiakasarvoa parantavina
elementteind. Henkildstolta saatuun palveluun, palvelunlaatuun ja vaivattomuu-
teen oltiin myos erittain tyytyvaisia. Kun asiakas kokee ostamisen olevan vaiva-
tonta ja helppoa, ostaa han helposti myds uudestaan seké suosittelee mielel-
la&dn myymalaa lahipiirille. Voidaan olettaa, etta hyvan ostokokemuksen mydéta
asiakkaan suhde yritykseen vahvistuu. Tutkimustuloksien perusteella on toden-
nakoista, ettd asiakas tekee helpommin uusintaostoja ostettuaan kerran myy-
malasta ja parhaimmillaan voidaan olettaa, etta yrityksen suositteluhalukkuus

l&hipiirille kasvaa.

Molemmat sukupuolet pitivat tarkeana kauppaketjun luotettavuutta ja myyma-
lassa saatavilla olevaa palvelua. Kohdeyrityksen spontaani tunnettavuus on erit-
tain hyva suomalaisten asiakkaiden keskuudessa, joka oletettavasti tuo luotet-
tavuutta kauppaketjua kohtaan. Voidaan olettaa, ettd myymalassa olevalla pal-
velulla asiakkaat tarkoittivat saatavilla olevaa henkilokohtaista palvelua, koska
kohdeyrityksella ei ole taysin teknologia-avusteista palvelua tarjolla. Perinteises-
ti asiakaskokemus on muodostunut asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssakay-
misen lopputuloksena (Prasad & Aryasri 2009, 75). Ylivertaisen asiakaskoke-
muksen saavuttamiseksi, onnistuminen monikanavaisuudessa muodostuu en-
tistd tarkedmmaksi. Empiiristen tulosten mukaan kyselysséa olleiden eri asiakas-
kokemukseen vaikuttavien eri elementtien ja sukupuolen valilla ei ollut tilastolli-

sesti merkittavaa yhteytta.

Asiakaskokemukseen vaikuttavia elementtejd analysoitiin myo6s kuluttajan osto-
statuksen perusteella. Haluttiin selvittdd, muodostuuko asiakaskokemus vaikka
kuluttaja ei tekisi ostoksia. Jos asiakaskokemus muodostuu, miten se eroaa 0s-
toksia tehneiden kuluttajien asiakaskokemuksesta. Empiiristen tulosten mukaan
kuluttajalle muodostuu asiakaskokemus myymalassa kaydessaan, vaikka han

ei tekisi ostoksia. Asiakaskokemukseen vaikuttavat eri elementit, ovat lahes
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identtiset ostoksia tehneiden ja ei ostaneiden kesken (kuva 14). Molemmille nel-
ja tarkeinta elementtia olivat sijainti, aukioloajat, palvelu ja luotettava kauppaket-

ju.

Asiakkaat
. ija:tll 4 * Sjiisteys
u, I,D D,EJE * Luotettava kauppaketju
* Asioinnin helppous R
* Palvelu Stainti
Luotettavak ket * Aukioloajat
uotettava kauppaketju . Palvelu

Kuva 14. Asiakaskokemukseen vaikuttavat elementit ostostatuksen mukaan.

Mielenkiintoisena tuloksena voidaan pitaa sita, etta kuluttajat jotka eivat tehneet
ostoksia kokivat myymalan viihtyisammaksi ja siistimmaksi kuin ostoksia teh-
neet. Ostoksia tehneet kuluttajat taas arvioivat kauppaketjun suomalaisuuden ja
hyvan kanta-asiakasohjelman paremmaksi kuin ei ostaneet. Tulosten mukaan
kyselyssa olleiden eri asiakaskokemukseen vaikuttavien eri elementtien ja osto-

statuksen valilla ei ollut tilastollisesti merkittavaa yhteytta

5.5 Tulosten yhteenveto

Tutkimustuloksien pohjalta tutkija loi mallin (kuva 15), jonka pohjalta asiakasko-
kemus muodostuu vahittaiskaupassa. Mallissa asiakaskokemuksen muodostu-
minen tapahtuu yhteistydsséa asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaskokemusta

johdetaan asiakkaille ja kavijoille kuvassa nakyvien eri elementtien kautta.
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Asiakaskokemuksen

johtaminen

* Sijainti \ / * Siisteys
Aukioloajat *  Luotettava kauppaketju
Asioinnin helppous

' o * Sijainti
. Asiakaskokemus + Aukicloajat
*  Luotettava kauppaketju * Palvelu

Palvelu

Asiakastyytyvaisyys Asiakaspettymys
N

Konversioprosentti

* HKeskiostos

Suositteluhalukkuus

Kuva 15. Asiakaskokemuksen muodostuminen vahittaiskaupassa.

Asiakaskokemus muodostuu kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutuksen kautta,
jonka lopputuloksena muodostuu asiakastyytyvaisyys tai asiakaspettymys. Mal-
lissa asiakaskokemuksen laadun mittarina toimii asiakastyytyvaisyys, joka vai-
kuttaa asiakkaan suositteluhalukkuuteen. Tyytyvdinen kuluttaja suosittelee to-
denndkdisemmin yritysta ja tdma tuo uusia potentiaalisia asiakkaita. Asiakkai-
den tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus maarittavat yrityksen tulevan menestyk-
sen ja lopullisen konversion. Mikali asioinnin lopputuloksena on asiakaspetty-
mys, tdma heikentdd asiakasuskollisuutta ja kilpailuetua liiketoimintaympaéris-
tossd, jonka johdosta yrityksen kannattavuus ja konversio heikkenee. Asiakas-
kokemuksen muodostuminen etenee mallissa prosessimaisesti ja asiakasko-

kemus hahmottuu vaihe vaiheelta tyytyvaisyydeksi tai pettymykseksi.

Taman tutkimuksen tulokset vahvistavat olettamusta, ettd tunnistamalla asiak-
kaille merkitykselliset elementit ja johtamalla niitéa, yritys voi parantaa asiakas-

kokemusta, asiakastyytyvaisyyttad ja suositteluhalukkuutta. Taméan lopputulok-
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sena myymalan konversioprosentti paranee, joka taas kumuloituu positiivisesti

keskiostokseen.

5.6 Kaytannon johtopaatokset

Asiakaskokemus muodostuu subjektiivisesti erilaisista asioista, joiden tarkeys ja
merkitys vaihtelevat asiakkaille. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja yri-
tyksen ollessa vuorovaikutuksessa kohdeyrityksessa kanavariippumattomasti,
ja sen muodostumiseen vaikuttaa muiden toimijoiden esimerkiksi asiakkaiden ja
kilpailijoiden tekemiset. Tassa tutkimuksessa ei tutkittu kolmansien osapuolten
merkitystd asiakaskokemuksen muodostumiseen. Kohdeyritys pystyy hyddyn-
tamaan tutkimuksen tuloksia toiminnassaan monipuolisesti. Tulokset edesaut-
tavat oivaltamaan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekij6ita ja sita, miten asia-
kaskokemusta johtamalla voidaan kavijamaaraltdéan erikokoisissa myymalbissa
vaikuttaa myymalan toteutuvaan konversioon. Tuloksia voidaan hyoddyntaa
myds muissa yrityksissa, kun tutkitaan asiakaskokemukseen vaikuttavia asioita,
joita johtamalla vaikutetaan positiivisesti muodostuvaan konversioon ja asiakas-

kokemukseen.

Kaytannon johtopaatoksina tdman pro gradu -tutkielman tutkimustuloksien poh-
jalta voidaan nostaa muutamia asiakaskokemukseen ja konversioon vaikuttavia
asioita. Valttamatta kaikki johtopaatokset eivat ole yleistettavissa, vaan ne voi-
vat olla yhteydessa kohdeyrityksen edustamaan toimialaan tai asiakkaisiin.
Asiakaskokemuksen ja konversioprosentin muodostumisessa on todenndkdi-
sesti toimialakohtaisia sekd myymalatyyppiin liittyvid eroja. Tavaratalotyyppi-
sessd myymalassa on usein korkea palveluaste ja kassat sijaitsevat osastoilla
kun taas hypermarketit toimivat padosin itsepalveluperiaatteella. Kohdeyrityk-
sen myymalatyyppi on tavaratalo ja silla on pitk& perinne suomalaisessa vahit-

taistavarakaupassa.

Taman tutkimuksen keskeinen kontribuutio kohdeyritykselle on se, etta yrityk-

sen kannattaa hyddyntdd syvallisemmin paiva- ja tuntikohtaista tietoa k&vija-
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maarista asiakaskokemuksen johtamisen tukena palvellakseen mahdollisimman
hyvin eri paikkakunnilla, eri viikonpaivina tai kellonaikoina myymaléihin tulevia
kavijoita. Kavijamaaratiedon systemaattinen seuranta ja kaytdnnoén johtaminen
auttaa yritystd organisoimaan tuotevalikoimapainotuksia, tuotesijoittelua ja hen-
kilokuntamaaria tehokkaammin. Opastavaan itsepalvelun mahdollistaminen ja
henkilokohtaiseen asiakaspalveluun kaytettavien tuntien maaran tulee jakautua
kavijamaaraltdan erikokoisten myymalodiden kesken merkittavasti. Talla saavu-
tetaan parempi asiakaskokemus ja lisatdan asiakasuskollisuutta, mutta myos
saadaan kustannussaastdja ja vaikutetaan positiivisesti konversioprosenttiin.
Liséksi yhteys siihen todennakoisyyteen, etta kerran ostanut asiakas palaa yri-

tykseen myéhemmin uudelleen ostoksille on suurempi.

Tutkimuksessa nousee esille asiakaskokemuksen muodostumiselle merkityk-
sellisia elementtejd muun muassa asioinnin helppous, palvelu, palvelunlaatu ja
vaivattomuus, joita optimoimalla voidaan vaikuttaa positiivisesti muodostuvaan
asiakaskokemukseen. Henkildkohtaista asiakaspalvelua on taman tutkimuksen
valossa ajattelematonta hylatd vaikka teknologia on muuttanut ja muuttanee
vield lisdéa asiakaspalvelun muotoa. Teknologia mahdollistaa monikanavaisen
toiminnan ja oikein hyodyntamalla se voi parantaa asiakaskokemusta. Moni-
kanavaisessa toiminnassa merkitykselliseksi muodostuu tuloksien pohjalta eri
kanavien lapinakyva yhteentoimiminen ja toistensa tukeminen, joka ei tuloksien
perusteella viela toteudu taysin. Aidosti monikanavainen liikketoimintamalli voisi
tuoda uusia ratkaisuja tuotesaatavuuden parantamiseen, joka nousi avointen
vastausten perusteella suurimmaksi syyksi, ettei kavijastda muodostunut asia-
kasta. Hyvalta kehitysaskeleelta asiakaspalvelun nakokulmasta vaikuttaa yhdis-
telmd perinteistda henkilokohtaista asiakaspalvelua, jota tuetaan teknologia-
avusteisella asiakaspalvelulla. Talla varmistettaisiin myds eri-ikaisille asiakkaille

parhaiten sopivimmat asiakaspalvelumallit.

Hyvan asiakaskokemuksen muodostumisessa korostuu tutkimuksen mukaan
yrityksen kivijalkamyymalo6iden sijainti, aukioloajat ja myymaldiden siisteys, kun

taas tuotteiden esillepanoihin toivottiin parannusta. Tuotetarjonnan tulee olla
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mahdollisimman asiakaslahtbisesti suunniteltu, joka mahdollistaa esillepanoissa
kokonaisuuksien, ideoiden ja inspiraatioiden kokonaisvaltaisen esittelyn. Esille-
panojen varit, valot, &anet, tuotetekstit ja tuoksut vaikuttavat asiakkaan emotio-
naalisiin ja funktionaalisiin aisteihin, joiden lopputuloksena subjektiivinen asia-

kaskokemus muodostuu.

5.7 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitteet liittyvat eksploratiivisuuteen, eli aikaisemman kavija- ja
asiakasmaaran kautta muodostuvan konversiotutkimuksen puuttumiseen. Verk-
kokaupan osalta konversiota on tutkittu laajasti, mutta perinteisten kivijalka-
kauppojen osalta tutkimuksessa on aukko, joka luo epavarmuutta siitd, mita mi-
tataan. Asiakaskonversio on yrityksille sensitiivista tietoa, jonka salassa pitami-
nen merkitsee yritykselle kilpailuetua. Taman vuoksi tulokset pidettiin yleisella

tasolla ja tuloksissa ei kasitelty muun muassa paikkakuntakohtaisia tuloksia.

Asiakaskokemuskysely tehtiin myymaldissd heindkuussa perinteisella kysely-
lomakkeella ja vastaajat valittiin satunnaisotannalla. Tutkimuksen ajankohta voi
vaaristaa tutkimuksen tulosta. Vaihtelua tutkimustuloksiin saataisiin valitsemalla
ajankohdaksi joko syksy tai kevat, eli alennusmyynnin ulkopuolella jaavat kuu-
kaudet, jolloin satunnaisten kavijoiden maarat ovat pienemmillaan. Tutkimuksen
otoksen kasvattaminen myos verkkokaupan asiakkaille antaisi laajemman ku-
van monikanavaisesti toimivien yrityksien asiakaskokemuksen muodostumises-

ta ja nykytilasta.

Konversion ja asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavina tekijéina voi-
daan nahda asiakaspalvelun lisdksi markkinointi ja esillepanot. Tassa tutkimuk-
sessa ei huomioitu kummankaan vaikutusta konversioon tai asiakaskokemuk-
seen, vaikka ne oletettavasti vaikuttavat molempiin. Avoimissa palautteissa
mainittiin markkinoinnissa ndkema tuote, joka laukaisi tarpeen tulla ostoksille
myymalaan. Markkinointiviesti yhdistettyna nayttdvadn myymalaesillepanoon

antaisi tutkimustietoa siitd, miten toiminta vaikuttaa aikajaksolla tuotteiden tai
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tavararyhman myyntiin, seké toteutuneeseen konversioon sekad asiakaskoke-
mukseen. Markkinoinnin sisallén ja tuotteiden esillepanojen yhteisvaikutuksesta

konversioon ja asiakaskokemukseen olisi mielekasta paasta tutkimaan.

Yhtena tarke&na jatkotutkimusaiheena voidaan nostaa myymaldissé uuden tek-
nologian kautta mahdollistavaa kavijoiden sisatilapaikannusta. Teknisesti seu-
ranta pohjautuu Wi-Fi-yhteyteen, joka paikantaa kavijoiden liikkeita ja reittivalin-
toja kaupoissa. Sen kautta on mahdollista saada syvempéaa tietoa asiakasvir-
roista, kaupassa vietetysta ajasta ja osuuksia myymaldan palaavista kavijoista.
Liséksi tieto auttaa myymaldsuunnittelua hyédyntdmé&éan ja tavaroittamaan te-
hokkaammin myymalan parhaiten tai heikointen myyvimmat alueet. Sisatilapai-
kannuksen tavoitteena on optimoida paras mahdollinen ostokokemus. Tarvittai-
siin lisda tutkimustietoa teknologian tuomista mahdollisuuksista asiakaskoke-
muksen muodostumiseen ja konversion kautta saatavan tiedon kehittamiseen,
jotta oikeita asioita ja arvoja voidaan seka johtaa etta kehittaa entista paremmin

tulevaisuudessa.

Jotta tutkimustulos olisi mahdollisimman hyvin yleistettavissa konversion osalta,
lisdd vastaavanlaista tutkimusta tarvitaan eri toimialojen myymaldista. On oletet-
tavaa, etta yrityksen toimiala ja myymalatyyppi vaikuttavat siihen, millainen kon-
versio yritykselle muodostuu. Verrattaessa hypermarketin ja erikoistavarakau-
pan konversiota kesken&aén, on todennakoista, ettd erikoistavarakaupan kon-
versio on parempi. Toisaalta kuinka moni kavija menee hypermarkettiin vain
katselemaan ostamatta mitddn? Merkityksellisiksi asioiksi nousevat hankittavan
tuotteen keskihinta ja hankintatiheys. Tutkimuksen avulla saataisiin lisaa toimi-
alakohtaista seka myymalatyyppien valilla olevia eroja.
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Liite 1.

Asiakaskysely XX tavaratalojen asiakaskokemuksesta

Meilla XXssa on halu kuulla ja palvella asiakkaitamme. Teemme pitkajanteista kehitystyétd muun muassa asiakaspalvelumme kehittdmiseksi. Suora
asiakaspalaute on meille tarkead ja kyselyn avulla haluamme kehittéd toimintaamme entistd paremmaksi.

Pyydan Sinua vastamaan tahan kyselyyn ja ajattelemaan omia kokemuksia XX tavaratalon palvelusta. VVastaamiseen kuluu ajastasi vain muutama minuutti.
Kyselyyn vastataan nimettomana. Vastaukset tullaan kasittelemaéan luottamuksellisesti ja taysin anonyymisti ryhmatasolla siten, ettei yksittdisen vastaajan
henkildllisyyttd voi tunnistaa.

1. Sukupuoli 1 Nainen
2 Mies

2. Ika 1 Alle 20 vuotta
2 21-30 vuotta
3 31-40 vuotta
4 41-50 vuotta
5 51-60 vuotta
6 yli 60 vuotta

3. Paikkakunta 1 Espoo
2 Helsinki
3 Hyvink&aa
4 Hameenlinna
5 Joensuu
6 Jyvaskyla
7 Lappeenranta
8 Kajaani
9 Kouvola
10 Kuopio
11 Kokkola
12 Kotka
13 Lahti
14 Lohja
15 Mikkeli
16 Pori
17 Rovaniemi
18 Salo
19 Seinajoki
20 Tampere
21 Tornio
22 Turku
23 Oulu
24 Vaasa
25 Vantaa

4, Miksi tulit ostoksille myymaldamme? 1 Tulin ostamaan ennalta miettimaani tuotetta
2 Tulin ostamaan markkinoinnissa ndkemaani tuotetta
3 Tulin suunnitellusti katselemaan valikoimia
4 Tulin ostoksille suunnittelemattomasti

4.1. Joku muu syy, mika?




10.

11.

12.

Teitko ostoksia talla kauppareissulla?

Jos vastasit edelliseen kysymykseen
”En”, miksi et tehnyt ostoksia?

Kuinka kauan olet ollut asiakkaamme?

Kuinka todennékdisesti suosittelisit XX
ystavaéllesi tai kollegallesi?

Mika asia saa sinut asiakkaana
suosittelemaan jotakin yritysta, palvelua
tai tuotetta?

Kuinka tyytyvdinen olet kokonaisuudessaan
yritykseemme?

Mitd mieltd olet yrityksemme
palvelunlaadusta ja vaivattomuudesta?

Henkil6sto tervehti minua
Saan halutessani palvelua
Henkil6st6 on ammattitaitoista

Henkil6ston kanssa asioiminen on helppoa

Miten koette saamanne palvelun
myymaldssamme?

Asiantuntevaksi
Ystavalliseksi
Kohteliaaksi
Nopeaksi

Palvelualtiiksi

12.1. Muu, millaiseksi?
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1 Kylla
2 En
1 Tama on ensimmainen kertani
2 Vahemmaén kuin 6 kuukautta
3 1-2 - vuotta
4 Enemman kuin 3 vuotta
5 En ole tehnyt ostoksia
1 Erittdin todennakoisesti
2 Todenné&kdisesti
3 Melko todennékdisesti
4 En kovinkaan todennékdisesti
5 En lainkaan todennakoisesti
1 Erittdin tyytyvainen
2 Tyytyvdinen
3 Melko tyytyvdinen
4 Tyytymatén
5 Erittain tyytymaton
Taysin Ei samaa Ei
M Osittain e s Osittain eri Taysin eri kokemusta
samaa oo eikd eri s P
P samaa mielta o e mielta mielta / en osaa
mieltd mieltd
sanoa
5 4 3 2 1 0
5 4 3 2 1 0
5 4 8 2 1 0
5 4 3 2 1 0
Taysin Ei samaa Ei
y Osittain . Osittain eri Taysin eri kokemusta
samaa P eika eri P P
P samaa mielta o ees mieltd mielta / en osaa
mieltad mieltd
sanoa
5] 4 3 2 1 0
5 4 3 2 1 0
5 4 3 2 1 0
5 4 3 2 1 0
5 4 3 2 1 0




13.

14.

15.

16.

17.

Mika on mielestdnne parasta
myymaldssamme?

Sijainti

Aukioloajat

Viihtyisyys

Palvelu

Asioinnin vaivattomuus ja toimivuus
Monipuolinen tuotevalikoima
Tuotteet ovat laadukkaita
Tuotteiden esillepanot
Hinta-laatusuhteeltaan hyvat hinnat
Asioinnin helppous

Siisteys

Luotettava kauppaketju
Kauppaketju on suomalainen

Hyva kanta-asiakasohjelma

Hyvat nettisivut ja verkkokauppa

Verkkokauppapakettien noutomahdollisuus

Koetko olevasi jonkin yrityksen
uskollinen asiakas?

Mille yritykselle tai yrityksille olet
mielestasi uskollinen asiakas?

Miksi olet uskollinen télle yritykselle?
Mita hyotya saat siitd, ettd pysyt yrityksen
asiakkaana?

Kuin todenndkdisesti tulet tekemaan
yrityk ne uudelleen ostoksia?
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:::15;: Osittai_n . E;if:a'":ia Ositt.ain"eri Téy_sin __eri kokei:usta
mielts samaa mielta mieltd mieltd mielta / en osaa
sanoa

5] 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5] 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5 4 3 2 0

5] 4 3 2 0

5 4 3 2 0

1 Kylla, olen useamman yrityksen uskollinen asiakas

2 Kylld, muutaman

3 Kylld, mutta vain yhden

4 En minkaan

1 Erittdin todennakoisesti

2 Todenné&kdisesti

3 Melko todennakdisesti

4 En kovinkaan todennéakéisesti

5 En lainkaan todennakéisesti

Kiitos ajastanne ja vastauksistanne!



