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This thesis deals with the development of customer service of the case company Up-
onor Infra Oy and Uponor Suomi Oy. The purpose was to find working solutions that
would help the personnel to deal with customer contacts. New development ideas
could be found by examining the contact rate and their content.

This thesis was conducted as a qualitative study. The theoretical framework of this
thesis consists of theory of service, service process and customer experience. The
sources used in this thesis include literary sources and Internet sources in Finnish
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The empirical part was carried out by using benchmarking and theme interviews. The
interviews were conducted by interviewing experts from all fields, technical services,
home services and lobby services. These interviews provided comprehensive infor-
mation. Benchmarking was used in comparing great procedures from successful com-
panies.
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vices from the customer’s point of view, thus reducing the work load of personnel. The
interviews produced a lot of development ideas based on what the interviewees had
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LITTEET



1 JOHDANTO

Teollisuusyrityksiin palvelut ovat nousemassa yhdeksi menestystekijaksi. Teollisuustuot-
teiden elinkaari on usein pitka, ja mita pidempi tuotteen elinkaari on, sitd enemman asia-

kas kayttaa aikaa ja rahaa tuotteeseen liittyviin palveluihin. (Ojasalo 2008, 19.)

Monissa maissa on siirrytty palveluyhteiskuntaan. Palveluihin on kohdistettu suuria odo-
tuksia. Palveluihin liitetdan yleensa ajatus, etta niiden ansioista yrityksen liiketoiminta ja
kasvu on jatkuvaa, toiveena mya@s, ettei ymparistod vahingoiteta. (Wahlgren & Kitunen
2012, 59.)

Opinnaytetydn aiheena on palveluneuvonnan kehittdminen. Uponor Infra Oy:lle ja Uponor
Suomi Oy:lle tulee ympari vuoden palveluneuvontaa koskevia yhteydenottoja puhelimitse

ja sahkopostitse. Talla hetkella kyselyt hajaantuvat ympari organisaatiota. Tarkoitus on al-
kaa tydstamaan palveluneuvontaa, johon kaikki yhteydenotot tulevat jatkossa. Se selkeyt-
taa sisaisesti henkiléstdlle palveluprosessia, neuvonnan ensiastetta ja kuinka organisaatio

kasittelee jokaisen yhteydenoton vaihe vaiheelta.

Tarkoituksena on jakaa yhteydenotot tasaisesti henkiloston vélilla, vahentaa asiakkaan ai-
kaa ja vaivaa. Uponorin keskukseen ohjautuvat suurin osa palveluneuvonnan yhteyden-
otoista ja sieltd yhdistetaan puhelut suoraan palvelurinkiin. Palveluringissa on aina hen-

kilo, joka osaa vastata asiakkaan kyselyihin.

Kohdeyritys on teollisuusalan yritys ja se haluaa palveluitaan viela selkeammaksi. Tarkoi-

tuksena on tuoda selkeita kehitysideoita, jotka selkeyttavat asiakkaan palveluprosessia.

Opinnaytetytn aihe muodostui ajan kuluessa. Aloitin Uponor Suomi Oy:lla kesatyot
vuonna 2017. Kesalla 2018 paasin kesatoihin Uponor Infra Oy:lle. Aloin heti miettimaan
yritykselle opinnaytetyon tarvetta, koska yritys on minulle tuttu ja on todella mielenkiin-

toista tehda isolle pdrssiyhtidlle tutkimusta, joka liittyy palveluihin ja niiden kehittdmiseen.

Uponor Infra Oy:lle ja Uponor Suomi Oy:lle on tehty lukuisia opinnaytetditd. Suurin osa
toista keskittyy kuitenkin pelkastdéan teollisuuteen. Kevaalla 2018 Laura Tawast Kirjoitti
opinnaytetydn, joka kasitteli teollisuusyrityksen palvelullistumista. Tama oli ensimmainen
opinnaytety6 Uponorilla, joka liittyi teollisuusyrityksen palvelullistumiseen. Oma tutkimuk-
seni sivuaa hieman Tawastin opinnaytetyota, mutta tassé tutkimuksessa syvennytaan pal-

veluneuvonnan kehittamiseen.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja aiheen rajaus

Tutkimuksen paatavoitteena on selventaa kohdeyrityksen palveluneuvonnan yhteydenot-
toja puhelimitse ja sdhkopostitse. Eli sitd, miten palveluneuvonnan yhteydenottoja kasitel-
laan, miten palvella asiakasta ja mik& on asiakkaan avuntarve. Tavoitteena on saada pal-
velukonseptista toimiva, niin asiakkaan kuin tyontekijoiden kannalta. Asiakkaan palvelu-

neuvonnan avuntarve saattaa liittya kohdeyrityksen tuotteisiin, mutta jatkossa myos kysy-

mykset voivat liittya yrityksen palveluihin ja applikaatioihin.

Opinnaytety6 rajautuu palveluringin yhteydenottoihin, eli kaikki palvelurinkiin tulevat puhe-
lut ja sdhkopostit, jotka liittyvat asiakkaan avuntarpeeseen. Tilaukset, tarjoukset ja myynti
jaavat kokonaan pois tésta aiheesta. Tarkoitus on keskittya vain asiakkaan palveluneu-

vontaa ja siihen, ettd miten erilaiset kontaktit hoidetaan vaihe vaiheelta.

Ongelma on, ettd kohdeyritys tarvitsee selkedn kuvan siita, kuinka késitella erilaiset asiak-
kaiden tarpeet ja kuinka asiakasta palvellaan erilaisissa tilanteissa. Kohdeyritys on teolli-
suusyritys, jossa palvelut ja applikaatiot lisaantyvat. Henkilosto tarvitsee selkean ohjeis-
tuksen palveluneuvontaan. Jatkossa neuvonnan yhteydenotot voivat liittyd yrityksen anta-
miin palveluihin ja niiden kayttoon, eika pelkastaan tuotteisiin ja niiden tekniseen tukeen.
Tallaisissa tilanteissa, kun yritys alkaa enemman palvelullistumaan on todella tarkeaa,

ettd palveluihin osataan vastata.
Tutkimusongelmat:
e Miten kontaktien hoitaminen kasitelladn?
¢ Mita tytkaluja palveluneuvonnan apuna tulisi kayttaa?
¢ Millaista palvelua annetaan asiakkaalle, ja mikéa on heidan avuntarve?

¢ Millaisia haasteita ja ongelmia henkilostéa kokee kasitellessdan yhteydenottoja?
1.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo toteutetaan case- eli tapaustutkimuksena. Teoriaosuus kerataan kirjallisista-
ja internet lahteista. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Talla menetelmalla on tarkoitus kuvata todellista elamaa. Tutkimusmenetelmalld tutkitaan
aihetta kokonaisvaltaisesti. Arvolahtokohdat ovat tarkeéa seikka, niilla pyrimme ymmarta-
maan tutkimiamme ilmiditad ja arvot muokkaavat niitd. Myds tosiasioiden Idytdminen on

pyrkimyksené kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)



Empiirinen tutkimus toteutetaan teemahaastattelulla ja benchmarking-menetelmalla.
Haastatteluissa on tarkoituksena haastatella henkilostta teknisesta palvelusta, aulapalve-
lusta ja kotipalvelusta aiheeseen liittyvilla kysymyksilla. Teemahaastattelun avulla on tar-

koitus tuoda kehitysideoita, jotka helpottavat palveluneuvonnan henkilostoa.

Benchmarking menetelmaé kayttamalla on tarkoitus vertailla muiden menestyvien organi-
saatioiden palveluita ja peilata niitd kohdeyritykseen. Tamé&n menetelman avulla voidaan
selvittdd, mika tekee menestyvista palveluyrityksistéa palveluosaajia. Ja naita vertailuana-

lyysin tuloksia voidaan kayttaa kohdeyrityksen palveluneuvontaa kehittdessa.

Teemahaastattelun tarkoituksena on haastatella tietylla teemalla. Haastattelun avulla pys-
tytaan tutkimaan jokaisen haastateltavan ajatuksia, tuntemuksia ja uskomuksia yksil6lli-
sesti. Haastattelussa jokaisella haastateltavalla on samat aihepiirit ja teema. Tallaisessa
haastattelumuodossa ei mydskaan kayteta kaavamaisia lomakkeita, joissa kysymyksilla

on tietty jarjestys ja ne ovat tarkkaan méaaritelty. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Haastattelua tekemalla ollaan suoraan vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, ja
haastattelun tekeminen on hyva tiedonkeruutapa. Teemahaastattelu on myds todella jous-
tava tapa kerata tietoa. Jos haastattelija havaitsee puutteita haastattelutuloksissa, hénen
on mahdollista tavoittaa haastateltava jalkeenpain ja taydentda haastattelua. (Hirsijarvi,
Remes ja Sajavaara 2009, 204-206.)

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Johdannossa kéasitellaan aihetta kokonaisvaltaisesti, jonka jalkeen siirrytaan ensimmai-
seen teorialukuun. Ensimmaiset luvut kasittelevat palveluita ja sita, kuinka asiakas ote-

taan osaksi palveluprosessia ja palveluiden keskittamista.

Naiden jalkeen siirrytdan kasittelemaan asiakaskokemusta. Siind kaydaan lapi NPS-pis-

teytysta ja benchmarkingia palveluiden kartoittamisen tytkaluna.

Teoriaosuuksien jalkeen siirrytd&n tutkimukselliseen osuuteen, jossa kasitellaan kohdeyri-
tysta lyhyesti. Kaydaan lapi teemahaastatteluita ja benchmarkingia. Lisaksi esitellaan pal-
veluneuvontaa koskevat kehitysideat, jotka on tehty haastatteluita ja benchmarkingin tu-
loksia kayttamalla. Lopuksi kaydaan lapi tutkimustulokset, kehitysehdotukset ja yhteen-

veto. Seuraava kuvio 1 esittdd opinnaytetyon rakenteen.



KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne



2 PALVELUT

2.1 Palvelun maaritelma

Palvelun maaritelma ei ole yksiselitteinen, koska sanalla voi olla monenlaisia maaritelmia.
Palvelu voi olla henkil6kohtaista, mutta my0s tuote voi luoda palvelua asiakkaalle. On ole-
massa asiakkaille ndkymatonta palvelua, johtuen siita, etta kasittely on passiivista. Tallai-
sia passiivisia palveluita ovat esimerkiksi reklamaatioiden kasittelyt ja laskutus. Yleensa
palvelun tarjoajan ja asiakkaan valinen kommunikointi keskenaan kuuluu palveluun. Pro-

sessiluonne on tarkein piirre palveluissa. (Grénroos 2000, 79.)

Palvelussa tavoitteena on saada yritykselle liikevaihtoa ja tuottoa. Raha ei kuitenkaan ole
palvelussa toiminnan syy, vaan toiminnan seuraus. Hyva palvelu tekee asiakkaan iloiseksi
ja asiakas levittdd hyvaa sanomaa palvelusta. Yrityksen palvellessa yhta asiakasta oikein,

se on samalla antanut yrityksestaan positiivista kuvaa muillekin. (Lundberg 2002, 12.)

Jokainen meista on saanut jonkinlaista palvelua, niinpa tieddmme milta tuntuu saada pal-
velua ja olla asiakas. Eli kohtele muita, niin kuin toivot, etta sinua kohdeltaisiin. (Lundberg
2002, 12.)

Palveluissa on nelja erityispiirrettd, jonka avulla niita pystytddn kuvailemaan. Palvelu on
aineetonta, heterogeenista, katoavaista ja erottamattomuutta. lhminen ei voi nahda, kos-
kettaa tai kuulla palvelua, koska se on aineetonta. Palvelutuotantoa ei voi standardoida
yhteen tiettyyn ryhmaan ja palveluiden valilla on eroavaisuuksia. Palvelua ei voi varas-
toida, koska palvelu ei ole aineellista. Palveluntuotanto ja kulutus on samanaikaista el
niitd on vaikea erottaa toisistaan. (Gronroos 2000, 79-80.) Alla kuvio 2, joka esittaa palve-

lun erityispiireet:



) Heterogeenisyys
Alneettomuus

Palvelut ovat keskenaan
vaihtelevia. Palveluntuotantoa ei
voi standardoida.

Palvelu on aineetonta, sitd ei
voi koskettaa, nghda, kuulla..

Palvelu

Katoavaisuus Erottamattomuus
Palveluntuotanto ja
kulutus on
samanaikaista. Eli niitd ei
voi erottaa toisistaan.

Palvelua ei voi
varastoida.

KUVIO 2. Palveluiden erityispiirteet (Grénroos 2000.)
2.2 Palveluprosessi

Palveluprosessi voidaan luokitella asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevaan pro-
sessiin tai yrityksen sisdiseen prosessiin. Palvelun kulku, kuvataan palveluprosessin
avulla. Prosessia kehittamalla voidaan selkeyttda organisaation henkiléston rooleja ja saa-

daan palveluprosessi selkeaksi. (Tirkkonen 2013.)

Palveluprosessin tuloksena syntyy palvelua ja asiakas on aina mukana palveluproses-
sissa. Prosessista syntyy tuottoa yritykselle ja palvelu tuottaa asiakkaalle hyédyn. Taman
prosessin kautta organisaatio saa itselleen parempaa asiantuntemusta. Prosessin aikana

asiakaspalaute on todella tarkeaa, jotta sitd voidaan kehittaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005,

40.)

Asiakkaiden kanssa
vuorovaikutuksessa
oleva prosessi

Yrityksen sisdinen PALVELUPROSESSI
prosessi ‘

KUVIO 3. Palveluprosessi
2.2.1 Palveluprosessin uudelleensuunnittelu

Palveluprosessin uudelleensuunnittelulla voidaan saada aikaan todella hyodyttavia tulok-

sia, niin henkilostdlle kuin asiakkaalle. Talloin yritys takaa itselleen kilpailuedun. Yleensa



uudelleensuunnittelu aloitetaan, jos todetaan vanhan palveluprosessin olevan jo aikansa
elanyt. Muutosta palveluprosessissa tarvitaan silloin, kun asiakkaan tarpeet ovat muuttu-
neet tai huomataan kilpailijoiden menevan edelle. Kun kilpailijat menevat edelle, yrityksen
kilpailuetu laskee. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 195.)

On kaksi eri syyta, miksi yrityksen on muokattava saanndéllisesti palveluita tai jopa uusit-
tava kokonaan. Ensimmainen on ulkoisen ymparistdn tuomat muutokset ja kun ymparistt
muuttuu, palvelu vanhenee, jos sita ei paivitetd. Toinen syy on palveluprosessien muuttu-
minen byrokraattiseksi. Se tuo mukanaan virallisia ja epavirallisia standardeja ja prosessi
muuttuu kovin tyolaaksi. Tasta syysta erilaisien tilanteiden kasittelyyn kuluu paljon aikaa ja
myds reklamaatioiden maaré kasvaa. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 195.)

On tarkeaa, etta palvelu tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, eika painvastoin. Jotta palvelu ei
tuota asiakkaalle arvoa alentavia kokemuksia, tavoitteena on tehda palvelusta joustavam-
paa. Palveluprosessin uudelleensuunnittelussa tarkastellaan palvelun eri vaiheita ja elimi-
noidaan niitd. Esimerkiksi jokin palvelun vaihe pystytaan tekemaéan sujuvammaksi tai jopa
poistamaan kokonaan ja tama tekee prosessista virtaviivaisempaa. (Ojasalo & Ojasalo
2008,196.)

2.2.2 Asiakkaan rooli palveluprosessissa

Eri aloilla palveluiden kehittdminen keskittyy hyvin erilaisiin asioihin. Perinteisilla palvelu-
aloilla ei kehiteta tarpeeksi palveluita, vaan keskitytddn enimmakseen asiakaspalve-

lunosaamisen kehittdmiseen. (Wahlgren & Kitunen 2012, 62.)

Kun palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeisiin, silloin ne ovat kaikkein tuottoisimpia. Asiak-
kaan tarpeet on tarkeaa tietdd ennakoiden, jotta yritys ehtii reagoida niihin. Palvelut ovat
tarkeda tuottaa aina lahelld asiakasta, koska asiakas on aina mukana prosessinkehittami-
sessa. Ennen palvelut kehitettiin ainoastaan asiakkaalle, mutta nykyaan niitd kehitetdén
asiakkaan kanssa ja asiakkaat tarjoavat yritykselle ilmaisia kehitysideoita. Jokainen asiak-
kaan antama reklamaatio on otettava huomioon palveluprosessin kehityksessa. (Wahl-
gren & Kitunen 2012, 61-63.)

Asiakas on palveluiden vastaanottaja, joten tdman takia on tarke&, ettd asiakas osallis-
tuu palveluiden tuottamiseen/kehittamiseen. Asiakkaalta tuleva tieto ja arvioinnit palve-
lusta ovat todella tarkeaa dataa organisaatiolle. Asiakkaalla taytyy olla selkeda ymmarrys

roolistaan prosessin aikana. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11-12.)

Teollisuusyrityksen palvelut liittyvéat yleensa niiden valmistamiin tuotteisiin. Kun yritys al-

kaa palvelullistumaan eli toimimaan teollisuuspalveluyrityksend, palveluntarve ei rajoitu



enaa ainoastaan tuotteisiin. Asiakkaalla voi tulla hyvinkin arvaamattomia palveluntarpeita,

joihin yritys ei ole osannut ennalta varautua. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 28-29.)

Oman alansa tuotteisiin ja niihin liittyviin palveluihin teollisuusyrityksella on kuitenkin etu-
lyontiasema. Tama kuitenkin riippuu yrityksesta itsestaan, etta kayttavatkdé ne asemansa

edukseen. Etulydntiasema johtuu seuraavista seikoista:
e Yrityksella on hyva tietAmys asiakasyrityksistaan.
o Yrityksella on paras asiantuntevuus omista tuotteistaan.

Tuotteisiin liittyvissa palveluissa tarvitaan sen elinkaaren aikana palveluita liittyen esimer-
kiksi tuotteen huoltoon, tytkaluihin, tekniseen tukeen yms. Tuotteiden valmistajalla on par-
hain tieto siita, etta mista naita palveluita saa tai sitten he pystyvét itse tuottamaan kysei-
sid palveluita. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 28-29.)

Asiakas haluaa, etta palvelu ja tavara on hyodyllinen hdnen omaan toimintaymparistéonsa
ja tekee ostopaatoksen sen mukaan. Monen organisaation luulo on, etta asiakas tekee
ostopaatdksensa, johtuen yrityksen edistyksellisesta teknologisesta palvelusta tai tuot-

teesta, tdma on kuitenkin vaaré luulo. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 121-122.)

Yrityksissa, jotka siirtyvat palveluliiketoimintaan ei valttamatta ole palautejarjestelmia tai
ne ovat puutteelliset, myds kommunikaatio voi olla puutteellista. TAma saattaa tuottaa on-
gelmia vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Asiakas saattaa turhautua, kun hanen on
oltava vuorovaikutuksessa useaan henkildon yrityksen sisalla. Myos asiakkaan viesti voi
kiertdd mahdollisesti organisaatiossa monen henkilén kautta. Kommunikaatio, palautejar-
jestelmat ja asiakastiedon hallinta ovat tarkedssa roolissa palvelua tuottavassa yrityk-
sessd. Jos ndma eivat toimi, asiakkaan on hankala hoitaa omaa rooliaan palveluproses-
sissa. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 121-122.)

2.3 Palveluiden keskittaminen

On hyvin tarkeaa, etta palvelut ovat keskitetty yhden yksikon alle, koska monesti teolli-
suusyrityksissa palvelut ovat hajautettu ympariinsa. Palveluiden keskittdminen on yksi tar-
keimmistéd asioista palvelun tuottavuuden kannalta. Myynti ja tekninen tuki taytyy keskittaa
omiin yksikkoihin, nailla yksikailla on hyva olla omat tietojarjestelmaét, joilla seurailla ja tu-
kea palveluita. Jarjestelmien avulla pystytddn mittamaan erilaisia asioita. (Ojasalo & Oja-
salo 2008, 36.)

Kauppalehden taloustutkimuksen mukaan palvelunsa keskittdneista 92 prosenttia on tyy-

tyvaisia toimintamalliinsa. Palvelun keskittdmisesta on tullut yha suurempi trendi ja se



tekee liiketoiminnasta kannattavampaa. Keskittaminen vahentéaa asiakkaiden kustannuk-
sia ja silloin yksi palveluasiantuntija pystyy palvelemaan asiakkaita laajasti, mika tekee

asiakkaankin tyytyvaisemmaksi. Keskittdminen vahentaa kustannuksia ja helpottaa tyota.
Yritykselle tulee keskittymisesta haasteita, koska silla on oltava tarpeeksi osaamista use-

alle eri palvelulle tai toimialalle. (Jaamaa 2015.)
2.3.1 Arvon luominen palvelussa

Arvo liittyy aina asiakkaan aiempiin kokemuksiin ja siita saadun hyodyn asiakas kokee
saavansa tuotteesta tai palvelusta. Kuluttaja kokee saavansa arvoa tuotteesta tai palve-
lusta, mikéli h&n saa ratkaisun ongelmaansa tai saavuttaa haluamansa. Arvo voidaan ja-
kaa kahteen eri kategoriaan: maarélliseen ja laadulliseen arvoon. Laadullista arvoa on
tuotteen laatu ja hinta. Maarallisté arvoa on kaikki palvelukokemukseen ja asiakaskoke-

mukseen liittyva arvon saaminen. (Tuulaniemi 2011, 17-19.)

Yritykselld ja asiakkaalla on omat arvonsa. Arvot voivat syntya tavoista, joita on ollut tai
sitten ne voivat olla tietoisen pohdinnan tuloksena syntyneita Jokaisella yrityksella on
omat arvonsa ja henkildston tulee osata toimia yrityksen arvojen mukaisesta. Henkilostén
on my6s ymmarrettava, mitd organisaation arvot tarkoittavat, jotta osataan toimia niiden
mukaisesti. (Erdsalo 2011, 124-125.)

Monesti palveluyrityksilla yksi tarkeimmista arvoista liittyy asiakaskeskeisyyteen tai —lah-
toisyyteen. Arvot kertovat yleensa palvelutilanteessa sen, etta kuinka toimitaan ja millaisia
asioita tavoitellaan palvelussa, mika hyvaksytaan ja mita ei hyvaksyta. Tama luo myds

henkilostolle selkeytta tietédd, kuinka kuuluu toimia eritilanteissa. (Erasalo 2011, 124-125.)

Arvon luominen yhdesséa asiakkaan kanssa on parhain keino analysoida seka organisaa-
tion saamaa arvoa asiakassuhteistaan ja asiakkaiden saamaa arvoa palveluyrityksesta.
Asiakaslahtdisyyden on oltava kannattavaa palveluyritykselle ja sita rakennetaan jatku-
vasti. Jos yritys tahtaa vain asiakastyytyvaisyyteen, lopputulos voi olla, etta asiakkuus ei
enda ole kannattava yritykselle. Asiakastyytyvaisyys mittaritkin voivat johtaa harhaan,
koska asiakas voi olla todella tyytyvéainen yritykseen, jos han saa esimerkiksi halvalla tuot-
teita, mutta talldin yritys ei hyddy asiakkaasta. Eli tavoitteena on saada asiakastyytyvai-
syyttéd ja asiakkuus, joka tuottaa voittoa yritykselle. (Helander, Kujala, Lainema & Penna-
nen, 29-30.)

Arvoissa tulee esille myds etiikka, joka on hyvin periaatepohjainen. Etiikan avulla selvite-
taan, mitk& ovat yrityksen vakaumukset, mita haluaa saavuttaa teoillaan tai mihin se pyr-
kii. (Erésalo 2011, 124-125.)
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2.4 Asiantuntijapalvelut

Kaikki palvelutyd on asiantuntijatehtéavaa ja jokainen asiakaspalvelija on oman alansa asi-
antuntija. Jotta asiantuntija pystyy toimimaan ammattimaisesti, hanella tulee olla ymmar-
rys yrityksen tuotteista ja palvelusta. Tarkea asia on, etta asiakaspalvelija ymmartaa oman

roolinsa ja koko palvelun tapahtumaprosessin. (Erasalo 2011, 14.)

Tuotteisiin liittyva asiantuntemus on tarkedssé asemassa asiakkaan silmissa. Asiakkaat
haluavat asioida tuotteen asiantuntijan kanssa ostotilanteen yhteydessa. (Havunen 2000,
55.) Jotta yrityksella on asiantuntijapalveluita, on heilla oltava erikoisosaaminen palve-
luista. llman téta ei ole asiantuntijapalveluita. Tallaisissa palveluissa on oltava hyvét on-
gelmanratkaisutaidot, tieto ja taito ovat myds tarkeita seikkoja. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 9.)

Asiantuntijapalveluiden luonne on erilainen kuin muiden palveluiden. Asiantuntijapalvelut
ovat tiedon jakoa, joka on yhteydessa ongelmienratkaisuihin. Palvelussa jaetaan tietoa,
neuvoa ja ohjeita asiakkaalle. Naita palveluita on myds hankalempi digitalisoida, kuin
muita palveluita, koska niissa on ratkaistava asiakkaiden ongelmia jakamalla asiantuntijoi-
den erityisosaamista. TAman takia nama palvelut sailytetddn monesti henkilokohtaisena
palveluna asiakkaalle. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 10-11.)

Asiantunteva palvelu on sita, mité teollisuusyrityksen asiakkaat yleensé haluavat ja he ha-
luavat, etta henkildstolla on toimivaltuuksia laajasti. Asiakkaan mielesta palvelu muuttuu
sekavaksi ja epaselvaksi, mikali asiakaspalvelija muuttuu useaan kertaan. Tasta voi olla

jopa seuraus, etta asiakas vaihtaa yritysta toiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 124.)

Lapindkyvyys palvelevan tiimin organisoitumisessa on osoittautunut asiakkaille tarkeaksi
seikaksi. Asiakas haluaa selkeytta palveluntuottamisessa, he haluavat tietdd keneen ottaa
yhteytta ja kuka vastaa, mistakin asiasta. Asiakaspalvelijan on osattava hoitaa jokainen
yhteydenotto yksildllisesti ja mukautua jokaiseen erilaiseen asiakaspalvelutilanteeseen so-
pivasti. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 125.)
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3 ASIAKASKOKEMUS
3.1 Asiakaskokemuksen luominen

Asiakaskokemus on asiakkaan kokemus tai tunne palvelusta. Hyvéa asiakaskokemus saa
asiakkaan kertomaan positiivista palautetta saamastaan palvelusta ja se saa asiakkaan
palaamaan yritykseen uudelleen. (Fischer & Vainio 2014, 9-10.) Asiakkaat odottavat pal-
veluiden olevan nopeaa ja kehittyvaa. Asiakkaat ovat entista vaativampia. Yritysten asia-
kaskokemusmittaukset saattavat menna huonompaa suuntaan, vain koska asiakkaat
osaavat vaatia entista enemman. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta yrityksen omat palvelut
olisivat heikentyneet, vaan asiakkaat ovat saaneet parempaa palvelua kilpailijalta tai yritys
lupaa asiakkaalleen jotain parempaa, mitd osaa antaa asiakkaalle. (Korkiakoski 2018.)

Asiakaskokemus syntyy, kun asiakas saa vastauksen kysymykseensa nopeasti, hanet
otetaan huomioon, kuunnellaan ja asiakassuhdetta pidetaan ylla. Asiakkaan ymmartami-
nen on tarkeassa asemassa asiakaskokemuksen luomisessa. Myos lupausten pitdminen
ja palveluiden korkea laatu ovat osa asiakaskokemuksen rakentamisesta. Nama kaikki kri-
teerit tayttyvat, kun palveluprosessi on asiakkaalle tarpeeksi yksinkertainen ja henkilosto
koulutetaan ymmartamaan oman roolinsa palvelutilanteessa. (Fischer & Vainio 2014, 9-
10.)

Yrityksen taytyy olla valmis tarjoamaan asiakkaalle sen, mitéa asiakkaat haluavat. Jos yri-
tys ei ole valmiustilassa, niin kilpailija voi olla nopeampi. Yhtenaisella ja positiivisella asia-
kaskokemuksella saadaan yritykseen jatkuva kasvu. (Questback 2017-2018.) Asiakasko-
kemusta luodessa yrityksen on tunnettava omat asiakkaansa ja polku, jota pitkin asiakas
kulkee. Kun yritys tuntee asiakkaan, heilla on mahdollisuus saavuttaa kilpailuetua ja erot-

tautua muiden joukosta. (Lahteenméki 2018.)

Alla kuva 1, jossa selkeytettyna asiakkaan matkan ymmartaminen. Lahtotilanne on, etta
asiakkaalla on jokin tarve. Tama voi liittya esimerkiksi tuotteeseen. Jonka jalkeen asiakas
laittaa tuotteensa ostoskoriin ja tekee ostopaatoksensa. Tuotteen ostettuaan asiakas ja-

kaa positiivisia kokemuksiaan tuttavilleen. Lopputuloksena syntyy hyva asiakaskokemus.

00000006
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KUVA 1. Asiakkaan matkan ymmartaminen (Sininen meteoriitti 2018.)

Asiakkaan odotukset ja vaatimukset palvelusta nousevat korkeammalle kovan kilpailun
my6ta, kun kilpailu on kovaa, silloin asiakkaallekin tulee laajempi ymmarrys palvelutarjon-
nasta. Talléin myos yrityksen on oltava todella muuntautumiskykyinen, koska asiakas on
tietoinen omista yksilollisista tarpeistaan. Yrityksen tulee panostaa asiakasymmarrykseen

ja ottaa asiakkaat osaksi palveluprosessin suunnittelua. (Helander ym., 29-30.)

Asiakaskokemuksen luomisessa on haasteena, etta yritys saa uudet palvelut vastaamaan
asiakkaan odotuksia ja, ettd asiakas nakee digitalisoitumisen uutena mahdollisuutena.
Asiakkaat vaativat jatkuvaa kehitysta, kun yksi uusi keksinto on tuotu asiakkaiden ulottu-

ville, he odottavat jo seuraavaa ideaa. (Uski 2014.)

On todettu, etta yksi tarkeimmista seikoista asiakkaalle on hinta-laatusuhde, mutta pelkas-
taan taman tiedon avulla organisaatio ei pysty saavuttamaan omaa Kilpailuetuaan. Asia-
kaslahtdisyytta onkin muutettu strategisempaan suuntaan eli otetaan huomioon arvon luo-
minen, liikesuhteen hoitaminen ja kannattavuuden yllapitaminen. Tata kutsutaan termilla
asiakaslaheisyys ja siina tarkastellaan syvallisesti asiakassuhteen ymmartamista. Asia-
kaslaheisyydessa panostetaan pitkiin asiakassuhteisiin, ja tiedonkeruu asiakkaista on hy-

vin laskelmallista ja tarke&a yritykselle. (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen, 29-30.)

Organisaation sisdinen laatu on merkittéava tekija hyvan asiakaskokemuksen luomiseen.
On tarkeda, etta vuorovaikutus toimii yrityksessa, ei yksikoiden valilld, koska silla on vai-

kutusta palvelunlaatuun. (Fischer & Vainio 2014, 9-10.)
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KUVA 2. Asiakaskokemus (Korkiakoski 2014.)

Ylla oleva kuva 2 selkeyttdd asiakaskokemuksen osa-alueet. Kaytettavyys on yksi naista
kolmesta asiakaskokemuksen osa-alueesta. Kaikki yritykselta 16ytyva informaatio taytyy
olla helposti I6ydettavissa, kuten tuotetiedot ja yhteystiedot. Jos asiakas ei l6yda tietoja
nopeasti esimerkiksi nettisivulta, niin han soittaa mieluummin. Kun tiedot ovat vaikeasti
|6ydettavissa, tdma lisdd yhteydenottoja puhelimitse asiakaspalveluun. (Korkiakoski
2014.))

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, talléin tarvitaan palvelumuotoilua. Sen avulla
pystytaan uudistamaan tuotteita ja palveluita. Tama helpottaa vuorovaikutusta asiakkaan
ja yrityksen valilla. (Korkiakoski 2014.) Asiakaspalvelu on edelleen yksi tarkeimmista osa-
alueista asiakaskokemuksen luomisessa. Markkinointi on myés hyvin nakyva osa ja se on

todella vuorovaikutteista. (Korkiakoski 2014.)

3.1.1 NPS = Net Promoter Score

NPS eli Net Promoter Score on asiakaskokemusta mittaava pisteytys. Mittaustapaa kayt-
tavat yritykset ympari maailmaa. Pisteytys kertoo, mitd asiakkaat ajattelevat yrityksesta.
Ovatko he tyytyvaisia yrityksen palveluihin ja suosittelisiko niitd muille. Pisteytyksen avulla
pystytdan vertailemaan oman yrityksen tuloksia muihin kilpailijoihin. NPS-pisteytys voi olla

mit& vain -100 - 100 valilla. (Surveymonkey 2018.)
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NPS- mittaustavasta on tehty paljon tutkimuksia, jotka nayttavat, etta yrityksen liikkevaih-
don ja NPS pisteytyksen valilla on yhteyksia. Yksi tutkimuksen tehneista on Harvard Busi-

ness Review. (Surveymonkey 2018.)

DETRACTORS PROMOTERS
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KUVA 3. NPS-pisteytys taulukko (ReviewTrackers 2016.)

Net Promoter Scoressa asiakkaan vastauksen pisteytys on asteikolla 0-10. Pisteiden las-
kemiseen tarvitaan vahintaan 65%:n vastausaste. Pisteytyksessa on kolme eri luokkaa:

0-6: detractors = arvostelijat/vahattelijat
7-8: passives = passiiviset/neutraalit
9-10: promoters = suosittelijat
(ReviewTrackers 2016.)

Asiakasuskollisuuden mittaamisessa NPS on helppo mittaustapa. Yrityksen johto pystyy
vertailemaan myos eri osastojen pisteytyksia ja niista voi esimerkiksi huomata, jos myyn-
nin ja teknisen neuvonnan valilla on eroavaisuuksia. Kun pisteytysta vertailee kilpailija yri-
tykseen, taytyy alkaa miettimaan, ettéd mitd muutoksia yrityksen tulisi tehda tavoittaakseen
melko saman kaltaiset pistemaarat. NPS pisteytys, joka on yli 55% pidetaéan erittain hy-
vana tuloksena. Organisaation saatua todella hyvat NPS pisteytykset, se voi johtaa yrityk-

sen kasvuun. (ReviewTrackers 2016.)

NPS ei kuitenkaan kerro syitd, miksi asiakas on antanut yritykselle hyvat pisteytykset, jo-
ten on tarke&aa tehda NPS-mittauksen rinnalla myos asiakastyytyvaisyystutkimusta, jotta
saa tietaé syyt asiakkaantyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. (Surveymonkey 2018.)
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3.2 Benchmarking

Englanninkielinen termi benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia ja vertaiskehittamista.
(UEF 2018). Benchmarking on menetelma, jonka avulla pystytdan vertailemaan menesty-
neiden yritysten toimintatapoja esimerkiksi palveluita. Benchmarkingissa on tarkoitus op-
pia, tutkia tai havainnoida yrityksen menetelmia ja ottaa niista hy6ty omaan organisaa-
tioon. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 80-81.)

Tiedon keraystapa alkaa ensi tutkimisesta, etta milla yrityksella menee hyvin ja mista voi
olla hy6tyda omaan organisaatioon. Kun yritykset on kartoitettu, aletaan kerata tietoa siita,

ettd kuinka he ovat saavuttaneet hyvan maineensa. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 80-81.)

Tietoa yrityksista pystyy kerddmaan tutustumiskayntien avulla, myds konsultit ovat hyva
vaihtoehto. Kun muita yrityksia on analysoitu ja saatu tutkimustulokset, aletaan mietti-
maan, voidaanko kehittaa toimintatapoja tai menetelmid omassa organisaatiossa tai voi-
daanko, jopa kopioida kokonaan jokin hyvan menetelman tutkimustuloksista. (Ojasalo &
Ojasalo 2008, 80-81.)

Benchmarkingissa on monia eri tapoja hankkia tietoa. Mikali suora yhteys yritykseen ver-
tailu mielessa ei jostakin syystéa onnistu, voidaan kayttaa muita eri tapoja hankkia yrityk-
sesta tietoa. Internetissé on helppo tehda nopeaa kartoitusta yrityksesta esimerkiksi hei-
dan kotisivuiltaan voi saada paljon tarpeellista tietoa. Yrityksen omat palvelukanavat ovat
hyva tietolahde ja erilaiset yritysrekisterit. Benchmarking-menetelmaa hyddyntaessa on
tarkeaa noudattaa lakeja tehdesséaan vertailuanalyyseja, mikali niité ei noudata vertai-

luanalyysin tekija voi menettd&d oman yrityksenséa maineen. (Tuulaniemi 2011.)

Benchmarkingissa on kahta eri paétyyppié: sisainen vertailuanalyysi ja ulkoinen vertai-
luanalyysi. Sisdisessa vertailuanalyysissa keskitytddn organisaatiossa yksil66n tai ryh-
maan ja heidan kaytontoéihin ja suorituskykyyn. Ulkoisessa vertailuanalyysissa vertaillaan
eri toimialojen suorituskykya. Nama kaksi paétyyppié voidaan lajitella kolmeen eri alatyyp-
piin: prosessivertailu, suorituskykyvertailu ja strateginen vertailu. Alla olevassa kuvassa

tama malli. (Best practices 2018.)
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KUVA 4. Benchmarking tyypit (Best practices 2018.)

3.2.1 Bechmarking-prosessin 10 eri vaihetta

Benchmarking on alun perin Japanista. Tana paivana sen voi nahda monissa eri pai-
koissa, esimerkiksi erilaisilla kursseilla ja kirjoissa. Seuraavaksi esittelyssd benchmarking
prosessin 10 erivaihetta, jota voi kayttdd hyddyksi mm. tuotteiden- ja palvelunkehittami-
sessd. (Niva & Tuominen 2005, 33.)

1. Maaérittele kohde:

On tarkeda miettid, ettd mika asia on tarkea yrityksen tuottavuudelle. Kyseisella asialla
taytyy olla myds vaikutusta henkilostdon ja asiakastyytyvaisyyteen. (Niva & Tuominen
2005, 36.)

2. Loyda yritykset:

Benchmarking analyysin tekijan on osattava erottamaan joukosta parhaimmat ja menesty-
vimmat organisaatiot. Sellaisia yrityksia saattaa Ioytya samalta alalta ja myds eri alan yri-
tyksista. On tarkeaa, ettda kummatkin saavat hyotyja benchmarking kumppanuudesta ja
etté toiminta olisi mahdollisimman jatkuvaa. (Niva & Tuominen 2005, 37.)

3. Mittaa suorituskyky erot:
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Erilaiset mittarit ovat tarkeita vertailua tehdessa, yrityksista potentiaalisin ja menestynein
valitaan suorituskykymittareiden avulla. Arvioinnissa on hyva ottaa huomioon yrityksen

suorituskyky ja suorituskyvyn kehittyminen. (Niva & Tuominen 2005, 38.)
4. Menestyksen tekijat:

Menestyksen tekijoita voi olla useampia, mutta on todella tarkeda tunnistaa tarkeimmat
tekijat. Esimerkiksi organisaatiolla voi olla vahva osaaminen palveluihin, joka on tuonut

heille menestysta. (Niva & Tuominen 2005, 39.)
5. Opi, miten me teemme:

On hyva ottaa kayttoon erilaisia tekniikoita, kuten kuvaaminen, mittaaminen ja rajaaminen.
Jotta pystyy arvioimaan ja vertailemaan yrityksia on ymmarrettava ja osattava omia pro-

sesseja. (Niva & Tuominen 2005, 40.)
6. Opi, miten he tekevat:

On tarked loytdd parhaimmaksi todettu prosessi ja tutustua siihen, koska se auttaa vertai-

lun tekijaa kehittymaan omassa prosessissa. (Niva & Tuominen 2005, 41.)
7. Sovella ja ota kayttoon:

Selkeét suunnitelmat ja aikataulut ovat osa prosessia. Benchmarkingin analyysin tekemi-
sessa mukana olevien henkildiden taytyy olla sitoutuneita ja kykenevié suoriutumaan

omasta roolistaan. (Niva & Tuominen 2005, 43.)
8. Kehitystavoitteet:

Tavoitteita on asetettava eri aikavalilla ja myds se, mitéd aikoo varmasti toteuttaa. Tama on
yksi tarkeimmista asioista tavoitteiden saavuttamisen kannalta. (Niva & Tuominen 2005,
42.)

9. Vakiinnuta ja kehita:

Suunnitelmia ja tavoitteita taytyy seurata loppuun asti, jotta prosessi saavuttaa kaikki ta-
voitteet, joita siihen on laitettu. My6s koko prosessin ajan on kaytettava eri mittareita, jotta

pystyy kehittdm&an omaa prosessiaan jatkuvasti. (Niva & Tuominen 2005, 44.)
10. Benchmarking-prosessi ja uudet tavoitteet:

Prosessi on pitkdaikainen ja se on jatkuvaa, sille asetetaan vain uusia tavoitteita ja etsi-

taan uusia yrityksia vertailun kohteeksi. (Niva & Tuominen 2005, 45.)
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3.2.2 Benchmarkingin hy6dyt

Benchmarkingissa voidaan kayttaa toisen yrityksen hyvéaksi todettuja toimintatapoja hyo-
dyksi. Mikali benchmarking yritys on tehnyt virheitd, pystytdaéan valttamaan omassa toimin-
nassa tietyt virheet, joita toinen yritys on saattanut tehda. Yritys pystyy tekemaan myos
strategisia valintoja tuntemalla alan toimijat. Markkinatarjonnan laaja tuntemus tuo yrityk-

selle positiivisia etuja ja yritys erottuu muiden joukosta. (Tuulaniemi 2011.)

Kayttamalla benchmarkingia saa monia hy6tyja omaan yritykseen. Poimimalla yritykseen
uusia toimintatapoja tai ideoita, yrityksen palvelut saavat uudistusta. Naméa uudet ideat tai
toimintatavat nakyvat usein ulospéain ja tima usein johtaa yrityksen myynnin kasvuun. Yri-
tys voi loytaa keinoja, joilla pienentdd oman organisaation kustannuksia, esimerkiksi ty6-
voimakustannusten vahentaminen, jos tyontekijan tilalle 16ytyisi jonkinlainen automaatio,
ettei henkilon tydvoimaa tarvittaisi. Benchmarking tydkalu on todella hyva tapa kehittaa
tuotteiden laatua. Poimimalla tuotteisiin liittyvaa informaatiota voi saada hyodyllista tietoa
tuotekehitykseen. (Suttle 2018.)

3.2.3 Benchmarking tiedonkerays

Yrityksista 10ytyy helposti hyodyllista tietoa internetista. Yrityksen omilta kotisivuilta pystyy
[6ytamaéan paljon informaatiota, josta pystyy saamaan selkean kasityksen esimerkiksi kil-
pailija yrityksesta. Tavoitteet, missio ja strategiat ovat yleensa aina julkisesti esilla organi-
saation kotisivuilla. Myds markkinointitilanteet ovat monien kotisivuilla. Usein yritykset jul-
kaisevat vuosikertomuksen, josta pystyy saamaan kattavasti tietoa kohdeyrityksesta. Yri-

tyksista saa tietoa, myos erilaisten hakukoneiden kautta. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 94-95.)

Oman yrityksen myynti- ja palveluhenkil6std on hyva tiedonkerays lahde, silla heilla on
yleensa hyva kasitys kilpailijan palveluista, tuotteista, hinnoista ja asiakkaista. Myyjat
myds kuulevat monesti kilpailijayrityksien palveluista asiakkailtaan. Oman yrityksen myy-
jien tietoa kannattaa kayttaa benchmarking vertailussa. Organisaatiossa saattaa olla mo-
nia eri osastoja, joilta kannattaa keraté tietoa benchmarking tutkimusta varten. Eri osas-
toilla saattaa olla erilaista tietoa ainakin kilpailija yrityksista. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 94-
95.)

Erilaiset messut ja tapahtumat ovat hyva tapa saada tietoa yrityksistéa ja heidan palveluis-
taan. Messuilta saa mukaan paljon materiaalia yrityksista ja niita kannattaa ottaa mukaan
tutkimusta varten. Erilaisista ammattilehdista kerattava tieto saattaa olla hyvin kattavaa.

Suoramarkkinointipostituksista ja mainoksista on hyva kerata tietoa. Esimerkiksi



sahkopostiin tulevat suoramarkkinointipostit tulevat tasaisin valiajoin ja niissa voi olla tie-

toa kampanjoista, palveluista tai tuotteista. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 94-95.)
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4 PALVELUNEUVONTA CASE UPONOR INFRA OY JA UPONOR SUOMI OY
4.1 Palveluneuvonnan kehittaminen

Neljannessa luvussa esitellddn lyhyesti kohdeyritys seka kaydaan lapi haastattelut. Haas-
tatteluissa on haastateltu kolmea eri henkil6a, jotka kuuluvat kohdeyrityksen aulapalve-

luun, tekniseen palveluun ja yksityisasiakkaiden palveluneuvontaan. Haastattelut on &ani-
tetty ja litteroitu. Jokaiselta haastateltavalta on kysytty lupa haastattelun &anittdmiseen ja

tietojen kayttdmiseen tata opinnaytetyota varten.

Liséaksi kaydaan lapi benchmarking-vertailut neljasta eri menestyksekkaasta yrityksesta.
Jokainen yritys on onnistunut palveluntuotannossa jollakin tapaa. Benchmarking-yritykset
ovat Finnair, Saastopankki, Toyota ja DNA. Yritykset ovat valittu, silla perusteella, etta nii-
den palvelut ovat hyvin erilaisia keskenaan ja he ovat saavuttaneet Suomessa palveluil-

laan nakyvyytta.

Benchmarking-yrityksissa kerataan tietoa erilaisista internet lahteista ja benchmarkataan
yritysten sosiaalisen median kanavia. Benchmarkingissa on tarkoitus kayda testaamassa

yritysten palveluita, joita he tarjoavat nettisivuillaan esimerkiksi chatbot.
4.2 Uponor lyhyesti

Uponor on yksi alansa johtavista yrityksista ja toimintaa yrityksella on eripuolilla maailmaa.
Suurin toiminta sijoittuu Eurooppaan ja Pohjois-Amerikkaan. Uponor tuottaa yhdyskunta-
teknisia ratkaisuja, he panostavat veden jakeluun seka energiatehokkaisiin [ammitys- ja
viilennysratkaisuihin. Uponorin toiminta jakautuu Suomessa kahteen osaan: Uponor Infra
Oy, joka tuottaa yhdyskuntateknisia ratkaisuita ja Uponor Suomi Oy, joka tuottaa kayttéve-
sijarjestelmia ja sisdilmastoratkaisuja. Uponor on yksi alansa johtavista yrityksista.
Vuonna 2017 henkildstoa yrityksella oli 30 erimaassa noin 4000 henkiléa ja Uponorin liike-

vaihto oli noin 1,2 miljardia euroa. (Uponor 2017.)

Uponorin visiona on rikastuttaa omilla ratkaisuillaan ihmisia maailmassa. Brandin kehitta-
minen, kasvu ja toiminnallinen tehokkuus ovat olleet kolme tarkeinta asiaa Uponorin stra-
tegian luomisessa. Uponorin arvot, kuten alla olevassa kuvassa, ovat connect, build ja in-
spire eli yhdistaa, rakentaa ja inspiroida. Arvot ndkyvat Uponorin toiminnassa joka organi-

saatiotasolla. (Uponor 2017.)
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Connect. Build. Inspire.

KUVA 5. Uponorin arvot (Uponor 2017.)
4.3 Palveluneuvonnan haastattelut

Alla kuvio 4, jossa mahdollisia syita sille, etté asiakas haluaa kayttaa yrityksen palveluita.
Asiakas arvostaa nopeaa ja mutkatonta palvelua. Asiakas voi kokea palvelun huonoksi,
mikali palvelun saanti kestda kovin kauan. Palveluajoilla on vaikutusta asiakastyytyvaisyy-
teen, palveluajat on oltava selkedsti esilla. Asiakkaat haluavat laajoja palveluneuvonnan
aukioloaikoja. Mikéli asiakas ei voi tavoittaa palveluntarjoajaa kellon ympari, yrityksella on
oltava ainakin sdhkoposti, jonne asiakas voi olla yhteydessé&, milloin vain, vaikka ei saisi-
kaan vastausta heti. Palvelijan asiantuntevuus on asiakkaalle merkittava seikka. (Callwa-
ves 2015.) Palvelun luotettavuus, tuotteet ja asiakassuhteiden yllapitaminen vaikuttavat

asiakkaiden suhtautumiseen palveluihin. (Vauhkonen 2013.)

Perinteilla voi olla vaikutusta asiakkaan haluun ottaa yhteytta palveluneuvontaa. Yrityksen
vahvat perinteet voivat ohjata asiakkaan paattstentekoa, jos yritys on toiminut esimerkiksi

alallaan kauan.

Mahdollisia syitd, jotka vaikuttavat asiakkaan haluun ottaa
yhteyttd palveluneuvontaan

Palvelu ml.ftkatt:-muus ja Palvelun nopeus
sujuvuus
Palvelun laatu ja Palveluneuvonnan
asiantuntevuus aukioloajat
Asiakassuhteiden
ALHHEILE ylldpitdminen
Tuotteet ja laatu Perinteet
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KUVIO 4. Mahdollisia syitd, jotka vaikuttavat asiakkaan haluun olla yhteydessa (Vauhko-
nen 2013.)

Haastatteluiden tarkoituksena on saada selvyyttd, kuinka toimiva palveluneuvonta on ja
liséksi selvittédd, kuinka voisi helpottaa yhteydenottojen maaraa. Mité ongelmia tai haas-
teita haastateltavat kokevat yhteydenottoja kéasitellessa. Haastattelun avulla halutaan tie-
taa millaisia asiakkaita ja yhteydenottoja tulee, kuinka palveluneuvonnan henkilosto kasit-
telee yhteydenotot.

Haastatteluihin valittiin henkil6t kolmesta eri tiimista. Jokaisesta tiimista haastateltiin yksi
henkild. Haastateltavat valittiin asiantuntevista tiimeistd, jotka vastaavat paivittain asiak-
kaiden kyselyihin puhelimen tai sahkopostin vélitykselld. Haastatteluiden avulla oli tarkoi-
tus saada selvyyttd, millaisia ongelmia ja puutteita haastateltavat henkil6t olivat havain-
neet kasitellessaan yhteydenottoja. Haastatteluissa haluttiin saada selkeys siihen, mika

helpottaisi tiimien tydskentelya.

Teemahaastattelu on vuorovaikutusta haastateltavan kanssa. Haastattelijalla on muka-
naan tukikysymyksia tai lyhyet muistiinpanot, jotka tukevat teeman kulkua. Haastattelu
tehdaan tietyn teeman mukaan. Haastateltavaksi on valittava henkiléita, joilla on paras
asiantuntevuus tutkimuksen aiheisiin. Teemahaastattelussa haastateltavilla on mahdolli-
suus avoimeen keskusteluun, tama tekee haastattelumuodosta todella suositun. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2008.)

Teemahaastattelu sopi parhaiten tédhan tutkimukseen, koska tarkoituksena ei ollut tehda
kaavamaista haastattelua. Mytéskaan monivalintakysymykset eivét avaisi tAman tutkimuk-
sen ongelmia tarpeeksi. Joten haastattelu toteutettiin tietyn teeman mukaan ja aihepiirit
olivat samat kaikissa haastatteluissa. Opinnaytetytn lopussa liitteena teemahaastattelun
kysymysrunko. Haastattelumuoto oli erittéain hyva, koska teemahaastattelussa oli mahdol-
lisuus vapaaseen keskusteluun haastateltavan kanssa, ja kysymyksilla johdateltiin haas-

tattelun suuntaa teeman mukaisesti.
4.4 Benchmarking

Benchmarking eli vertaiskehittdminen, benchmarking-vertailua suunnitellessa organisaa-
tion on tarkeda kartoittaa ensin oman toiminnan tarpeet ja kehityskohteet. TAman jalkeen
yritys pystyy poimimaan helpommin muilta vertailtavilta yrityksiltéa hyvia toimintatapoja.
(Malmstrom 2018.)

Tahan vertailuanalyysiin valittiin nelja organisaatioita: Toyota, Saastdpankki, DNA ja Finn-

air. Naiden yritysten palvelut ovat hyvin erilaisia keskenaan, mutta jokainen yritys on
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onnistunut jollakin tapaa palveluiden tuottamisessa. Tarkoituksena on I6ytaa palveluista
onnistumisia ja uusia toimintatapoja, joista voisi olla hyotya kohdeyrityksen palveluille.
Benchmarking menetelman avulla halutaan poimia hyvia toimintatapoja palvelualoilla me-

nestyneiltd yrityksilté ja saada niistéa kehitysideoita kohde yritykseen.
4.4.1 Palveluaika

Palveluneuvonnan palveluajat nousivat esille ja niiden valilla on hyvin paljon eroja. S4as-
topankki palvelee asiakkaitaan arkisin klo 8-22 ja tama on todennakdisesti asiakkaiden
mieleen. Finnair puolestaan palvelee asiakkaitaan 24/7 ja heilta todennakdisesti odote-
taankin, ettd asiakas saa vastauksen kysymykseensa melkein heti. Palveluajat ovat palve-
lulupauksia asiakkaalle ja yrityksen on pystyttava pitdmaan antamansa lupaukset. Seu-

raava kuvio 5 esittaa palveluneuvonnan palveluaikoja.

Palveluneuvonnan
palveluaika

Ark. 12-15
26/7
Ark. 8-22

Ark. 8-18 ja la 9-
16:30

Uponor Ark. 8-16

Nama ovat palvelulupauksia, joita
yritys antaa asiakkailleen.

KUVIO 5. Esimerkkeja palveluneuvonnan palveluajoista.
4.4.2 Usein kysytyt kysymykset

Jokaisella vertailuanalyysi kohdeyrityksella on nettisivuillaan usein kysytyt kysymykset ja
kysymyksissé on erittéin kattavaa tietoa. Jos asiakas on aikeissa soittaa palveluneuvon-
taan, han katsoo ensin usein kysyttyja kysymyksia ja vastaus voi 10ytya listalta. Nain ollen
han tuntee sadastavansa aikaa ja vaivaa, myos yritys saastaé jokaisesta kysymyksesta ai-

kaa. Asiakas tuntee, ettd hanta on palveltu hyvin, vaikka palvelu ei ole konkreettista.
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Teollisuusyrityksen on tarke&da huomioida, ettd kaikki asiakkaan kysymykset eivat liity ai-
noastaan organisaation tuotteisiin ja niiden tekniseen puoleen, vaan kysymykset voivat liit-

tya, myos yrityksen palveluihin ja applikaatioihin.

DNA:lla oli nettisivuillaan keskustelufoorumi usein kysytyista kysymyksista ja heidan sivuil-
laan oli kaikista kattavimmat vastaukset. He olivat koonneet kaikki kysymykset aina tie-

tysté kategoriasta ja sinne sai kommentoida ja esittaa viela lisdkysymyksia.

Alla kuva 6, jossa esimerkki Toyotan usein kysytyistd kysymyksista. Toyota valmistaa au-
toja, mutta heilla on kysymyksissa erittdin paljon heidan palveluihin ja applikaatioihin liitty-
vid kysymyksia. Esimerkiksi kuinka kirjautua heidan sovellukseen. Jokaiseen kysymyk-
seen on, kattavat vastaukset, etta asiakas voi saada selvitettyd asiansa usein kysyttyjen

kysymysten avulla.

20. Miksi Touch & Goin navigaattorin kartat eivat ole ajan tasalla ja miksi sen paivitys maksaa?

21. Miten saan Touch&Go:n karttapaivityksen?

22. Miksi kaikissa Toyota-autoissa ei enia ole vakiona tunkkia ja rengasavainta?

23, Toimiiko uusi puhelimeni autoni handsfree-jarjestelmassa?

24, Miten MyToyota-asiakasportaali toimii ja miten sinne kirjaudutaan?

KUVA 6. Esimerkki Toyotan usein kysytyt kysymykset (Toyota 2018.)
4.4.3 NPS=Asiakaskokemuspisteytys

Vertailuanalyysia tehdessa tuli esille, ettd jokaisella yrityksistd on kansainvéalinen NPS-pis-
teytys, joka kuvaa asiakkaiden kayttajakokemusta. Toyotan ja Sdastdpankin pisteytykset
ovat erittain hyvalla tasolla ja ne kuuluvat, jopa Suomen parhaimpiin NPS-pisteytyksiin.
Tama antaa mahdollisesti asiakkaille yrityksesta luotettavan kuvan ja yritykselle hyvan
maineen. NPS-pisteytys on hyddyllinen yritykselle ja silla pisteista pystytaan tulkitsemaan

asiakkaidentyytyvaisyytta.

Benchmarking-vertailussa selvisi, etta asiakaskokemukset ovat olleet hyvia Saastépan-
killa, Toyotalla ja DNA:lla. Puolestaan Finnairilla prosentti on 31%. Jos pisteytys ei miel-

lyté organisaatioita, he voivat tehda NPS-pisteytyksen rinnalle
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asiakastyytyvaisyystutkimuksia ja saavat tarkemmin selville, ettd miksi asiakkaat antavat
heille nama kyseiset pisteytykset. Asiakastyytyvaisyystutkimusten kautta yritys voi tehda

muutoksia saavuttaakseen paremmat pisteet.

Seuraava kuvio 6 nayttaa, jossa nakyy yritysten NPS-pisteytykset. Tastéa voidaan huo-

mata, etta Toyotan pisteet ovat todella korkeat.

NPS= Net Promoter
Score 2018

Asiakkaiden antama asiakaskokemus
pisteytys

KUVIO 6. NPS-pisteytykset 2018

Yritykset uskovat, ettd NPS-pisteytys lisaa henkildston motivaatiota ja henkildsto pystyy
tata myoten tuottamaan asiakkaalle vielékin paremman palvelukokemuksen. Pisteytys
auttaa yritystd ymmartamaan omat kehitysalueet asiakkaiden nakdkulmasta. Asiakasko-
kemuksen mittaukset asettavat yritykselle tavoitteita. Yritykset asettavat selkeita tavoitteita
asiakkaiden kayttajakokemuspisteytyksesta ja he pystyvat seuraamaan pisteytyksen

kautta, ettd ovatko saavuttaneet tavoitteensa. (ReviewTrackers 2016.)
4.4.4 Chatbot

Chatbotilla saadaan aikaan parempaa asiakaskokemuksesta. Se vahentaa asiakaspalve-
lun kustannuksia ja yrityksen toiminnasta tulee tehokkaampaa. Tdman seurauksena asi-

akkaat sitoutuvat paremmin saadessaan tehokasta palvelua. (Expert system 2018.)

Chatbot osoittautui todella nykyaikaiseksi ja kaikilla muilla paitsi DNA:lla vertailuanalyysiin
kuuluvista organisaatioista oli kaytdssaan chat omilla kotisivuillaan. Chatbotissa osoittau-
tui téarkeaksi palveluaikojen oikeellisuus, koska esimerkiksi Toyotan sivuilla kerrottiin pal-
veluajoista, etta palvelevat arkisin kello 12-15 ja silti, kun viestikenttaa laittoi viestia tiistai

iltana kello 20:30, heilta sai vastauksen heti. Eli aukioloajat olivat virheelliset ja palvelevat



26

chatissa joka arkipdiva ilta mydhaan asti. Chatbotissa yksi tarkeimmista tekijéista on vas-
tausaika. Asiakkaat olettavat, ettd saavat vastauksen kysymykseensa melkein heti. Jokai-

sen vertailuun kuuluvan yrityksen chatbotissa sai vastauksen kysymykseen heti.
4.4.5 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Saastopankki on julkaissut asiakastyytyvaisyystutkimusten tuloksia omille kotisivuilleen.
Vuonna 2017 he julkaisivat asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset, jossa olivat saaneet
palvelusta 4,5 tahteé&. Tulokset olivat hyvin positiivisia ja koko yrityksesta tuli todella luotet-
tava kuva. Alla esimerkkeja heidan kotisivuillaan olevasta asiakastyytyvaisyystutkimuksen

tuloksista.

’Séaéastdépankista olen saanut kaiken, mita olen tarvinnut! Asiakkaan kohtaaminen pan-
kissa on aivan huippuluokkaa. Saastbpankki hoitaa asiakaspalvelun hyvin! Me olemme
myds yritysasiakkaita ja meilld kaikki palvelu on ollut ensiluokkaista! Kiitos!” (Saésté-
pankki 2017.)

KUVA 7. Saastdpankin asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulos 2017 (Saastopankki 2017.)

Tuloksista voi huomata, etta asiakkaat ovat pitdneet heidéan palvelustaan, kun palaute on
todella positiivista. Palautteista on hyotya heille markkinoidessaan yritysta ja asiakas saa

heti luotettavan ja miellyttavan kuvan yrityksesta tuloksia lukiessa.

4.4.6 Facebook

Facebook-yrityssivun perustaminen tuo yritykselle nakyvyytta. Monet yritykset ovat jo

kauan kayttaneet Facebookia markkinoinnissa. Nykyaan yrityksen taytyy olla todella aktii-
vinen Facebook markkinoinnissa, jotta voi erottua muista. Julkaisujen taytyy olla monipuo-
lisia ja laadukkaita, my6skin sisallon taytyy olla kohdistettu asiakkaita varten. Visuaalisuus

on tarkeda, jotta julkaisut kiinnittavat asiakkaan huomion. (Suomen digimarkkinointi 2018.)
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¢ Vastaa tavallisest het

KUVIO 7. Organisaatioiden palvelulupaukset Facebookissa

Jokaisella vertailuyrityksella oli yhteista, etta he paivittivat Facebookiaan aktiivisesti ja piti-
vat, talla tavoin yhteyttd asiakkaisiin jatkuvasti. Kaikilla oli asiakkaille lupauksia vastaus-
ajoista. Esimerkiksi Finnairilla nakyi Facebookissa, etta vastaavat viesteihin tavallisesti
heti ja tama nayttaa asiakkaalle hyvalta ja he varmasti laittavat yritykselle Facebookissa-
kin viestid, kun sieltdkin saa vastauksen nopeasti. Toyotalla oli, etté vastaavat tavallisesti
vuorokauden sisalla. Tama ei juurikaan houkuttele asiakkaita laittamaan viestia Faceboo-

kissa, jos vastauksen saamisessa kestaa.
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5 KEHITYSIDEAT JA JOHTOPAATOKSET

Viimeisessa luvussa kasitellaan haastatteluiden ja benchmarking-menetelmalla saadut ke-
hitysideat ja johtopaatokset. Molemmat menetelmat olivat hyodyllisia ja molemmista muo-

dostui hyvia kehitysideoita kohdeyritykselle.

Benchmarking-menetelméan avulla vertailtiin yritysten palveluita kesken&én ja saatiin kat-
tavia kehitysideoita. Vertailuanalyysi organisaatiot erosivat paljon toisistaan, mutta jokai-
sella oli palveluissaan samankaltaisia toimintatapoja. Haastatteluiden avulla saatiin vas-
tauksia kohdeyrityksen henkildston nakdkulmasta. Haastatteluissa nousi esille selkeita ke-

hityskohteita.

Vertailuanalyysissa nousi esille yritysten kotisivuilla olevat usein kysytyt kysymykset. Asia-
kas pystyy mahdollisesti I6ytdmaan kysymyksensé usein kysyttyjen kysymysten listauk-
sesta ja samalla saa vastauksen ilman, ettd hénen taytyy soittaa palveluneuvontaan. Ky-
symykset on oltava kattavat ja helposti I6ydettavissa. Asiakkaiden kysymyksia on seurat-

tava aktiivisesti ja sen mukaan kehitettava usein kysyttyja kysymyksia.

Yrityksen kotisivujen on tarkoitus palvella asiakasta ja asiakkaan on l6ydettava kaikki tar-
vittava tieto yrityksesta ja yrityksen tuotteista. Kotisivujen on oltava selkeat ja helposti luet-
tavat. Palveluneuvonnan palveluajat osoittautuivat tarkeaksi asiakkaan palvelun kannalta.

Asiakkaan on tiedettava, milloin on mahdollista ottaa yhteytta yritykseen.

NPS-pisteytyksella on mahdollista mitata yrityksen eri osastojen asiakaskokemusta.
Osastojen valisia asiakaskokemuksia on tarkeaa mitata ja sen avulla on mahdollista huo-
mata eroavaisuuksia. Naiden osastojen valisia NPS-tuloksia tulisi vertailla kesken&én ja
mikali toisella osastolla on paremmat tulokset tulisi toisen osaston parantaa kayttajakoke-
muksia, jotta yllettaisiin parempiin tuloksiin. NPS-pisteytyksen tuloksia kannattaisi julkaista

yrityksen omilla kotisivuilla.
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6 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli kehittdd palveluneuvontaa ja etenkin palveluneuvontaan tu-
levia yhteydenottoja. Tavoitteena oli etsia tytkaluja, jotka helpottavat henkilostda ja asiak-

kaita.

Teemabhaastattelun ja benchmarking-menetelmalla saatiin toimivia kehitysideoita koh-
deyritykselle. Teemahaastattelussa haastateltiin kohdeyrityksen henkildstosta kolmea eri
henkil6d. Haastatteluissa tuli esille hyvia kehityskohteita. Benchmarking-menetelmalla

vertailtiin neljan eri yrityksen palveluita ja toimintatapoja, joista oli hyttya kohdeyritykselle.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi palveluita ja palveluiden kehittamistd. Taman jalkeen siirryt-
tiin kasittelemaan asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen kehittamistéa benchmarkkaa-
misen avulla ja kaytiin lapi NPS-pisteytysta asiakaskokemuksen mittauksena. Teoriaosuu-

den oli tarkoitus pohjustaa tietoa, jota pystytaan kayttdmaan tutkimuksen tukena.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa tiedonkeruutapana kay-
tettiin haastattelua ja haastateltiin kohdeyrityksen henkilostdéa. Kolmesta eri tiimista valittiin
jokaisesta yksi henkild haastatteluun. Jokaisella haastateltavalla on oma roolinsa asiak-
kaan neuvonnassa ja kaikki ovat asiantuntevia omassa tyétehtavassaan. Haastattelut to-
teutettiin teemahaastatteluina, myds benchmarking-menetelmaa kaytettiin tutkimuksessa
hyddyksi. Benchmarkingissa kartoitettiin nelja menestynytta palveluyritysta, vertailtiin hei-

dan toimintatapojansa ja poimittiin kohdeyritysta hyodyttavat toimintatavat.

Teoriaosuus koostettiin kirjallisista ja elektronisista lahteista, [ahteissa oli tarkeda kiinnittaa
huomiota niiden julkaisupaivamaariin ja luotettavuuteen. Kielena oli suomi ja englanti.
Elektronisten lahteiden luotettavuuden arvioinnissa on oltu erityisen tarkka, jotta interne-
tista otetut lahteet eivat vaikuta tutkimuksen luotettavuuteen. Haastattelut keré&ttiin
Uponorin asiantuntevalta henkilostoltd. Haastattelu tapana kaytettiin teemahaastattelua,
joka sopi hyvin tahan opinnaytetyohon. Teemahaastattelussa oli mahdollisuus vapaaseen
keskusteluun, joka lisasi haastattelun monipuolisuutta. Tukikysymykset kirjattiin huolelli-
sesti ylOs ja valmistelut tehtiin hyvin ennen haastattelun tekoa, jotta saataisiin mahdolli-

simman kattavat haastattelut.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelu

Mita teet tydssasi?

Millaisia kyseleita teille tulee?

Ovatko asiakkaat yritys- vai kuluttaja asiakkaita?

Kaytatkd joitakin tydkaluja tyossasi?

Miten toimit tilanteessa, jossa et pysty itse ratkaista asiakkaan ongelmaa tai kysymysta?
Tuleeko paljon kysymyksia esimerkiksi erilaisista palveluista ja applikaatioista?

Na&kisitkd, etté jokin uusi tyokalu voisi helpottaa tyotasi?



