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Asiakaskokemuksen ja brandin sovittaminen yhteen on tarkeaa ja olennaista
yritysten liikketoiminnan kannalta, silla niiden valilla on vahva yhteys. Yritysten
tarjotessa laadukkaita asiakaskokemuksia on olennaista, etta kuluttajien
mielikuvat yritysten tarjoamien palvelujen laadusta vastaavat todellisuutta, silla
kuluttajien mielikuvat yrityksista ja niiden brandeista ovat osatekijana
vaikuttamassa heidan ostopaatoksiinsa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, vastaavatko
toimeksiantajayrityksen asiakkaiden mielikuvat koettuja asiakaskokemuksia.
Yritys ei ole aiemmin tehnyt vastaavaa selvitysta aiheesta, joten asiakkaiden
mielikuvia ja kokemuksia kasitteleva tutkimus oli yritykselle ajankohtainen.
Opinnaytetyon teoriaosuudella kaydaan lapi palvelubrandia ja sen
muodostumista seka brandin merkitysta perheyritykselle. Lisaksi perehdytaan
asiakaskokemukseen kilpailuetuna ja osana liiketoimintaa,
asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijoihin, asiakaskokemuksen merkitykseen
ja mittaamiseen seka asiakaskokemuksen ja brandin yhteyteen.

Osana opinnaytety6ta toteutettiin laadullinen tutkimus puolistrukturoituna
haastatteluna. Haastattelua hyodyntamalla haluttiin selvittaa
toimeksiantajayrityksen asiakkaiden mielikuvia yrityksen brandista, yrityksen
tarjoamien palvelujen luotettavuudesta, vaivattomuudesta ja hinta-laatu-
suhteesta. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin mahdollisia kehitysehdotuksia
yrityksen tarjoamiin palvelukokemuksiin liittyen.
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Opinnaytetyoprosessin edetessa keskeisimmaksi kehityskohteeksi nousi
yrityksen brandimielikuvan ja asiakaskokemusten synkronointi. Tutkimuksen
keskeisena tuloksena voidaan nostaa esiin se, etta haastatelluilla asiakkailla ei
ollut juurikaan aiempia mielikuvia toimeksiantajayrityksesta ennen sen palvelun
ostamista, mutta suurin osa haastateltavista oli erittain tyytyvaisia yrityksen
tarjoamiin palveluihin. He kokivat kayttdamansa palvelut vaivattomiksi,
luotettaviksi ja hinta-laatu-suhteeltaan hyviksi.

TyOssa annetaan toimeksiantajayritykselle kehittamisehdotukseksi
brandimielikuvien ja asiakaskokemusten yhteensovittaminen ja ideoita, miten
yritys voisi lahtea toteuttamaan kehittamisehdotusta.

Asiasanat:
Brandi, asiakaskokemus, perheyritys

Opinnaytetydn lomakkeet ja mallipohjat
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Reconciling the customer experience and the brand is important and essential
for the business of companies, as there is a strong connection between them.
When companies offer a quality customer experience it is essential that
consumers’ perceptions of the quality correspond to reality as consumers'
perceptions of companies and their brands are a factor in influencing their
purchasing decisions.

The aim of this thesis is to find out whether the clients’ perceptions of the client
company correspond to the experienced customer experiences. The company
has not previously conducted a similar survey on the subject, so a survey about
customer perceptions and experiences was essential for the business. The
theoretical part of the thesis reviews the service brand and its formation as well
as the significance of the brand for a family business. In addition, the thesis
reviews the customer experience as a competitive advantage, the factors
affecting the customer experience, the significance and measurement of the
customer experience, and the connection between customer experience and
brand.

As part of the thesis, a qualitative study was conducted as a semi - structured
interview. Utilizing the interview, the aim was to find out the perceptions of the
company's customers about the company's brand, the reliability, ease of use
and price-quality ratio of the services provided by the company. In addition, the
interviewees were asked about possible development proposals related to the
service experiences offered by the company.

As the thesis process progressed, the synchronization of the company's brand
image and customer experiences became the most important development
target. The main result of the survey is that the interviewed customers had only
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a little previous perception of the client company before purchasing its service,
but eventually most of the interviewees were very satisfied with the services the
company provided. They found the services they used to be effortless, reliable,
and good value for money.

This work provides the client company with a coordination proposal of brand
images and customer experiences and ideas on how the company could start
executing the development proposal.

Keywords:

Brand, customer experience, family business
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, vastaavatko
toimeksiantajayrityksen, Riitala Oy:n, asiakkaiden brandimielikuvat koettua
asiakaskokemusta. Tyon teoriaosuudessa avataan yrityksen brandia kasitteena
seka perehdytaan siihen, miten brandi vaikuttaa lopulliseen
asiakaskokemukseen. Lisaksi teoriassa kasitellaan asiakaskokemusta yleisesti
ja avataan muun muassa sita, mika merkitys asiakaskokemuksella on
yritykselle, ja miten se vaikuttaa yrityksen toimintaan. Teoriaosuudessa

kaydaan myos lapi brandin ja asiakaskokemuksen yhteensovittamista.

Opinnaytetyon toimeksiantaja, Riitala Oy, on vuonna 2007 toimintansa
aloittanut perheyritys. Riitala Oy tarjoaa rakennus- ja remontointipalveluita niin
yritysasiakkaille kuin yksityishenkildille. Yrityksen tuottamia palveluita ovat
muun muassa vesieristykset, saunat, huoneistoremontit, sisailmakorjaukset
seka ulkorakentaminen kuten katokset ja aidat. Pienena perheyrityksena Riitala
Oy haluaa tarjota asiakkailleen ainutlaatuisen ja onnistuneen
asiakaskokemuksen. Opinnaytetyd havainnollistaakin asiakaskokemuksen

merkitysta etenkin pienelle perheyritykselle.

Tyota varten toteutettiin laadullinen tutkimus puolistrukturoituna haastatteluna
toimeksiantajayrityksen asiakkaille. Riitala Oy:n asiakkaiden haastattelemisen
tarkoituksena oli selvittaa, vastaavatko asiakkaiden aiemmat mielikuvat koettua
asiakaskokemusta. Haastattelut mahdollistivat Riitala Oy:n tarjoamien
asiakaskokemusten syvemman analysoinnin seka kehityskohteiden

kartoittamisen ja kehitysideoiden laatimisen.

Opinnaytetyota tehdessa etenkin haastatteluiden pohjalta ilmeni potentiaalisia
kehitysideoita Riitala Oy:n toimintaan ja palveluun liittyen. Haastatteluiden
lisdksi kehitysideoita nousi esiin myds teoriaosuutta hyddyntaen.
Kehitysideoiden ohella yrityksen toiminnasta tehtiin myds olennaisia positiivisia
havaintoja, jotka ovat selkeasti avaintekijoita yrityksen onnistuneelle
asiakaskokemukselle.
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2 Palvelubrandi

Brandi on asiakkaan mielessa muodostunut mielikuva yrityksesta, sen
tuotteesta tai palvelusta. Brandin muodostumiseen vaikuttaa yksilollisesti kunkin
asiakkaan omat kokemukset, mielikuvat ja tuntemukset. Lisaksi brandin
muotoutumiseen vaikuttaa se, mihin vastaaviin toimijoihin tai tuotteisiin asiakas
yritysta suhteuttaa. Eri asiakkaat saattavat keskenaan kokea saman yrityksen

brandin taysin toisistaan poikkeavalla tavalla. (Ruokolainen, P. 2020.)

2.1 Brandin muodostuminen

Brandin ytimessa voidaan ajatella olevan jokin yksittainen ja yksinkertainen
arvo, jonka kuluttajat ymmartavat helposti. Taman arvon ymparille rakentuu
brandin persoonallisuus ja kaikki se, jonka avulla brandi erottuu markkinoilla
kilpailevista brandeista (kuvio 1). Kuluttajien brandiuskollisuus on usein
brandiuskollisuutta juuri brandin ydinta kohtaan. Brandin ytimen ja
persoonallisuuden ymparilla ovat brandin tuottamat hyodyt kuluttajalle.
Palvelubrandin kohdalla on olennaista, etta palvelun sisalto ja laatu eivat ole
ristiriidassa brandin ytimen kanssa, vaan vahvistavat sita. Minkaan palvelupolun

vaiheen ei tule toimia brandin persoonallisuutta vastaan. (Pohjola, J. 2019.)

ominaisuudet
hyodyt
ydin

Kuvio 1. Brandin rakentuminen (mukaillen Pohjola 2019.)
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Asiakkaalle rakentuva mielikuva yrityksesta perustuu jokaiseen hetkeen, jolloin
asiakas kohtaa yrityksen, sen tarjoaman palvelun tai tuotteen. Naiden
kohtauspisteiden tulisi keskenaan viestia yhtenaista sanomaa, jotta asiakkaalle
muotoutuu yhtenainen mielikuva yrityksesta ja sen toiminnasta. Mikali
kohtauspisteet viestivat keskenaan ristiriitaisia asioita, muodostuu asiakkaalle
epavarma kuva yrityksesta, eika toivottua luottamusta paasta rakentamaan.
(Ruokolainen, P. 2020.)

Yrityksen on mahdollista tietoisesti kehittaa brandiaan ja nain ollen
myotavaikuttaa siihen, miten asiakkaat yrityksen brandin kokevat. Lopulliseen
brandimielikuvan muodostumiseen vaikuttaa kuitenkin paljon asioita, joihin
yritys itse ei pysty vaikuttamaan. (Ruokolainen, P. 2020.) Mikali yrityksen
kasitys omasta brandistaan on taysin asiakkaiden mielikuvista poikkeava,
syntyy brandiongelma (kuvio 2). On myos mahdollista, ettei asiakkailla ole

mielikuvia ollenkaan. (Venalainen, S. 2019.)

”Mitd me ajattelemme”

/

"Mt asiakas ajattelee”

S

Kuvio 2. Brandiongelman syntyminen. (mukaillen Venalainen, S. 2019.)

Yrityksen ja asiakkaan valinen luottamus toimii avainasemassa
menestyksekkaan brandin rakentamiseen. Asiakkaan on voitava luottaa siihen,
etta yritys onnistuu tarjpamaan asiakkaalleen onnistuneen asiakaskokemuksen.

Luotettavan yritysbrandin mahdollistavat ammattitaitoiset ja asiakaslahtoiset
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ihmiset yrityksen takana. Yrityksen johdon tuleekin olla perilla siita, mita
yrityksen sisalla tapahtuu ja miten asiakkaita kaytannossa palvellaan.
Luotettavan yrityksen voidaan katsoa olevan omistajansa nakdinen, kun
omistaja omista tyotehtavistaan rippumatta seuraa yritystaan tarpeeksi lahelta.
Talloin luotettavan yritysbrandin rakentuminen on mahdollista. (Vahtola, M.
2020.)

Asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat yhdessa
asiakkaan uskomukset ja aiemmat kokemukset, muiden ihmisten kertomukset
ja muut tietolahteet seka markkinointi ja brandi. Digitalisaation seurauksena on
myds syntynyt uusia keinoja hankkia tietoa ja luoda kasityksia brandeista ja
palveluista. Kuluttajat ovat nykyaan vahemman yritysten mainonnan ja
markkinoinnin vaikutuksen alaisia, silla ostopaatoksiin vaikuttavat huomattavasti
aiempaa enemman esimerkiksi muiden kuluttajien kokemukset eri
keskustelufoorumeissa. Tallainen tieto ei ole yrityksen hallussa eika
muokattavissa. Ostetun median vaikutus pienenee, kun kuluttajat eivat pida
maksettuja mainoksia yhta luotettavina tietolahteina kuin aiemmin. Tama vaatii
brandien muuntumista yha lapinakyvimmiksi ja [0ytaa uusia keinoja vakuuttaa
kuluttajat ja paasta vuorovaikutukseen heidan kanssaan. Kun muiden
kuluttajien kokemuksilla ja suosituksilla on aiempaa enemman painoarvoa,
brandin taytyy antaa kuluttajalle sellaisia tunteita ja kokemuksia, joita kuluttaja
jakaa muille kuluttajille positiivisena. Brandi rakentuu yha vahemman maksetun
mainonnan avulla ja enemman suorassa vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa. (Korkiakoski, K & Gerdt, B. 2016.)

2.2 Brandi perheyrityksessa

Perheyrityksia voidaan erityisesti kuvailla sanalla luottamus, mika perustuu
asiakkaan ja yrityksen valisen luottamuksen lisaksi myds vahvasti tyontekijan ja
tyonantajan valiseen luottamussuhteeseen. Perheyritysten tyypillinen
ominaisuus on pitkaaikaiset, vuosia kestavat tydsuhteet. Useat perheyritysten
tydntekijat viihtyvat saman perheyrityksen tyontekijana vuosikymmentenkin

ajan. Perheyritysten liiton toimitusjohtajan Auli Hannisen mukaan myos brandin
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rakennus liittyy vahvasti perheyrityksiin. Etenkin perheyrityksissa yrityksen
voidaan helpommin katsoa olevan omistajansa nakoinen, mika kay ilmi usein jo
yrityksen nimesta. Usein perheyrityksen nimena onkin perheen nimi, jolloin
yritys saa omistajansa kasvot. Kun yrityksen nimena kaytetaan omistajaperheen
omaa nimea, on perhe yrityksen takana erityisen sitoutunut yritykseen, sen
brandiin ja sen kehittamiseen. (Vahtola, M. 2020.)

Palvelubrandi on lupaus palvelusta ja lopputuloksesta. Palvelubrandia
rakennetaan luomalla potentiaalisille asiakkaille vahvoja mielikuvia yrityksen
palveluista ja niiden laadusta. Palvelubrandin tehtava on auttaa asiakasta
|I6ytamaan markkinoilta palvelu, joka erottuu muista vastaavista. Brandin ollessa
vahva asiakas yhdistaa siihen vahvoja mielikuvia, ja vahva brandi luo
uskottavuutta ja luotettavuutta. Vahva brandi luo palvelulle lisaarvoa, josta
asiakas kokee hyotyvansa. Talloin asiakas on valmis maksamaan palvelusta
enemman kuin toisen yrityksen tarjoamasta brandittomasta palvelusta. (Jaskari,
M-M. 2017.)

Brandin vahvistamiseksi ei riita, etta asiakas saa haluamansa lopputuloksen
palvelun paatteeksi. Palvelupolku, palvelukohtaamiset, prosessin sujuminen ja
yrityksen henkilokunta ovat suuressa roolissa palvelubrandin rakentamisessa.
Henkilokunnan tehtava on lunastaa mainonnalla luotuja lupauksia jokaisessa
asiakaskohtaamisessa — yrityksen tulee pyrkia realistiseen mainontaan.
Palvelubrandi heikkenee, jos asiakkaille luotuja odotuksia ei yrityksen puolesta
pystyta tayttamaan. On tarkeaa, etta yrityksen henkilokunta sisaistaa yrityksen

toimintatavat ja arvot. (Jaskari, M-M. 2017.)

Palvelubrandin rakentamisen voidaan katsoa koostuvan neljasta eri vaiheesta.
Ensimmaisen vaiheen tavoite on, ettd asiakas huomaa yrityksen tarjoaman
palvelun olemassaolon ja tietaa, millaisiin tarpeisiin kyseinen palvelu on
tarkoitettu. Asiakkaalle tulee siis olla selvaa, kuuluuko han tarjottujen palvelujen
kohderyhmaan. Brandin tunnettavuus syvenee ja laajenee, kun asiakas
tunnistaa kyseisen yrityksen yha nopeammin seka erilaisissa tilanteissa. Yritys

tekee tunnistautumista ja erottautumista erilaisilla brandielementeilla.
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Esimerkiksi brandin nimi, logo, varit, fontit ja iskulauseet ovat erottumisen ja

tunnistettavuuden keinoja. (Jaskari, M-M. 2017.)

Asiakaslahtoisen brandin rakentamisen nelivaiheisen mallin toinen vaihe on
halutun merkityksen luominen asiakkaalle. Tavoitteena on, etta asiakas tietaa
palveluprosessin laadun seka henkilokunnan palvelualttiuden. Yritys ei
kuitenkaan pysty vaikuttamaan kaikkiin asiakkaiden arviointeihin yrityksen
palvelubrandista. Word-of-mouth vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin brandista
seka positiivisesti etta negatiivisesti. Halutun mielikuvan viestiminen asiakkaille
ei riita, vaan yrityksen tulee vastata asiakkailta saamaansa palautteeseen.
Kolmannessa vaiheessa yritys keskittyykin siihen, miten asiakas arvioi
palvelubrandin. Asiakkaiden jarkiperaiset arviot liittyvat palvelun laatuun ja
haluun kayttaa juuri kyseisia palveluja. Tunteiden pohjalta tehdyt arviot taas
liittyvat usein esimerkiksi henkilokunnan ystavallisyyteen ja luotettavuuteen.
Yrityksen tavoitteena luonnollisesti on, etta asiakkaiden arviot yrityksen
palvelubrandista olisivat positiivisia. Positiiviset arviot johtavat palvelujen

kokeiluun kayttéon, suositteluun ja jatkokayttéon. (Jaskari, M-M. 2017.)

Parhaimmassa tapauksessa yritys ei luo pelkastaan vahvoja mielikuvia
brandista, vaan myds kestavia asiakassuhteita. Talldin asiakkaat ovat uskollisia
tietylle brandille, eivat kayta muiden palveluntarjoajien palveluja ja suosittelevat
yrityksen palveluita tuttavilleen. Mallin neljannessa vaiheessa yrityksen
tavoitteena onkin luoda ja vahvistaa yrityksen ja asiakkaan valista
henkilokohtaista suhdetta. Vahvistamista toteutetaan esimerkiksi asiakkaille
suunnatulla viestinnalla, erityisilla tarjouksilla ja asiakasilloilla. (Jaskari, M-M.
2017.)
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3 Asiakaskokemus

Asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa organisaation kanssa, syntyy asiakkaan
ja organisaation valille kosketuspisteita. Kosketuspisteita voi olla useita erilaisia,
mutta ne kaikki yndessa mahdollistavat asiakaskokemuksen muodostumisen.
Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan perspektiivista omakohtaisena ja
kokonaisvaltaisena kokemuksena organisaatiosta ja koko sen toiminnasta.
Subjektiivisen asiakaskokemuksen rakentumiseen vaikuttavat niin asiakkaan
kokemat tunne- kuin jarkiperaiset havainnot. Nain ollen asiakaskokemukseen
vaikuttaa esimerkiksi ostetun tuotteen kayttomukavuuden lisaksi myoOs tuotetta
myyneen asiakaspalvelijan asenne asiakasta kohtaan. Lisaksi myos yrityksen
maine tai asiakkaan kuulemat muiden asiakkaiden aiemmat kokemukset
vaikuttavat oleellisesti ennakko-oletusten kautta lopulliseen
asiakaskokemukseen. Koska asiakaskokemukseen vaikuttaa itse tuotteen
lisdksi myds kaikki muut koetut kohtaamispisteet, voidaan puhua
kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta. (Saarijarvi, H. & Puustinen, P.
2020.)

3.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Yrityksen pyrkiessa ohjaamaan asiakaskokemusta toivottuun suuntaan, ei
yrityksen ei tule keskittya ainoastaan tarjoamansa tuotteen ominaisuuksiin,
vaan huolehtia myos kaikkien niiden kohtaamispisteiden sujuvuudesta, jotka
lopulta johtavat tuotteen myymiseen. Asiakaskokemusta tarkastellessa voidaan
itse yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun ajatella kulkevan kasi kadessa
asiakaslahtdisen toimintatavan kanssa. (Saarijarvi, H. & Puustinen, P. 2020.)
Asiakaskokemuksen rakentamisessa, yksi olennaisimpia yksittaisia elementteja
on palvelu. Nain ollen usein puhuttaessa asiakaskokemuksesta, kaytetaankin
sanaa palvelukokemus. (Korkiakoski, K & Gerdt, B. 2016.) Positiivisen
kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen edellytyksena on, etta yritys onnistuu
tarjpamaan asiakkaalleen laadukkaan tuotteen lisdksi myds sujuvan

ostokokemuksen sisaltaen esimerkiksi kayttomukavat verkkosivut, sujuvan
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viestinnan tai helpoksi tehdyn yhteydenpidon. Yrityksen on ensiarvoisen tarkeaa
huolehtia niin tuotannollisesta nakdkulmasta kuin asiakaslahtoisyydesta.
(Saarijarvi, H. & Puustinen, P. 2020.)

Neutraali

Odotukset Odotukset

Suosittelu alittava ylittava

(mydnteinen tai

kielteinen) /’/
Mielikuva toimialan /
normista \ //

\ N\ /
v N/
\
Aiemmat asiakas-
ke e = Asiakasodotukset: Asiakaskokemus:
Millaiset ovat (DIS)konfirmaatio Millainen
asiakkaan «— asiakaskokemus oli?
— odotukset?
Brandi
’,1’
Aineettomat laatu- I

vihjeet

Markkinointi ja muu
viestintd

Kuvio 3. Erityisia asiakasodotusten lahteita. (mukaillen Saarijarvi, H. &
Puustinen, P. 2020.)

Brandi, kuten myos ystavien ja kollegoiden kertomukset, asiakkaan omat
aiemmat kokemukset, yleisessa tiedossa olevat kasitykset yrityksesta, yrityksen
tapa toimia toimialallaan seka yrityksen markkinointiviestinta vaikuttavat
asiakasodotuksiin ennen palvelun ostamista (Saarijarvi, H. & Puustinen, P.
2020). Nain ollen potentiaaliset asiakkaat muodostavat mielikuvansa yrityksen
tarjoamasta palvelusta jo ennen palvelun ostamista (Storbacka & Lehtinen
2015).

Diskonfirmaatiolla tarkoitetaan asiakkaiden odotusten ja kokemusten

keskinaista vertaamista (kuvio 3). Odotus eli aikaisemmin koettu tunne voi
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muuttua kokemuksen seurauksena joko positiivisesti tai negatiivisesti. Mikali
asiakkaan kokema palvelu osoittautuu paremmaksi kuin mita asiakas osasi
odottaa, on yritys onnistunut ylittamaan asiakkaan aiemmin koetut odotukset.
Jos yrityksen palvelu ei kuitenkaan vastaa asiakkaan odotuksia, muuttuvat ne
kokemuksen seurauksena negatiivisesti, mika johtaa asiakkaan
tyytymattomyyteen. (Storbacka K. & Lehtinen J.R. 2005.)

3.2 Asiakaskokemus osana liiketoimintaa

Asiakaskokemuksen kehittamiseen sisaltyy asiakaspalveluprosessin eri
vaiheiden tunnistaminen ja niiden kehittdminen. Asiakaskohtaamisia voidaan
tutkia mittareiden avulla mittaamalla esimerkiksi ammattitaitoisuutta, helppoutta
tai suositeltavuutta. Tuloksia analysoidessa pystytaan havaitsemaan eniten
kehittamista vaativat asiat ja tuottamaan tasalaatuisempia asiakaskokemuksia.
Tassa tarkeassa roolissa ovat yrityksen tyontekijat: asiakkaan tulee saada yhta
hyvaa palvelua riippumatta siita, kuka tyontekija hanta palvelee. Yrityksen
tavoitteena tulisi olla monipuolinen asiakaskokemuksen parantaminen ja
systemaattisesti parempien asiakaskokemusten tuottaminen. (Korkiakoski, K. &
Gerdt, B. 2016.)

Tasalaatuisempien asiakaskokemusten tuottamisella tarkoitetaan
alkuvaiheessa sita, etta heikkoja asiakaspalvelukokemuksia ei enaa synny. Kun
asiakaskokemusten voidaan katsoa olevan systemaattisesti onnistuneita,
voidaan alkaa miettia keinoja, joilla asiakkaiden kokemukset pystyttaisiin
erilaistamaan kilpailijoiden vastaavista. Parhaimmillaan asiakaskokemusten
kehittamisprosessissa paastaan siihen pisteeseen, etta yrityksen tuottamat
palvelut johtavat suosituksiin — tasalaatuiset ja erilaistavat asiakaskokemukset
poikivat suosituksia. Onnistunut asiakaskokemus saavutetaan, kun asiakkaat
ovat tyytyvaisia ja heidan kokemuksensa mukaan yritys haluaa tarjota heille
laadukkainta mahdollista palvelua. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Asiakaskokemuksen onnistumista ei voida arvioida, ennen kuin yritys on ollut

vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakaskokemuksen kehittdminen on
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myos luonteva lahtokohta lahtea kehittamaan muitakin yrityksen
arvoprosesseja. Kun selvitetaan asiakastyytyvaisyytta, ei tule liikaa tutkia sita,
onko palvelu asiakkaiden mielesta hyvaa vai huonoa. Palvelun laadun lisaksi
tulee tutkia asiakaskokemuksen syntymistd moniulotteisemmin ja kehittaa

kohtaamisia asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

3.3 Asiakaskokemuksen merkitys

Onnistuneen asiakaskokemuksen rakentaminen alkaa asiakkaan ostoprosessin
ymmartamisesta. Yrityksen tulee selvittaa ja tiedostaa, missa ostoprosessin
vaiheissa ja milla yhteydenpidon keinoin asiakas haluaa olla
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa — vuorovaikutuksen tulee kuitenkin olla
liketoiminnan nakokulmasta myos yrityksen kannalta tehokasta. Asiakkaan
tulisi kokea saavansa palvelulla jotakin lisaarvoa. Asiakkaan palvelun
siirtminen esimerkiksi toisen henkildn vastuulle tai samojen asioiden
lapikayminen useasti saattaa turhauttaa asiakasta. Palvelupolkua
rakennettaessa tulee ottaa monia asioita huomioon samanaikaisesti.
Palvelupolku on kuluttajan lapikdyma prosessi aina informaation etsimisesta
ostopaatokseen, hankittuun palveluun ja uudelleenostoon saakka. Yrityksen
sisaisten prosessien tulisi vastata ainakin osittain asiakkaan kokemaa
ostoprosessia. Yrityksen tulee olla 1asna asiakkaille niissa vuorovaikutuksen
kanavissa, joissa asiakas haluaa. Yrityksen sisalla on pohdittava, mitka
palvelupolun vaiheet asiakas suorittaa itsenaisesti, ja missa kohdissa asiakas
tarvitsee ja toivoo saavansa tukea yrityksen suunnalta. Pienet yritykset ovat
lahtokohtaisesti asiakaskeskeisia, mutta keskisuurilla ja erityisesti suurilla
yrityksilla sisdiset prosessit raskauttavat organisaatiorakennetta. (Korkiakoski,
K. & Gerdt, B. 2016.)

Nykyajan kuluttajilla on huomattavasti suurempi mahdollisuus vaikuttaa siihen,
minka yrityksen kanssa asiakas haluaa asioida, miten ja milla aikataululla.
Taman valinnanvapauden on mahdollistanut suuri tarjonnan maaran
lisdantyminen. Saman alan yrityksia on tana paivana huomattavasti enemman

kuin aiemmin, jolloin myyntitapahtuma oli enemmankin yrityksen kasissa.
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Tuolloin yritykset moivat, nykyaan asiakkaat ostavat. Yritysten siirryttya
verkkoon, on kuluttajien mahdollista vertailla ja etsia tietoa haluamistaan
yrityksista jo ennen ostopaatosta. Ostopaatokseen vaikuttaa olennaisesti juuri
vertailun kohteena olevat hinnat, tuotteet seka saatavilla olevat palvelut. Nain
ollen yrityksella tulee olla jotain, mika erottaa sen muusta massasta.
Kilpailijoista erottumisen myota ainutlaatuisten ja menestyksekkaiden
kokemusten tuottamisesta asiakkaalle on tullut yritysmaailmassa merkittava
kilpailuedun kasvattamisen keino. Ainutlaatuista ja mieleenpainuvaa
asiakaskokemusta tarjoamalla, on yrityksella todennakoisempi mahdollisuus
erottua. Yrityksen onnistuttua kehittamaan ainutlaatuinen ja ensiluokkainen
asiakaskokemus, myos hinnan merkitys pienenee. Mikali asiakas tietaa
saavansa positiivisen asiakaskokemuksen, on han todennakdéisemmin valmis
myo0s maksamaan palvelusta enemman. Tarkeimpina asiakaskokemuksen
tuomina hyotyina voidaan pitaa asiakassuhteiden vahvistumista, suositusten
maaran kasvua, yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon lisdantymista seka

yleisen kilpailuedun kehittamista. (Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011.)

3.4 Asiakaslahtoisyys kilpailuetuna

Perheyritysten liiton puheenjohtajan Auli Hannisen mukaan perheyrityksissa
kilpailuetuun panostaminen on luontaista. Perheyritykset tyoskentelevat
yrityksensa eteen vuosikymmenia kasi sydamella sitoutuen yrityksen
toimintaan. Usein perheyrityksen kasvutarina ja historia ovat myos tekijoita,
mika lisaa perheyrityksen Kilpailuetua. Hannisen mukaan myos perheyrityksissa
tapahtuva innovointi ja yrityksen kokoaikainen kehittdminen on usein

antoisampaa kuin muissa yrityksissa. (Vahtola, M. 2020.)

Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen suhteellista etua suhteessa kilpailijoihinsa
tai potentiaalisiin kilpailijoihinsa. Kilpailuedun katsotaan syntyvan silloin, kun
yritys suorittaa jotakin kilpailijoistaan poikkeavaa lisaarvoa tuottavaa strategiaa.
Kilpailuetu voi koskea esimerkiksi toimintatapoja tai muita yrityksen

menestystekijoita (Barney, 1991; Grant, 2008). Kilpailuedun maaritelmasta on
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useampia eri nakokulmia, joka tapauksessa sita koskevissa tutkimuksissa

yhdistetaan taloudellinen menestys ja kilpailuetu toisiinsa (Vierula, M. 2021).

Yrityksen ainutlaatuinen konsepti ja vahva asiakaslupaus luovat yhdessa
yrityksen kallisarvoisen kilpailuedun. Kun yrityksen tavoitteena on luoda
kilpailukykyinen ja menestyva yritys, tulee yrityksen keskittya asiakaslahtoiseen
ajatteluun kaikessa toiminnassaan. Menestykkaan konseptin kehittaminen
edellyttaa myos asiakkaan tamanhetkisten ja tulevien tarpeiden tiedostamista
seka ratkaisuja tarpeiden tayttamiseen. Oleellista onnistuvan konseptin
kehittamisessa onkin aito ymmarrys asiakkaiden tahtotilasta ja mielipiteista.
Nain ollen asiakkailta kerattyyn tietoon perustuva tutkimus ja tiedon
hyodyntaminen yrityksen lilkketoiminnassa on ensiarvoisen tarkeaa.

Asiakaslahtoisen tutkimusten hydodyntaminen liiketoiminnassa edesauttaa niin

yrityksen toimintaa kuin asiakkaiden tyytyvaisyytta. (Vahtola, M. 2020.)

3.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta mitattaessa, tulee yrityksen varmistaa nelja osa-aluetta:
kenelta kysytaan, mita kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa kysytaan
(kuvio 4). Yleisesti kuluttajakaupassa on luontevaa, etta koetusta kokemuksesta
kysyttaessa, kysymykset kysytaan yrityksen asiakkaalta. Asiakkaita
haastateltaessa yrityksen tulee myos olla selvilla siitd, mita asiakkaalta
kysytaan. Mita tarkempia kysymyksia yritys laatii, sita tarkempia vastauksia
yrityksen on todennakoisempaa saada. Kysymysten lisaksi kyselyn
ajankohdalla on merkitysta. Mikali asiakas on asioinut viimeksi kevaalla, ei
yrityksen kannata loppuvuodesta suorittaa kyseiselle asiakkaalle perinteista
asiakastyytyvaisyyskyselya. Lisaksi kysymiseen vaikuttaa olennaisesti kanava,
missa kysytaan. Esimerkiksi asiakkaan ottaessa yhteytta yrityksen toimijaan
tiedustellakseen muuta arkista asiaa, ei yrityksen tulisi ryhtya kyselemaan
asiakastyytyvaisyydesta tai suositteluhalukkuudesta. Vastaavanlaisen puhelun
jalkeen voisi kuitenkin olla sopivaa tiedustella tekstiviestitse kaydyn

puhelinkeskustelun onnistuneisuutta. Naiden perusasioiden huomioiminen
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ennen kysymysten esittamista mahdollistaa sujuvan asiakaskokemuksen
mittaamisen. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen vaikuttavat tekijit

Keneltd kysytiin

Missd kanavassa Mitd kysytdin

Milloin kysytddn

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijat. (mukaillen
Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Eri yrityksilla ja organisaatioilla on eri tavoitteita asiakaskokemukseen liittyen.
Yhden yrityksen tavoittelema asiakaskokemus ei valttamatta ole lahellakaan
sita, mita jokin toinen yritys pitaa tavoiteltavana. Kun yrityksella itsellaan on
tiedossa omat tavoitteensa, on niita helpompi lahtea tarkastelemaan, kuin
esimerkiksi vertailemaan kilpailijoiden saavuttamiin asiakaskokemuksiin.
(Saarijarvi, H. & Puustinen, P. 2020.)

Yrityksen laatima perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely kartoittaa sita, miten
tietynlainen asiakaskokemus vaikuttaa asiakkaan menettelyyn jatkossa, mutta
se ei kerro laajemmin sita, miksi nain on. Nain ollen tavanomaisen
asiakastyytyvaisyyskyselyn lisaksi yrityksen olisikin tarkeaa laajentaa kyselyaan
selvittadkseen tarkemmin sita millainen asiakaskokemus tarkemmin ottaen on
ollut. Tata voidaan mitata selvittamalla esimerkiksi palvelun laatua — miten
asiakkaat kokevat palvelun toteutuksen, millainen palveluymparistd on
asiakkaan silmin? Myds asiakkaalle aiheutunutta vaivaa tulee mitata ja selvittaa

esimerkiksi, kuinka vaivattomasti asiointi on sujunut. Tahan liittyy olennaisesti
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my0s responsiivisuusmittarit, eli se miten nopeasti asiakkaan asia on kasitelty
tai millaisella aikavalilla han on saanut yhteydenottoihinsa vastauksen. Lopuksi
on tarkeaa myos tiedustella, millaisia tunteita asiakkaalle on herannyt
asiakaspolkunsa aikana, onko esimerkiksi asiakkaan mielikuva yrityksesta
mahdollisesti muuttunut palvelun aikana tai sen jalkeen. (Saarijarvi, H. &
Puustinen, P. 2020.)

3.6 Asiakaskokemuksen ja brandin yhteys

Asiakaskokemus ja brandi muodostuvat osittain samoista elementeista, kuten
mielikuvista ja tunteista. Nain ollen brandin ja asiakaskokemuksen valilla
voidaan havaita olevan vahva yhteys. Yrityksen suunnitellessa tarjoamaansa
asiakaskokemusta, tulee yrityksen brandi ja visio pitaa vahvasti mielessa.
Yrityksen tulee rakentaa oma asiakaskokemuksensa kayttaen hyvaksi omia
vahvuuksiaan ja tekemiaan valintoja, asiakkaiden odotuksia unohtamatta. Ei siis
ole olemassa yhta oikeaa tavoiteltavaa asiakaskokemusta. Brandin ja
asiakaskokemuksen tulee olla samassa linjassa toistensa kanssa riippumatta
siita, ovatko ne saman vai eri henkilon vastuualueella. Yrityksen sisaiset
eroavaisuudet vahingoittavat asiakkaiden luottamuksen ja lojaliteetin
kasvattamista. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Brandia tulee tarkastella aina yhdessa asiakaskokemuksen kanssa. Siita
huolimatta yritykset usein tarkastelevat brandia ja asiakaskokemusta toisistaan
erillisina. Kuitenkin asiakaskokemuksen ollessa suuressa roolissa brandin
rakentamisessa, olisi niiden keskinainen synkronointi erittain tarkeaa. Kun
asiakaskokemuksen ja brandin valista suhdetta voidaan pitaa merkityksellisena,
tulisi yritysten suunnitella tarkkaan, miten brandi ja asiakaskokemus

linjautuisivat keskenaan otollisesti. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Brandia rakentaessa, tulee yrityksen ottaa entista enemman huomioon se,
miten brandi valittyy asiakkaille asiakaskokemuksen kautta. Lisaksi on tarkeaa
kartoittaa, millaisia kohtaamisia brandi asiakkailleen tarjoaa. Forresterin TRUE

brand compass tarjoaa tyOkalun, jolla brandi ja asiakaskokemus voidaan
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linjauttaa (kuvio 5). Ennen tata asiakaskokemuksen tulee tayttaa nelja kriteeria:
olla luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton. (Korkiakoski, K. &
Gerdt, B. 2016.)

TRUE brand compass

) TRUSTED

I Earn trust by guiding the brand to be
more transparent and accountable.
TRUSTED

} REMARKABLE
Q Disrupt the market in a way that inspires
E R people to talk about the brand.

ESSENTIAL REMARKABLE ) UNMISTAKABLE

o Become known as the one and only at
what you do.,

U ) ESSENTIAL

UNMISTAKABLE Become more irreplaceable in the lives
of your customers.,

Kuvio 5. True brand compass. (Forrester.com. 2022)

Luotettava: Kaikkien asiakaskohtaamisten ja palvelupolun pisteiden tulee
kasvattaa asiakkaan luottamusta brandia kohtaan. Luottamus karsii esimerkiksi,

jos asiakkaan yhteydenottoihin ei reagoida riittdvan nopeasti.

Ainutlaatuinen: Asiakaskohtaamisten tulee erottua joukosta eika vastata

kyseisen toimialan stereotypioita, silla brandin taytyy erottua kilpailijoista.

Tunnistettava: Asiakaskokemuksesta tulee pyrkia rakentamaan tunnistettava ja
brandia vastaava. Jos asiakas tunnistaa brandin ja se aiheuttaa hanessa
positiivisen reaktion, tunnistettavan asiakaskokemuksen luomisessa on
onnistettu. Vaikka brandi ei aiheuttaisi asiakkaalle negatiivista mielleyhtymaa,

myoskaan tunnistamaton eli mieleen jgamaton brandi ei ole hyva.

Korvaamaton: Brandista tulee korvaamaton, kun silla on vankka asema
asiakkaiden arkielamassa. Asiakas ei koe tarvetta vaihtaa kilpailevan yrityksen

asiakkaaksi, koska ei pida muita vaihtoehtoja yhta luotettavina.
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Kuvio 6 auttaa synkronoimaan brandin ja asiakaskokemuksen. Kuvio
havainnollistaa, miten brandi on linjassa asiakaskokemuksen ja
kosketuspisteiden kanssa. Yleisesti brandia tulee tarkastella yhdessa
asiakaskokemuksen kanssa. Kuviossa ylhaalla on asiakaskokemus,
vasemmalla eri kosketuspisteet ja keskella on hahmoteltuina brandin
edellytykset. Asiakkaiden brandista saamat kokemukset maarittyvat
kosketuspisteissa, jolloin asiakas on kosketuksessa yrityksen kanssa.
Kosketuspisteet puolestaan maarittavat asiakkaiden brandista saamat
kokemukset, jotka maarittavat brandin ja yrityksen arvot. (Korkiakoski, K. &
Gerdt, B. 2016.)

Hanki Ole Ole selked Ole merkityksellinen
luottamus ainutlaatuinen ja tunnistettava  ja korvaamaton
. . L L]
o . . .
: \ Tuo lupaus .
Varmista, et Rah'emfa ainutlaatiisesta \ [ Keskity
{ . \ suosittelua \f ol kat
L. | viestit | | ok i | asiakkaiden
| I arle : 1\ okemuksesta | L
Viestit 0O |\ rehellisidja | \ verkossajasen || et b J\ tirkeimpiin
) \ osaksibrindin / .
selkeits ulkopuolella \ . tarpeisiin
viesteja
~Ole helposti
Varmista, ettd . r -
‘ . 0N I . / dhestyttava
Kokemukset ja [ kokemuksetovat |/ Luokohtaamisia, |/ Erilaista kohtaamiset \ [ ia helppokiivttdinen. |
tapahtumat *e linjassa brindin Il jotkasaavataikaan || kilpailijoistajatee || J ppl\l\ Y i
ay ma ' I\ / ; I\ iakk ‘at/
P ) lupausten reaktiota kokemuksista /17" e ettt
) \ vsilallisia . briindin osaksi
. kanssa _ = ) ~.__arkea -
/it asiakk . Luo tuotteita ja Luo asiakkaille
Palvelut ja .. Varmista, ettd kaikki [ atias.lal\ aT .\ [ palveluita,jotka | / hyotyé kokenmksilla.‘_‘
| tuottestja palvelut Fttarjonna afJO ay maal“. erottavat Il Jjotkaeivitrajoitu |
(g vilittavat /) heidén brindi A tuotteeseen /
. VAN ) / réndin
b_réndlhlpaukss.:n .odotul\sensa kilpailijoista tai palveluun

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen ja brandin synkronointi. (Korkiakoski, K. & Gerdt,
B. 2016.)

Yrityksen ryhtyessa kehittamaan asiakaskokemusta, tulee yrityksen tiedostaa
muutama perusasia. Tarkeimpana voidaan pitaa sita tosiasiaa, ettei
asiakaskokemuksen rakentaminen lopu koskaan. Yrityksen on halutessaan
mahdollista luoda lyhytaikaisia kehityshankkeita, mutta pitkaaikaisten tulosten
saavuttamiseksi tulee yrityksen kehittaa asiakaskokemusta jatkuvasti. On hyva

ottaa huomioon, etta esimerkiksi myos teknologian jatkuva kehittdminen asettaa
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yritykselle lisapainetta kehittaa myos omaa toimintaansa ajan tasalle. Lisaksi
yrityksen tulee muistaa, etta asiakaskokemus on aina subjektiivista. Nain ollen
yhta oikeaa mallia sen toteuttamiseen on mahdotonta maaritella. Kuitenkin eri
toimialoilla erot voivat olla suuria. Yrityksen nakokulmasta, niilla toimialoilla,
joilla asiakaskokemukseen ei viela olla panostettu tarpeeksi, luo
asiakaskeskeiset toimintatavat huomattavan kilpailuedun. Lisaksi koska
asiakkaat kokevat saamansa palvelun yksilOllisesti, on yrityksen hyva tuntea
asiakkaansa. Yksi asiakas voi esimerkiksi kokea joustavan aikataulun
positiivisesti, kun taas toinen saattaa kokea sen arkea hankaloittavaksi
ominaisuudeksi. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)
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4 Tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, vastaako toimeksiantajayrityksen, Riitala
Oy:n asiakkaiden ennakkomielikuvat koettua asiakaskokemusta. Tekemaamme
laadullista tutkimusta varten toteutettiin yksilohaastatteluna toteutettu
puolistrukturoitu haastattelu, joka soveltui hyvin henkildiden omakohtaisten
kokemusten tutkimiseen. Haastattelun avulla saatiin selville haastateltavien

ajatuksia, odotuksia ja kokemuksia asiakkaan nakdkulmasta.

4.1 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on kouvolalainen rakennusalan pienyritys,
Riitala Oy. Riitala Oy on vuonna 2007 toiminimena toimintansa aloittanut
perheyritys, joka on sittemmin muuttanut yritysmuotoaan avoimen yhtion kautta
osakeyhtioksi (Asiakastieto, 2022). Riitala Oy tarjoaa rakennus- ja
remontointipalveluita niin yritysasiakkaille kuin yksityisille henkilGille. Yrityksen
tuottamia palveluita ovat muun muassa vesieristykset, saunat,
huoneistoremontit, sisailmakorjaukset seka ulkorakentaminen kuten katokset ja
aidat (Riitala.net, 2022).

Yrityksen nimena oleva omistajaperheen nimi antaa Riitala Oy:lle omistajansa
kasvot. Omistajaperheen ollessa avainasemassa yrityksen asiakkaiden
palvelemisessa ja tilattujen tdiden tekemisessa, voidaan yrityksen katsoa
olevan omistajansa nakdinen. Vahtolan (2020) mukaan brandin rakentaminen
liittyy vahvasti perheyritysten toimintaan, mika nakyy kaytannéssa Riitala Oy:n

omistajien sitoutuneisuutena yritykseen ja sen asiakkaisiin.

Riitala Oy:n hallitus sisaltden yhteensa kolme virallista jasenta, vastaa kaikesta
yritystoiminnan suunnittelusta ja on yrityksen paattava elin (Asiakastieto, 2022).
Kahden hallituksen jasenen lisaksi yritys tyollistaa sesongista riippuen noin

kahdesta kuuteen tydntekijaa.

Yrityksella on kaytossaan pelkistetyt verkkosivut, jossa ovat nahtavissa

yrityksen tarjoamat palvelut seka yhteystiedot. Yhteydenpito asiakkaiden ja
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yrityksen valilla tapahtuu paaasiassa puhelimitse tai sdhkdpostilla. Riitala Oy ei
toistaiseksi ole ottanut sosiaalisen median kanavia osaksi markkinointi- tai
yhteydenpitokeinojaan. Kotisivujen mukaan yrityksella on laaja
yhteistyoverkosto, joka edesauttaa yritysta ratkaisemaan asiakkaiden
vaativatkin rakentamiseen liittyvat ongelmat. (Riitala.net, 2022.)
Yhteistyoverkostoon kuuluu eri alojen osaajia, joiden avulla yritys pystyy

tarjoamaan asiakkaille valmiit ratkaisut.

Riitala Oy:n asiakkaat koostuvat niin yritys- kuin yksityisasiakkaista. Osa
asiakkaista on teetattanyt toita Riitala Oy:lla 1ahes yrityksen alkuajoilta lahtien,
kun taas tuoreimmat asiakkaat ovat teetattaneet toistaiseksi ensimmaiset
tilauksensa lahikuukausina. Nain ollen yrityksen asiakaskunnan voidaan ajatella
olevan monipuolinen, mutta kohtalaisen vakiintunut. Riitala Oy ei ole
aikaisemmin kerannyt asiakkailtaan varsinaista asiakaspalautetta tai muutoin
tehnyt yritysta koskevaa asiakaskokemusta kartoittavaa tutkimusta. Nain ollen
yritys koki aihetta kasittelevan tutkimuksen olevan hyoddyksi asiakaslahtoiselle
liketoiminnalle. Riitala Oy on kuitenkin saanut kiitosta ja positiivista palautetta,
mika on ilmennyt myods vuosia kestaneiden asiakassuhteiden muodossa.
Vaikka yrityksen tarjoaman asiakaskokemuksen saralla ei ole iimennyt
ongelmia tai negatiivista palautetta asiakkaiden suunnalta, on aihetta kuitenkin
hyodyllista tutkia tarkemmin. Tutkimuksen ansiosta yrityksen on mahdollista
saada tietoonsa sellaisia kehityskohteita, jotka eivat aiemmin ole syysta tai
toisesta tulleet ilmi. Yritys koki erityisen suotuisaksi teetattaa tyd ulkopuolisen
tekijan toimesta, mika mahdollistaa asian tarkastelun ulkopuolisen
perspektiivista. Nain ollen mahdolliset kehitysideatkin ovat toivon mukaan
erilaisia, mita yrityksen toimijat itse ovat jo tulleet ajatelleeksi.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, joka toteutettiin
puolistrukturoituna haastatteluna. Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa
haastateltavien ennakko-odotuksia ja kokemuksia Riitala Oy:n palveluista ja

selvittaa, vastasivatko asiakkaiden kokemukset ennakko-odotuksia.
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Haastatteluun vastasi viisi Riitala Oy:n asiakasta. Haastattelukysymykset
kasittelivat muun muassa asiakkaiden brandimielikuvia ja kokemuksia

vaivattomuuden, luotettavuuden ja hinta-laatusuhteen nakdkulmista.

4.2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi valikoitunut laadullinen tutkimus perustuu ihmisten
subjektiivisten nakemysten ja kokemusten tutkimiseen (Puusa, A, Juuti, P &
Aaltio, 1. 2020). Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan tutkittaessa
aiheita, joista on vahaisesti aiempaa tietoa, ja joita halutaan ymmartaa
syvemmin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia on useimmiten vahemman
kuin maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa. (Moilanen, Ojasalo &
Ritalahti 2014.)

Laadullisessa tutkimuksessa eniten kaytettyja tiedonkeruumetodeja ovat
erilaiset haastattelutyypit. Haastattelun avulla saadaan selville haastateltavien
ajatuksia, odotuksia ja kokemuksia. Uskottavien paatelmien teko
puheaineistosta edellyttaa, etta haastattelut tallennetaan. Haastattelun etuna
on, etta haastateltavat henkil6t voidaan valikoida, jolloin tiedetaan etukateen
heilla olevan tietoa ja kokemusta tutkittavasta aiheesta. Haastateltavaksi valittiin
henkil6ita, joilla on kokemusta Riitala Oy:n palveluista. Kyseiset henkil6t
pystyivat antamaan oleellista tietoa tutkimastamme aiheesta. Lisaksi tutkijan on
mahdollista pyytaa haastateltavaa selittdmaan tai tarkentamaan sanomaansa,
mika myos ehkaisee mahdollisia vaarinymmarryksia. (Puusa, A, Juuti, P &
Aaltio, I. 2020.) Mahdollisten vaarinymmarrysten valttdmisen lisaksi haastattelu
selventaa ilmausten sanamuotoa ja mahdollistaa keskustelun syntymisen
haastattelijan ja haastateltavan valille. Verrattuna esimerkiksi kirjallisesti
lahetettavaan haastatteluun, on suullisesti keskusteltaessa haastateltavan myos
mahdollista ilmaista itsedan kattavammin kuin kirjoittamalla. (Tuomi, J. &
Sarajarvi, A. 2018.)

Haastattelumenetelmaksi valikoitui yksilohaastatteluna toteutettu

puolistrukturoitu haastattelu. YksilOhaastattelu soveltuu hyvin henkildiden
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omakohtaisten kokemusten tutkimiseen. Puolistrukturoidussa haastattelussa
tutkija valitsee etukateen kysymykset ja niiden esittamisjarjestyksen. (Vilkka, H.
2020.) Haastattelun edetessa tarkat sanamuodot saattavat kuitenkin vaihdella
ja haastattelija voi tarpeen vaatiessa jattaa joitakin kysymyksia kysymatta,
mikali ne eivat sovellu tilanteeseen. Mikali haastattelija nakee haastattelun
edetessa eduksi kysya myos ennalta suunnittelemattomia kysymyksia, on
niidenkin esittaminen mahdollista. (Moilanen, T, Ojasalo, K & Ritalahti, J. 2014.)
Valitsimme taman tiedonkeruumenetelman, silla koimme sen otollisimmaksi
keinoksi saada aikaan mahdollisimman kattavaa ja vapaamuotoista keskustelua
kysymysten tiimoilta. Haastattelussa haluttiin hyodyntaa myos mahdollisuutta
esittaa tarkentavia kysymyksia. Haastattelut toteutettiin soittamalla kullekin

asiakkaalle ennalta sovittuna ajankohtana.

4.2.2 Haastattelukysymykset

Tutkimusta varten haastateltiin viitta eri Riitala Oy:n asiakasta. Haastateltavista
kaksi oli yksityisasiakkaita ja kolme eri yritysten edustajia. Jotta vastauksia
saataisiin mahdollisimman eri nakokulmista, haastateltaviksi valittiin niin uusia
kuin vanhoja asiakkaita, joilla kullakin oli kokemusta keskenaan eri palveluiden
teetattdmisesta. Ennen varsinaista haastattelua, haastateltavien kanssa sovittiin
etukateen heille sopiva ajankohta haastattelulle. Heille kerrottiin etukateen arvio

haastattelun kestosta, jotta haastateltavat osasivat varautua puhelun kestoon.

Haastattelu aloitettiin kysymalla kultakin haastateltavalta, mita Riitala Oy:n
palveluita he olivat teetattaneet. Nain saatiin osviittaa siihen, oliko eri tdiden
teetattamisella vaikutusta lopulliseen asiakaskokemukseen.

Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien mielikuvia Riitala Oy:sta
ennen sen palvelujen ostamista. Ruokalaisen (2020) mukaan brandi on
asiakkaan mielessa muodostunut mielikuva yrityksesta, sen tuotteesta tai
palvelusta. Yritys voi panostaa brandinsa kehittdmiseen ja vaikuttaa
positiivisesti siihen, millainen brandi yrityksella on asiakkaiden silmissa.

Haastateltavilta haluttiin kysya heidan mielikuvastaan Riitala Oy:sta, jotta olisi
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mahdollista laatia mahdollisia kehitysehdotuksia siita, miten yritys voisi
kirkastaa brandimielikuvaansa silta osin, kun yritys itse pystyy siihen

vaikuttamaan.

Osana haastattelua pyrittiin selvittdmaan yrityksen ainutlaatuisuutta ja niita
tekijoita, jotka erottavat Riitala Oy:n muista alueen kilpailevista yrityksista.
Strohmengerin mukaan (2013) asiakaskohtaamisten tulee erottua joukosta eika
vastata kyseisen toimialan stereotypioita, silla brandin taytyy erottua
kilpailijoista. Nain ollen haastateltavilta kysyttiin, olivatko he harkinneet muita

kilpailevia yrityksia ja mista syista he paatyivat valitsemaan juuri Riitala Oy:n.

Vahtolan (2020) mukaan onnistuneen brandin rakentamisessa olennaisinta on
yrityksen ja asiakkaan valinen luottamus. Luotettava yritysbrandi syntyy, kun
yrityksessa toimivat asiakaslahtoiset ja ammattitaitoiset henkilot. Nain ollen
luottamus koettiin olennaiseksi osaksi kokonaisvaltaista asiakaskokemusta ja
tahan liittyvan kysymyksen erittain hyddylliseksi tutkimuksen kannalta.

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka luotettavaksi he kokevat Riitala Oy:n.

Haastattelun avulla selvitettiin myos asiakkaiden ajatuksia yrityksen palvelujen
hinta- laatusuhteesta. Kysyimme haastateltavilta, miten palvelun hinta ja laatu
heidan mielestaan ovat kohdanneet. Kysymys liittyy olennaisesti
asiakaskokemukseen ja auttaa hahmottamaan sita, miten tyytyvaisia asiakkaat

ovat saaneensa palveluun olleet.

Haastattelun lopuksi kartoitettiin mahdollisia kehitysideoita asiakkaiden
nakokulmasta. Nain ollen haastateltavilta kysyttiin, miten he kehittaisivat Riitala
Oy:n palvelua. Aiemmat haastattelun kysymykset liittyivat olennaisesti
asiakaskokemuksen muodostumiseen, mutteivat varsinaisesti mahdollistaneet
asiakkaan kertoa taysin vapaasti aihealueesta riippumatta mahdollisia
kokemiaan epakohtia. Nain ollen viimeinen avoin kysymys antoi haastateltaville
mahdollisuuden kertoa vapaasti mista tahansa mieleensa jaaneesta huomion

arvoisesta kokemuksesta palvelupolun varrella.
Haastateltaville esitetyt kysymykset olivat:

Mita Riitala Oy:n palveluita olet ostanut?
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1. Millainen mielikuva sinulla oli Riitala Oy:n yrityksesta ennen palvelun
ostamista? Vastasiko palvelu odotuksiasi?

2. Harkitsitko muita kilpailevia alan yrityksia? Mista syysta valitsit juuri

Riitala Oy:n?

Kuinka vaivattomaksi koit Riitala Oy:n palvelun?

Kuinka luotettavaksi koet yrityksen?

Miten palvelun hinta ja laatu mielestasi kohtasivat?

U .

Miten kehittaisit Riitala Oy:n palvelua?

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa analysoidaan haastatteluista saatuja vastauksia. Vastaukset
luokitellaan teemoittain, joita ovat brandimielikuva, asiakaskokemus, yrityksen
ainutlaatuisuus ja kehittamiskohteet. Reflektoimme teemoja haastattelun avulla

saatuihin vastauksiin.

Asiakkaiden brandimielikuvaa Riitala Oy:sta selvitettiin kysymalla
haastateltavilta, millainen mielikuva heilla oli ollut yrityksesta ennen palvelun
ostamista. Venalaisen (2019) mukaan on mahdollista, ettei asiakkailla ole
aiempaa mielikuvaa yrityksesta lainkaan. Useimmat vastaajat kokivat, ettei
heilla ollut Riitala Oy:sta merkittdvaa tai lainkaan aiempaa mielikuvaa. Yksi
vastaajista, toinen yksityisasiakkaista kuitenkin korosti olettaneensa jo
etukateen, etta kyseessa olisi asiallinen ja alansa osaava yritys, vaikkei han
ollutkaan ollut Riitala Oy:n kanssa aiemmin tekemisissa. Toinen
yksityisasiakkaista kertoi muistavansa googlanneensa Riitala Oy:n nimelta ja
havainneensa nain ollen asuvansa yrityksen lahella, minka koki positiiviseksi
seikaksi. Kukaan vastaajista ei maininnut saaneensa suosituksia yrityksesta
esimerkiksi ystavalta tai kollegalta, eivatka mielikuvat suoranaisesti olleet

linkittyneet yrityksen markkinointiviestintaan.

Osana haastattelua tarkoituksena oli selvittaa, millaisia asiakaskokemuksia
yrityksen palveluita ostaneilla asiakkailla on yrityksen palveluista. Haastattelun

tuloksista ei ilmennyt, etta asiakkaiden kokemat palvelukokemukset olisivat
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olleet yhteydessa siihen, mita palveluita he olivat tilanneet. Haastateltavilta
kysyttiin, kuinka vaivattomaksi he ovat kokeneet yrityksen palvelun.
Haastateltavat kokivat yrityksen palvelun vaivattomaksi. Toinen haastatelluista
yksityisasiakkaista mainitsi, etta palvelu on vaivatonta, koska kaikki on aina
sujunut sovitusti, eika asiakkaan ole tarvinnut kysella asioiden peraan.
Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan asiakaslahtdiset toimintatavat ovat
onnistuneen asiakaskokemuksen edellytys. Positiivinen asiakaskokemus
edellyttaa, etta laadukkaan palvelun lisaksi yritys tarjoaa asiakkailleen myos
sujuvaa viestintaa ja helppoa yhteydenpitoa. Haastateltujen yritysten edustajien
mukaan asiat ovat aina hoituneet vaivattomasti, ja asiointi puhelimitse seka
sahkopostin valitykselld on ollut helppoa, minka lisaksi yhteistyd on
kokonaisuudessaan sujunut vaivattomasti. Heidan mukaansa aikatauluista ja

ongelmista on tarvittaessa oltu yhteydessa puolin ja toisin.

Lisaksi asiakaskokemukseen liittyen haastateltavilta kysyttiin, miten Riitala Oy:n
palvelun hinta ja laatu kohtasivat haastateltavien mielesta. Haastateltavien
mukaan yrityksen palvelujen hinta ja laatu kohtaavat hyvin. Toinen
haastatelluista yksityisasiakkaista kertoi palvelun hyvan hinta-laatusuhteen
olevan syy siihen, miksi han on jatkossakin palvelun tarpeen tullen ensisijaisesti
yhteydessa Riitala Oy:hyn. Haastateltavat kertoivat olevansa tyytyvaisia tyon
jalkeen ja kokevat saaneensa rahoillensa vastinetta. Yhden yrityksen edustajan
mukaan pieni perheyritys pystyy tarjoamaan palveluja edullisemmin kuin

kilpailevat isommat yritykset, koska juoksevat kulut ovat pienemmat.

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka luotettavana he pitavat Riitala Oy:ta.
Korkiakosken ja Gerdtin (2016) mukaan kaikkien asiakaskohtaamisten ja
palvelupolun pisteiden tulee kasvattaa asiakkaan luottamusta brandia kohtaan.
Nain ollen yrityksen luotettavuus asiakkaidensa silmin on ensiarvoisen tarkeaa
onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta. Haastatellut yksityisasiakkaat
kertoivat haastattelussa kokevansa yrityksen olevan luotettava. Toinen heista
kuitenkin mainitsi, etta sovitut aikataulut ovat olleet melko joustavia, eivatka
aina tarpeeksi tarkkoja seka pitavia. Toinen haastateltu yksityisasiakas kertoi,
etta yrityksen luotettavuudessa ei ole moitittavaa, joten palvelun paatyttya han
pitaa yritysta ammattitaitoisena. Asiakasyrityksen edustajan mukaan mikaan
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asia ei ole vaikuttanut negatiivisesti hanen mielikuvaansa yrityksen
luotettavuudesta, joten han kokee yrityksen olevan hyvin luotettava. Hanen
mukaansa han voi aina luottaa saavansa taysin sita palvelua, mita on tilannut.
Kaksi muuta yritysten edustajaa pitavat Riitala Oy:ta luotettavana kumppanina,
eivatka maininneet haastattelussa moitetta yrityksen luotettavuuteen liittyen.
Toinen heista kertoi, etta luotettavuus on yksi syy, jonka takia kyseinen yritys on
ollut Riitala Oy:n asiakkaana jo useita vuosia. Hanen mukaansa asiat hoituvat

aina sovitusti ilman ylimaaraista miettimista.

Riitala Oy:n ainutlaatuisuutta asiakkaidensa silmin selvitettiin kysymalla
haastateltavilta, olivatko he harkinneet Riitala Oy:n lisaksi muita kilpailevia alan
yrityksia ja miksi he paatyivat valitsemaan juuri Riitala Oy:n. Kolme vastaajaa
viidesta kertoi ratkaisevana tekijana olleen yrityksen kilpailukykyiset hinnat
kilpaileviin yrityksiin verrattuna. Kyseiset kolme vastaajaa kertoivat
kilpailuttaneensa eri yritysten tarjoukset, minka seurauksena Riitala Oy oli
osoittautunut taloudellisesti kannattavimmaksi vaihtoehdoksi. Yksi naista
kolmesta, vanhempi yritysasiakas kertoi olleensa niin tyytyvainen Riitala Oy:n
tarjoamaan palveluun ja hinnoitteluun, ettei ole enaa pienempien toiden
kohdalla edes kilpailuttanut palveluntarjoajia edullisemman toivossa, vaan on

kaantynyt tarpeen tullen suoraan Riitala Oy:n puoleen.

Kilpailukykyisten hintojen lisaksi toinen yksityisasiakkaista nosti positiivisena,
muista erottuvana tekijana esiin mahdollisuuden kahteen urakoitsijaan yhden
sijaan. Kahden urakoitsijan saaminen oli toiminut kyseisen asiakkaan kohdalla
ratkaisevana tekijana palveluntarjoajan valitsemisessa. TRUE brand compass
(kuvio 5) nostaakin esiin, etta ainutlaatuisten asiakaskokemusten tarjoamiseksi
on tarkeaa, etta yritys erottuu kilpailijoistaan. Edella mainittujen tekijoiden
lisdksi yksi vastaajista kertoi olennaisena syyna olleen Riitala Oy:n aikataulujen

yhteen sopiminen asiakkaan omien aikataulujen kanssa.

Ainoastaan yksi vastaaja ei osannut kertoa tarkemmin, miksi oli paatynyt
valitsemaan juuri Riitala Oy:n. Kyseinen yritysasiakas ei kertomansa mukaan

ollut mydskaan kartoittanut muita alueella toimivia vaihtoehtoja.
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4.4 Kehityskohteet ja -ideat

Yhdeksi kehityskohteeksi nostettiin esiin se, etta asiakkaiden mielikuvat
yrityksesta ennen palvelujen ostamista ja heille muodostuneet
asiakaskokemukset palvelujen kayton jalkeen eivat vastanneet toisiaan.
Asiakkaiden mielikuvaa yrityksen brandista selvitettiin kysymalla
haastateltavilta, millainen mielikuva heilla oli ollut Riitala Oy:std ennen sen
palvelujen ostamista. Nelja viidesta haastattelun vastaajasta kertoi, etta heilla ei
ollut yrityksesta merkittavaa mielikuvaa ennen palvelun ostamista. Vain yksi
vastaajista kertoi, etta han piti Riitala Oy:ta asiallisena ja alansa osaavana

yrityksena, vaikkei ollut aiemmin ollut yrityksen kanssa tekemisissa.

Haastattelun tuloksia katsottaessa voidaan huomata, etta kaikkien
haastateltavien asiakaskokemukset Riitala Oy:n kanssa ovat olleet positiivisia.
Tuloksista voidaan paatella, etta yrityksen vahvuuksia ovat muun muassa
palvelun vaivattomuus, luotettavuus ja palvelujen hyva hinta-laatu-suhde.
Mielikuvasta kysyttaessa haastateltavat eivat kuitenkaan maininneet, etta heilla
olisi yrityksesta erityisen luotettava kuva, tai etta he pitivat yrityksen palvelua
erityisen vaivattomana tai hinta-laatu-suhteeltaan hyvana. Potentiaalisten
asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa asiakkaan
olettamukset, markkinointi ja brandi (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016). Riitala
Oy:n kannattaisi ehdottomasti kehittaa brandiaan vastaamaan paremmin
yrityksen tuottamia asiakaskokemuksia. Yrityksen kannattaisi
markkinoinnissaan panostaa brandimielikuvan luomiseen luotettavasta
yrityksesta, jonka palvelu on vaivatonta ja laadukasta. Haastatellut asiakkaat
kehuivat erityisesti Riitala Oy:n palvelun laadun ja hinnan hyvaa kohtaamista.
Yrityksen kannattaisi ehdottomasti tarttua tahan ja markkinoida hyvaa hinta-
laatu-suhdetta yrityksen valttikorttina. Kehittamalla potentiaalisten asiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita yrityksella olisi mahdollisuus kasvattaa
asiakaskuntaansa. Yksi haastateltavista nosti esiin liiallisen joustavat aikataulut,
mika vaikutti koettuun asiakaskokemukseen. Nain ollen yrityksen olisi
mahdollista yllapitaa asiakastyytyvaisyytta entisestaan keskittymalla aiempaa

tarkemmin sovittujen aikataulujen noudattamiseen.
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Vaikka haastatelluilla asiakkailla ei suurimmaksi osaksi ollut mielikuvaa Riitala
Oy:sta ennen yrityksen palvelujen ostamista, heidan asiakaskokemuksensa
olivat positiivisia. Diskonfirmaatio on asiakkaiden odotusten ja kokemusten
vertaamista keskenaan: odotus eli aikaisemmin koettu tunne voi muuttua
kokemuksen seurauksena positiivisesti tai negatiivisesti (kuvio 6). Jos
asiakkaan kokema palvelu on parempaa kuin asiakkaan odottama palvelu,
yritys on onnistunut ylittdmaan asiakkaan odotukset. (Storbacka, K. & Lehtinen
J.R. 2005.) Riitala Oy:n asiakkailla ei paaosin ollut aiempaa mielikuvaa
yrityksesta, mutta heidan kokemuksensa yrityksen palvelusta olivat positiivisia.
Asiakkaiden kokemukset palvelusta olivat siis positiivisempia kuin heidan

odotuksensa, jolloin diskonfirmaatio on positiivinen.

Korkiakosken ja Gerdtin (2016) teorian pohjalta luctiin kehitysideoita, joita
hyoédyntaen Riitala Oy:n olisi mahdollista synkronoida tuotetut
asiakaskokemukset ja yrityksen brandi tehokkaammin. Vaikka yrityksen
tuottamat asiakaskokemukset ovat tutkimuksen tulosten perusteella
onnistuneita, on hyva tiedostaa, etta paremman asiakaskokemuksen
rakentaminen ei lopu koskaan. Kuten kuviosta (6) kay ilmi, yrityksen olisi hyva
pyrkia tuomaan lupaus luotettavasta, vaivattomasta ja ainutlaatuisesta
palvelusta osaksi brandinsa viestintaa. Riitala Oy:n tulisi varmistaa, etta
asiakaskokemukset ovat linjassa brandin lupausten kanssa, eli pyrkia
vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin yrityksen brandista niin,
ettd mielikuvat muuttuisivat neutraalista positiiviseen. Talldin on erityisen
tarkeaa, etta kaikki yrityksen tuottamat palvelut valittavat brandilupauksen
asiakkaille. (Korkiakoski, K. & Gerdt, B. 2016.)

Kuvion (6) mukaisesti yksi asiakaskokemuksen ja brandin synkronoinnin
keinoista on olla helposti lahestyttava ja helppokayttdinen, jotta asiakkaat
ottavat brandin osaksi arkea. Riitala Oy on onnistunut tassa hyvin, silla kaikki
tutkimustulosten mukaan asiakkaat pitavat yrityksen palvelua vaivattomana ja
luotettavana. Heidan mukaansa asiointi ja yhteisty0 yrityksen kanssa on
sujuvaa ja helppoa, jonka vuoksi he ovat kayttaneet yrityksen palveluita useasti
ja aikovat kayttaa myos jatkossa, eli ovat ottaneet brandin osaksi omaa tai
yrityksen arkea.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Riitala Oy:n asiakaskokemusta tutkimalla
koettuja asiakaskokemuksia yrityksen asiakkaiden perspektiivista.
Mahdollisimman kattavien tulosten saamiseksi, toteutettiin tyota varten
laadullinen tutkimus puolistrukturoituna haastatteluna toimeksiantajayrityksen
asiakkaille. Haastateltavat asiakkaat koostuivat niin uusista kuin vanhoista
asiakkaista seka yritys- ja yksityisasiakkaista, mika mahdollisti mahdollisimman

monipuolisten nakokulmien tuomisen esiin.

Opinnaytety6ta tehdessa etenkin haastatteluiden pohjalta nousi esiin
potentiaalisia kehitysideoita Riitala Oy:n toimintaan ja palveluun liittyen.
Haastatteluiden lisaksi kehitysideoita ilmeni myds teoriaosuudesta, johon tehty
tutkimus perustui. Kehitysideoiden liséksi yrityksen toiminnasta tehtiin myos
olennaisia positiivisia havaintoja, jotka ovat selkeasti avaintekijoita yrityksen
onnistuneelle asiakaskokemukselle. Tutkimuksen keskeisena tuloksena
voidaankin pitaa sita, etta Riitala Oy:n asiakaskokemus on lahes poikkeuksetta
onnistunut ja asiakkaat ovat yleisesti tyytyvaisia saamaansa palveluun.
Esimerkiksi usean haastateltavan kehuma yrityksen luotettavuus havaittiin
haastatteluiden tuloksena merkitykselliseksi piirteeksi osana onnistunutta

asiakaskokemusta.

Riitala Oy ei aikaisemmin ollut tehnyt vastaavaa tutkimusta, joten tutkimusta
voidaan pitada merkittdvana tekijana edistamaan Riitala Oy:n asiakaslahtoista
toimintaa tulevassa liikketoiminnassaan. Tutkimuksen ansiosta esiin nousi
kohtia, joihin Riitala Oy:n on mahdollista tulevaisuudessa keskittya tarkemmin ja
nain ollen saavuttaa entista menestyksekkaampia asiakaskokemuksia.
Opinnaytety6 havainnollistaa yleisesti asiakaskokemuksen merkitysta etenkin
pienelle perheyritykselle. Tutkimuksen tuloksena Riitala Oy:n asiakaskokemus
todettiin paaasiassa erinomaiseksi, mutta haastatteluiden avulla onnistuttiin

kuitenkin Ioytamaan potentiaalisia kehityskohteita ja esittaa naihin ratkaisuja.

Tehty tutkimus oli oman arviomme mukaan onnistunut. Valittu

tutkimusmenetelma osoittautui tutkimuksen valmistuttua parhaaksi
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mahdolliseksi menetelmaksi. Kysymyksiin saatiin kattavia vastauksia, jotka
olivat asiakkaiden omin sanoin kerrottuja. Mielestamme onnistuimme myos
laatimaan sellaisia tutkimuskysymyksia, joista jokainen toi lisdarvoa
tutkimukselle. Kysymykset liittyivat yleisesti laajaan asiakaskokemukseen,

mutta kuitenkin ottaen monipuolisesti huomioon eri tekijoita.

Tutkimuksen loppuvaiheessa analysoidessamme saatuja tuloksia, havaitsimme
kuitenkin jalkeenpain joitakin mahdollisia kohtia, joita olisimme voineet pohtia
etukateen tarkemmin laatiessamme tutkimuskysymyksia. Tutkimustuloksia
analysoitaessa havaittiin esimerkiksi, ettei usealla haastateltavalla ollut aiempaa
mielikuvaa Riitala Oy:sta. Pohdimme jalkeenpain, olisiko kysymys pitanyt
muotoilla toisin tai olisiko vastausten perusteella voinut esittaa jatkokysymyksia
paakysymykseen liittyen. Mikali asiakkailla oli minkaanlaisia ennakkomielikuvia
yrityksesta, niiden esiin tuominen olisi ollut tutkimuksen kannalta ensiarvoisen
tarkeda. Kuitenkin piddmme huomion arvoisena tuloksena myos sita, ettei
asiakkailla paaasiassa ollut ennakkomielikuvia Riitala Oy:sta. Lisaksi jaimme
pohtimaan, olisiko ollut tarpeellista lisata kysymys koskien asiakkaiden
suositteluhalukkuutta. Suositteluhalukkuuteen liittyva kysymys olisi tuonut
hieman muista kysymyksista poikkeavaa nakokulmaa asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Itse kysymysten lisaksi pohdimme tutkimuksen valmistuttua,
olisiko lopullisiin tuloksiin vaikuttanut haastateltavien valitseminen eri perustein.
Mikali olisimme esimerkiksi saaneet haastateltua asiakasta, joka ei olisi ollut
tyytyvainen saamaansa palveluun, se olisi mahdollisesti vaikuttanut tutkimuksen

tekemiseen, kehitysehdotuksiin seka yleisesti lopullisiin tuloksiin.

Tehty tutkimus antaa Riitala Oy:lle mahdollisuuden kehittda brandimielikuvaa
seka yrityksen tuottamia asiakaskokemuksia. Tulevaisuudessa yrityksen on
vaivattomampaa keskittya kehityskohteisiinsa ja sita kautta taata asiakkailleen
entista parempaa palvelua. Tutkimuksen ansiosta yrityksella on selkeampi
kasitys siita, millainen brandimielikuva yrityksen asiakkailla yrityksesta on.
Taman johdosta yrityksella on aikaisempaa paremmat valmiudet kehittaa

brandiaan haluamallaan tavalla.
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