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Tyon tavoitteena on selvittdd, mitd asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja mistd se
kokonaisuudessaan muodostuu. Tyo toteutetaan kirjallisuuskatsauksena ja pééasi-
allisina lahteind kéytetdén asiakaskokemuksesta tehtyjd aikaisempia tutkimuksia

ja artikkeleita.

Tutkimuksissa esiintyy useita erilaisia mééritelmié asiakaskokemukselle, eikd yh-
tendistd tarkkaa madritelmaé ole saavutettu. Useimmat ovat yksimielisid siitéd, ettd
asiakaskokemus on seka rationaalisten ettd tunneperdisten ja alitajuisten kokemuk-
sien laajempi kokonaisuus, joka syntyy eri kohtaamisten yhteisvaikutuksesta asi-

akkaan ja yrityksen toiminnan ja tarjonnan vélilla.

Asiakaskokemus muodostuu kokonaisvaltaisesti. Téssé tyossé tarkastellaan yksit-
taisid kosketuspisteitd sekd asiakaspolkua kokonaisuutena. Namé molemmat tulisi
hallita hyvéin asiakaskokemuksen luomiseksi. Asiakaskokemus muodostuu sub-
jektiivisesti asiakkaan nédkokulmasta, joten yritys ei voi hallita kaikkia sen ulottu-

vuuksia, mutta se voi toiminnallaan edistdda kokemusta haluamaansa suuntaan.
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1 JOHDANTO

Kandidaatintyon aiheeksi on valittu asiakaskokemus, silld yritykset ovat viime vuosina koros-
taneet sen merkitysté ja yhd useammat ovat ottaneet sen térkeéksi strategiseksi kehitysalueek-
seen. Tassd tutkielmassa selvitetddn mitd asiakaskokemuksella tarkoitetaan, mistd se koostuu

ja mité asioita tulee huomioida asiakaskokemuksen tarkastelussa.

Asiakaskokemus on seka rationaalisten ettd tunneperdisten kokemusten kokonaisuus, joka syn-
tyy kaikista eri kohtaamisista asiakkaan ja yrityksen toiminnan ja tarjonnan vililla eri kanavien
kautta. Tarkkaa yhtendistd mééritelmaa sille ei vield ole, joten téssi tyossé tarkastellaan kirjal-

lisuudessa esiintyvié eri mééritelmid.

1.1 Tyon tausta

Kilpailu asiakkaista on tidnd pédiviné kovaa, silld kuluttajien saatavilla on enemmén tietoa kuin
koskaan, ja liséksi vaihtoehtoja on lukuisia niin kotimaisten kuin kansainvilisten yritysten tar-
jonnasta. Gross ja Pullman (1999) toteavat, ettei ainoastaan perinteisilld keinoilla, kuten tuot-
teen laadulla, palvelun laadulla tai hinnalla, voida erottautua tarpeeksi kilpailijoista. Bolton,
Gustafsson, Mccoll-Kennedy, Sirianni ja Tse (2014) uskovat, etteivit asiakkaat edes huomaisi
pientd parannusta tuotteen tai palvelun laadussa niiden ollessa jo korkealla tasolla. Néin ollen
yritykset tarvitsevat uusia tapoja luoda kilpailuetua. Gibbonsin (2017) mukaan asiakaskoke-
musta pidetddn nykyisin laajalti yhtend parhaimmista keinoista erottautua kilpailijoiden tarjon-

nasta.

Kiinnostus kilpailuedun luomiseen asiakaskokemuksen johtamisella on selkedsti nidhtavissa.
Asiakaskokemuksen luomisesta ja johtamisesta on tullut viime vuosien aikana térked osa-alue
monissa yrityksissi ja se on kiinnostanut monia tutkijoita (Lywood, Stone ja Ekinci 20095 Le-
mon, Parasuraman, Roggeveen, Schlesinger, Tsiros ja Verhoef 2009). Monet yritykset ovat ni-

mittdneet organisaatioonsa asiakaskokemusjohtajia (Lemon ja Verhoef 2016).



Samaan aikaan asiakkailla on entistd enemmin vuorovaikutusta yrityksiin eri kanavien ja me-
dioiden kautta, ja asiakaspolut ovat entistd monimutkaisempia. My0s asiakkaiden keskinédinen
kanssakdyminen luo merkittivid haasteita yrityksille. (Lemon ja Verhoef 2016) Teknologia on
tuonut asiakkaille mahdollisuuden jakaa seki positiivisia ettd negatiivisia kokemuksiaan reaa-
liajassa ympéri maailman. Lemon ja Verhoef (2016) esittivit, ettd asiakaskokemuksen luomi-
nen ja ohjaaminen onkin entistd haastavampaa monikanavaisessa ymparistossd. Haastava mo-
nikanavainen ymparisto pakottaa yritykset kehittimaan yhteistyota yrityksen eri osastojen vi-

lilla seka ulkoisten kumppaneiden kanssa. (Lemon ja Verhoef 2016)

Beomjoon ja Hyunsik (2013) arvioivat, ettd yritykset saattavat luulla tarjoavansa erinomaisia
asiakaskokemuksia, vaikka ndin ei todellisuudessa olisi. Grenholdtin, Jensenin, Jorgensenin ja
Martensenin (2015) tekemén tutkimuksen mukaan tanskalaiset yritykset ottivat asiakaskoke-
mukseen liittyvit rationaaliset osatekijdt hyvin huomioon niin pédétoksenteossa kuin tyonteki-
joiden koulutuksessakin, mutta yritykset eivét péarjanneet yhtd hyvin tunneperéiseistd osateki-
joiden johtamisessa. Rationaaliset osatekijdt perustuvat kokemuksiin esimerkiksi tuotteen ja
tunteet ja vaikutelmat. (Grenholdt et al. 2015) Kaikki yritykset eivit vélttaméttd asiakaskoke-
mukseen fokusoimisesta huolimatta ymmarrd kaikkia sen osa-alueita tai sen kokonaisvaltai-
suutta. Téssd kandidaatinty0sséd keskitytddn luomaan syvempi ymmaérrys asiakaskokemuksen

muodostumisesta.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tassé tutkielmassa selvitetidén, misté asiakaskokemus muodostuu ja mitkd ovat sen tirkeimméit
elementit. Asiakaskokemus saatetaan usein sekoittaa esimerkiksi asiakastyytyvédisyyteen, asia-
kaspalvelun laatuun tai asiakaskeskeisyyteen, joten on tirkedd selvittdd asiakaskokemuksen
madritelmd. Tyon tavoitteena on saada syvéllinen ymmaérrys siitd, mitd asiakaskokemuksella
tarkoitetaan, mistd elementeistd se muodostuu ja mité sen tarkastelussa pitdéd ottaa huomioon.
Néiden pohjalta voidaan luoda yrityksille paremmat mahdollisuudet kehittié asiakaskokemus-

ten johtamista.



Tutkimuskysymykset muotoutuvat asetettujen tavoitteiden pohjalta seuraavaksi:

- Miti asiakaskokemuksella tarkoitetaan?

- Misti asiakaskokemus muodostuu?

1.3 Tyon rajaukset

Tyo keskittyy asiakaskokemuksen siséltoon ja sen kokonaisuuden ymmartdmiseen. TyOssa kes-
kitytddn asiakaskokemuksen kokonaisuuden tunnistamiseen asiakkaan nékokulmasta asiakas-
polun kautta, eikd ty0ssé kisitelld asiakaskokemuksen johtamista yrityksen sisdisten osastojen
nékokulmasta. Ty0ssa ei myOskadn keskitytd asiakaskokemuksen mittaamiseen, vaan siind tuo-
daan esille kirjallisuudessa tunnistettuja, positiivisesti tai negatiivisesti asiakaskokemukseen
vaikuttavia tekijoitd. Ty0 on rajattu koskemaan kuluttaja-asiakkaiden asiakaskokemuksen tar-

kasteluun, eikd ty0ssé tarkastella yritysasiakkaiden erityispiirteita.

1.4 Aiheen Kiisittely ja tutkimusmenetelmiit

Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Tutkielmassa kdytetddn ldhteind asiakaskoke-
muksesta tehtyjd aikaisempia tutkimuksia seké aiheesta kertovia artikkeleita ja kirjallisuutta.
Ty0ssd sivutaan asiakaskokemukseen liittyvid aikaisempia teorioita, jotta voidaan ymmartiad
paremmin asiakaskokemuksen elementtejd. Péddasiallisena lahdekirjallisuutena kaytetdan vii-

meisimpid kirjallisuuden teoksia, tutkimuksia ja artikkeleita asiakaskokemukseen liittyen.

Luvussa 2 keskitytddan kdyméaan 1épi asiakaskokemuksen mééritelmaad kirjallisuudessa. Sen li-
saksi luvussa tarkastellaan asiakaskokemuksen sisdltoon liittyvié késitteitd olemassa olevan kir-
jallisuuden pohjalta. Asiakaspolun médérittelyn jilkeen luvussa 3 keskitytién niihin kohtaamis-
hetkiin, joista asiakaskokemus muodostuu. Seuraavaksi luvussa 4 késitellddn asiakaspolun
muodostamista asiakaskokemuksen muodostumisen ymmaértimiseksi. Lopuksi tarkastellaan ja
kerrataan, misti asiakaskokemus kokonaisuudessaan muodostuu. Viimeisené esitetddn yhteen-

veto tyon tuloksista.



2 ASIAKASKOKEMUS MARKKINOINTIKIRJALLISUUDESSA

Asiakaskokemusta ei vield aikaisemmin késitelty kirjallisuudessa erillisené késitteend, vaan sen
sijaan markkinointikirjallisuudessa on keskitytty mittaamaan asiakastyytyvéisyytti ja tuotetun
palvelun laatua (Lemon et al. 2009). Termia asiakaskokemus on tarkasteltu 1980-luvun puoli-
vilissd osana kokemuksellista markkinointia. 1990-luvun loppupuolella useammat tutkijat ovat
tunnustaneet asiakaskokemuksen omana kisitteendén. (Chhikara, Garg, Panda ja Kataria 2017,
s. 57) Asiakaskokemuksesta on tullut viime vuosina tirkeé aihealue markkinoinnissa, vaikkakin
sille ei vield ole tarkkaa yhtendistd mééritelmaé. Luvussa tarkastellaan kirjallisuudessa esiinty-

vid mééritelmid asiakaskokemukselle seké prosessia, jonka aikana asiakaskokemus muodostuu.

2.1 Miiritelmi asiakaskokemukselle

Tutkimuksissa esiintyy useita erilaisia mééritelmid asiakaskokemukselle, eikd yhtendisté tark-
kaa méiritelméa ole saavutettu. Taulukossa 1 esitelldén tutkijoiden esittimid mééritelmii asia-

kaskokemuksen kisitteelle.

LaSallen ja Brittonin ddritelmén mukaan asiakaskokemus syntyy asiakkaan reaktiosta asiak-
kaan ja tuotteen, yrityksen tai organisaation vélisiin vuorovaikutuksiin. Asiakaskokemus on
henkilokohtainen ja siséiltdd asiakkaan osallisuuden eri tasoilla (rationaalisella, tunneperiiselld,
aistiperdiselld, henkiselld ja aineellisella). Asiakaskokemuksen arviointi perustuu vertaukseen
asiakkaan odotuksien ja hinen kokemansa kokemuksen viélilla eri kosketuspisteissé tapahtuvien
kohtaamisten aikana. Gentile, Noci ja Spiller (2007) mukailee tétd midritelméa. (Gentile et al.

2007)



Taulukko 1. Asiakaskokemuksen maéritelmid (Mukaillen Chhikara et al. 2017, s. 58)

Léihde

Miéritelma

Haeckel et al., 2003

Asiakaskokemus ilmaisee sitd tunnetta, joka asiakkaalle ja4d hanen vuorovaiku-

tuksestaan yrityksen tuotteiden, palveluiden ja ympariston vaikutuksesta.

LaSalle & Britton, | Asiakaskokemus syntyy asiakkaan vuorovaikutusten joukosta tuotteen, yrityk-

2003 sen tai organisaation kanssa, mihin asiakas reagoi. Asiakaskokemus on henki-

Gentile et al., 2007 | lokohtainen ja sisiltdé asiakkaan osallisuuden eri tasoilla (jirkeen, tunteisiin ja
aistiin perustuen, henkiset ja fyysiset)

Lemon et al., 2009 | Asiakaskokemus on luonteeltaan kokonaisvaltainen, ja sisdltdd asiakkaan kog-
nitiiviset, mielialaan liittyvit, tunneperiiset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot yri-
tykseen. Asiakaskokemus koostuu seké tekijoistd, joita yritys voi kontrolloida,
ettd tekijoistd, joita yritys ei voi hallita.

Otto ja Ritchie, Asiakaskokemus on subjektiivinen henkinen mielentila, jonka asiakas kokee

1996 palvelutilanteissa.

Meyer ja Asiakaskokemus on sisdinen ja subjektiivinen reaktio mihin tahansa suoraan tai

Schwager, 2007 epdsuoraan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa.

Shaw, 2005 Asiakaskokemus on asiakkaan ja organisaation vélistd vuorovaikutusta. Se on
sekoitus organisaation fyysisté suoritusta seka aisteja ja tunteita, joita ne on asi-
akkaassa intuitiivisesti heréttényt jokaisessa vuorovaikutustilanteessa hanen
odotuksiinsa verrattuna.

Sundbo ja Hage- Asiakaskokemus on henkinen prosessi, joka jéttad asiakkaalle muistot jonkun

dorn-Rasmussen’s,
2008

erityisen suorittamisesta, uuden oppimisesta tai vithtymisesté.

Schmitt, 1999

Kokemukset syntyvit tilanteiden kohtaamisesta tai eldmisesti. Ne ovat aistei-
hin, tunteisiin tai mieleen aiheutuneita drsykkeitd. Kokemukset aikaansaavat
aistillisia, tunneperdisid, kognitiivisia, kiyttdytymiseen liittyvid ja vuorovaiku-

tuksellisia arvoja, jotka korvaavat toiminnalliset arvot.

Mascarenhas et al.,

2006

Taydellinen asiakaskokemus on koko kulutusketjun paédtasojen lépi tdysin posi-
tiivinen, miellyttdvé, pysyvé ja sosiaalisesti tdyttidnyt aineellinen ja tunneperai-
nen asiakaskokemus. Tédydellinen asiakaskokemus saavutetaan selvisti erotet-
tavissa olevalla tarjonnalla, joka tarvitsee aktiivista kanssakdymistd kuluttajan

ja tuottajan vélill4.




Meyer ja Schwager (2007) miérittelevit asiakaskokemuksen olevan asiakkaan sisdinen ja sub-
jektiivinen reaktio mihin tahansa suoraan tai epdsuoraan yhteyteen yrityksen kanssa. Suora yh-
teys yritykseen tapahtuu usein tuotteen tai palvelun oston ja kdyton yhteydessd, ja on yleensd
tapahtunut asiakkaan omasta aloitteesta. Epdsuora yhteys puolestaan tapahtuu yleensa epasuun-
nitellusti tavatessa yrityksen tai sen tuotteen edustajia, ja vilittyy eteenpéin esimerkiksi suosi-

tusten tai kritiikin kautta, tai mainonnan ja uutisten kautta. (Meyer ja Schwager 2007)

Kortesuo ja Loytdnd (2011) madrittelevit asiakaskokemuksen olevan “niiden kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Keskeisinta
asiakaskokemuksen mééritelméassé on asiakkaan tekemien yksittdisten tulkintojen kokonaisuus,
johon ei vaikuta ainoastaan rationaaliset pdédtokset vaan my0s tunneperdiset ja alitajuiset tul-

kinnat. (Kortesuo ja Loytdand 2011, s. 11)

Useimmat tutkijat ja ammatinharjoittajat ovat yksimielisié siitd, ettd asiakaskokemus on seké
rationaalisten ettd tunneperdisten ja alitajuisten kokemuksien laajempi kokemusten koko-
naisuus, joka syntyy eri kohtaamisten yhteisvaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen toiminnan ja

tarjonnan valilla.

2.2 Asiakaspolku asiakaskokemuksen ymmiértimisen perustana

Teoria asiakaspolusta on muodostunut aikaisempien kuluttajan ostopéétdsprosessimallien teo-
rioista. Ndmad mallit tarjoavat perustan asiakaspolkuteorian muotoutumiselle. Asiakaspolulla
tarkoitetaan sitd prosessia, jonka asiakas kdy ldpi vaiheittain ja eri kohtaamisten kautta, ja jonka
pohjalta asiakaskokemus muodostuu. (Lemon ja Verhoef 2016). Koska asiakaskokemus koos-
tuu asiakkaan eri kohtaamisista yrityksen tarjonnan ja toiminnan kanssa, voidaan asiakaskoke-
musprosessia havainnoida esittdimélla aikajanalla se polku, jonka asiakas kdy ldpi hankintapro-

sessinsa aikana.

Lemon ja Verhoef (2016) esittévit, ettd asiakaskokemusprosessi alkaa ostoa edeltivistd vai-

heesta (prepurchase) edeten ostovaiheeseen (purchase) ja péittyen oston jidlkeiseen vaiheeseen



(postpurchase). Tdhén prosessiin sisdltyy myos aikaisemmat kokemukset ja ulkopuoliset osa-
tekijat. Grenholdt et al. (2015) sekd Grewal, Leghorn, Neslin, Shankar, Teerling, Thomas ja
Verhoef (2006) esittidvit ndiden lisdksi yhdeksi vaiheeksi kdyttokokemuksen (use). Téssd
tyOssé tarkastellaan asiakaspolkua kuitenkin edelld mainittujen kolmen vaiheen prosessina, ja
sisdllytetddn tuotteen kéyttd oston jilkeiseen vaiheeseen. Kuvassa 1 on esitetty asiakaspolun

prosessimalli.

‘ Aikaisemmat kokemukset ‘ Mydhemmit kokemukset l

Oston falkeinen
vaihe

Tarpeiden

tunnistaminen, Valinta, Tilaus, Kulutus,
Harkinta, Maksaminen Sitoutuminen
Tiedonhaku Palveluntarve

Kuva 1. Asiakaspolkuprosessi (mukaillen Lemon ja Verhoef 2016)

Ostoa edeltdvélla vaiheella tarkoitetaan niitd ndkokohtia, jotka liittyvét yrityksen bréndiin, ka-
tegoriaan ja ympéristoon ennen kuin ostotapahtuma on suoritettu. Siihen kuuluu tarpeiden tun-
nistaminen, tiedonhaku seké harkinta. Ostovaiheeseen kuuluu kaikki vuorovaikutukset brandin
ja ympériston kanssa ostoprosessin aikana. Ostovaiheen aikana tehdddn péatos, tilataan ja mak-
setaan. Oston jilkeiseen vaiheeseen kuuluu asiakkaan vuorovaikutus brindin ja ympériston
kanssa ostotapahtuman jélkeen, kuten kéytto ja kulutus, sitoutuminen tuotteeseen ja palvelun-
tarve. (Lemon ja Verhoef 2016) Asiakaspolku on erilainen riippuen yrityksestd ja sen toimia-

lasta, ja jokaisen yrityksen tulisikin méérittaa asiakaspolut oman yrityksensé tarjonnan mukaan.

Vaikka asiakaskokemus muodostuukin kokonaisvaltaisesti, asiakkaan ostokokemuksen jaka-
minen asiakaspolun eri vaiheisiin helpottaa kokemuksen kokonaisuuden ymmartdmistd. Asia-

kaspolun avulla voidaan tunnistaa paremmin asiakkaan tarpeita. Asiakaspolun eri vaiheissa
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asiakas kohtaa yrityksen tarjonnan ja toiminnan eri kosketuspisteissd (Lemon ja Verhoef 2016).
Asiakaskokemus muodostuu ndiden eri asiakaspolun vaiheissa tapahtuvien kosketuspisteiden
yhteisvaikutuksesta. Yksityiskohtaisten asiakaspolkujen hahmottelemiseksi tulee niissé tapah-

tuvat kosketuspisteet tunnistaa.

2.3 Kosketuspisteet

Kosketuspisteilld (touch points) tarkoitetaan niité kriittisié hetkié, jolloin asiakkaat ovat vuoro-
vaikutuksessa organisaation ja sen tarjoaman kanssa ennen ostoa, sen hetkelld ja sen jilkeen
(Duncan, Jones ja Rawson 2013). Kortesuo ja Loytdnéd (2011) maérittelevét kosketuspisteiksi
kaikki ne paikat ja tilanteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen. Meyerin ja Schwagerin (2007)
madritelma lisdd mukaan vield kolmannen osapuolten edustajat, joihin lukeutuu my6skin muut
asiakkaat. Heidé4n mukaansa kosketuspisteill4 tarkoitetaan kohtaamistapahtumia yrityksen tuot-
teiden, palvelun, yrityksen tai kolmannen osapuolen edustajan kanssa. (Meyer ja Schwager

2007)

Kosketuspisteistd kdytetddn my0s termid kohtaamispiste, mutta téssd tyossd kdytetddn termid
kosketuspiste sen ollessa yleisempi alan kirjallisuudessa. Kosketuspisteité tarkastellaan, jotta
voitaisiin ymmaértad kaikkia niité tilanteita, joilla on vaikutusta asiakaskokemuksen muodostu-

misessa.



11

3 KOSKETUSPISTEIDEN LUOKITTELU

Nykyaikana kosketuspisteitd muodostuu lukuméérdisesti paljon informaation ja viestintévili-
neiden monikanavaisuuden lisddntyessd. Tassd luvussa pyritddn luokittelemaan kosketuspis-
teitd, jotta niitd voitaisiin tarkastella syvillisemmin. Kirjallisuudessa esiintyy useampia erilaisia

kosketuspisteluokitteluja.

Dhebar (2013) luokittelee kosketuspisteet kuuteen kategoriaan: ihmiskohtaamisiin, tuotteeseen,
palveluun, kommunikaatioon, tilaan ja elektroniseen vuorovaikutukseen liittyviin kohtaamis-
pisteisiin. Ramaseshanin ja Steinin (2016) tutkimuksen mukaan kosketuspisteet voidaan luoki-
tella seitseméén erilliseen luokkaan: ympéristoon, teknologiaan, viestintdén, prosessiin, tyon-
tekijén ja asiakkaan véliseen vuorovaikutukseen, asiakkaiden keskindiseen vuorovaikutukseen

ja tuotteeseen liittyviin kosketuspisteisiin.

Havii (2017) tarkastelee tutkimuksessaan asiakaskokemuksen ulottuvuuksia eri tutkimuksissa.
Hinen mukaansa useimmat ulottuvuudet voidaan ryhmitelld seitsemédan eri luokkaan taulukon

2 mukaisesti.



12

Taulukko 2. Asiakaskokemuksen ulottuvuuksien ryhmittely (mukaillen Havii 2017)

1. lopputulema, tehokkuus, vuorovaikutuksen nopeus, helppokéyttdisyys, hallittavuus ja
hyoty, kéytettdvyyden soveltuvuus, online-elementit, nopeus, mukavuus, kdyttajaliittymén

kaytettdvyys, navigointi, teknologiset ulottuvuudet

2. palveluntarjoajat, totuuden hetket” (moments of truth), asiakaspalvelu, henkilostotyytyvai-
syys, palvelukokemus, tyontekijit ja heidédn huomiointi, asiakkaiden huomiointi, tyonteki-

joiden ja asiakkaiden vélinen vuorovaikutus

3. muut asiakkaat, asiakkaiden seura, yhteisollisyys, sosiaalinen ldsnidolo, muiden asiakkaiden

lasnidolo, relationaaliset ja viestinnélliset ulottuvuudet, asiakkaan oma mieliala ja tunteet

4, hinta, kustomointi, alennuskampanjat, rahalle saatava arvo, vuorovaikutteisuus

5. fyysinen ympdristd, tunnelma, asiayhteyden tuttuus, palvelutarjonta, myymala, itsepalvelu
6. luotettavuus, kommunikaatio, toimintavarmuus, laskutus

7. tuote, kokemus tuotteesta, tuotteen paketointi, erottuvat ominaisuudet, verkosto

Edelld mainituista luokitteluista voidaan yhteisesti erotella etenkin tuotteeseen, viestintdéin, ym-
paristoon, teknologiaan seki asiakkaiden keskindiseen ja yrityksen kanssa kdytdvadan kommu-
nikaatioon liittyvét kosketuspisteet. Tdsséd tyossd keskitytddn jakamaan kosketuspisteet juuri
ndihin kuuteen eri luokkaan ja tarkastellaan niitd syvemmin alakappaleissa. Yritysten tulee

madritelld juuri omaan toimintaansa ja toimialaansa liittyvét kosketuspisteet.

3.1 Ympaéristo

Ympiéristoon liittyviin kosketuspisteisiin kuuluu kaikki fyysiset ominaisuudet ja ympéristo,
jotka asiakas havainnoi ja aistii ollessaan tekemisissd yrityksen kanssa. Fyysisissd kanavissa
asiakaskokemukseen liittyvit kaikki aistilliset ympéristbominaisuudet. Digitaalisessa kana-
vassa sen sijaan ympdristoon liittyvit kosketuspisteet liittyvit kayttéjaliittymén ulkoasuun. (Ra-
maseshan ja Stein 2016) Ympériston vaikutuksia palvelun laatuun on tutkittu paljon markki-

nointikirjallisuudessa.
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Kai (2010) arvioi, ettd stimuloimalla asiakkaiden eri aisteja voidaan tuottaa heille erilainen ko-
kemus. Viiteen eri aistiin keskittymélld voidaan saada aikaiseksi esteettisempi ymparisto, ja
asiakkaalle muistettavampi ja parempi kokemus fyysisen ympériston kosketuspisteissé. Aistei-
hin keskittymailld saadaan kokemuksesta ainutlaatuisempi ja enemmén muista yrityksisté erot-
tautuva. My®0s tilan tunnelma vaikuttaa asiakkaan kokemaan. Asiakaskokemusta voidaan ke-
hittdd parantamalla tunnelmaa esimerkiksi valaistuksen, lamp6tilan ja tilan vérien tai teemojen

avulla. (Kai 2010)

Ympiristoon liittyvissad kosketuspisteissé vaikuttavat kaikki ne asiat, joita asiakas nékee ja aistii
ollessaan tekemisissd yrityksen kanssa. Ympdriston luomiin kokemuksiin voidaan vaikuttaa
esimerkiksi keskittymalld tilan siisteyteen, visuaaliseen ilmeeseen ja sisustukseen seki tilan
pohjaratkaisun helppouteen. Kehittdmailld ympéristoon aistittavia elementtejd, voidaan luoda

ainutlaatuisia kokemuksia.

3.2 Teknologia

Teknologisilla kosketuspisteilld on ténd pdivéni tirked rooli asiakkaiden ja yritysten vilisissé
kohtaamisissa. Ne eivét rajoitu ainoastaan eténa tarjottaviin palveluihin, vaan myds yritysten
toimipisteissad on kaytossd teknologiaa, jota asiakkaat kéyttivat yritysten kanssa kommunikoin-
tiin. Teknologia voi tuoda hy6tyé tai haittaa asiakaskokemukseen riippuen siitd, miten kéytetyt
teknologiakanavat toimivat. Kun kanavat ovat helppokéyttoisii ja kétevid kayttda, on niilld po-
sitiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Jos kanavien toiminta sen sijaan saa kdyttdjan turhau-
tuneeksi, vaikuttaa se negatiivisesti asiakaskokemukseen. Digitaalisissa kanavissa asiakkaat
madrittidvat tyytyviisyytensi digitaalisten prosessien helppokéyttéisyyden ja kéytetyn ajan pe-

rusteella. (Ramaseshan ja Stein 2016)

Teknologialla voi olla asiakaskokemukseen positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia. Kéytetyn
teknologian tulee olla helppoa kiyttdd ja muokata. On tirkedd varmistaa, ettéd alusta on helppo-
kayttdinen ja auttaa asiakkaita 16ytiméan heidén etsiménsé tiedon helposti. Digitaalisia alustoja

tulee jatkuvasti kehittéd ja parantaa.
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Guinan, Kafka ja Parise (2016) esittévit, ettd teknologiaa voidaan kayttdd hyodyksi myos kayt-
tamailla asiakkaasta kerdttyd dataa. On kuitenkin pidettidva huolta siitd, ettd asiakas saa siitd
tarpeeksi hyotyéd eikéd koe tietojensa jakamista tietoturvallisuusuhaksi. Yritysten tulee esittda
selkedsti, mihin dataa kdytetdédn ja varmistaa, ettd tarjottu personalisoitu siséltd oikeasti hyo-

dyttdd asiakasta.

3.3 Viestinta

Viestinnilliset kosketuspisteet pitdvét sisdlldén viestit, joita yritys esittdd asiakkailleen yksi-
suuntaisesti eri kanavien kautta. Ne voivat pitdé sisélléddn niin tiedottavia kuin mainostaviakin
viestejd. Etenkin markkinointitarkoituksessa ldhetetyt viestit vaikuttavat asiakaspolun alkuvai-
heilla asiakkaaseen hénen etsiessé tietoa ja tulkitessaan sitd. Viestinnilliset kosketuspisteet ovat

kuitenkin erittdin tdrkeitd myos asiakaspolun muissa vaiheissa. (Ramaseshan ja Stein 2016)

Asiakasjohteisessa maailmassa, jossa kuluttajat ovat yhé tietoisempia eri tuotteista ja palve-
luista, yritykset eivit parjdd olemalla passiivisia vierestd seuraajia ja odottamalla, etti tuote
16ytdd oikean ostajan. Yritysten on palveltava asiakkaita vilittomaésti ja tarjota heille personali-
soitua sisdltod milloin ja missé tahansa. (Guinan et al. 2016) Hyvén asiakaskokemuksen takaa-
miseksi viestinnén tulee tavoittaa asiakas juuri oikealla hetkell4, ja olla laadukasta ja personoi-

tua.

3.4 Asiakkaan ja yrityksen viliset kohtaamiset

Asiakkaan ja yrityksen véliseen vuorovaikutukseen liittyvilld kosketuspisteilld on erittdin tar-
ked rooli hyvén asiakaskokemuksen luonnissa. Kosketuspisteet eivit rajoitu ainoastaan kasvok-
kain kdytyyn vuorovaikutukseen, vaan myds vuorovaikutukseen sidhkdisesti ja puhelimitse.
Néma vuorovaikutustilanteet voivat aiheuttaa seké positiivia ettd negatiivisia vaikutuksia asia-
kaskokemukseen. (Ramaseshan ja Stein 2016) Vuorovaikutuksen laadulla on néin ollen iso

merkitys asiakaskokemukseen.
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Guinan et al. (2016) alleviivaavat, ettd asiakkaat odottavat saavansa palvelua missé ja milloin
tahansa. Ne yritykset, jotka pystyvét ratkaisemaan asiakkaan ongelman tai tarpeen juuri silld
hetkelld, saavat kilpailijoihinsa ndhden paljon etua vahvan asiakaskokemuksen luomiseksi.
(Guinan et al. 2016) Tama pétee niin fyysisissd kuin digitaalisissa kanavissa. Beomjoon ja Hy-
unsik (2013) esittévit, ettd yritysten tulee kehittdé asiakaspalvelustrategiansa siten, ettd asiak-

kaiden kanssa ollaan vahvasti vuorovaikutuksessa.

3.5 Asiakkaiden keskinaiset vuorovaikutustilanteet

Asiakkaiden keskindiset vuorovaikutustilanteet sekd muiden asiakkaiden ldsndolo vaikuttavat
asiakkaiden asiakaskokemukseen. Asiakkaat kommunikoivat keskenéddn sekd suoraan etté epé-
suorasti. Asiakkaiden véliseen kommunikaatioon liittyvit kosketuspisteet ovat vahvimmillaan
asiakaspolun alussa, jolloin asiakas etsii tietoa, silld usein kuluttajat luottavat juuri muiden ko-
kemuksiin yrityksestd ja sen tarjonnasta. Kosketuspisteitd tapahtuu monissa eri kanavissa, toki
muiden asiakkaiden ldsnéolo vaikuttaa eniten juuri ostovaiheessa fyysisesti yrityksen tilassa.
(Ramaseshan ja Stein 2016) Beomjoon ja Hyunsik (2013) esittévit, ettd vaikka asiakkaiden
keskindisen vuorovaikutuksen laatua on hankala valvoa ja hallita, on yrityksen mahdollista
edistdi asiakkaiden vilistd laadukasta vuorovaikutusta. Yritykset voivat auttaa asiakkaita jaka-
maan hyodyllisté tietoa keskenddn, miké voi parantaa heidén asiakaskokemustaan. Samaan ai-
kaan on my®0s tarvittavaa puuttua muiden asiakkaiden héiritsevddn kéytokseen, silld usein asi-
akkaan asiakaskokemuksen voi pilata toinen asiakas. Héiritsevin kéytoksen ehkéisyyn tarvi-
taan jarjestelmallistd strategiaa, kuten samankaltaisten asiakkaiden ryhmayttdmistd keskendin

palveluita tarjotessa. (Beomjoon ja Hyunsik 2013)

Beomjoon ja Hyunsik (2015) luokittelevat asiakkaiden keskindiset vuorovaikutustilanteet viela
kolmeen alaluokkaan: Vuorovaikutukseen tuttavien kanssa (friend-interaction), vuorovaikutuk-
seen muiden asiakkaiden kanssa (neighboring customers) ja muiden asiakkaiden ldsndoloon
(audience-interaction). Niilld eri asiakkaiden vilisilld kohtaamisilla on kullakin oma vaikutuk-
sensa asiakaskokemukseen. Tuttavien keskindiselle vuorovaikutuksella tarkoitetaan asiakkai-

den tapaa tehdé hankintoja tuttaviensa kanssa. Muiden asiakkaiden viliselld vuorovaikutuksella
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tarkoitetaan muita kuin tuttuja asiakkaita, joita asiakkaat tapaavat tehdessdén hankintoja. Ko-
keneemmat asiakkaat voivat jakaa hyodyllisté tietoa ja vinkkejd muille asiakkaille, ja ndin pa-

rantaa muiden asiakkaiden kanssa kdytyd vuorovaikutusta. (Beomjoon ja Hyunsik 2015)

Myo6s muiden asiakkaiden ldsnéololla on vaikutusta asiakaskokemukseen hankintahetkellé (Le-
mon et al. 2009). Bakerin, Grewalin ja Parasuramanan (1994) mielesti asiakkaiden lukumai-
ralld, tyypilld ja kdytokselld tilassa on merkitystd. Beomjoonin ja Hyunsikin (2015) tutkimuk-
sen mukaan hyva vuorovaikutus asiakkaan ja hénen tuttavansa kanssa asioinnin aikana vaikut-
taa positiivisesti asiakaskokemukseen. Niin kdy my6s muiden asiakkaiden kanssa, hyvé vuo-
rovaikutus tuntemattomien asiakkaiden kanssa asioinnin aikana vaikuttaa positiivisesti asiakas-
kokemukseen. Sen sijaan muiden asiakkaiden ldsndolon vaikutuksesta ei saatu yhté suoria tu-
loksia. Kun joku asiakas kdyttaytyy tilassa huonosti, sillé voi olla negatiivinen tai positiivinen
vaikutus riippuen siitd, miten yritys reagoi tilanteeseen. Muiden asiakkaiden l4snéolo vaikuttaa
negatiivisesti asiakaskokemukseen silloin, kun yritys ei puutu héiritsevdan kdytokseen. (Beom-

joon ja Hyunsik 2015)

Asiakkaiden keskindiset vuorovaikutustilanteet voidaan nédhdd hankalina ohjattavina. Beom-
joon ja Hyunsik (2015) esittdvét, ettd parantaakseen asiakaskokemusta asiakkaiden keskinéis-
ten vuorovaikutusten osalta, yritysten tulisi keskittyd néihin kolmeen erityyppiseen vuorovai-
kutustilanteisiin. Néin he voivat ikdén kuin kéyttda asiakkaita tyoskentelemédn yrityksen koke-
muksen puolesta. Yritysten tulisi pyrkid [0ytdmaédn ja saavuttamaan juuri oikean kohderyhmén
asiakkaita, jotta asiakkaiden viliset vuorovaikutustilanteet olisivat mahdollisimman onnistu-
neita. Esimerkiksi asiakaskokemusta voidaan parantaa tarjoamalla kaverialennuksia, jotta asi-
akkaat toisivat mukanaan tuttaviaan, koska silld on positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen.
Asiakkaiden keskeistd vuorovaikutusta voidaan parantaa ryhmayttdmalld samantyylisid tai sa-
mantasoisia asiakkaita ja luomalla kohtaamispaikka keskindiseen vuorovaikutukseen kannus-

tavaksi. (Beomjoon ja Hyunsik 2015)
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3.6 Tuote

Tuotekosketuspisteet tarkoittavat kaikkia vaiheita, jolloin asiakas on tekemisissé yrityksen tuot-
teen tai palvelun kanssa suorasti tai epédsuorasti. Tuotteella on tirkeé rooli hyvin asiakaskoke-
muksen tuottamisessa. (Ramaseshan ja Stein 2016) Beomjoon ja Hyunsik (2013) toteavat, etti
palvelun ja yrityksen ydintuotteen laadulla on térked vaikutus positiivisen asiakaskokemuksen
tuottamisessa. Jos yrityksen ydintuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, asiakaskokemuksen laatu
on hyvin todennékdisesti alhainen. (Beomjoon ja Hyunsik 2013) On térkeéi, ettd alun perinkin
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu palvelee hyvin asiakasta, jotta asiakaskokemusta voidaan

lahted kehittdmain ydintuotteen ympdrille.

3.7 Tarkeimpien kosketuspisteiden tunnistaminen

Tanskalaisille yrityksille tehdyn tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksen johtamisessa hanka-
linta oli méaarittdd kosketuspisteet ja asiakkaiden vaatimukset ndissé pisteissd, mutta asiakasko-
kemuksen johtamisessa ja onnistumisessa tarkeinté oli juuri kosketuspisteiden méérittiminen.
Tutkimuksen mukaan ne yritykset, jotka olivat miéritelleet ja kuvailleet kosketuspisteet asiak-
kaiden ndkokulmasta, parjasivét taloudellisesti kaikkein parhaiten. Yritysten tulisi keskittdd pa-
nostuksensa juuri kosketuspisteiden tunnistamiseen ja kehittdmiseen saavuttaakseen laaduk-

kaampia asiakaskokemuksia ja parhaimman taloudellisen hyddyn. (Grenholdt et al. 2015)

Yrityksen ja asiakkaan vilille voi muodostua valtava méaréd eri kosketuspisteitd. Almquist,
Glunn ja Hogan (2005) esittdvét, ettd on tdrkedd tunnistaa, milld kosketuspisteilld on eniten
vaikutusta asiakaskdyttaytymiseen ja uskollisuuteen positiivisesti, ja milld puolestaan negatii-
visesti. Yrityksen tulisi keskittdd resurssinsa néihin péadkosketuspisteisiin. (Almquist et al.
2005) Otalora, Ramirez ja Rosenbaum (2017) ovat samaa mielti siitd, ettd yritysten tulisi tun-
nistaa tirkeimméit kosketuspisteet vihapatoisimmistd. Heiddn mukaansa on turhaa keskittyd

luomaan liian monimutkaisia asiakaspolkuja. (Otarola et al. 2017) Myds Grenholdt et al.



18

(2015) pitdvat merkittdvana tdrkeimpien kosketuspisteiden tunnistamista. Sen lisdksi he alle-
viivaavat tirkeimpien yhteyksien ja yhteisvaikutusten tunnistamista eri kosketuspisteiden vé-

lilld. (Grenholdt et al. 2015)

Tarkeimmat kosketuspisteet vaihtelevat yrityksen mukaan. Yritysten tulisi tunnistaa ne koske-
tuspisteet, joilla on eniten merkitysti juuri kyseisen yrityksen asiakkaille. Tarkeét kosketuspis-
teet tulee mééritelld asiakkaiden ndkdkulmasta, silld kuten Ramaseshan ja Stein (2016) esitti-
vit, asiakaskokemus riippuu pitkalti kontekstista, subjektiivisestd nikemyksestd ja yksilon ais-
timuksista. Grenholdt et al. (2015) ehdottavat, ettd asiakkaat otetaan mukaan kosketuspisteiden
tunnistamiseen ja havainnollistamiseen. Ndin voidaan saavuttaa syvempi ymmaérrys siitd, mitka

kosketuspisteet ovat juuri kyseisen yrityksen asiakkaille merkittdvimmait.

Merkittdvimpien kosketuspisteiden tunnistamisessa tulee siis huomioida yrityksen erityispiir-
teet ja asiakkaiden vaatimukset. Tarkeimmiksi kosketuspisteiksi valitaan seké ne, jotka vaikut-
tavat asiakaskokemukseen eniten positiivisesti, ettd ne, joilla on suurin negatiivinen merkitys
asiakaskokemukseen. Eri kosketuspisteiden vilisid yhteyksid on myos tarkasteltava tarkeimpid
kosketuspisteitd valitessa, silld jokin kosketuspiste voi vaikuttaa merkittavisti toiseen tirkedan
kosketuspisteeseen. Kortesuo ja Loyténd (2011) esittévét, ettd kosketuspisteiden maérittelyssa
pitdisi huomioida myds ne kosketuspisteet, joita yritykselld ei valttamétti vield ole, mutta mitka

pitéisi olla olemassa.
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4 ASTAKASPOLUN MUODOSTAMINEN

Duncan et al. (2013) esittévit, ettd yrityksen tulee asiakaskokemuksen kokonaisuutta kehittagk-
seen luoda yksityiskohtainen asiakaspolku ostoprosessin alusta loppuun. Yrityksen tulee tun-
nistaa tdrkeimmat polut ja heidén tdiménhetkinen tasonsa ja suoriutumisensa néilld poluilla.
Usein asiakaspolun hahmottelu tuo esille niitd epikohtia, joissa yrityksen menettelytavat ovat
ristiriidassa asiakasta parhaiten palvelevien kdyténtdjen kanssa. (Duncan et al. 2013) Téssé lu-
vussa esitetddn asiakaspolun hahmotteleminen kosketuspisteiden kautta, jotta asiakaskokemuk-
sen kumulatiivinen kokonaisuus voidaan ymmartia. Sen lisdksi keskitytddn asiakkaan ndkokul-

man esille tuomiseen asiakaspolun muodostamisessa.

4.1 Kosketuspisteiden linkittyminen asiakaspolun eri vaiheisiin

Otarola et al. (2017) mukaan asiakaspolun hahmottamisella luodaan kuva niiden tapahtumien
sarjasta, joissa asiakas kohtaa yrityksen tai sen tarjonnan edustajan. Asiakaspolun tarkoituksena
on kuvata kaikkia niité hetkié ja kosketuspisteitd, joita asiakas voi kohdata hankintaprosessinsa
aikana. Asiakaspolku toimii apuvilineend asiakaskokemuksen kehittdmiselle kaikissa ndissa
pisteissd. (Otarola et al. 2017) Ramaseshan ja Stein (2016) esittivit, ettd kaikkien luvussa 3
esitettyjen ryhmien eri kosketuspisteet voivat osua asiakaspolun mihin tahansa kohtaan, eiké
voida suoraan méiritelld, mitké kosketuspisteet voidaan luokitella minkékin polun vaiheen alle
(Ramaseshan ja Stein 2016). Jotkin kosketuspisteet voivat kuitenkin olla tirkedimmaéssé roolissa

asiakaspolun tietyssé vaiheessa.

Ramaseshan ja Stein (2016) esittivit, ettd tdrkeimpien kosketuspisteiden tunnistamisen lisiksi
tulee tunnistaa myos niiden tirkeimmaét elementit. On tdrkedd huomioida, ettd kosketuspisteet
koostuvat eri elementeisti ja voivat vaihdella riippuen kaytetystd kanavasta. Kaikissa kosketus-
pisteissé ei vilttimattad ole mukana kaikkia elementtejd, vaan ne muodostuvat elementtien eri
kombinaatioista. Kosketuspisteeseen voi kuulua vain yksi elementti tai kaikki mahdolliset ele-
mentit. Asiakas ajattelee kokemuksensa onnistuneen, kun hénelle tirkeimmét elementit tietyssa

kosketuspisteesséd ovat huomioitu hyvin. (Ramaseshan ja Stein 2016) Dhebar (2013) toteaa, etté
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toimivan kosketuspistepolun tulee muodostua siten, ettd se on jarjestelmallinen, ymmaérrettava

ja kokonaisvaltainen.

Asiakaskokemuksen hahmottaminen asiakaspolun ja sen eri kosketuspisteiden kautta on saanut
osakseen myds arvostelua. Otarola et al. (2017) esittévit kritiikkié asiakkaiden polun hahmot-
telemisesta, silld hahmotelmat olettavat jokaisella asiakkaalla olevan samat kosketuspisteet,
jotka ovat jokaiselle asiakkaalle yhtd tirkeitd. He pitdvét yleisend harhakédsityksend sitd, ettd
asiakas kulkee jokaisen kosketuspisteen lépi ja ettd jokainen kosketuspiste olisi yhté tirked asi-

akkaiden nakokulmasta. (Otarola et al. 2017)

Kritiikkié tukee nykypéivané kaikkien olemassa olevien kosketuspisteitd sisdltdvien eri kana-
vien valtava lukuméird. Van Der Veen ja Van Ossenbruggen (2015) esittivét, ettd etenkin vii-
meisen vuosikymmenen aikana kuluttajien kohtaamisten monikanavaisuus on lisdéntynyt val-
tavasti. Kuluttajilla on kéytossdédn useita vaihtoehtoja, kun he tarvitsevat vastauksia kysymyk-
siinsd. Van Der Veenin ja Van Ossenbruggenin (2015) tutkimuksen mukaan, kuluttajat myos
hyodyntévit kdytossé olevia eri kanavia ahkerasti. Monikanavaisuuden hyddyntdminen on ylei-
sintd kuluttajien keskuudessa. (Van Der Veen ja Van Ossenbruggen 2015) Monikanavaisuus
tekee asiakkaiden kosketuspisteiden lépi kulkevista poluista erittdin monimutkaisia. Asiakkaat
voivat vaihdella eri kanavien vililld sujuvasti ja palata uudestaan taaksepédin. Monikanavaisuus

tekee tarkkojen asiakaspolkujen hahmottelemisesta hankalaa.

Keskeisté asiakaskokemuksen muodostumisessa on kaikki ne kosketuspisteet, jotka asiakas kdy
lapi asiakaspolkunsa aikana. Monikanavaisuuden, asiakkaiden erilaisuuden ja mahdollisten
kosketuspisteiden korkean lukuméérdn vuoksi on vaikeaa muodostaa asiakaspolkua, joka ku-
vaisi mahdollisimman monen asiakkaan prosessia. On tirke&impdd hahmotella yrityksen asiak-
kaille tarkeimmat kosketuspisteet, ja madrittdd niissd asiakkaiden vaatimukset ja toimenpiteet
sekd miten niihin voidaan yrityksen puolelta vastata. Koska tiettyja kosketuspisteitd ei voida
yhdistié tiettyyn asiakaspolun vaiheeseen, esitetdéin tassé tydssd malli, jossa keskiOssd on alussa
esitetty asiakaspolku ja sen ympérilld mahdolliset kosketuspisteet. Kuvassa 2 esitetidén keski-

0Ossé asiakaspolku ja sen ympérillé siihen linkittyvit kosketuspisteet.
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Kuva 2. Asiakaspolku ja kosketuspisteiden linkittyminen
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Otarola et al. (2017) korostavat, ettei asiakaspolun tarvitse olla vain vaakasuora prosessikaavio,
vaan sen tarkein osa on eri pisteiden alapuolella kuvaus kosketuspisteestd ja asiakkaan vaati-
muksista sekd niissd onnistumisen vaatimat tehtévit yrityksen sisélld. Otarola et al. (2017) mu-
kaan asiakaspolusta saadaan hy6tya ainoastaan silloin, kun se ei ole vain hahmotelma asiakkaan
mahdollisesta polusta, vaan se sisdltdd toiminnan laadun pédédosa-alueet ja strategian siitd, miten
yrityksen eri osastot tyoskentelevit tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritykset tarvitsevat suunni-
telman, joka linkittdé jokaisen yrityksen osaston toimimaan yhteisesti paremman asiakaskoke-
muksen takaamiseksi. (Otarola et al. 2017) Téssd ty0ssa ei kuitenkaan keskityta yrityksen si-

sdisiin toimintoihin asiakaskokemuksen kehittimiseksi, mutta on tirked4 kuitenkin huomioida,
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ettd asiakaspolun hahmottelussa tulisi keskittyd myds niihin asioihin, mitd asiakas vaatii ja
mitkéd ovat asiakkaalle tirkeimpid odotuksia kussakin asiakaspolun vaiheessa ja kosketuspis-

teessa.

4.2 Asiakkaiden nikokulma asiakaspolkujen muodostamisessa

Beomjoon ja Hyunsik (2013) huomioivat, ettd yritykset ja asiakkaat katsovat yrityksen tarjoa-
maa eri nakokulmista. Yritys voi luulla tarjoavansa erinomaisia asiakaskokemuksia, mutta to-
dellisuudessa asiakkaat eivét koe niin, sillé asiakaskokemuksen laadun mittaajina ovat yksit-
téisten asiakkaiden yksilolliset ndkemykset. (Beomjoon ja Hyunsik 2013) Asiakkaiden niko-
kulman selvittdminen kannattaa tehdi, jotta voidaan my0s keskittdd resurssit kosketuspisteiden
tdrkeimpiin elementteihin asiakkaiden toiveiden tiyttdmiseksi. Ndin voidaan pdéstid paremmin
selville niistd toimenpiteisté, joita hyvin asiakaskokemuksen muodostaminen tietyssd koske-

tuspisteessd vaatii.

Kosketuspisteiden tunnistaminen ja mittaaminen taytyy tehdi ja analysoida asiakkaan nikokul-
masta (Ramaseshan ja Stein 2016). Grenholdt et al. (2015) toteavat, ettd ottamalla asiakkaat
mukaan kosketuspisteiden tunnistamiseen ja havainnollistamiseen, voidaan ymmartid parem-
min sitd, millaisia vaatimuksia asiakkailla on néissd kohdissa. Asiakkaiden nikokulman selvit-
taminen on tirkedi, jotta voidaan todella mééritelld kosketuspisteiden tirkeys asiakaskokemuk-

sen kannalta.

Koska asiakaskokemus muodostuu aina asiakkaan nidkokulmasta ja yksilollisestd kokemuk-
sesta, ei asiakaspolun kautta voida mallintaa kaikkien asiakkaiden hankintavaiheita. Webb
(2017, s.32) arvioi, ettd asiakaskokemuksen luonnissa ei voida onnistua, jos pyritdédn saamaan
aikaiseksi asiakaskokemus, joka sopii kaikille ja tdyttda kaikkien kriteerit. Erilaisia asiakaspol-
kuja voidaan hahmotella asiakassegmenteittdin. Webb (2017 s. 9) esittdd, ettei segmentointi
perinteisten jaotteluiden kuten idn, sukupuolen tai etnisyyden perusteella tarjoa tarpeeksi ym-

mirrystd asiakkaisiin. Sen sijaan asiakkaita tulisi luokitella heidén toiveidensa ja tarpeidensa
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sekd inhokkejensa perusteella. (Webb 2017, s.10) Néin asiakkaita voidaan ymmaértad paremmin

ja luoda jokaiselle segmentille hyva asiakaskokemus jokaisessa kosketuspisteessa.

Laadukkaan asiakaskokemuksen térked edellytys on se, ettd se perustuu asiakkaiden todellisiin
tarpeisiin. Ndin ollen se edistéé yrityksen kilpailuetua. Jotta asiakkaiden tarpeiden ja yrityksen
tarjoaman kohtaamisesta, seka tavoitellun kokemuksen onnistumisesta, voidaan varmistua, yri-
tyksen tulee luoda menettelytapa asiakkaiden nikemysten kerdémisestd systemaattisesti.

(Grenholdt et al. 2015)

4.3 Asiakkaiden odotukset

Gibbons (2017) esittdd kolme kehittdmiskohdetta, jotka saa asiakkaan ndkokulmasta yrityksen
erottumaan muista: personoiminen, helppous ja nopeus. Asiakkaat odottavat erottuvalta koke-
mukselta personoitua sisdltod. Asiakkaita ei voida kasittdd vain yhtend keskivertoasiakkaana,
vaan asiakkaat odottavat yhd enemmén sité, ettd yritykset ymmaértévit heiddn yksildlliset tar-
peensa ja muokkaavat tarjoamaansa sen mukaan. Asiakkaat odottavat kaiken toimivan mahdol-
lisimman helposti. Informaatiota, verkostoja ja vaihtoehtoja on loputtomiin, joten yritykset voi-
vat helppoudellaan ja yksinkertaisuudellaan erottua edukseen. Liséksi asiakkaat arvostavat siti,
ettd yritykset tarjoavat reaaliaikaisia ratkaisuja ja ennustavat jatkuvasti asiakkaan tulevia tar-

peita. (Gibbons 2017)

(Dhebar 2013) esittédé, ettd asiakaskokemuksen pitdd olla johdonmukainen yrityksen arvolu-
pauksen kanssa. Syy yrityksen luomaan huonoon asiakaskokemukseen voi olla ero yrityksen
lupausten ja toimitusten tai asiakkaan odottaman ja yrityksen tarjoaman vélilld. My6s Manning
kertoo CRM Magazine -lehdessd (Minsker 2015), ettd ennen kuin voidaan ymmartié, miten
yksittéiselle asiakkaalle voidaan tarjota paras mahdollinen kokemus, tulee yrityksen miettié asi-
akkaiden odotuksia sen brindiltd. Hin toteaa, ettd personoidun asiakaskokemuksen luomisen

taytyy heijastua siithen, mitd yritys lupaa tarjoavansa. (Minsker 2015)
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5 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN KOKONAISUUTENA

Téassé tyosséd késitellyistd edellisistd luvuista voidaan saada kuva siité, ettd asiakaskokemus
koostuu niin yksittdisistd kohtaamisista yrityksen, sen tuotteiden ja edustajien kanssa kuin nii-
den yksittiisten kohtaamisten kokonaisvaltaisesta yhteisvaikutuksestakin. Jotta asiakaskoke-
musta voidaan tarkastella, on tdrkedd ymmértdd ndiden molempien vaikutus. Duncan et al.
(2013) mukaan ne yritykset, jotka pystyvét johtamaan asiakaskokemusta kokonaisuudessaan,
menestyvit parhaiten niin taloudellisesti kuin myds asiakas- ja henkilostotyytyvéisyyden mit-
tareilla. Asiakaskokemus muodostuu kumulatiivisesta kokemuksesta kaikkien eri kosketuspis-
teiden ja kanavien kautta. Pelkkien yksittdisten kosketuspisteiden kehittiminen parhaimmiksi
mahdollisiksi ei riitd, mikili yritys ei kykene ndkeméién asiakkaan kokemusta kokonaisuudes-
saan. (Duncan et al. 2013) Asiakas voi olla tyytyvéinen kaikkiin kohtaamisiinsa yrityksen
kanssa, mutta ei silti osta yrityksen palvelua tai tuotetta. Keskittymailld asiakaspolkuun koko-
naisuudessaan, voidaan selvittdd niitd syitd, miksi yrityksen tarjoama ei palvele asiakasta par-
haalla mahdollisella tavalla. Duncan et al. (2013) mukaan ne yritykset, jotka pystyvit keskitty-
méén johtamaan niin yksittéisié kosketuspisteitd kuin koko kokonaisuutta, ymmartavét asiak-
kaiden perimmadisid syitd ja tarpeita (Duncan et al. 2013). Hyvén asiakaskokemuksen luo-
miseksi yrityksen tulee néin ollen keskittyd niin tdrkeimpien kosketuspisteiden kehittdmiseen

kuin koko kokonaiskuvankin jatkuvaan parantamiseen.

Asiakaskokemuksen johtamisessa tulee ymmaértédd seké sen rationaaliset ettd tunteisiin perustu-
vat tekijat. Grenholdt et al. (2015) tekemén tutkimuksen mukaan tanskalaiset yritykset ottivat
asiakaskokemukseen liittyvét rationaaliset osatekijat hyvin huomioon niin péitoksenteossa
kuin tyontekijoiden koulutuksessakin, mutta yritykset eivét péarjanneet yhtd hyvin tunneperéis-
ten osatekijoiden johtamisessa. Rationaaliset osatekijit perustuvat kokemuksiin esimerkiksi
tuotteen ja palvelun laadusta, ominaisuuksista, hinnasta tai toimitusajoista. Tunneperdisiin osa-
kokea rationaalisiin tekijoihin panostuksen helppona niiden helpon mitattavuuden ja vertailta-

vuuden vuoksi. Grenholdt et al. (2015) mukaan asiakaskokemus syntyy suurimmaksi osaksi
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juuri tunneperdisisté syisté, jonka vuoksi yritysten tulisi kohdistaa resurssinsa juuri tunneperai-
siin osatekijoihin saavuttaakseen parempia asiakaskokemuksia. (Grenholdt et al. 2015) Korte-
suo ja Loytdnd (2011) toteavat myo0s, ettd subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia ele-
menttejé sisdltdvien kokemusten jélkeen asiakkaan suhtautuminen yritykseen on positiivisem-
paa. Lisdksi heiddn mukaansa niilld elementeilld on vaikutusta suositteluhalukkuuteen. (Kor-
tesuo ja Loytdand 2011) Asiakaskokemuksen kehittdmisessé taytyy pyrkid 16ytdmaén tapoja mi-

tata ja kehittdd myos tunneperdisia tekijoit.

Myos Beomjoon ja Hyunsik (2013) toteavat, ettd yritysten tulisi keskittyd parantamaan asia-
kaskokemusta kokonaisuutena, eiké keskittyéd tuottamaan ainoastaan hyvéé palvelua. Asiakas-
kokemusta ei voi mitata ainoastaan yrityksen tarjoamien palvelujen onnistumisella, koska asia-
kaskokemus on kokonaisvaltainen ja siihen vaikuttavat myos yrityksen hallinnan ulkopuolella
olevat tekijit. (Beomjoon ja Hyunsik 2013) Koska asiakaskokemus muodostuu kokonaisvaltai-
sesti kaikista asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteisté, voidaan korkeatasoisempia asiakasko-

milld asiakaskokemusta kokonaisuutena koko asiakaspolun lépi.

Asiakaskokemus ei muodostu eri kosketuspisteissd koettujen kokemusten summasta, vaan se
on enemmaén kuin vain yksittdisten elementtien summa (Dhebar 2013). Koska asiakaskokemuk-
seen vaikuttaa myds tunteet seki alitajuntaiset ja yksilolliset tulkinnat, ei yritys voi vaikuttaa
asiakaskokemuksen muodostumiseen kokonaisuudessaan. Yritys voi kuitenkin pyrkii teoillaan

ohjaamaan asiakaskokemuksia haluamansa kokonaiskokemuksen suuntaan.

Asiakaskokemusta voidaan johtaa yrityskulttuurin muutoksella ja jatkuvalla asiakasndkokul-
masta lahtevélld kehitykselld sekd yhdistdmalld yrityksen eri osastojen osaamista (Duncan et
al. 2013). Tama tyo ei kuitenkaan keskity asiakaskokemuksen kehittdmiseen yrityksen siséi-
sestd ndkokulmasta. Duncan et al. (2013) mukaan térkeintd on kuitenkin muovata yrityksen
kulttuuria ja prosesseja asiakaskokemuskeskeisesti ja mitata ja kehittdd kosketuspisteiden li-

séksi asiakaspolkuja kokonaisuudessaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tané pdivand yritykset kilpailevat asiakkaista yhd enemmaén. Perinteiset erottautumiskeinot,
kuten erinomainen asiakaspalvelu, halpa hinta tai loistava tuote eivit vilttimétti endd riitd. Yri-
tysten tulee yhd enemman keskittyd erinomaisen asiakaskokemuksen tarjoamiseen kilpailuedun
saavuttamiseksi. Asiakaskokemus saatetaan sekoittaa asiakaskeskeisyyden kisitteeseen tai sen
johtamisessa voidaan keskittyd ainoastaan asiakaspalvelun kehittimiseen. Téssé ty0ssd selvi-

tettiin, mité asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja misté se kokonaisuudessaan muodostuu.

Asiakaskokemus kasittdd kaikki asiakkaan kohtaamiset yrityksen ja sen tarjoaman kanssa.
Asiakaskokemus on sekd rationaalisten ettd tunneperdisten ja alitajuisten kokemuksien laajempi
kokonaisuus, joka syntyy eri kohtaamisten yhteisvaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen toimin-
nan ja tarjonnan vélilld. Asiakaskokemuksen késitteen ymmartdmiseksi on tirkedd ymmaértaa
sen kokonaisvaltaisuus. Tdssé tyOssd tarkasteltiin asiakaskokemukseen vaikuttavia yksittéisia
kosketuspisteitd sekd kokonaisuudessaan asiakaspolkua, jonka aikana asiakaskokemus muo-
dostuu. Ne yritykset, jotka pystyvét johtamaan asiakaskokemusta niin sen yksittdisissé pisteissa

kuin kokonaisuudessaan, saavuttavat parhaimman kilpailuedun.

Téssé tyossé selvisi myos, ettd asiakaskokemus muodostuu yksittdisen asiakkaan subjektiivi-
sesta kokemuksesta. Taémén vuoksi asiakaskokemusta ja asiakaspolkuja tulee tarkastella asiak-
kaiden nékodkulmasta niitd ymmértddkseen. Yritys ei nédin ollen voi kontrolloida kaikkia asia-
kaskokemuksen ulottuvuuksia, mutta se voi toiminnallaan pyrkié edistimain asiakaskokemusta

haluamaansa suuntaan.

Asiakaskokemukseen liittyvissé kirjallisuudessa on tutkittu hyvin paljon yksittdisten tekijoiden
vaikutuksia asiakaskokemukseen. Jotta asiakaskokemuksesta saataisiin kokonaisvaltaisempi

ymmarrys, tarvittaisiin tutkimuksia keskittyen enemmaén asiakaskokemukseen kokonaisuutena.
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