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1 Johdanto

Tyon taustaa

Asiakaskohtaaminen on usein kuin yrityksen kayntikortti, ja siksi se on tarkea tekija yrityk-
sen kannattavuuden ja houkuttelevuuden kannalta. Asiakaspalvelustrategia ja asiakaskoh-
taamisten strategia liiketoiminnassa maarittelevat sitd tapaa, miten ja missa palvelukana-
vissa asiakas kohdataan, mita tavoitteita naille asiakkaan ja yrityksen valisille kosketuspis-
teille maaritellddn, miten tavoitteiden toteutumista seurataan ja millaista asiakkaan ja asi-

akkuuden elinkaariajattelua yrityksessa toteutetaan.

Asiakaspalvelustrategiassa korostetaan usein asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta,
mutta myos liiketoimintahyddyn takaaminen tulee huomioida strategiatyossa. Asiakaspito,
se etta asiakkaita ei meneteta esimerkiksi huonojen asiakaskokemusten myoéta, ja uusasia-
kashankinnan suunnittelu ovat merkittavia tekijoita yrityksen tuloksen kannalta. Asiakaspal-
velun nakokulmasta tama tarkoittaa muun muassa asiakaspalvelukanavien maarittelya ja
hallinnointia, asiakasohjausta, eri palvelukanavien mahdollisuuksien tunnistamista ja asia-
kaskayttaytymisen ymmarrysta. Asiakaspolkuun kuuluvien kosketuspisteiden hallinnoimi-
nen, seuraaminen, mittaaminen ja tulosten analysoiminen mahdollistavat sujuvan asiakas-
kokemuksen, joka parhaimmillaan mahdollistaa erinomaisen asiakastyytyvaisyyden, seka

hyvat taloudelliset tulokset.

Kuluttajan asiakaspolku muodostuu monista erilaisista kosketuspisteista. Naita pisteita ei-
vat ole vain selkeat asiakaspalvelutilanteet, kuten keskustelut asiakaspalveluhenkilon
kanssa tai ostotapahtumat verkkokaupassa. Asiakaskokemukseen liittyy hyvin monenlaisia
kosketuspisteita: osa niista on yrityksen omistamia ja hallinnoimia, osa taas kumppanin,
kuten markkinointitoimiston tai logistiikka-alan yritysten toteuttamia. Naita kosketuspisteita
voidaan yrityksessa itsenaisesti hallita, tai niilden hallinnointitavasta voidaan sopia kumppa-
niyritysten kanssa. Kosketuspisteita on kuitenkin myos asiakkaiden omistamat kosketuspis-
teet, joita yrityksessa tai kumppaniyrityksissa ei voida hallita. Tallaisia ovat esimerkiksi asi-
akkaiden valiset keskustelut tai suosittelut erilaisilla verkkoalustoilla. Nykypaivan hektisyys
ja reaaliaikaisuus asettavat omat haasteensa asiakaspolun hallinnoimiseen ja kehittami-
seen. Digitalisoituminen on moninkertaistanut kosketuspisteiden maaran, ja sen myéta on
lisdantynyt tarve johtaa ja kehittda kaikkia mahdollisia kosketuspisteita niin, ettd kokonai-
suudesta muodostuisi looginen. Tarkalla suunnittelulla, mittaamisella ja johtamisella asia-
kaspolusta saadaan harkittu, ja yrityksen toiveiden ja tarpeiden mukainen. (Puustinen &
Saarijarvi 2020.)



Tassa opinnaytetyossa toteutetaan henkildasiakkaiden asiakaspalvelun kanavaohjaus yri-
tyksen verkkosivuille. Kehitystydn tavoitteena on lisata yritykselle liiketoimintahy6tya, mutta
my0Os parantamaan asiakaskokemusta. Asiakaspalvelun kanavaohjauksessa asiakas pyri-
tdan ohjaamaan yrityksen itse maarittelemaan ensisijaiseen palvelukanavaan. Yrityksessa
oli tunnistettu, etta asiakaspidon kannalta jotkin palvelukanavat ovat kokonaisuuden kan-
nalta jarkevampia kuin toiset, ja vaikka eri kanavien kustannukset poikkeavat toisistaan, ei
edullisin kanava kaikissa palvelutilanteissa ole paras vaihtoehto. Erinomainen asiakasko-
kemus ja asiakastyytyvaisyys ovat yrityksen merkittavimpia kilpailuetuja. Hyva asiakastyy-
tyvaisyys mahdollistaa liiketoiminnan kehittymisen. Toisaalta joissain tilanteissa on liiketoi-
mintahyoty kuitenkin asetettava suunnittelutydssa tarkeammaksi tavoitteeksi kuin erinomai-
nen asiakaskokemus. Opinnaytetydssa keskitytdan digitaalisen asiakaspalvelusivun kehit-

tamiseen.
Tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on kayda lapi asiakaspalveluun ja asiakaskokemukseen liittyvaa
teoriapohjaa ja strategiaa. Tydssa etsitdan eri nakdkulmia asiakaskokemuksen kehittami-
seen, ja yritetdan |0ytaa keinoja erinomaisen asiakaskokemuksen toteuttamiseksi. Kehitys-
projektin osuutta rajataan siten, etta tuloksia analysoidaan vain reilun kuukauden ajalta ke-

hitystyon kayttoonoton jalkeen.

Vaikka teoriaosuudessa kasitelldan asiakkuutta ja asiakastyytyvaisyytta laajasti, on paa-
paino kuitenkin sahkoisissa asiakaspalvelukanavissa. Asiakkuuksista rajaus on tehty niin,
etta ty0ssa keskitytaan yrityksen ja henkildasiakkaan valisiin suhteisiin, vaikka osa teoriasta
on yleistettavissa myds yritysasiakkuuksiin. Strategian nakdkulmasta on keskitytty asiakas-
kokemukseen ja siihen, mika asiakaskokemuksen suhde on asiakaspoistumaan tai asia-

kaspitoon seka niiden vaikutuksia liiketoimintaan.
Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valitaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka
toteutetaan case-tutkimuksena. Tutkimuksen tuloksina kaytetaan palvelukanavien kaytto-
asteita vertailemalla ennen ja jalkeen toteutuksen, ja lisaksi asiakas- ja kayttajapalautteita

keraamalla ja analysoimalla.

Tutkimuksen tavoitteet ilmaistaan tavallisesti tutkimuskysymysten muodossa: hyvin raja-
tussa tutkimuksessa on usein kaksi tai kolme tutkimuskysymysta (Juuti & Puusa 2020).
Tutkimusprosessi lahtee etenemaan ilmidén arvioimisesta kohti tutkimusongelman tarkem-
paa maarittelyd, ja suhteellisen tarkkojen tutkimuskysymysten avulla on aiheesta helpom-

paa muotoilla varsinainen tutkimusongelma (Eskola & Suoranta 1998).



Tama opinnaytety® vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Millaista liiketoimintahybtya syntyy tarkalla kanavaohjauksella?

2. Miten asiakaskokemus muuttuu, kun asiakasta ohjataan vahvemmin valittuun pal-

velukanavaan?

Kehitysprojektissa toteutetaan asiakaspalvelun kanavaohjaus kaytannéssa. Kun uusi kana-
vaohjaus on otettu kayttéon, seurataan sen aiheuttamia muutoksia asiakastyytyvaisyy-
dessa ja siind, millaista liiketoimintahydtya kanavaohjauksella saavutettiin ja voidaan saa-
vuttaa jatkossa. Asiaa tutkitaan myos asiakaskokemuksen ndkdkulmasta, samalla huoleh-
tien, etta lain pykalat tayttyvat, ja asiakkaille tarjotaan edelleen lain vaatimat mahdollisuudet

olla yhteydessa asiakaspalveluun.

Opinnaytetydn kahdessa ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi asiakaspalveluun, asiakas-
kokemukseen ja niiden strategiaan liittyvaa teoriapohjaa. Kolmannessa luvussa keskitytaan
kehitysprojektiin ja sen tutkimukselliseen toteuttamiseen. Neljannessa luvussa kaydaan lapi
projektin tulokset ja niiden analysointia. Viimeisessa luvussa esitellaan projektin myoéta syn-
tyneita jatkokehitysmahdollisuuksia, pohditaan tyon teorian yhteyttd omaan kokemukseeni

asiakaspalvelun ammattilaisena, ja kaydaan lapi tyon luotettavuutta ja kaytettavyytta.
Toimeksiantaja

Opinnaytetyon kehitysprojekti toteutetaan toimeksiantajayritykselle. Yritys on suuri kotimai-
nen monialainen konserni, johon kuuluu useiden eri toimialojen yrityksia. Yritys tarjoaa pal-
veluita yrityksille ja yksityishenkildille. Yrityksen toimialoja ovat paaasiassa media-ala, vai-
kuttaminen ja digitaalinen kaupankaynti. Yrityksen liikevaihto on yli 100 miljoonaa euroa, ja

se tydllistda useita satoja tydntekijoita. Liiketoiminta on seka kansainvalista etta kotimaista.

Tassa kehitysprojektissa keskitytdan asiakaspalveluun, joka palvelee kotimaisia henkildasi-
akkaita paaasiassa tilaustuotteisiin liittyen. Yritys tavoittaa miljoonia henkildasiakkaita

useissa eri kanavissa.



2 Strateginen johtaminen asiakaspalvelussa
2.1 Johtamisen strategia

Strateginen johtaminen liikkeenjohdon kasitteena on syntynyt jo 1960-luvulla, ja sen on lan-
seerannut matemaatikko Igor Ansoff. Vielda 1970-luvulla oli vallalla strateginen suunnittelu,
yrityssuunnittelu ja pitkan tahtadimen suunnittelu. 1980-luvulla viimeistaan alettiin ymmartaa,
ettd pelkdsta strategisesta suunnittelusta ei ole hyotya, ellei niitd strategioita kyetd myos
kaytannossa toteuttamaan. Strategia-kasitteen maarittely on myds hankalaa, eika sita voida
tehda yksiselitteisesti. Maarittely riippuu lahestymistavasta ja ndkdkulmasta. Myds kon-
teksti, eli strategian toimintaymparisto ja monen tasoinen kasittely haastavat kasitteen maa-
rittelya. Liikeyrityksessa strategia voidaan kuitenkin maaritella seuraavasti: yritys hallitsee
strategian avulla ulkoisia ja sisaisia tekijoita seka vuorovaikutussuhteita niiden valilla. Tama
mahdollistaa yritykselle asetettujen kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehittymistavoitteiden saa-
vuttamisen. (Kamensky 2015, 9, 13, 15, 23.)

Kamenskyn (2015) mukaan strategian osaamistasoa yrityksessa voidaan arvioida naiden

neljan kysymyksen kautta:
1. Tiedetddnko, mité strategia on?
2. Ymmaérretddnkd, mité strategia on?
3. Siséistetddnko, mita strategia on?
4. Osataanko soveltaa strategiaa kdytdntéén?

Strateginen ajattelu on hyvin kasitteellista, joten sen ymmartadminen vaatii konkretisoimista

esimerkkien ja kokemuksen kautta (Kamensky 2015, 27).

Aiemmin on ajateltu strategisen johtamisen jakautuvan kahteen erilliseen paavaiheeseen:
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Aika on kuitenkin osoittanut, etta naiden kahden vaiheen
toteuttaminen eriaikaisesti ei ole kdytanndssa mahdollista, vaan niiden tulisi kulkea rinnak-
kain. Kamensky (2015, 9, 359-360) kuvaa neljaa paasarmaa (Kuvio 1): strategia, johtami-
nen, osaaminen ja vuorovaikutus. Nama nelja sarmaa muodostavat yhdessa menestyksen
timantti -kasitteen. Naiden neljan paasarman lisaksi yrityksen menestystekijoita on valtava
maara, kuten timantissakin on sarmia. Keskendan ne muodostavat kuitenkin rasapainoisen
ja hierarkkisen verkoston. Kaikkia menestyksen timantin paasarmia tarvitaan, ja ne ovat
tarkeimmat ylatason menestystekijat esimerkiksi organisaatiossa. Ne kaikki ovat tiiviissa
vuorovaikutuksessa keskenaan, ja kaikki termit on ymmarrettava, jotta ne voivat antaa vii-

tekehyksen yrityksen menestykselle.



Vuorovaikutus

\

/

Osaaminen

Kuvio 1. Menestyksen timantti (mukailtu Kamensky 2015)

Yrityksen strategian ja sen liiketoimintamallien on linkityttava toisiinsa, vaikka niiden roolit
voivat joskus olla epaselvat. Liiketoimintamalli kuvaa sita toimintaa, miten strategiaa kay-
tanndssa toteutetaan. Toimintamalleja ja strategiaa on my0ds paivitettava jatkuvasti. Peri-
aatteessa liiketoimintamallin muuttaminen voi olla riski, mutta myds vanhassa mallissa pi-
dattaytyminen voi olla riski. Tarkeaa on vahintaankin seurata toimintaymparistda ja liiketoi-

mintaa, ja olla valmis paivittdmaan kaytantdja tarvittaessa. (Hanti 2021, 142—143.)
2.2 Asiakaskokemuksen strategia

Vaikka asiakaskokemus on nakynyt organisaatioiden visioissa ja missioissa jo vuosia, on
sitd kuitenkaan harvoin saatu kytkeytymaan aidosti yritysten toimintaan siten, etta se |a-
paisisi koko organisaation, ja nakyisi kaytannon tekoina paivittdisessa toiminnassa. Yksi
syy tdhan on se, ettd asiakaskokemus on usein jaanyt kasitteena abstraktiksi, ja sitd on
vaikeaa rajata tai maaritella. Toisekseen asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole olemassa
valmiita selkeitad viitekehyksia. Jos termia ei ymmarreta kaytannon tasolla, ei sitd voida
myo6skaan loogisesti ja systemaattisesti johtaa. Strategiana asiakaskokemus on viitekehys,
joka yhdistda asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteuttamisen.

Se vastaa erityisesti kysymyksiin: mitd asiakaskokemus on ja miten sitd pitaisi johtaa?



Usein haasteeksi asiakaskokemuksen johtamisessa muodostuu myoés kysymys siita, mille
osastolle se organisaatiossa kuuluu. Taman ratkaisemiseksi tulisi ymmartaa asiakaskoke-
muksen strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen erot, ja kyeta jalkauttamaan

asiakaskokemuksen strategia yrityksen kaikkiin toimintoihin. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

Yrityksen arvot ohjaavat vahvasti strategiaa, ja sita myo6ta paatoksia, toimintaa ja toiminnan
lopputulosta. Asiakaslahtoisyyden tulisi olla yksi yrityksen olennaisimmista arvoista. On
myOs tarkeaa erottaa esimerkiksi palveluketjussa tapahtuvan virheen aiheuttama tyytymat-
tomyys todellisesta asiakastyytymattomyydesta. Asiakkaan ja yrityksen nakemys asiakas-
palvelun laadusta voi myds poiketa toisistaan. Jos esimerkiksi asiakassegmentointi on puut-

teellista, ei palvelun laatua valttamatta nahda oikealla tasolla. (Reinboth 2008, 22, 96.)

Menestyvan yrityksen toiminnan lahtokohtina tulisi nykyaan olla kiinnostus asiakkaiden
maailmaa ja heidan nakokulmiansa kohtaan. Nykyaikainen asiakas vaatii samaa palveluta-
soa niin pienilta yrityksilta, kuin globaaleilta jateilta, ja menestyakseen yrityksen tulee voida
vastata siihen. Asiakkaasta tulee kiinnostua muutenkin, kuin taloudellisesta nakokulmasta.
Perusta asiakasymmarrykselle on todellinen halu paneutua ihmisen kayttaytymiseen.
Pelkka asiakkaan kayttaytymisen tarkastelu ei riitd, vaan tarvitaan taitoa asettua toisen ase-
maan, ja omaksua asiakkaan kayttaytymismalleja syvallisemmin. Tyypillinen tapa jakaa asi-
akkaat kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin ei enaa riita, ja asiakkaiden roolit eivat nykyaan ole

enaa niin selkeita kuin aiemmin. (Hanti 2021, 7, 11, 36.)

Liiketoiminnan ajatellaan yrityksissa koostuvan kolmen keskeisen tekijan: yrityksen, tuot-
teen ja asiakkaan, vuorovaikutuksesta. Naiden suhteet ovat vaihdelleet vuosien myo6ta,
mutta jos keskidssa on aiemmin ollut yritys tai tuote, on nyttemmin ymmarretty, etta keski-
0ssa tulee olla asiakas. Tata kokonaisuutta kutsutaan liiketoiminnan ydindynamiikaksi: dy-
namiikka syntyy, kun yritys, tuote ja asiakas ovat keskinaisessa voimakkaassa riippuvuus-
suhteessa. Yhteen tekijaan kohdistuva muutos vaikuttaa aina kahteen muuhunkin tekijaan.
Tama kuvaa yritysten ongelmaa tasapainoilla naiden kolmen ominaisuuden valilla. Nykyai-
kana, kun tarjontaa on koko ajan enemman ja enemman, valinnanvara kasvaa ja koko maa-
ilma on kaden ulottuvilla, luo tama entistd enemman valtaa asiakkaalle. Taméa muutos vaatii
johdolta taysin uudenlaisia strategioita, entista ketterampaa ulkoisen tiedon hyédyntamista
ja sen myota liiketoiminnan kehittamista. Naiden lisaksi vaaditaan vankkaa ymmarrysta
siitd, mita yrityksen sisalla tapahtuu, ja miten sen ulkopuolinen ymparisto kehittyy, ja mika
naiden keskinainen suhde on. (Hellman & Varila 2009, 15, 20.)

Palveluliiketoimintatoiminta ja sen strategia

Liiketoimintamallien kehittdminen etenkin palveluliiketoiminnassa on haastavaa. Palvelulii-

ketoiminta tarkoittaa prosessia, jossa tuote liitetdan palveluun. Nykyaikana yha harvempi



yritys voi myyda pelkkaa tuotetta tai tavaraa, vaan palvelun merkitys kasvaa jatkuvasti. Pal-
veluliiketoiminta uudistuu, ja uudistuminen koskee seka isoja etta pienia yrityksia. Asiakkaat
vaativat aina vain kokonaisvaltaisempia palveluita, jolloin harva yritys parjaa yksin. Verkos-
toituminen, ja etenkin verkostoitumisen taidot ovat avainasemassa liiketoiminnassa, jotta
asiakkaat ja heidan tarpeensa voidaan huomioida kokonaisvaltaisesti. Taman takia verkos-
toitumisen taitoa, ja aitoa taitoa kohdata asiakas tarvitaan kaikissa palveluyrityksissa. (He-
lander ym. 2013, 9.)

Palveluliiketoiminnan uudistaminen on monimutkainen prosessi, jota voi l&hestya esimer-
kiksi naista kolmesta nakokulmasta (Kuva 1): 1. verkostoituminen, 2. asiakaslahtoisyys, 3.
osaaminen. Myds strateginen johtaminen ja kaytantojen kehittdaminen ovat palveluliiketoi-
minnan kulmakivia. Palveluprosessissa asiakkaan rooli kasvaa, ja useat yritykset ovat huo-
manneet, etta kilpailukyvyn sailyttamiseksi ja asiakkaiden vaatimusten tayttamiseksi vaadi-
taan palveluelementtien taydentamista, tai jopa kokonaan uusia palvelukokonaisuuksia.
Siirtymaa voidaan ajatella siirtymisena asiakaslahtdisyydesta asiakaslaheisyyteen, jota He-
lander ym. (2013, 12, 29, 30) kuvaavat siten, etta asiakaslahtdisyys on perinteisesti kasitetty
toimintana, jossa yrityksessa mahdollistetaan systemaattisesti asiakkaan tarpeiden kartoi-
tus ja tyydyttaminen. Asiakaslaheisyydeksi taas kutsutaan "yhdessa luomisen |ahestymis-
tapaa”, joka viittaa erilaisiin raataloityihin palveluratkaisuihin, joilla tyydytetdan seka asiak-
kaiden julkituodut etta piilotetut tarpeet. Asiakaslaheisyyden rakentamisen edellytyksena on
ajattelutavan ja kulttuurin muutos: sen sijaan, etta ajatellaan etta tuotetaan asiakkaalle jo-

tain, ajateltaisiinkin tuotettavan jotain yhteistydssa asiakkaan kanssa.

STRATEGINEN JOHTAMINEN

|&

Kuva 1. Uudistuvan verkostomaisen palveluliiketoiminnan elementit (mukailtu Helander ym.
2013)
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Liiketoimintaverkostot mahdollistavat monipuolisempien ratkaisujen tarjoamista eri kohde-
ryhmille. Liiketoimintaverkostot koostuvat toimijoista, jotka vaihtavat resursseja yhteistoi-
minnan kautta. Verkostoitumisen hyétyna nousee esiin mahdollisuus laaja-alaisempaan uu-
distukseen, kun pienet muutokset eivat kiristyvassa kilpailussa enaa riitd. Verkostomainen
toimintatapa mahdollistaa osaamisen monipuolistamista ja laajempaa palveluntarjontaa,
mahdollisesti jopa kokonaan uutta liketoimintaa. (Helander ym. 2013, 19.) Asiakaspalvelun
nakokulmasta tdma voisi tarkoittaa lisdpalvelujen tarjoamisessa jonkun toisen yrityksen tar-
jonnan hyddyntamista, tai esimerkiksi asiakaspalvelun keskittamista ulkoistettuun asiakas-
palvelukeskukseen, jossa koulutetut tydntekijat hoitavat asiakaspalvelua rutiininomaisesti

ja vankalla osaamistasolla.

Useat tutkimukset osoittavat, etta asiakkaat kertovat yha edelleen arvostavansa edullista
hintaa ja tuotteen tai palvelun hyvaa laatua. Taman tiedon varassa strategian ja kaytantojen
hiominen on yrityksille haastavaa. Asiakaslahtdisyytta onkin alettu tarkastella strategisesta
nakokulmasta, jossa huomioidaan ja ymmarretaan ne moninaiset tavat, joilla liketoiminta-
suhteita hoidetaan, ja joilla varmistetaan yrityksen arvon luominen. Taman kaltaista strate-
gista lahestymistapaa kuvaa termi asiakaslaheisyys, jonka ytimessa on yrityksen syvallinen
ymmarrys asiakassuhteiden merkityksesta liiketoiminnalle. Seka asiakkaaseen etta asia-
kassuhteeseen liittyvan informaation systemaattinen keraaminen ja sen hyédyntaminen on
merkityksellistd, ja mahdollistaa pitkdn aikavalin kannattavuuden turvaamisen. Yrityksen
oman osaamisen tunnistaminen tapahtuu aina suhteessa asiakkaiden odotukseen. Asia-
kaslaheisessa toimintatavassa osaamista pyritdan peilaamaan myds asiakkaiden tunnistet-
tuihin tulevaisuuden tarpeisiin, sen lisaksi ettad keskityttaisiin vain olemassa oleviin osaa-
mistarpeisiin. Osaamisen kartoittaminen systemaattisesti hyodyttaa yritysta laajasti, ja mah-
dollistaa myds henkiléstdn osaamisen kehittdmisen suunnittelemisen tulevaisuuden tarpei-
den nakdkulmasta. (Helander ym. 2013, 29, 30, 42-45.)

Digitalisoituminen ja tekoaly

Digitalisoituminen ja tekodlyn hydédyntaminen mahdollistavat tdysin uudentyyppista kehitta-
mista liiketoiminnassa. Tekoélya voidaan hyoddyntaa taloushallinnossa, toimitusketjuissa,
henkildstdhallinnassa ja markkinoinnissa, mutta myds myynnissa ja asiakaspalvelussa. Te-
koaly pystyy paitsi ennakoimaan ja automatisoimaan, myds yksildimaan asiakaskokemuk-
sia. Tekoaly voi lisata tehokkuutta, tuottavuutta ja datavetoisuutta, helpottaa analysointia ja
sitd kautta yrityksen paatdksentekoa. (SAP.) Accenture Pulse of change 2024-tutkimuk-
sessa nahdaan maailmanlaajuisesti generatiivisen, eli esimerkiksi uusia sisaltdéja luovan,
tekoalyn kayttddnoton rajahdysmainen lisdantyminen (Kuva 2), joka tulee muuttamaan yri-

tysten strategioita ja toimintamalleja merkittavasti (Accenture 2024).



How soon will your arganization be ready to scale up Generative Al technologies and take advantage of the potential benefits?

B We are currently ready to scale up generative Al
W We will be ready within 3-6 months
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44% 45%

B We will be ready within 12-18 months

8% A

Global North America Europe

B We will be ready within 18-24 months or longer

Kuva 2. Accenture 2024 Pulse of Chance Index (Accenture 2024)

Digitalisaatio on jo pitkaan muokannut liiketoimintojen luonnetta, ja se on moninaistanut ja

monimutkaistanut organisaatioiden ja asiakkaiden valistd vuorovaikutusta.

Digitalisoitumisen myoéta kosketuspisteiden maara kuluttajien ja yritysten valillda on monin-
kertaistunut. Kosketuspisteet tarkoittavat kaikkia niita pienia tai isompia hetkia, joissa kulut-
taja on kosketuksissa yrityksen kanssa. Koska vuorovaikutuksen maara on kasvanut, on
sen myo6ta kasvanut myos tarve johtaa ja kehittaa naita kosketuspisteita siten, ettd ne muo-

dostaisivat loogisen kokonaisuuden. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)
2.2.1 Kuluttajakayttaytyminen

Asiakkaiden kayttaytyminen ostavana kuluttajana on muuttunut 2000-luvulla paljon. Syyna
muutokseen on paadasiassa kehittynyt teknologia, verkkokaupan jatkuvasti saatavilla olevat
ostomahdollisuudet, ja viime aikoina yleistyneet pikakuljetukset "saman paivan aikana” tai
"tunnin kuluessa”. Kaiken palvelun on tapahduttava nopeasti, eivatka asiakkaat enda va-
raudu odotusaikaan. My0s kivijalkakaupat ovat nykyaan auki pyhapaivista huolimatta, ja
kulutustarpeita voi tayttaa yota paivaa. Aikajanne lyhenee, ja asiakkaat edellyttavat entista
nopeampaa palvelua. Kun asiakkaan hankinnat ovat siirtyneet paaasiassa verkkoon, ja
kohtaamiset myyjien kanssa ovat vahentyneet, asettaa tdma taysin uusia vaatimuksia myds
ostoprosessin suunnitteluun. Kaikkiin ostopolun vaiheisiin on 16ydettava oikeat toimintamal-
lit, jotka ohjaavat asiakasta etenemaan ostopolulla. Pienikin poikkeama, epaselvyys tai viive
voi saada asiakkaan siirtymaan kilpailijan sivuille ostoksille. Aika on nykypaivan ihmisille

kriittista, ja jokainen miettii, mihin haluaa vahan vapaa-aikansa kayttda. Jos palvelu on
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hidasta, asiakas kokee, ettd hanen aikaansa ei kunnioiteta, vaan yritys odotuttaa tai pahim-
massa tapauksessa pallottelee hanta. Ajan puute aiheuttaa helposti turhautumista ja stres-
saantumista asiakkaassa, ja esimerkiksi ostopolun vaiheiden kellottaminen voi paljastaa
naita kipupisteita. Nykyaikaiset menetelmat, tekoaly ja automatisoidut prosessit voivat su-
juvoittaa ostopolkua ja kehittda palvelua asiakkaan muissakin kontaktipisteissa. (Hanti
2021, 40-43, 111-112.)

Sitouttaminen ja suositteleminen

Asiakkaan sitouttaminen on samanaikaisesti taidetta ja tiedetta: kuluttajakayttaytymisen
ymmartamiseen liittyy vahvasti yhteiskuntatieteiden eri lajit: digitaalinen antropologia, psy-
kologia, sosiologia ja etnografia. Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen paljastaa kaavoja ku-
luttajien toiminnasta uusien kosketuspisteiden kautta. Tata tutkimusta voidaan kuvata ka-
sitteella paatosellipsi, tai kuten Brian Solis ja muut tutkijat Altimeter Groupissa tehdyssa
tutkimuksessa sitéa kuvaavat: "Dynamic customer journey”, (Kuva 3) eli "muuttuva asiakas-
polku”. (Solis 2013)

. Ewvaluation

’ \
: | Experience )
Consideration i\ | E

Influence Loop

Loyalty

/
Advocate

Kuva 3. Dynamic customer journey (Solis 2013)

Dynamic customer journey kuvaa muuttuvaa asiakaspolkua eri askeleiden kautta. Jokainen
askel on oma, itsendinen osuutensa, joka vaikuttaa siihen, kuinka asiakas tutkii ja havait-

see, analysoi, valitsee ja jakaa kokemustaan.
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Kehan askeleet ovat

—

Awerness eli tiedostaminen
Consideration eli harkinta
Evaluation eli arviointi)
Purchase eli osto
Experience eli kokemus

Loyalty eli uskollisuus

N S O A W D

Advocate eli puolesta puhuminen, suosittelu

(Solis 2013)

Naiden askelten keskidssa on ”Influence loop”, eli kdannettyna vaikuttamisen keha, jota
ruokkivat kuluttajan kokemat, kaikissa eri kontaktipisteissa saadut kokemukset. Jaetut ko-
kemukset ruokkivat tata kehaa, ja ne vaikuttavat jokaisessa kuluttajapolun eri askeleessa.
Asiakaskokemusta voi taman teoriaan mukaan parantaa yrityksessa siten, etta asiakkaan
kaikki askeleet kuljetaan lapi ja analysoidaan niiden vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakaskokemukseen. Tassa huomioidaan erityisesti kokemuksien my6ta syntyva suositte-
lun voima, tai toisin pain ajateltuna epaonnistuneiden kontaktipisteiden aiheuttama haitta.
Teoriassa korostetaan kanavia, joita yritys ei itse voi hallita, vaan joissa nykyiset asiakkaat
ja mahdolliset tulevat asiakkaat jakavat kokemuksiaan. Tutkimuksessa keskityttiin erityi-
sesti "C-sukupolveen”, jota ei niinkdan maaritelld idn perusteella, kuten esimerkiksi milleni-
aaleja ja sukupolvi X:8a, vaan se maaritelldan psykologiseksi ryhmaksi, jota luonnehtii eri-
tyisesti heidan digitaalinen eldamantapansa ja kayttaytymismallit ja arvot. Sukupolven C ku-
vataan olevan aina yhteydessa toisiinsa, tietokoneistunutta ja klikkailevaa, eli ryhmaa, joka
erityisen aktiivisesti jakaa kokemuksiaan digitaalisesti. Sukupolvi C maarittaa nykypaivan ja
tulevaisuuden markkinoita, ja tasta syysta asiakaskokemus ja asiakkaiden suositteluinnok-
kuus nousee jatkuvasti merkittavampaan rooliin. Vaikka teoria on jo noin kymmenen vuotta
vanha, patee se edelleen vahvasti ja osoittaa kuvaavasti jokaisen kontaktipisteen merki-
tysta asiakaskokemukseen ja siihen, millaista palautetta asiakkaat yrityksesta jakavat. (So-
lis 2013.)

Asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys

Asiakkaan ajan haaskaaminen on voimakkaasti asiakastyytyvaisyytta laskeva tekija. Sen
lisaksi toinen merkittdva ostopaatosta haittaava, ja asiakastyytyvaisyytta vahentava seikka
on epavarmuus. Epavarmuus ja haaskatuksi koettu aika yhdessa mahdollistavat jo todella
turhauttavan kokemuksen asiakkaalle. Esimerkiksi odotusajan pituuden ilmoittaminen eri

kontaktikanavissa on nykydan tarkeda: odotusaika ilmoitetaan puhelinjonossa,
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chatkeskusteluissa ja my0s toimitusajat pyritdan ilmoittamaan aiempaa tarkemmin, ja asia-
kasta tiedotetaan lahestyvasta toimituksesta useasti. Odotusajan pituuden lisaksi epavar-
muus heijastuu moneen muuhunkin seikkaan: onko tuote tai palvelu asiakkaalle sopiva,
voiko toimittajaan luottaa ja tietdakd asiakas varmasti, mihin on sitoutumassa. Tasapainoilu
riittdvan ja liian suuren tietomaaran valilla on haastavaa, ja edellyttda asiakasprofilointeja ja
asiakkaan laaja-alaista ymmarrysta. Vaivattomuus on asiakkaalle merkittavassa roolissa,

ja useimmiten kuluttaja haluaa paasta mahdollisimman helpolla. (Hanti 2021, 112-113.)

Ostoprosessia tukemaan tarvitaan oikeanlaista tietoa, ja on pystyttdva ennakoimaan vas-
tauksia asiakkaalle mahdollisesti syntyviin kysymyksiin. Hinta on tarkea, mutta se ei rat-
kaise yksin hankintapaatosta. Yha isommassa asemassa on asiakkaan tarve, ja palvelun
tai tuotteen vastaavuus tadhan tarpeeseen seka ostopolun ettd koko ostoprosessin suju-
vuus. Asiakassegmentointi ja asiakaspersoonien ymmarrys on merkittavassa roolissa, ja
tosiasia on, ettd saman ratkaisun tarjoaminen kaikille ei kannata. Asiakkaita on ryhmiteltava
esimerkiksi heidan tavoitteiden ja mieltymysten mukaisesti. Tarjontaa on kustomoitava ja
personoitava, ja tarkka kohdentaminen onkin usein pienempien yritysten keino 16ytaa mark-
kinat kapeassa segmentissa. Asiakaskeskeinen lahestymistapa lahtee Hantin (2021) mu-
kaan liikkeelle yksittaisen asiakkaan tasmallisista tarpeista, toisin kuin perinteissa segment-
tiajattelussa. Asiakastuntemusta lahdetdan kasvattamaan yksittdisesta asiakaspersoo-
nasta lahtien, ja ymmarrysta laajennetaan kohti massoja asiakasprofiileja hyvaksikayttaen.
Perinteisessa segmentoinnissa asiakasmassasta on tunnistettu segmentteja eli asiakas-
ryhmia, joiden perusteella voidaan valita segmentti, johon esimerkiksi tietynlaista markki-
nointia kohdennetaan. (Hanti 2021, 36, 42-45.)

Aiemmin kuluttajasegmentointi on perustunut pitkalti kuluttajan ikdan, sukupuoleen ja ela-
mantilanteeseen. Kategoriat olivat selkeita: lapsiperheille tarjottiin vaippoja, miehille tyoka-
luja ja naisille kosmetiikkaa. Nyttemmin elamamme ja ihmisten kayttaytyminen on moni-
muotoistunut, eika tallainen jaottelu ole enda yhta selkeaa. Kuluttaja voi tana paivana kuu-
lua useisiin eri segmentteihin, ja tarpeet voivat olla jopa ristiriidassa keskenaan, ja segmen-
tit ovat pienentyneet ja tarkentuneet. Voisi siis sanoa, etta tyypillista kuluttajaa ei enaa ole.
Yritykset pyrkivat vastaamaan tahan tarpeeseen tarjoamalla entistd kohdennetumpia pal-
veluita ja tuotteita. Uudet ryhmat osaavat myoOs vaatia kaipaamiaan palveluita yrityksilta, ja
jos Suomesta ei tarjontaa 10ydy, globaalista markkinasta sita |0ytyy. (Hiltunen 2017, 116—
118.)

2.2.2 Asiakaskokemus

Viimeisten vuosikymmenten aikana asiakaskokemus on noussut voimakkaasti yritysten

strategiseen sanastoon, ja yhd& useammin se on mainittu yritysten strategisena
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painopisteena. Asiakaskokemus koostuu aina asiakkaan nakdkulmasta, ja rakentuu kai-
kissa asiakkaan ja yrityksen valisissa kosketuspisteissa eli vuorovaikutushetkissa. Asiakas-
kokemus on valine konkretisoida asiakaslahtdisyytta, ja silla tarkoittaa sita tapaa, jolla yri-
tyksessa kaytanndssa toteutetaan asiakaslahtoisyytta. Puustisen ja Saarijarven (2020) mu-

kaan tutkimuskirjallisuudessa asiakaskokemus maaritellaan yleisesti

organisaation kyvyksi ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita, oppia niisté

Ja reagoida niihin luomalla ylivertaisia arvoa luovia tuotteita ja palveluja.

Kilpailu on siirtynyt kohti asiakaskokemusten valista kilpailua. Joseph Pine ja James Gil-
more ovat viitanneet tdmankaltaiseen kehitykseen jo vuonna 1999 (Kuvio 2), ja kiinnittaneet
huomiota siihen, etta yritysten tulisi tuotteiden valmistamisen ja palvelujen tarjoamisen si-
jaan keskittya enemman asiakkaan kokemukseen. Esimerkkina tamankaltaisesta kehitys-
tyosta voidaan nostaa kahvilaketju Starbucks, jossa keskidssa on kahvi, mutta sen ympa-
rille on rakentunut aivan erityinen asiakaskokemus. Starbucksin asiakaskokemus koostuu
tarkkaan brandatysta sisustuksesta, tunnelmasta, ja henkilékohtaisesta asiakaspalvelusta.
Tata mielikuvaa myds vahvistetaan esimerkiksi elokuvissa, joissa omalla nimella kirjattu

kahvikuppi haetaan Starbucksista mukaan. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

.‘ Kokemusten
Asiakassuhde muistettavuus
Erilaistuminen 2
Personointi
Brandi
Segmentointi ‘ :
Viestinta Moni-
Asemointi & Aninkns- il
kilpailussa Jakalu- _ polku
‘ Palvelujen pisteet
alneattomuus
Tuote-
Ei erilaistumista ’ ominaisuudet
Tuotanto- Markkinaevoluutio Asiakas-
lahtoisyys lahtoisyys

Kuvio 2. Kohti asiakaskokemuksen aikakautta (Pine & Gillmore, mukailtu Saarijarven &

Puustisen 2020 mukaan)

Asiakaskokemukseen keskittyminen ei kuitenkaan vahenna tuotteen tai palvelun laadun ar-

voa, vaan laadukas tuote yhdistettyna erityisen hyvaan asiakaskokemukseen luo yritykselle
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merkittdvan kilpailuedun (Puustinen & Saarijarvi 2020). Asiakaskokemus on siis asiakkaan
yrityksestd muodostama kasitys, joka on syntynyt asiakkaan ja yrityksen kosketuspisteissa,
yrityksen herattdmien tunteiden, ja asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien perusteella.
Kosketuspisteiden maara on kasvanut digitalisaation myéta, mutta ne eivat enaa ole aina
yrityksen omistuksessa tai hallittavissa. Yritys ei voi hallita keskustelupalstoilla tai sosiaali-
sessa mediassa yrityksesta kaytyja keskusteluja. 2010-luvulta alkaen on puhuttu "asiak-
kaan aikakaudesta”, ja sama aikakausi on edelleen voimissaan. Asiakaskokemuksesta pu-
hutaan aina vain enemman, mutta edelleen sitd usein tulkitaan yrityksen omista lahtokoh-
dista ja prosesseista kasin, minka vuoksi asiakaskokemusta kehitetdan hyvin rajatusti. Juuri
se onkin asiakaskokemuksen kehittamisen suurin haaste: useimmiten johto paattaa strate-
giasta, ja johtaa asiakaskokemuksen kehittamista miettimatta tai ymmartamatta, mita se
tarkoittaa tai mita se erityisesti omalle yritykselle merkitsee. Asiakaskokemuksen kehitta-
mista voidaan suunnitella monelta eri kannalta, mutta tarkeinta olisi ottaa huomiin kaikki
osa-alueet, eika keskittya pelkastdan esimerkiksi digitalisaation kehittdmiseen. (Korkiakoski
2019, 19-23, 41-47.)

Nykypaivan kuluttajille on tarjolla tietoa ja valikoimaa merkittavasti enemman kuin aiemmin.
Lisaksi kuluttajakaytds on digitalisoitumisen myota muuttunut siten, ettad kun ennen yritys
joutui konkreettisesti pyytamaan asiakkailta palautetta, nykypaivan kuluttajat ilmaisevat ko-
kemuksensa, tarpeensa ja mielihalunsa itse julkisesti ja tavoittavasti. Koska kanavat, jossa
asiakkaat antavat palautetta ja kertovat kokemuksistaan, eivat paaasiassa ole enaa yritys-
ten hallitsemia, eivat yritykset voi enda mitenkaan piilotella huonoja tuotteita tai epaonnis-
tuneita palvelukokemuksia. Sosiaalisessa mediassa ja yleisesti internetissa annetut palaut-
teet tavoittavat tuhansia, jopa miljoonia muita kuluttajia sekunneissa, ja tieto ei tdman lisaksi
ikind havia — huonot palautteet ja esimerkiksi epdonnistuneet asiakaspalvelutilanteet elavat
siis pitkdan. Myos hinnoittelu taytyy nykyaan tehda lapinakyvasti, koska asiakkaat voivat

vertailla tuotteita ja hintoja helposti ja rajattomasti. (Jaffe & Price 2015, 4.)

Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto saatelee nykyaan alennusmyyntikaytantoja aiempaa
tarkemmin. Alennusmyynnin markkinoissa yrityksen on aina ilmoitettava alin hinta, jolla tuo-
tetta on markkinoitu viimeisten 30 paivan aikana. (Kuluttaja- ja Kilpailuvirasto.) Naista syista
hinnoittelustrategioiden suunnittelua on etenkin Suomessa, mutta myds muualla maail-

massa jouduttu uudistamaan kiihtyvalla tahdilla.
Asiakaskokemuksen osiot

Asiakaskokemus jakautuu moniin eri osioihin, ja strategiassa ja toiminnan suunnittelussa

onkin usein jarkevaa kasitella naita osioita erikseen (Taulukko 1). Asiakkaan nakokulmasta
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nama eri osakokemukset ovat usein hybridikokemuksia, eli asiakaskokemus koostuu mo-

nesta eri osakokemuksesta.

Yrityksen nakokulmasta kaikki kosketuspisteet ovat mahdollisuuksia parantaa tai heikentaa
asiakaskokemusta. Osa asiakaspolun kosketuspisteista on helpommin yrityksen itse hallit-
tavissa kuin toiset. Asiakaskokemuksen kehittamista ajatellen on tarkeaa tunnistaa, mita
edellytyksia organisaatiolla on hallita olemassa olevia kosketuspisteita. Kaikki kosketuspis-
teet eivat ole samanarvoisia: asiakkaan nakokulmasta esimerkiksi ravintolassa verkkokau-
passa silla, ettd tuote saapuu sovitussa ajassa perille, on suurempi merkitys kuin silla, tuliko
palautekysely ostoksesta paivaa vai viikkoa tuotteen saapumisen jalkeen. (Puustinen &
Saarijarvi 2020.)

Brandikokemus Brandin asiakkaassa herattamat kognitiivi-
set ja emotionaaliset reaktiot

Kulutuskokemus Tuotteen ostamisen seurauksena syntyva
kokemus

Ostokokemus Tuotteen tai palvelun ostamisen kokemus.

Palvelukokemus Vuorovaikutuksesta syntyva kokemus esi-
merkiksi ravintolassa

Hintakokemus Hinnalla ja hintamielikuvalla on merkittava
rooli asiakaskokemuksessa

Kayttékokemus Asiakkaan kokemus tuotteen tai palvelun
kaytosta

Toimituskokemus Tuotteiden toimituskokemus on tarkea osa,

ja erityisesti verkkokaupassa ostokoke-
muksen viimeinen vaihe

Online- ja verkkokauppakokemus Asiakkaan kokemus verkkosivujen toimi-
vuudesta ja informatiivisuudesta

Taulukko 1. Asiakaskokemuksen osiot (Mukailtu Puustinen & Saarijarvi 2020)

Asiakaskokemuksen esimerkkimallit

Kirjassa Asiakaskokemus ja Henkildstokokemus (Korkiakoski 2019) asiakaskokemusta esi-
tetdan kahden eri mallin mukaisesti. Pallokuviossa (Kuvio 3) esitetdan yrityksen organisaa-
tioon ja osaamisiin liittyvia asioita, joista jokainen on osa asiakaskokemuksen muodostu-
mista. Johdolla tulisi olla yhtenainen ja selkea nakemys siita, mitka naista kuvassa esite-
tyista kehityskohteista ovat tarkeimpia, jotta kehityssuunnitelma osataan rakentaa keskit-

tyen oikeisiin asioihin.



.
Tukitoi-
minnot

Yritys-
kulttuuri

/ Palvelu-
muotoilu

Asiakas-
kokemus y \

/' Digitali-

Asiakas-
palvelu

Kuvio 3. Asiakaskokemus (mukailtu Korkiakoski 2019)
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Pyramidikuviossa (Kuvio 4) kuvataan kehittamisprosessia asiakkaan kautta. Korkeakosken

(2019, 41-48) mukaan suuri osa asiakaskokemuksen kehittamistoimenpiteista sijoittuu

Gartnerin pyramidin kolmelle alimmalle tasolle. Hanen mukaansa harva yritys on kyennyt

nostamaan toimintaansa uudelle, erottuvalle tasolle. Jotta yritys onnistuisi pyramidin kah-

della ylimmalla tasolla, tarkoittaisi se sita, etta yritys kykenee tunnistamaan ja ratkaisemaan

asiakkaan ongelmat jo ennen, kuin asiakas itse huomaa niita, tai etta yritys saa asiakkaan

tuntemaan itsensa erityisen arvostetuksi ja henkilokohtaisesti ymmarretyksi.

Kehittymisen taso i .Ii
R _
o —

VieSﬂv_

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (mukailtu Korkiakoski 2019)
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Asiakaskokemuksen kehittdaminen

Hyva asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaalle tehokkuutta, helppoutta ja positiivista tunnetta.
Yritykset pyrkivat I6ytamaan uusia, tehokkaita tapoja helpottaa ja nopeuttaa kommunikoin-
tia asiakkaiden kanssa. Asiakaspalveluiden ulkoistamista on vahennetty, kun asiakaspal-
velun vuoropuhelun tarkeys asiakkaan kanssa on vihdoin ymmarretty. Chat-keskustelut
ovat nousseet uudeksi vakiintuneeksi asiakaspalvelun kontaktivaylaksi, ja digitalisoinnin
my6ta asiakas joutuu yha useammin itse palvelemaan itsedan yritysten verkkopalveluissa.
Tutkimukset osoittavat Korkiakosken (2019, 49-56) mukaan kuitenkin, etta asiakkaat asioi-
vat eri tilanteissa eri kanavissa, eika pelkka verkkopalvelu ole tehokas ratkaisu. Asiakasko-
kemuksen tunneosuus liittyy suuresti digitalisaatioon, ja monet yritykset ovatkin ottaneet
askeleen taaksepain siten, etta asiakaspalvelussa toimivat taas ensisijaisesti inmiset eika

chat-botti tekoalylla avustettuna.

Asiakaskokemus voi olla ylivertainen, jos yritys huomioi asiakkaansa niin hyvin, kuin se on
mahdollista resurssiensa sallimissa puitteissa. Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat eri toi-
mialoilla, ja yhden asiakkaan palveleminen voi vaatia useiden tyontekijoiden tydpanosta.
Ylivertaiseen asiakaskokemukseen panostaminen on kuitenkin mahdollista myods muilla
keinoilla, kuin vain henkilostomaaran kasvattamisella: tarkeinta on valita tarkeimmat asiak-
kaat, kayttaa ja kehittda automatisointia ja digitalisaatiota sekd hyddyntad niiden luomia
mahdollisuuksia. Asiakaspalvelussa asiakkaista, ja niiden erilaisista kayttaytymismalleista
kertyy tarkeaa tietoa, jonka avulla asiakassegmenttien kayttadytymista voidaan ennakoida,
ja asiakkaille voidaan tarjota kokonaan uusia palveluita. Palaute on tarkeaa, koska sen
avulla tuotetta tai palvelua voidaan kehittaa. Vuorela toteaa, etta asiakas on valmis kerto-
maan seka hyvista ettd huonoista kokemuksistaan silloin, kun han kokee palvelun henkil6-
kohtaiseksi. (Vuorela 2024, 49-50.)

Asiakaskokemuksen kehittdmiseksi on tarkeda ymmartaa keita asiakkaat kdytannoéssa ovat
ja mita tarpeita eri asiakkailla ja asiakasryhmilla tietylla hetkelld mahdollisesti on. Asiakkaita
ryhmitellaan erilaisten asioiden ja ominaisuuksien mukaisesti: ostokayttaytymisen, tarpeen,
tai esimerkiksi mielipiteen mukaan. Ryhmittely auttaa yritystd ymmartamaan asiakkaita ja
asiakasryhmia paremmin, mutta tarjoaa myos haasteita: ryhmittely ei saisi olla liian yksityis-
kohtaista tai laveaa, ja vaarana on myos haluttuun lopputulokseen kiinnittyminen. TallGin
kohderyhma valitaan sen perusteella, mika yritykselle itselleen olisi mieluisin tai kustannus-
tehokkain tapa tuottaa palveluita. (Vuorela 2024, 50.) Tasta syysta asiakasdatan keraami-
nen, analysointi ja seuranta on olennaista, jotta segmentointia voidaan toteuttaa asianmu-

kaisesti ja totuudenmukaisesti.
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Reklamaatiotilanteet

Reklamaatiokasittely on yksi asiakaskokemuksen kehittamisen tarkeimpid osuuksia. Tieto
huonosta tai erittdin huonosta asiakaskokemuksesta kantaa kauas. Asiakkaat jakavat ko-
kemuksiaan julkisesti sosiaalisessa mediassa, ja erityisesti negatiiviset kokemukset nouse-
vat siella helposti kuluttajien nahtaville. Puustinen ja Saarijarvi (2020) kuvaavat sosiaalista
mediaa "huonojen asiakaskokemusten viritinvahvistimeksi”, koska huonojen kokemusta jul-
kaiseminen ja ruotiminen on usein kuluttajille tapa kasitellda huonoista kokemuksista aiheu-
tuneita negatiivisia tunteita, ja sosiaalinen media valittda viestin moninkertaisella nopeu-
della muihin kanaviin verrattuna. Kun tata tapahtuu toistuvasti, voi se aiheuttaa yritykselle
merkittavaa kilpailuhaittaa. Tasta syysta organisaatiokulttuurissa tulisi kiinnittaa huomiota
reklamaatiokasittelyyn, ja mahdollistaa tyontekijoille riittavat tydvalineet ja motivaatio pyrkia
hoitamaan reklamaatiot erinomaisesti, jolloin reklamaatiotilanne voi kaantya yritykselle voi-
toksi. Liian tarkkaan strukturoidut kaytannot ja tarkkaan maaritellyt tavat asiakaspalvelussa
voivat koitua haitaksi: erityisen huonot asiakaskokemukset vahentyvat, mutta niin myos eri-
tyisen hyvat asiakaskokemukset (Kuvio 5). Kun asiakaskohtaamisia hoitavat motivoituneet
tyontekijat, joihin yrityksessa luotetaan, ja joille mahdollistetaan riittavat vapaudet hoitaa
asiakaskohtaamiset parhaaksi katsomallaan tavalla, voidaan saavuttaa erinomaisia asia-

kaskokemuksia. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

Onjeet ja normit

voivat samanaikaisesti
Huonojen vahentaa erityisen hyvia
asiakaskokemusten asiakaskokemuksia, koska
vahentaminen ohjeilla henkilokuntaa ohjaa

ja normeilla seka
standardimaisella

toiminnalia \‘

standardimainen toiminta
ja viheiden vaittely,

‘/ jolioin luovuus
vahentyy.

Erityisen huonot Erityisen hywvat
asiakaskokemukset asiakaskokemukset

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen liiallisen standardoinnin vaikutus (Puustinen & Saarijarvi
2020.)

Vuorela (2024) kuvaa, etta asiakasymmarryksesté on monilta osin muodostunut yrityksille

klisee, jota toistetaan juhlapuheissa, mutta joka ei todellisuudessa ole juurtunut yrityksen
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arkielamaan. Asiakaslahtoisyys tarkoittaisi parhaimmillaan sita, etta kaikki yrityksen tyonte-
kijat, jokaisella portaalla, ajattelisivat ensisijaisesti asiakkaan etua. Liian yleista kuitenkin
on, ettd asiakkaiden ymmartamisessa on keskitytty yrityksen yhteen yksikkéon, esimerkiksi
markkinointiin tai asiakaspalveluun. Asiakkaalla on kuitenkin lukuisia kontaktipisteita yrityk-
sen eri yksikoihin erilaisissa ostotapahtumissa ja muissa kontakteissa, joissa on mahdolli-
suus kerata tietoa asiakkaan kokemuksista ja mahdollisesti luoda hyvaa ja yhtenaista ima-
goa. (Vuorela 2024, 69-71.)

2.2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaspolulla seurataan asiakaskokemuksen eri vaiheita alusta loppuun. Asiakaspolku al-
kaa, kun asiakas kiinnostuu tietyn yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta, ja paattyy
joko tuotteen kayttéonottoon, mahdollisiin huoltotoimenpiteisiin, reklamaatiotilanteisiin tai
esimerkiksi tuotteen elinkaaren paatyttya sen mahdolliseen kierratykseen. Jatkuva asiakas-
tyytyvaisyyden tarkastaminen ja yllapitaminen on olennainen osa palvelua, ja asiakastyyty-
vaisyys ostotapahtuman jalkeisiin tilanteisiin luo lisamyyntia ja positiivista imagoa yrityk-
selle. Perinteinen asiakaspolun analysointi, kehittaminen ja mittaaminen on aina iso inves-
tointi minka kokoiselle yritykselle tahansa. Perusteellisesti tehtyna se kuitenkin edistaa la-
pinakyvyytta ja mahdollistaa laadukkaan toiminnan. Asiakaspolun kehittamistyd on kuiten-
kin usein oletettua laajempi kokonaisuus, ja sen hoitaminen vaatii sdanndllista ja jarjestel-
mallista toimintaa yrityksen kaikilta yksikailta. Asiakaspolun kehittaminen on laaja ja pitka-
aikainen projekti, joka vaatii kurinalaisuutta ja pitkdjanteisyytta yritykseltd. Asiakaspolun
analysointi ja kehittdminen on tarkeaa, mutta vaikeaa tyota: palvelun ja kontaktipisteiden
mittaaminen voi olla haastavaa, ja helposti dataan hukutaan eika sen analysointi enaa on-

nistu tarkoituksenmukaisesti. (Vuorela 2024, 125.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoitus on tiedon kerd@aminen asiakkaiden kokemuk-
sista, ja sen myata liiketoiminnasta. Tietoa voi kerata esimerkiksi vastaamaan erilaisiin ky-
symyksiin, kuten "Millainen asiakkaan tunnetila oli kohtaamisen jalkeen?” tai "Halutaanko
asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoimintaan ennustaa?”. Tarkeinta on ensin tunnistaa
mittarit mittaamisesta; on tarkeaa tunnistaa liiketoiminnan kannalta olennaiset tavoitteet, ja
vasta sen jalkeen miettia tarpeeseen vastaavat mittarit. Mittareita voidaan kehittaa eri tilan-
teita varten: laadulliseen kehittamiseen, tehokkuuden kehittamiseen tai asiakaspadoman
kehittamiseen. (Korkiakoski 2019, 64—70.)

Eri mittaustavat

Laadullisen kehityksen mittareita ovat esimerkiksi Net Promoter Score (NPS), jolla voidaan

mitata asiakasuskollisuutta ja suositteluhalukkuutta, ja Customer Effort Score (CES), jolla
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mitataan kayttajakokemusta, seka perinteinen asiakastyytyvaisyysmittaus. NPS on naista
suosituin, koska se tarjoaa vertailutietoa suhteessa toimialaan. CES on kehitetty palvele-
maan etenkin asiakaspalveluorganisaatioita. Tarkeintd mittaamisessa on huomioida, etta
mittari itsessaan ei ratkaise mitaan, vaan tarkeaa on se, mita mittaamisesta saadulla tiedolla
tehdaan. Monet suomalaiset yritykset ovat hyvia tehokkuuden ja helppouden mittaami-
sessa, ja niiden tulosten analysoimisessa. Kyselyista ja lomakkeista puuttuu kuitenkin usein
kysymykset tunteeseen liittyvista asioista. Usein NPS on ainut mittari, joka liittyy edes etai-
sesti tunteisiin. Nykytutkimusten valossa tunteiden rooli asiakaskokemuksessa on kuitenkin
merkittdva. Tunteiden mittaamiseen on pyritty 16ytdmaan uusia keinoja. Mittaamista tarke-
ampaa on kuitenkin, etta ensin on asetettu oikeanlaiset tavoitteet. Millaisia tunteita halutaan
tuottaa tai valittdd? Eniten arvoa tuottavia tunteita ovat tyytyvaisyys ja onnellisuus, arvoa
taas tuhoavat tunteet artyneisyys ja turhautuminen. Naita eri tunteiden arvonmuodostusta
kuvataan alla olevassa pyramidikuvassa (Kuvio 6). Eri tunteet on jaoteltu eri arvoasteikkoi-

hin, ja lisaksi pitka- ja lyhytkestoista arvoa tuoviin tunteisiin. (Korkiakoski 2019, 64—70.)

Eniten arvoa tuottavat tunteet luovat asiakaspysyvyytta

Pitkakestoista

Eniten arvoa luovat tunteet
arvoa

Tuotteen tai palvelun suosittelua
edistavat tunteet

Lyhytkestoista
arvoa

Mielenkiintoa lisdavét
tunteet

Arvoa tuhoavat
tunteet

Kuvio 6. Tunnepyramidi (Shaw & Hamilton, mukailtu Korkiakoski 2019 mukaan)

Tehokkuusmittarit perustuvat tietoon, jota saadaan jarjestelmista, eivatka ne paasaantoi-
sesti perustu asiakaspalautteisiin. Tehokkuusmittareita ovat Korkeakosken (2019, 72) mu-

kaan esimerkiksi

e CTR (click-through rate) eli klikkausprosentti verkkosivuilla
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e FCR (first call resolution) eli ratkaisuaste, milla todennakoéisyydella asiakkaan asia
on hoidettu ensimmaisella yhteydenotolla
e konversioaste (conversion rate) eli kuinka moni verkkokaupan kavijoista on lopulta
tilaavia asiakkaita
e jonotusaika, eli kauanko asiakas keskimaarin joutuu jonottamaan saadakseen pal-
velua.
Tehokkuusmittareiden haasteena on, etta ndiden mittareiden tuottamaa tietoa on usein hel-
pommin saatavilla kuin muiden mittareiden tuottamaa tietoa, ja sitd helposti pidetdan ai-
noana tarvittavana tietona. Tastad syystd kd@y usein niin, ettd asiakaskokemusta yritetdan
my0s kehittda pelkkia tehokkuusmittareita kayttdmalla. Asiakaskokemuksen nakodkulmasta

kokonaisuus on kuitenkin tehokkuutta tarkedmpi asia. (Korkiakoski 2019, 73.)

Laadullisten ja tehokkuusmittareiden lisaksi voidaan mitata asiakaspaaomaa. Asiakaspaa-
oman mittareita ovat esimerkiksi seuraavat:

e asiakaspoistuma

e asiakkuuden laajentuminen

e asiakkaan elinkaaren arvo.

Nama mittarit kertovat, miten yrityksen asiakkaiden tai asiakkuuksien arvo kehittyy. Tarkas-
telua voi tehda yksittaisen asiakkaan, segmentin, tuoteryhman tai koko asiakaskunnan ta-
solla. Asiakaspaaoman mittarit auttavat yritystd ymmartdmaan, miten asiakaskokemuksen
kehittaminen yksittaisen asiakkaan tasolla voi vaikuttaa liiketoimintaan. Mittaroinnin avulla
yritys voi oppia tunnistamaan tekijoita, joiden kautta asiakkuuksiin voi vaikuttaa, ja sen poh-
jalta voidaan tehda oikeanlaista kehitystyota. Usein kay kuitenkin niin, ettd mitataan laadul-
lista ja tehokkuuden kehitysta, mutta ei osata tai ymmarreta tehda asiakaspaaoman kehit-
tymiseen liittyvia laskelmia. (Korkiakoski 2019, 72—74.)

2.2.4 Asiakashankinta ja asiakaspito

Yrityksen strategia ja visio ovat asiakashankinnan lahtdkohtia. Asiakashankintaan nivoutuu
kiintedna osana segmentointi, joka perustuu usein demografisiin, eli esimerkiksi ikdan, su-
kupuoleen tai lasten maaraan liittyviin tekijoihin, tai motivaatiopohjaisiin tekijoihin. Joskus
se voi perustua myods potentiaaliseen asiakasarvoon. Nama eivat aina johda toimiviin lop-
putuloksiin. Asiakashankinnassa tulisi erityisesti huomioida yrityksen kyvykkyys rakentaa
onnistuneiden asiakaskokemusten kautta suosittelijoita, jotka tuovat mukanaan yha uusia
asiakkaita. Yrityksen strategiatyossa tulisi keskittya miettimaan, millaisia yrityksen asiak-

kaat ovat nyt, ja ovatko ne samoja, kuin strategiassa tavoitellut asiakkaat? Asiakasvalinta-
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ja asiakashankinta perustuvat yrityksen strategiaan, kilpailutilanteeseen ja toimintaympa-
riston ymmartamiseen. (Korkiakoski 2019, 57-58, 62—-63.)

Asiakaskokemuksia mittaroimalla ja niiden tuloksia ja asiakaspalautteita analysoimalla voi-
daan yleensa hyvin tunnistaa, ketkd ovat yrityksen parhaita ja huonoimpia asiakkaita, el
ketka ovat suosittelijoita ja ketka arvostelijoita. Yrityksessa tulisi my6s tunnistaa, millainen
asiakaskokemus halutaan millekin asiakassegmentille tarjota. Yritys joutuu myds tunnista-
maan ne asiakasryhmat, joiden tyytymattomyytta on siedettava. Esimerkiksi digitalisuus ja
maantieteelliset seikat voivat aiheuttaa tyytymattomyytta tietyissa asiakasryhmissa. (Kor-
kiakoski 2019, 57-58, 62—-63.)

2.2.5 Data ja analysointi

Yritysjohdossa suunnataan nykyaan selvasti kohti erilaisten muuttujien maarittelya ja niiden
mitattavuutta seka erilaisten riippuvuussuhteiden ymmarrysta ja hallintaa. Liiketoiminnasta
halutaan entista mitattavampaa ja sitd myota laajemmin analysoitavaa. Asiakastuntemus
tai asiakasymmarrys, ja teknologiakehitys ovat avainasemassa tassa kehityksessa. Tieto-
maara, joka johtamisessa ja liiketoiminnan kehittamisessa on kaytdssa, on lisdantynyt ra-
jahdysmaisesti. Nyt ollaankin uusien kysymysten edessa: mita tietoa tulisi kayttaa ja miten?
Tassa tiedon lajittelu ja analysointi mahdollistavat onnistumisen. Tiedon maara on niin mas-
siivinen, etta kaikkea ei voida mitenkaan hyddyntaa, eika kannatakaan. Merkittavaa on, etta
aiemmin vain markkinointia on kiinnostanut asiakastieto ja asiakasymmarrys, mutta tilanne
on jo tuolloin, vuonna 2009, ollut rajussa murroksessa: kaikki keskeiset toiminnot haluavat
kayttéénsa juuri heille sopivaa ja merkityksellistd asiakastietoa. (Hellman & Varila 2009,
11-12, 58.)

Kaikissa suuremmissa organisaatioissa organisaatioyksikot kytkeytyvat muihin osastoihin,
toimintoihin, tulosyksikkdihin, toimialaan, konserniin tai hallitukseen. Asioita ei voi tarkas-
tella vain oman yksikon nakokulmasta, ja paatokset ulottuvat koko arvoketjuun ja laajemmin
ajateltuna koko arvoverkostoon. Toimintaympariston tuntemus mahdollistaa asiakasym-
marryksen, ja se taas mahdollistaa hyvan paatoksenteon myos asiakasnakokulmasta. Hyva
paatdksenteko taas edellyttda hyvia analyyseja ja vahvaa perustietoa. Perustiedon osalta

seuraaviin kysymyksiin pitaisi l0ytya ratkaisut:

Mita tietoa edellytetédén, jotta voidaan tehda hyva analyyseja?
Misté saadaan luotettavaa ja oikeaa tietoa?

Paljonko tietoa tarvitaan?

Miten tiedosta saadaan tarkempaa ja arvokkaampaa?

Miten tietoa voidaan hallita sen elinkaaren ajan? (Kamensky 2015, 154.)
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Tiedon analysointi on yrityksen menestysstrategian oleellinen perusta. Yha enemman ko-
rostetaan analyysin merkitysta. Tietoa tulisi hyddyntaa laajasti, ja sen tulisi olla paatéksen-
teon ja johtamisen perusta. Hyvassa analyysityoskentelyssa analyysi ja synteesi ovat kes-
kenaan toisiaan taydentava vastapari. lIiman synteesia analyysi on usein hyédyton, ja ilman
taustalla olevaa analyysia synteesi on usein harhaanjohtava. Jotta analysointi onnistuu, tu-
lee analyysitydssa tuntea organisaatio ja sen toimintaymparistd, valinnat tavoitteiden, stra-
tegioiden ja toimenpiteiden suhteen, ja analyysien vaikutus liiketoiminnan, organisaation ja
ihmisen oppimiseen ja jatkuvaan kehittymiseen. Hyva analyysityé kehittdd organisaation
ihmisten yhteistd ymmarrysta ja nakemysta siita, miten liilketoimintaa tulisi johtaa ja kehittaa.
Nykydan ymmarretaan, ettd analytiikka on yksi merkittavimmasta kilpailuedun Iahteista.
(Kamensky 2015, 51, 59, 155.)

Markkinat ovat keskeinen tiedonlahde yritykselle. Kilpailijoiden toimintatapojen seuranta ja
vertailu on tarkeaa oman kilpailukyvyn kannalta. On hyva olla jatkuvasti perilla kilpailijoiden
toiminnasta, ja taman lisaksi yhteistyd kilpailijoiden kesken on yleistynyt. Yhteistyota voi-
daan tehda tietylla liikketoiminnan osa-alueella, jolloin kumpikin yritys voi hyotya yhteis-
tyosta. Verkostotalous ja alustaliiketoiminta ovat lisanneet merkittavasti kilpailijoiden valista
yhteisty6ta, jossa yhdessa toimimalla saavutetaan suurempi osa markkinoista kuin toisia
vastaan kilpaillen. (Hanti 2021, 55-56.)

2.3 Asiakaspalvelun toteutustavat

Asiakaspalvelu on usein yrityksen kayntikortti. Asiakkaan kontaktipisteitd on myds muilla

yrityksen toiminnoilla, mutta asiakaspalvelussa asiakas kohdataan useimmiten.

Asiakaspalvelu on tarkea tekija, jolla yritys voi erottua edukseen, mutta myos toisin pain.
Usein asiakaspalvelun laadusta huolehtiminen jaa vain asiakaspalvelussa tyoskentelevien
vastuulle, vaikka kyseessa on koko organisaation menestyksen kulmakivi. Asiakaspalvelun
parantaminen on mahdollista vain, jos myds tuote ja yrityksen toimintatavat on loppuun asti
mietittyja ja hiottuja. Laatu maaraytyy pienten asioiden yhdistelmasta. Asiakaspalvelun on-
gelmat korostuvat esimerkiksi seuraavissa tilanteissa: myyntityyli, palvelun saatavuus ja
saavutettavuus, toiminnan yleinen asiakaslahtdisyys ja itsepalvelun vaivattomuus. Tyonte-
kijan asenne auttaa paljon, mutta se ei takaa hyvaa asiakaskokemusta, jos palvelua ei ole
saatavilla. Yksi ongelmakohta on myos se, etta asiakas kohdataan tehdasmaisesti, empatia
puuttuu ja toimina on organisoitu byrokraattisesti. Toiminnan asiakaslahtéisyyden tulee olla
keskitssa, ja tyontekijoilla tulee olla siihen riittavat resurssit esimerkiksi riittdvan osaamisen
my6ta. Liukuhihnapalvelu korostuu, jos organisaatiorakenne on raskas, raportointi on mas-
siivista ja palveluketjut ovat sekavia. Myds suljettu tiedonkulku organisaation sisalla on mer-

kittdva ongelma asiakaskokemuksen kannalta. (Reinbot 2008, 5, 9, 11.)



24

Asiakas odottaa usein personoitua asiakaskokemusta. Yritykset keraavat paljon tietoa asi-
akkaistaan, ja taman tiedon analysointi ja kaytté mahdollistaa asiakkaan persoonallisen
kohtaamisen palvelukanavasta riippumatta. Asiakas odottaa nykyaan myés monikanavaisia
asiointimahdollisuuksia. Kirjassa Strategiana asiakaskokemus (Puustinen & Saarijarvi,
2020) ehdotetaan, etta asiakkaan tulisi itse antaa paattaa hanelle mieluisin asiointikanava,
ja myds antaa mahdollisuus tehda itse siten, etta tietoa on riittavasti ostoprosessia varten,
eika asiakkaan tarvitse olla lainkaan yhteydessa asiakaspalveluun. (Puustinen & Saarijarvi
2020.)

Kaikkien muiden kosketuspisteiden ja asiakaspalvelukontaktien lisdksi organisaatioiden tu-
lisi kiinnittda huomiota reklamaatioprosessiin. Reklamaatio on mahdollisuus kehitta asia-
kastyytyvaisyytta, ja parhaimmillaan reklamaatio antaa arvokasta tietoa ja avaimia palvelun
tai tuotteen kehittamista varten (Kuvio 7). Koska virheita ja ongelmatilanteita tapahtuu aina,

on se, miten niita kasitellaan, olennaisen tarkeaa asiakaskokemuksen kannalta.

Asiakastyytyvaisyys reklamaation jalkeen

reklamaatiosta oppiminen

johto- tai paallikkotason
pahoittelu

asiakashyvitys

asiakkaan informointi
virheen syysta

asiakkaan informointi
tehdyista toimenpiteista

Aslakastyytyvaisyys
ennen reklamaatiota

Asiakastyytyvaisyys

tilanteen korjaaminen
anteeksipyyntd
nopea reagointi

Aika

Kuvio 7. Reklamaatiokasittely (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

2.3.1 Monikanavainen ja omnichannel-asiakaspalvelu

Monikanavainen asiakaspalvelu on ollut organisaatioiden kaytdéssa enemman tai vahem-

man jo vuosikymmenten ajan. Kanavavalikoima on kasvanut sosiaalisen median ja
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digitalisoitumisen myéta, mutta ennenkin palvelua on tarjottu esimerkiksi kirjeitse, puheli-
mitse ja henkildkohtaisin tapaamisin. Monikanavainen asiakaspalvelu on nykyaan siis
enemman saanto kuin poikkeus, ja harvassa ovat ne yritykset, joiden ainoa yhteydenotto-
tapa on esimerkiksi puhelin. Monikanavaisuus mahdollistaa asiakkaan monipuolisen palve-

lemisen, mutta aiheuttaa myds monenlaisia haasteita.

Kirjassa Your Customer Rule! (Jaffe & Price 2015) esitetdan The Accurate Global Pulse -
tutkimus, joka kuvaa asiakkaiden asennetta ja kayttaytymistd kansainvalisesti, ja siina on
jo noin kymmenen vuotta sitten selvinnyt, ettd asteikolla 1 (ei lainkaan turhauttavaa) — 5
(erittain turhauttavaa), 23 % kuluttajista valitsi vaihtoehdon 4, ja jopa 66 % valitsi vaihtoeh-
don 5 kuvaamaan tunnetta siita, kun he joutuvat toistamaan saman asian joko useille eri
tyontekijoille, tai useissa eri palvelukanavissa. Tama kuvaa erinomaisesti monikanavaisuu-

den ongelmia asiakaskokemuksen nakokulmasta. (Jaffe & Price 2015, 4.)

Yksi menestyvan ja onnistuneen asiakaspalvelun olennaisimmista kulmakivista on siis asi-
akkaan tunteminen ja tunnistaminen (Taulukko 2). Kun asiakas ei joudu toistamaan samoja
asioita tai kysymyksia, ja hanen mieltymyksensa tiedetadan tai voidaan ennustaa, on mah-
dollista tarjota personoitua ja asiakasta arvostavaa asiakaspalvelua. Nykypaivan kuluttaja
osaa tata jo odottaa, ja siind epaonnistuminen on perustavanlaatuinen ongelma yritykselle.
Sama asia patee kaikissa asiakaspolun kontaktipisteissa, mutta erityisesti asiakaspalve-
lussa ja sen eri kanavissa, ja esimerkiksi ostotapahtuman eri vaiheissa tapahtuvissa kon-
takteissa. Kun asiakkaan kaikki aiemmat kontaktipisteet tunnistetaan ja osataan yhdistaa
oikeaan henkil66n, on asiakaskokemus asiakkaalle arvokas. Oli kontaktipiste sitten konk-
reettinen kivijalkamyymalassa asiointi, sosiaalinen media, yhteydenotto mihin tahansa asia-
kaspalvelun kanavaan tai palaute verkkosivujen kautta, on asiakaskayttaytymisen data ja
analysointi tarkeaa, jotta personoitu asiakaskontakti on mahdollinen. (Jaffe & Price 2015,
13-21.)
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You Know Me, You Remember You Know Me, You Remember

Me Success Me Failure
You know me everywhere and all You don't recognize me when |
the time. return or switch channels.

You never ask me something twice. | You force me to repeat myself,

You know my preferences. Can't you remember that I've
already told you what | like and
dislike?

You predict my needs intelligently. | You keep suggesting things | don't
want and can't even use!

You know me and mine. But we're the same household!
You know when | don't want to Leave me alone!
be known.

Taulukko 2. Asiakastuntemisen ja asiakastunnistamisen tarkeys (Jaffe & Price 2015)

Omnichannel-termille ei ole olemassa yksiselitteista suomennosta, mutta se tarkoittaa mo-
dernia, saumatonta monikanavaista asiakaspalvelua, jossa eri viestintdkanavat yhdistetaan
yhdeksi yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Tiedonkulku on sujuvaa eri kanavien valilla, ja
yleensa kanavia hallinnoidaan niitd yhdistavan alustan kautta, jossa tieto kulkee jarjestel-
masta ja kanavasta toiseen. Pelkkd monikanavaisuus ei siis enaa riita, vaan asiakastiedon
pitdd kulkea ketterasti sovelluksesta toiseen, jotta asiakkaalle voidaan mahdollistaa perso-
noitu ja ajantasainen asiakaskokemus. Talla hetkelld useat yritykset tarjoavat asiakaspal-
velua muun muassa puhelimitse, sahkdpostitse, erilaisten verkkopalveluiden ja asiakassi-
vujen, sosiaalisen median eri kanavien, ajanvarausjarjestelmien, chatpalveluiden ja muiden
vastaavien kautta. Myds perinteisia kirjeita ja jopa faxeja otetaan vielad joissain yrityksissa
vastaan. Oman haasteensa tdhan kanavavalikoimaan tuo myods asiakaskohtaamiset kont-
toreissa ja muut vastaavat kasvokkain tapahtuvat asiakaspalvelutilanteet, joiden tiedot ovat

my0s tarkeaa kirjata saumattoman asiakaspalvelun takaamiseksi.
2.3.2 Kanavaohjaus asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelu kanavastrategia tarkoittaa sita suunnitelmaa ja toimintatapaa, jolla yrityk-
sessa hyodynnetaan eri viestintakanavia asiakasviestinnassa ja asiakaspalvelussa. Tama
strategia maarittelee sen, mitka kanavat ovat kaytossa, miten niita kaytetaan, mika eri ka-
navien rooli on ja miten ne integroidaan toisiinsa. Mahdollisimman laajan palvelukanavien
kirjon liséksi tarkeda on myds mahdollisesti rajata osa kanavista strategisesti pois kaytosta:

jos jotakin kanavaa ei pystyta jarkevasti hoitamaan, tai siihen ei voida panostaa tarpeeksi,
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ei sitd kannata asiakkaille tarjota. Tata strategiaa suunnitellessa asiakasryhmien tuntemi-

nen ja kohderyhmatuntemus on tarkeaa. (Oy DialOk Communications Finland 2024.)

Vaikka aiemmin todettiin, ettd asiakkaan on hyva antaa itse valita kayttamansa asiakaspal-
velukanava, voi olla liikketalouden tai asiakaskokemuksen vuoksi jarkevaa ohjata asiakasta
ensisijaisesti tiettyyn, haluttuun kanavaan. Tama ei tarkoita, ettd muut yhteydenottokeinot
tulisi poissulkea, mutta joissain tilanteissa on jarkevaa tarjota valikoituja palvelukanavia. Jos
esimerkiksi yrityksen laskutusta hoidetaan vain sahkoisesti, eika asiakaspalvelijat, jotka
vastaavat puhelimeen, paase ndkemaan tarkkoja laskutustietoja, on turhaa ohjata lasku-
tusasioita tiedustelevia asiakkaita olemaan puhelimitse yhteydessa. Tai jos tunnistetaan,
etta ajanvarausasiat ovat yleensa niin reaaliaikaisia, etta sahkodpostitse yhteydessa oleville
asiakkaille vastaus saapuu aina liian myohaan, voi olla jarkevaa ohjata asiakkaat asioimaan

esimerkiksi chatpalvelun kautta.

My@és eri asiakaspalvelukanavien kellon- ja vuorokaudenaikarajoitukset voivat olla kanava-
ohjauksen tarpeen luova asia. Jos puhelinpalvelua tarjotaan vain viitena paivana viikossa
kahdeksan tuntia paivassa, on asiakkaalle turhaa ty6ta yrittda olla puhelimitse yhteydessa
ilta-aikaan. Tama myds lisda asiakkaan tyytymattdmyytta, ja heikentda asiakaskokemusta

merkittavasti.

On kuitenkin huomioitava, ettd Kuluttaja- ja kilpailuvirasto ja Suomen laki maarittda Suo-
messa kriteereitd asiakaspalvelulle. Yrityksen tulee esimerkiksi varmistaa, ettd kuluttajalle
on selvaa, minka yrityksen kanssa han asioi. Yrityksen tulee myds huolehtia, ettad kulutta-
jalle tarjotaan vaihtoehtoisia ja toimivia yhteydenottokanavia, joissa asioiminen on helppoa.
Yhteydenottokanavien tulee olla yhdenvertaisia ja helposti I0ydettavia, ja yrityksen asiakas-

kunnalle sopivia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto)
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3 Kehitystyo
3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetydn ja kehitysprojektin tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadulli-
nen tutkimus, joka toteutetaan padasiassa seuraamalla ja vertaamalla kehitysprojektin
myo6ta kayttoonotettujen uusien ominaisuuksien vaikutusta asiakaskayttaytymiseen. Tulok-
sia seurataan havainnoimalla asiakaskayttaytymista lukujen valossa, ja myo6s palautteita

keraamalla ja analysoimalla.

Tutkimus toteutettiin case-tutkimuksena eli tapaustutkimuksena, jossa yleensa tutkitaan yk-
sittaista esimerkkia tai yhta osaa jostain laajemmasta ilmiosta tai asiasta. Tutkimus siis ra-
kennetaan vain yhden tapauksen varaan. Tassa tapauksessa tutkittiin yhden yrityksen asia-
kaspalvelun tietyn konkreettisen muutoksen vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen, ja sen lii-

ketaloudellisia vaikutuksia. (Kallinen & Kinnunen 2021.)
3.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisessa el
laadullisessa tutkimuksessa pyritdan yleensd ymmartdmaan tutkimuksessa tarkastelun
kohteena olevaa ilmi6ta tutkimuksen kohteena olevien ihmisten nakdkulmasta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa ollaan siis kiinnostuneita kokemuksista, tunteista ja niiden merkityk-
sistd. Useimmiten laadullisen tutkimuksen menetelmat nojaavat filosofisesti ajateltuna fe-
nomenologiaan, jossa halutaan selvittda, miten ihmiset kokevat niita ilmiéita, joiden sisalla
he elavat. Laadullinen tutkimus on filosofian lisdksi saanut vaikutteita psykologiasta, sosio-
logiasta, antropologiasta ja kasvatustieteistd. Laadulliseen tutkimukseen on tastd syysta
syntynyt monia erilaisia koulukuntia, joiden tutkimuksissa kaytetaan erilaisia metodeja. Laa-
dullinen tutkimus on kuitenkin aina induktiivista, eli sita, etta tutkimuksessa pyritaan teke-
maan johtopaatoksia aineistoihin liittyen. Taman lisaksi laadulliselle tutkimukselle on tyypil-
lista, etta siina pyritdan tuottamaan yksityiskohtaista tietoa jostakin tietysta ilmiosta. (Juuti
& Puusa 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista, etta tutkimussuunnitelma elaa tutkimusprojek-
tin tai tutkimushankkeen mukana. Tama korostaa tutkimuksen eri vaiheiden, eli aineiston-
keruun, analyysin, tulkinnan ja raportoinnin tiivista yhteytta toistensa kanssa. Laadullisessa
tutkimuksessa koko tutkimusprojektia tulkitaan, eika vain tuloksia, eika prosessia ole aina

helppoa jakaa konkreettisesti eri vaiheisiin. (Eskola & Suoranta 1998.)
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Vaikka laadullista tutkimusta voi olla haastavaa jakaa selkeisiin vaiheisiin, Juuti ja Puusa

(2020) kuvaavat, etta tavanomaisimpia vaiheita ovat
1. aiheen valinta
2. tutkimuksen tavoitteiden asettaminen
3. tutkimuskysymysten muotoileminen
4. tutkimuksen rajauksien esittely
5. teoreettisen viitekehyksen laatiminen kirjallisuuden avulla
6. lahestymistavan valinta ja perustelu
7. tutkimusmenetelmien seka naytteen tai aineiston valinta, kuvailu ja perustelu
8. aineiston hankinta
9. aineiston analysointi ja tulkinta
10. tulosten kirjoittaminen ja raportointi seka tutkimuksen luotettavuuden arviointi.

Tassa opinnaytetydssa olisi voinut kayttaa tutkimusmenetelmana myds kvantitatiivista tut-
kimusta eli maarallista tutkimusta, jolloin tutkimusaineistoa olisi keratty kattavammin erilai-
sia lukuja keraamalla ja muutoksia ja tuloksia vertailemalla ja analysoimalla. Osittain naita

keinoja tutkimuksen lopputuloksen selvittamisessa on kaytettykin.

Laadullisessa tutkimuksessa kerataan aineistoa yleisimmin erilaisten haastattelujen ja ha-
vainnoinnin kautta. Siind ei varsinaisesti pyritd I0ytdmaan luotettavaa tietoa siitd, missa
maarin tai kuinka usein jokin tietty ilmid esiintyy. Sen sijaan siina pyritdan saamaan esille
erilaisia tarkasteltavia ndkokulmia. Vaikka laadullinen tutkimus on maarallista tutkimusta
pehmeampi tutkimustapa, on silti tarkeda muistaa, ettd kyseessa on kuitenkin tieteellinen
tutkimus. Tieteen tavoitteena on kuvata, selittdd ja ymmartaa todellisuutta, ja siten luoda
teorioita. Tutkimuksen keskidssa on aina kuitenkin pohjimmiltaan pyrkimys kuvata, selittaa,
tulkita tai ymmartaa jotain ilmiota, tai hakea sen taustalta tekijoita, jotka auttavat ymmarta-

maan ilmiéta. (Juuti & Puusa 2020.)
3.1.2 Case-tutkimus

Looginen ja empiirinen tieto on mahdollista erottaa toisistaan. Liiketaloustieteissa erityisen
kiinnostava empiirinen tieto koskee joko yhta kohdetta tai samantapaisten kohteiden jouk-
koa. Tiedon lajien patevyysalueen laajuus voidaan jakaa joko yksittdistapauksia koskevaksi

tiedoksi, nimettya tapausten joukkoa koskevaksi tiedoksi, tai yleispatevaksi tiedoksi, jonka
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voi ajatella patevan kaikkialla. Yksittaistapauksia koskevaan tietoon tahtaavia tutkimuksia
kuvataan usein idiografisiksi. Tyypillinen tutkimusmenetelma on case-tutkimus eli tapaus-
tutkimus, jossa otetaan huomioon kaikki ne seikat, jotka jotenkin liittyvat tutkittavaan yksi-
|I66n tai tapaukseen, ja jotka auttavat ymmartamaan tatd kohdetta kokonaisuutena sen
omassa ymparistdssa. Liiketaloustieteissa case-tutkimuksen maarittaa tyypillisesti yrityk-

sen rajat: tapaus on yleensa siis vain yksi yritys. (Juuti & Puusa 2020.)

Tassa opinnaytetydssa esitettavassa tutkimuksessa keskitytdadn nimenomaan yhden yrityk-
sen yhteen kehityskohteeseen, ja seurataan sen aiheuttamia muutoksia ja analysoidaan
kehitystyon tuloksia. Nama tulokset eivat siis ole laajasti hyddynnettavia, vaikka niista voivat
muutkin yritykset mahdollisesti saada ymmarrysta asiakaskayttaytymisesta ja siita, miten

tallainen kehitys luo liiketoimintahyotya.
3.1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin havainnointiin perustuvana laadullisena tutkimuksena. Muutoksia ja
tuloksia seurattiin paivittain havainnoiden ja tuloksia ylos kirjaten. Kehitysprojektin jalkeen
havainnoitiin muuttuneita kontaktimaaria eri asiakaspalvelukanavissa, pohdittiin niiden syita
ja pyrittiin selvittdmaan ja varmentamaan, mitkd muutokset ovat kehitysprojektin ansiota, ja
mitkd muutokset johtuivat muista syista. Myo6s kuluttajien palautteita muutoksesta seurattiin
ja kirjattiin paivittain, ja niiden avulla tullaan toteuttamaan jatkokehitysta kanavaohjauk-

sSessa.

Tutkimus toteutettiin osin etnografisena tutkimuksena. Etnografinen tutkimus koostuu ta-
pauskohtaisesti erilaisista menetelmista, joista keskeisimpina yleensa ovat havainnointi ja
haastattelut. Tutkimus tehdaan kaytannéssa “kentalld”, ja se soveltuu tutkimustapana eri-
tyisesti tilanteisiin, joissa tutkittava ilmi6 ei ole entuudestaan erityisen tuttu. Etnografinen
tutkimus tuottaa tilannesidonnaista tietoa ihmisten toiminnasta ja sen merkityksesta, ja siind
tulkitaan esimerkiksi ihmisten kayttaytymista ja siitd seuranneita tapahtumia. (Kallinen &
Kinnunen 2021.)

3.1.4 Analysointi

Laadullisen aineiston analyysin oli tarkoitus selkeyttda aineistoa, ja siten tuottaa uutta tietoa
tutkittavasta asiasta. Analysoimalla aineisto pyrittiin tiivistdmaan siten, etta informaatiota ei
siina kadoteta, vaan painvastoin pyrittiin lisddmaan informaatioarvoa selkeyttamalla aineis-
toa. (Eskola & Suoranta 1998.)

Aineiston analyysi liittyy laadullisessa tutkimuksessa kiinteasti aineiston hankintaan. Aineis-

toa pyrittiin analysoimaan siten, etta sieltd 16ydetdan vihjeita siita, millaisiin teemoihin tai
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luokkiin aineistoa voitiin ryhmitella. Toisaalta tutkimuksen tuloksia pyrittiin ymmartamaan
teoriapohjan kautta. Aineiston analyysin tavoitteena oli tulkita ja ymmartaa tutkimuksen koh-

teena ollutta ilmiota. (Juuti & Puusa 2020.)

Laadullisen tutkimuksen tulokset eivat aina ole puhtaita faktoja, vaan tuloksia pyritaan ku-
vailemaan ja avaamaan kontekstissa. Tutkimustulosten analysointi on tarkeaa, jotta tutki-
muksen perusteella voitaisiin luoda uutta teoriaa tai tuottaa uutta tietoa. Laadullisen tutki-
muksen analysointiin ei yleensa 16ydy standardoituja menetelmia ja tutkimukset ovat usein
hyvin tapauskohtaisia, joten tulokset eivat paasaantdisesti ole yhta tieteellisia, kuin kvanti-

tatiivisessa tutkimuksessa. (Juuti & Puusa 2020.)

Opinnaytetydssa esitetyssa tutkimuksessa tuloksia analysoitiin kaytanndssa satunnaisten
palautteiden pohjalta, ja niista saatua tietoa rikastettiin konkreettisilla luvuilla, joiden perus-

teella tuloksia voitiin analysoida.
3.2 Asiakaspalvelun kanavaohjaus -kehitysprojekti

Tassa osiossa kaydaan lapi toimeksiantajan asiakaspalvelun kanavaohjaus -kehitysprojek-
tia ja sen lahtotilannetta, tavoitteita ja toteutusta. Tarve kanavaohjaukselle on syntynyt yri-
tyksessa asiakaskayttaytymisen analysoimisen kautta: on nahty eri palvelukanavien erilai-

set mahdollisuudet asiakaspidon kannalta, ja siihen tassa projektissa pyrittiin tarttumaan.

My0s projektiin liittyvat riskit ja asiakaspalvelun kaytdssa olevat eri palvelukanavat esitel-
l&an ja kdydaan lapi. Tavoitteiden esittely ja niiden toteutumisen todentamiseen liittyvia asi-

oita lapikdydaan viimeisessa luvussa.
3.2.1 Lahtdtilanne

Kehitysprojekti toteutettiin yrityksen asiakaspalvelulle, joka palvelee paaasiassa henkildasi-
akkaita esimerkiksi tilaussopimuksiin, laskutukseen ja asiakastietoihin liittyvissa asioissa.
Asiakaspalvelua tarjotaan monikanavaisesti. Asiakaskontakteista suuri osa koskee tilaus-
sopimusten muutoksia ja purkamisia, asiakas- ja osoitetietojen muutoksia, laskutusasioita
ja verkkopalveluun kirjautumiseen liittyvia asioita. Asiakaspalvelua tarjotaan puhelimitse,
sahkopostitse, verkkosivujen lomakkeen kautta, verkkopalvelussa, chatin ja chatbotin
kautta seka kirjeitse. Myos sosiaalisen median kautta tulee yhteydenottoja. Yrityksessa on
noussut tarve ohjata asiakkaita vahvemmin eri kanaviin, ja projektissa keskitytaan erityisesti

ohjaamaan tilaussopimusta paattavia asiakkaita puhelinasiakaspalveluun.

Yrityksessa on tehty kanavaohjausta ja eri kanavien painottamista asiakaspalvelukanavina

aiemminkin. Kanavaohjausta on toteutettu esimerkiksi mainostamalla verkkopalvelua
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palvelukanavana esimerkiksi laskuliitteilla ja muissa kanavissa. Asiakaspalvelusivulla ka-
navaohjausta ei kuitenkaan ole aiemmin konkreettisesti toteutettu. Verkkopalvelua on kehi-
tetty viime vuosien kuluessa, ja asiakkaita on haluttu ohjata nimenomaan verkkopalveluun
tekemaan toimenpiteita itsenaisesti ilman, etta se tyollistaa asiakaspalvelua. Ajateltiin, etta
liketaloudellinen hyoty saadaan siita, kun asiakkaat tekevat toimenpiteet verkkopalvelussa
itsenaisesti. Nain tavoiteltiin sdastéa henkildstdkuluissa, kun asiakaspalvelijoiden ty6tunteja
ei kayteta tavanomaisimpien toimenpiteiden tekemiseen. Liiketoiminnallisen hyddyn lisaksi
verkkopalvelun kayttd voi lisata asiakastyytyvaisyytta, kun asiakas paasee itse tekemaan
haluamansa muutokset ja toimenpiteet vapaasti oman aikataulunsa mukaisesti, ilman au-
kiolorajoituksia. Verkkopalvelussa asioimisen on kuitenkin huomattu hankaloittavan asia-

kaspitoa, silla se kasvattaa asiakaspoistumaa, ja aiheuttaa nain liiketaloudellista haittaa.
Tarve kanavaohjauksen kehittamiselle

Kun asiakkaan kanssa ei olla konkreettisesti tekemisissa, ei saada todellisia yhteydenoton
syita aina selville. Asiakaspoistuma on siis digipalvelussa suurta. Asiakkuuden lopetuksen
yhteydessa asiakkaalle pyritdan tarjoamaan erilaisia mahdollisuuksia peruutuksen sijaan:
taukoa tilauskauteen, tuotteen vaihtoa tai esimerkiksi laskun erapaivan siirtoa sen mukaan,
mitd asiakas kertoo peruutussyyksi. Muitakin keinoja on verkkopalvelussa kokeiltu, mutta
asiakaspoistuma on silti jaanyt verkkopalvelussa huomattavasti suuremmaksi kuin puhelin-

palvelussa.

Asiakaskontakti asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla parantaa asiakaspitoa merkittavasti
ja vahentaa nain poistumaa. Taloudellinen hyoty on suurempi, kuin kontaktista koituva kus-
tannus. Uusasiakashankinta ja asiakkuuden paattaneen asiakkaan uudelleen asiakkaaksi
saaminen ovat liiketaloudellisesti ajatellen erittdin kalliita toimenpiteita, joten jos asiakkaan
asiakkuus pystytaan jollakin keinolla sailyttamaan, on se usein taloudellisesti huomattavasti

kannattavampaa.

Uusi kanavaohjaus mahdollistaisi nain ollen liiketalouden tarpeiden tukemisen. Media-alan
vaikea tilanne heijastuu yrityksen saastotavoitteisiin. Koska media-alan laskusuhdanne
nayttaa jatkuvasti kiihtyvan, pyritaan tata laskusuhdannetta hidastamaan kaikin keinoin. Yri-
tyksessa on noussut tarve ohjata asiakkaita eri tilanteissa asioimaan eri kanavissa, mutta
aiemmin se ei ole ollut konkreettisesti mahdollista. Aiemmin on voitu suositella ja mainostaa
haluttua kanavaa ja siten nostaa sen kayttagjamaaraa, mutta eri toimenpiteita tekevia asiak-
kaita ei ole voitu kohdistetusti ohjata eri kanaviin. Lisaksi haluttin mahdollistaa ketteryys
asiakaspalvelun kanavaohjauksessa: eri toimintojen ohjauksiin haluttiin voida vaikuttaa |a-
hes reaaliajassa, ja muutoksia haluttiin pystya tekemaan sujuvasti, itsenaisesti ja heti tar-

peen ilmettya. Esimerkiksi puhelinpalvelun ruuhkautuessa pandemiatilanteessa tai muussa
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vastaavassa tilanteessa, asiakkaat voitaisiin ohjata suoraan digiasiakaspalveluun teke-

maan tarvitut toimenpiteet itsenaisesti.
Kehitysprojektin suunnittelu

Kanavaohjaus-projektia lahdettiin suunnittelemaan kevaalla 2024. Ennen kuin suunnittelua
paastiin aloittamaan, jouduttiin kehittdmaan puhelinpalvelun asiakaspitoa, jotta asiakkaita
oli kannattavaa ohjata olemaan puhelimitse yhteydessa. Kanavaohjauksen mahdollista to-
teutustapaa seka erilaisia mahdollisuuksia tutkittiin ja selvitettiin erilaisia yhteistydkumppa-
niehdokkaita tapaamalla. Tekoalyratkaisuja oli runsaasti tarjolla, mutta lahinna chat-muo-
dossa. Yhdeksi mahdolliseksi vaihtoehdoksi yhteistydkumppaniksi kilpailutusvaiheessa
nousi esimerkiksi eras kotimainen johtava yritys, joka toteuttaa asiakaspalveluiden automa-
tisointia. Se tarjoaa keskustelevan tekoalyn ratkaisuja, kayttaen innovatiivisia asiakaspal-
velun kanavastrategioita yhdistettyna tekoalya hyodyntaviin chatbotteihin. Projektin esisel-
vitysvaiheessa todettiin, ettd tdhan tata toteutustapaa talld kertaa valita: chatbotin tarvit-
sema tietovarasto, josta tietoa asiakkaiden tarpeisiin haetaan, on sen verran suppea ja yri-
tyskohtainen, ettei tekoalyn lisdamisesta ei tunnistettu saavutettavan liiketoimintahyotya.
Sen ei myodskaan koettu lisdavan asiakastyytyvaisyytta riittdvasti, koska nykyinen perintei-
sempi chatbot on hoitanut tydnsa hyvin. Kaytdssa oleva chatbot on jo valmiiksi koulutettu
suurella tietopaketilla, ja se hoitaa itsenaisesti suuren osan yhteydenotoista. Tavoitteena oli

I0ytaa jokin muu tapa ohjailla asiakkaita.

Toteutustavaksi valikoitui niin kutsuttu "InPage Bot”, eli verkkosivulle upotettu botti, joka on
ratkaisuna helposti mukautettavissa. Sita voidaan yrityksessa itsenaisesti hallinnoida ilman
jareita yllapitokuluja ja kankeita kehitysprojekteja jarjestelman valmistajan kanssa. Se on
lisaksi edullinen ja kevyt vaihtoehto kokeilla taman tyyppista kanavaohjausta tarjoavaa asia-
kaspalvelusivua. Tassa tapauksessa sovellus paatettiin suunnitella nayttamaan mahdolli-
simman vahan chatbotilta, ja esimerkiksi vapaa kirjoituskentta paatettiin poistaa asiakkailta,
vaikka toteutus on rakennettukin kaytdnndssa chatbotia pohjana kayttden. Asiakaskoke-
muksen kannalta projektin toteutustavaksi valittu vaihtoehto on kompromissi: se on yksin-

kertainen ja toimiva, mutta ei erityisen nayttava tai brandin mukainen.

Tarkkoja vaatimuksia projektille asiakaskokemuksen kannalta ei ole asetettu. Kuten Puus-
tinen & Saarijarvi (2020) toteavat; asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole usein valmista
viitekehysta, ja tassakaan projektissa asiakaskokemusta ei varsinaisesti ole johdettu esi-
merkiksi analytiikkatietoon perustuen. Asiakaskokemusta ei ole projektin osalta strategi-
sesti suunniteltu, vaan sita on vain I&hdetty operatiivisesti toteuttamaan luottaen siihen, etta

kaytantd tulee osoittamaan parhaat toimintatavat. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)
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Perusta asiakasymmarrykselle oli kuitenkin olemassa, ja yrityksen asiakasryhmat on laa-
jasti tunnistettu. Tasta syysta palvelukokemusta osataan todennakdisesti ohjata oikeanlai-
seen suuntaan, jonka voidaan olettaa kasvattavan asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvai-
syytta heikentavana seikkana on tunnistettu valitun toteutustavan ulkonaélliset puutteet: si-
vustolle upotetun botin ulkonadlliset muokkausmahdollisuudet ovat rajalliset, joten jo ennen

toteutusta tiedettiin, ettd ulkonakdvaatimuksista joudutaan tinkimaan.
Puhelin palvelukanavana

Eri asiakaspalvelukanavien kayttéa on suosittu vuosien varrella. Aiemmin pyrittiin ohjaa-
maan mahdollisimman paljon asiakkaita verkkopalveluun, tekemaan tarvittavat muutosta-
pahtumat itse. Tama mahdollistaa saastoja henkildstokuluissa, mutta on osoittautunut huo-
noksi tavaksi: asiakaspoistuma on suurta, sopimusten irtisanominen on helppoa, eika asi-
akkaille voida personoidusti tarjota vaihtoehtoja irtisanomisille, tai ratkaisuja muihin ongel-
matilanteisiin. Puhelinpalvelun asiakaspitoprosessia on kehitetty vuoden 2024 aikana laa-
jasti monin erilaisin keinoin. Asiakaspitoa varten on tehty selkeat ja kattavat ohjeet, ja toi-
mintatapoja on yhdenmukaistettu. Naiden moninaisten toimenpiteiden ja jatkuvan kehitys-
tydn mydta asiakaspitoprosenttia on saatu nostettua, joten tdman myota asiakkaita voidaan
rohkeammin ohjata olemaan yhteydessa puhelinpalvelun kautta sahkoisten kanavien si-

jaan.

Asiakaspito ja irtisanomisten vahentdminen on ensiarvoisen tarkeaa liiketoiminnan kan-
nalta, koska sen taloudellinen merkitys on suuri. Asiakaspito tyollistda asiakaspalvelua ja
aiheuttaa sitd kautta kustannuksia, mutta taloudellisesti uusasiakashankinta on huomatta-

vasti kallimpaa ja haastavampaa.
Muut palvelukanavat

Puhelimen lisaksi asiakkaat voivat olla yritykseen yhteydessa monin muin keinoin. Suosi-
tuin tapa on ollut lomake verkkosivuilla (Kuva 4) johon asiakas voi vapaasti kirjoittaa kysy-
myksensa tai tarpeensa asiakastietojen, tai tilauksen muutosten suhteen. Lomake on asi-
akkaan kannalta helppo ja vaivaton tapa olla yhteydessa, ja viesti tulee sita kautta suoraan
asiakaspalvelun sahkopostiin. Vapaamuotoinen lomake ei ole kuitenkaan yhteydenottota-
pana strukturoitu: tiedot ovat puutteellisia, ja asiaa ei aina voida hoitaa yhdella viestilla.
Talla tavalla myos tilausten irtisanominen on asiakkaalle yksinkertaista: irtisanominen tai
muu muutos on tehtava asiakaspalvelussa viestin perusteella, eika voida varmistaa asiak-
kaan yhteydenoton juurisyita. Ei siis voida selvittdd mahdollisia hankaluuksia tilauksissa tai
tilaussopimuksissa, ja siten parantaa asiakastyytyvaisyytta, joka mahdollisesti vahentaisi

asiakaspoistumaa.
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Tarvitsetko apua?

Viesti

Nimi

Osoite

Puh.

Asiakas-
numero

Kuva 4. Asiakaspalvelun sdhkdinen yhteydenottolomake, mallikuva

Chat ja chatbot palvelevat myos asiakkaita verkkosivuilla. Chatbot hoitaa ison osan, noin
80 % chatin kautta tulevista kontakteista itsenaisesti, ja vaikka siihenkin on rakennettu au-
tomatiikkaa, jolla pyritdan ehkaisemaan irtisanomisia, ei se kuitenkaan ole erityisen toimiva
tapa. Yrityksen asiakaspalvelu vastaa myds seka suoraan asiakkailta, ettd muiden toimin-
tojen kautta tuleviin asiakassahkodposteihin. Kontaktointitapana sahkdposti on nykypaivana
kuitenkin hidas: usein asiakas on ehtinyt jo hoitaa asian muussa kanavassa ennen, kuin
saa vastauksen sahkopostiin, vaikka viesti ehtisi olla jonossa vain paivan tai kaksi. Osa
asiakkaista on myos edelleen yhteydessa perinteisesti kirjeitse esimerkiksi palauttamalla
saamansa laskun. Naiden osuus on kuitenkin alle 5 % luokkaa, joten kirjeyhteydenottoihin

ei tassa juuri oteta kantaa.

Yrityksella on myds verkkopalvelu, johon asiakas rekisterdityy ja kirjautuu sisdan. Verkko-
palvelussa asiakas voi itse tehda lahes kaikki tarvittavat tilaus- ja asiakastietojen muutok-
set. Taman lisaksi yhteydenottoja tulee eri brandien sosiaalisen median kanavien kautta.
Sosiaalisen median kautta yhteydenottoja tulee yksityisviesteina ja kommentteina eri julkai-

suihin.
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Riskit
Projektia suunnitellessa oli riskind huomioitu, ettad kun totuttu helppo yhteydenottotapa pois-
tetaan asiakkaiden kaytosta, tai sen saatavuutta rajoitetaan, on mahdollista, etta siihen rea-
goidaan negatiivisesti. Asiakaspalvelun puhelinnumero on ennenkin ollut helposti saata-
villa, mutta nyt tdtd kanavaa korostettaisiin aiempaa enemman. Riskind on myds hallitse-
mattomasti kasvavat puhelumaarat, jolloin palvelutaso helposti romahtaa, kun kontaktimaa-
ran ennustaminen on hankalaa, eika siihen osata varautua. Uuden jarjestelman kayttoon-
otossa on aina riskind myds palvelun kuormittuminen, johon ei ole osattu varautua ennen
kayttddnottoa. Tata varten varasuunnitelmana oli mahdollisuus palata vanhaan asiakaspal-
velusivuun, joka voitaisiin kriittisessa tilanteessa ottaa takaisin kayttoon. Mahdollisena ris-

kina tunnistettiin myos kehitystyon vaatimien, teknisten resurssien saatavuus ja kaytetta-

vyys toivotun aikataulun puitteissa.
3.2.2 Tavoitteet

Projektin paallimmaisena tavoitteena oli ohjata etenkin sopimusta purkamassa olevat asi-
akkaat puhelinpalveluun asioimaan asiakaspalvelijan kanssa. Aiempi kokemus on osoitta-
nut, ettd puhelimessa asiakaspito on suuremmalla todennakdisyydelld mahdollista kuin
muissa kanavissa, ja vaikka kontaktikanavana puhelin on kalliimpi, on se silti pitkalla tah-
taimella taloudellisesti kannattavampaa. Muiden kontaktien ohjaaminen taloudellisesti ja

asiakkaan kannalta jarkevimpaan kanavaan oli myds yksi projektin tavoitteista.

Tavoitteena oli myds, etta kehitysprojektin lopputulos mahdollistaa asiakkaan helpon ja ket-
terdn ohjauksen haluttuun kanavaan. Asiakaspalvelusivun hallinnoiminen olisi mahdollista
suoraan yrityksen asiakaspalvelussa, jolloin tarvittaessa voitaisiin ohjauksia muuttaa nope-
asti, ohjaten esimerkiksi kaikki asiakkaan tayttamaan palvelulomakkeen, tai estaa asiak-
kaita ohjautumista verkkopalveluun, jos se on esimerkiksi valiaikaisesti pois kaytosta. Myds
ohjeistuksia voidaan paivittda ilman aikataulurajoituksia, joten muutosten tekeminen esi-
merkiksi saatavuusongelmiin liittyvissa ohjeistuksissa voidaan tehda heti, kun tieto ongel-

masta saadaan.
Tavoitteiden toteutumisen todentaminen

Tavoitteiden toteutumisen seuraamista varten on suunniteltu erilaisia keinoja. Yrityksen
asiakaspalvelussa on aiemmin mitattu asiakastyytyvaisyytta NPS-mittarilla. NPS-mittaus eli
Net Promoter Score, on kysely, joka on suunniteltu mittaamaan asiakasuskollisuutta yritysta
kohtaan. NPS-kysely on laadullinen mittari, joka koostuu useimmiten yksittaisesta kysymyk-
sesta, jossa kysytdan asiakkaalta hanen suositteluhalukkuuttaan kyseisestd yrityksesta.

Asiakkaan vastauksen mukaan vastaajat jaotellaan kolmeen ryhmaan: arvostelijoiksi,
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passiivisiksi ja promoottoreiksi. NPS-mittari olisi tehokas ja yksinkertainen mittari, jonka pe-

rusteella voidaan tehda nopeasti johtopaatoksia. (Questback.)

NPS-mittari koettiin kuitenkin yrityksessa epaluotettavaksi, koska vastausprosentti oli vain
noin 20 % luokkaa. Kaytanndssa kyselyyn vastasivat siis vain aaripaat: erittain tyytyvaiset
tai erittain tyytymattdmat asiakkaat. Lisaksi hyvin usein palaute ei koskenut suoraan viimei-
sintd kontaktipistetta ja asiakaspalvelukokemusta, vaan jotain muuta, esimerkiksi aikaisem-
paa kontaktia, myyntitapahtumaa, ongelmaa tuotteen kanssa, verkkopalvelua tai muuta,
joka ei varsinaisesti kerro asiakaspalvelun laadusta mitdan. Tasta syysta taman tyyppisesta
mittaamisesta ja palautteiden kerddmisesta on luovuttu, ja palautteita seurataan sen mu-
kaan, mita asiakkaat yhteydenotoissaan kertovat. Myds muista mittareista voisi olla hyotya
tallaisen kehitysprojektin lopputuloksen arvioinnissa. Esimerkiksi tehokkuusmittareista jo-
notusajan seuraaminen ja FCR (first call resolution) eli ratkaisuaste, olisivat erinomaisia
mittareita asiakaspalvelun laadun seurannassa. Jonotusajan vertailu ennen ja jalkeen muu-

tostydn antaisi arvokasta tietoa siitd, mika vaikutus kehitystydlla oli asiakaskokemukseen.

Asiakaspalvelusivulla asiakaspalautteiden systemaattinen kerddminen sekad palautteiden
analysoiminen olisi projektin onnistumisen mittaamisen kannalta hyddyllista. Jos asiakas
saisi verkkovierailullaan antaa helposti palautetta kokemuksestaan, ja jos palautteita olisi
samalla tavalla keratty aiemminkin, olisi hyvin nopeasti kehitystyon jalkeen nahty, miten
muutos vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tallaista suoraa palautekanavaa asiakkaille ei
kuitenkaan talla hetkella ole tarjolla. Sen sijaan muutosprosessin jalkeen asiakkaiden kom-
mentteja sekd muita palautteita puhelinkeskusteluissa ja sdhkdpostiviesteissa seurattiin, ja
niita raportoitiin asiakaspalvelussa aktiivisesti. Jatkokehitysprojekteja tullaan myohemmin

suunnittelemaan myds asiakaspalautteiden nakdkulmasta.

Yrityksen asiakaskunta koostuu paaasiassa hieman iakkaammista ikaryhmista, joten muu-
tos itsessaan voi aiheuttaa vastustusta ja tyytymattdémyytta, vaikka se todellisuudessa hel-
pottaisikin asiakkaan toimintaa ja parantaisi asiakaskokemusta. On hankala erottaa, mika
osa tyytymattdmyytta on itse asiassa pelkkda muutosvastaisuutta, ja mika on todellista toi-

mimattomuutta.

Taman lisaksi asiakaskontaktien toteutuneita maaria eri kanavissa voidaan seurata ja ver-
tailla ennen ja jalkeen kayttoonoton. Tassa on kuitenkin omat haasteensa, koska eri palve-
lukanavat palvelevat eri logiikalla: puhelinpalvelu palvelee tydpaivina, eli pyhapaivina se ei
ole kaytdssa. Muut kanavat ovat asiakkaan kaytettavissa kaytannossa aina, ainoastaan
chatissa ei saa palvelua ihmiselta, vain chatbotilta pyhina. Naita chatin kontakteja botin ja

asiakaspalvelun valilla ei kuitenkaan erotella naissa laskelmissa. Vertaileminen esimerkiksi
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loka- ja joulukuun 2024 valilla on haastavaa, koska lokakuussa tyopaivia on viisi enemman,

kuin joulukuussa.

Projektin tavoitteeksi ei kuitenkaan ole asetettu mitaan tiettya tavoitelukua siita, paljonko
esimerkiksi sopimuksen paattavista asiakkaista pitdisi saada ohjattua puhelinpalveluun.
Projekti paatettiin toteuttaa pilotinomaisesti, jolloin toteutunutta muutosta seurataan aktii-

viesti, ja lisakehitysta tehdaan ilmenevan tarpeen mukaisesti.
3.2.3 Toteutus

Projektin toteuttaminen aloitettiin valitsemalla sopivat henkil6t yrityksestd mukaan kehitys-
projektiin. Kaytanndssa toteutuksesta vastasi asiakaspalvelun palvelupaallikkd ja asiakas-
palvelutiimin tyontekija, joka on osallistunut yrityksessa erilaisiin asiakaspalvelun kehitys-
projekteihin ja kehitystydn suunnittelemiseen aiemminkin. Projektille hahmoteltiin aikataulu,
tavoite ja toteutustapa. Eri mahdollisuuksia tyon toteuttamiseksi vertailtiin ja eri palveluntar-

joajia kilpailutettiin, kun haettiin parasta vaihtoehtoa projektin tekniseksi toteuttamistavaksi.

Yhteistydkumppaniksi valittiin tunnettu myynnin ja asiakaspalvelun pilvipalvelu, koska yri-
tyksella oli heiltd kaytdssa jo muita jarjestelmid. Yhteistydn aloittaminen uuden kehityspro-
jektin tiimoilta oli sikali yksinkertaista ennestaan tutun ja hyvaksi todetun yhteistydkumppa-
nin kanssa. Hyvin nopeasti toteutustavaksi valittiin InPage Bot (Kuva 5), eli sivustolle si-
saanrakennettu chatbotti. Yhteistydkumppanin valintaan vaikutti my6s aikataulujen yhteen-
sopivuus ja toteutuksen nopeus: tiedettiin, etta botin toteutuksessa ei kestaisi kauaa. Lisaksi
yrityksen tyontekijat saivat olla tiiviisti mukana botin rakentamisessa, kehittdmisessa ja tes-
tauksessa, asiakasreitityksen suunnittelussa ja tekstien valitsemisessa. Nain yrityksessa
saatiin jo kehitysvaiheessa laaja kuva palvelun toiminnallisuuksista. Siita tiedettiin olevan

hyotya jatkossa, kun botin paivitys on tarkoitus tehda yrityksessa itsenaisesti.
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InpageBot

Sparking conversations that convert.

This is the InpageBot! & It fits seamlessly into your website content and provides extremely

contextual conversion points for your website visitors.

What are you looking to get from your website? s

More leads/sales & Recruitment candidates - More data about our visitors

Hey, | want to try Leadoo # I'm just testing you &

Kuva 5. Esimerkki InPage Botista (Leadoo)

Kun InPage Bot alkoi ulkonadltaan vastata toivottua, alettiin yrityksessa miettimaan asiak-
kaiden ohjausta: mita eri vaihtoehtoja sivulla tulisi tarjota, miten niista asiakkaat ohjataan
eri kanaviin, miten asiakaspolut muodostuvat (Kuva 6) ja mitd tietoja sivulla esitetdan asi-
akkaiden avuksi.

Kanavaohjaus asiakaspolku, esimerkki

Asiakkaan tarve Ensisijainen kanava Toissijainen kanava

Asiakastietojen Verkkopalvelu Puhelinpalvelu
muutos
Ul it i Puhelinpalvelu Verkkopalvelu
muutos
Laskutus Puhelinpalvelu Sahkoposti

Asiakasedut Tiedot suoraan Verkkopalvelu
botista

Kuva 6. Bottiin rakennetut kanavaohjauspolut
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Bottia testattiin ja paranneltiin ennen kayttéonottoa, ja suunniteltin myos ratkaisu tilantee-
seen, etta botti ei toimisikaan odotetulla tavalla, tai esimerkiksi kestaisi kavijapiikkeja. Kayt-
téonoton ja tuotantoon viennin aikaan palvelua seurattiin aktiivisesti, ja yrityksessa ja yh-
teistydkumppanin toimesta oltiin valmiina korjaamaan mahdolliset virhetilanteet nopeasti.
Kayttoonotto tapahtui kuitenkin sujuvasti, eika virhetilanteita ilmennyt. Kayttoonoton jalkeen
botin tilastoja on seurattu aktiivisesti, ja eri toiminnoissa oli yhteisesti sovittu, ettd kaikki

asiakaspalautteet tdhan kehitystyohon liittyen kerataan kootusti yhteen analysoitavaksi.
Kayttoonotto

Kanavaohjauksen InPage Bot otettiin yrityksessa kayttéon lokakuun 2024 puolessa valissa.
Kayttoonotto oli sujuva, ja mitdadn haasteita siind ei kohdattu. Pienid korjaustoimenpiteitd
tehtiin 1ahinna kirjoitusvirheiden tai linkkien oikeellisuuden suhteen. Asiakkaiden kannalta
muutos oli odotettua pienempi, ja palautteiden maara hyvin vahainen. Palautteita asiakas-
palvelusivuista saatiin jopa vahemman, kuin aiemmin. Kavijamaara sivuilla on hyvin vaihte-
levaa, vuorokaudessa kavijoita on kuitenkin useita satoja. Jos kayttajakokemus olisi huono,
saataisiin tasta hyvin nopeasti tieto asiakaspalautteiden perusteella, joten kayttajakoke-

muksen kannalta voidaan olettaa, ettd muutos on ollut neutraali tai positiivinen.

Muutos palvelussa on kuitenkin osoittautunut tassa vaiheessa kaytanndssa melko pieneksi:
verkkopalveluun kirjautuneet kayttajat eivat ohjaudu uudelle asiakaspalvelusivulle ollen-
kaan, eli se vahentaa kavijoita ja vaaristda hieman tuloksia. Lisaksi vapaamuotoinen lo-

make on sivustolla edelleen saatavilla, joskaan ei enaa yhta helposti, kuin ennen.
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4 Tulokset

Vaikka yrityksen asiakaspalvelun strategiaa tai konkreettisia euro- tai kappalemaaraisia ta-
voitelukuja kehitystydlle ei kayty lapi projektia suunnitellessa, oli kehitysprojektin tavoitteista
kuitenkin nahtavissa olennaisimpana tavoitteena tarve asiakaspidon parantamiselle ja sen
kautta liiketoimintahyédyn kasvattamiselle. Naihin tavoitteisiin pyrittiin padsemaan ohjaa-
malla irtisanomista harkitsevat asiakkaat asioimaan puhelinpalveluun, ja muissa tapauk-
sissa ohjata asiakkaat mahdollisimman edulliseen palvelukanavaan. Nailla toimenpiteilla ol
tarkoitus parantaa asiakaspitoa ja ehkaistd sopimusten irtisanomisia. Lisdksi sdastd6a py-
rittiin saavuttamaan ohjaamalla asiakkaat asioimaan kuluiltaan vahaisimpiin palvelukana-

viin silloin, kun siita ei koidu muuta haittaa.

Kehitysprojektin paatyttya on tunnistettu, etta tulokset olisivat luotettavammat ja kattavam-
mat, jos seurantaa olisi tehty pidempaan. Lyhyenkin kayttokokemuksen myoéta nahdaan
kuitenkin kehitystydon aikaansaama suunta ja voidaan todentaa, etta kanavaohjaus on toi-

mitun halutusti.

Kehitysprojektin liiketoiminnallisten ja taloudellisten tavoitteiden lisdksi asiakaskokemus ha-
luttiin samalla pitda laadukkaana, ja tavoitteena oli mahdollisuuksien mukaan myds paran-
taa tai vahintdankin yllapitda asiakastyytyvaisyytta. Toteutuskeinona asiakaskokemuksen
parantamiseksi oli esimerkiksi erilainen kanavaohjaus eri kellonaikoina. Kaytanndssa siis
esimerkiksi se, ettd muita palvelukanavia kuin puhelinpalvelua tarjottiin asiakkaille ensisi-

jaisina kanavina silloin, kun puhelinpalvelu on suljettu.

Asiakaspalautteiden perusteella palvelukokemus on sailynyt ennallaan. Asiakastyytyvai-
syytta ei projektin paatyttya voida todistaa tai mitata muuten, kuin asiakaspalautteita seu-
raamalla. Tassa vaiheessa voidaan kuitenkin palautteiden perusteella todeta, ettd ainakaan
heikennysta asiakaskokemuksessa ei ole todenndkoisesti tapahtunut. Taman lisaksi halut-
tiin varmistaa palvelun helppo muokattavuus ja jatkokehitystydn mahdollistaminen itsenai-

sesti yrityksessa, ilman palveluntarjoajan toimenpiteita.
Asiakkaiden ohjaus haluttuun kanavaan

Eri asiakaspalvelukanavien kontaktimaaria vertailemalla voidaan arvioida sita, onko kana-
vaohjaus toteutunut toivotulla tavalla. Kuukausittaisten kontaktimaarien vaihtelu on kuiten-
kin suurta, ja etenkin joulun ja vuoden vaihteen pyhapaivat sekoittavat hieman asiakaspal-
velua. Tama aiheuttaa ruuhkia tiettyihin kanaviin, ja kontaktimaarat hieman vaaristyvat. Jou-
lukuussa on myds vahiten tyépaivia (Taulukko 3), jolloin puhelinpalvelu on toiminnassa, eli

luvut eivat ole verrannollisia muiden kuukausien kanssa. Muut kanavat, eli verkkopalvelu,
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chatbot, kirje ja sdhkoposti ovat asiakkaan kaytettavissa arkena ja pyhana. Tasta syysta

luotettavin tulos saadaan, kun verrataan joulukuuta 2023 joulukuuhun 2024.

Tyopaivat 2024
Kuukausi Tydpaivien
lukumaara
Tammikuuta 22
Helmikuuta 21
Maaliskuuta 20
Huhtikuuta 21
Toukokuuta 21
Kesdkuuta 19
Heinakuuta 23
Elokuuta 22
Syyskuuta 21
Lokakuuta 23
Marraskuuta 21
Joulukuuta 18

Taulukko 3. Tydpaivien maara vuonna 2024

Tuoreiden lukujen vertailu vuotta 2023 aikaisempien vuosien lukuihin ei ole hyodyllista,
koska asiakaspalvelussa on tehty muita olennaisia muutoksia viime vuosien kuluessa, ei-
vatka luvut nain ollen ole vertailukelpoisia. Lisaksi eri palvelukanavia on korostettu enem-
man kuin toisia, ja esimerkiksi digipalvelua on kehitetty viime vuosien aikana runsaasti.
Aiempien vuosien luvuista ei siis saada vertailukelpoista tietoa. Luotettavamman tuloksen
saamiseksi kontaktimaaria eri palvelukanavissa joudutaan seuraamaan pidempaan, esi-
merkiksi kevaan 2025 kuukaudet tulevat kertomaan paljon siita, miten muutos on kaytan-

nossa vaikuttanut.

Kanavaohjauksen paaasiallinen tarkoitus oli etenkin irtisanomistilanteissa saada asiakkaat
valitsemaan yhteydenottokanavaksi puhelimen sen sijaan, etta kayttaisivat verkkopalvelua.
Kun verrataan joulukuita 2023 ja 2024 keskendan (Taulukko 4), on nahtavilla kasvua puhe-
linpalvelun kontaktimaarissa reilu 10 %, joka on tuloksena oikein hyva ja todistaa sita, etta

kanavaohjaus on talta osin onnistunut, ja kontakteja saatu siirtymaan puhelimeen.

Toisena tavoitteena oli ohjata muita, kuin irtisanomisasioita hoitavat kontaktit taloudellisesti
edullisempiin kanaviin. Tamanhetkisen tiedon valossa tata ei voida viela todentaa, vaan

tuloksia pitaa analysoida pidemmalla aikajanteella ja selvittaa tarkemmin, missa tilanteissa
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asiakas on valinnut minkakin palvelukanavan. Koska kanavaohjauksen toteuttaminen on
projektin myoéta osoittautunut mahdolliseksi ja se on toiminut toivotusti, voidaan muiden ka-
navien kayttdéa eri tilanteissa alkaa hallinnoimaan ja analysoimaan tarkemmin. Kayttoon-

oton jalkeen voidaan todeta kanavaohjauksen toteutuneen toivotulla tavalla.

Joulukuu 2023 ja 2024 kontaktointikanavat
60 %

50 %
40 %

30 %

20 %
- l l
0o B e . .

Puhelin Sahkoposti Kirje Digiaspa Chat

m2023 m2024

Taulukko 4. Kontaktimaarat eri kanavissa joulukuussa 2023 ja 2024.

Kanavaohjauksen kettera hallinnointi

Tavoitteena oli myds asiakaspalvelusivun kettera paivitettavyys, ja kanavaohjausten muok-
kaaminen yrityksen tarpeiden mukaisesti. Tama tavoite on toteutunut, ja valittu toteutustapa
mahdollistaa kanavaohjausten paivittdmisen ja kehittamisen nopeallakin aikataululla. Muu-
tokset ohjauksiin voi tehda yrityksen asiakaspalvelun tyontekija, eli muutostyo6ta ei tarvitse
ostaa ulkopuoliselta toimijalta tai yhteistydkumppanilta. Muutostarpeita ei ole viela esiinty-
nyt, mutta kun toiminta saadaan vakiinnutettua, tuloksia saadaan analysoitua pidemmalta

ajalta ja jatkokehityssuunnitelmia aletaan tekemaan, on tdma mahdollisuus kaytettavissa.
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5 Yhteenveto ja pohdinta
5.1  Yhteenveto

Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli I16ytaa tietoa siita, asiakaspalvelun kanavaohjaus
voi luoda liiketoimintahyotya, ja tutkia samalla sita, mika vaikutus silla on asiakaskokemuk-
seen. Tutkimusosuus toteutettiin yhteistydssa kotimaisen monialaisen yrityksen kanssa,
jonka paatoimialoja on media-ala, vaikuttaminen ja digitaalinen kaupankaynti. Tutkimus to-
teutettiin kehitysprojektin muodossa, jonka lopputulosta analysoitiin, ja jonka perusteella
yrityksessa voidaan jatkaa asiakaspalvelun ja sen kanavaohjauksen kehittamista. Projekti

kaynnistettiin pilotinomaisesti loppuvuodesta 2024.

Opinnaytetydssa etsittiin vastauksia tutkimuskysymyksiin: "Millaista liiketoimintahyétya syn-
tyy tarkalla kanavaohjauksella?” ja "Miten asiakaskokemus muuttuu, kun asiakasta ohja-
taan vahvemmin valittuun palvelukanavaan?” Tutkimuskysymyksiin I10ydettiin case-tapauk-
sen pohjalta vastauksia, vaikka teoriaa kanavaohjauksen liiketoimintahyddyista ei erityi-
semmin [0ytynytkdan. Teoria painottui enemman asiakaskokemukseen, asiakastyytyvai-
syyteen ja niiden korostamiseen liiketoiminnassa, joka toki omalla tavallaan liittyy tahan tut-
kimuskysymykseen. Toiseen kysymykseen l0ydettiin konkreettisemmin vastauksia, jotka

nekin peilautuvat asiakaspalvelustrategian teoriaan ja tutkimuksiin.
Tietopohja

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaytiin 1api yleisesti asiakaspalvelun ja asiakaskokemuk-
sen strategiaa. Strategiaosuudessa keskityttiin erityisesti asiakaskokemukseen ja sen mit-
taamiseen, kuluttajakayttaytymiseen seka siihen, miten se on muuttunut. Naiden lisaksi pe-
rehdyttiin dataan ja analysointiin ja asiakaskokemuksen mittaamiseen. Toisessa teoria-
osassa kaytiin |api asiakaspalvelua konkreettisemmalla tasolla: miten asiakaspalvelua to-

teutetaan nykydan monikanavaisesti, ja mitd haasteita ja mahdollisuuksia siihen liittyy.

Yrityksessa asiakaspalvelun strategia ei nayttaytynyt projektin suunnittelussa kovinkaan
vahvasti, vaan projektia lahdettiin toteuttamaan pilotinomaisena kokeiluna ja kevyena uu-
distuksena, jonka perusteella voidaan tehda jatkosuunnitelma ja hioa tulevaisuuden strate-

giaa.
Kehitysprojektin tulokset

Kehitysprojektin tarkoitus oli taata riittdvan korkea asiakastyytyvaisyys, mutta ensisijaisesti

parantaa asiakaspitoa ja sita kautta pienentaa asiakashankinnan kuluja, pyrkia ohjaamaan
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asiakkaat joko liiketaloushy6dyn kannalta jarkevimpaan, tai kustannuksiltaan edullisimpaan
palvelukanavaan. Asiakaspoistuman hillitseminen oli projektin tarkeimpia tavoitteita, sen ol-
lessa yksi tarkeimpia asiakaspadaoman mittareita. Siitd, miten tassa onnistuttiin, ei viela nain
pian kanavaohjauksen toteuttamisen jalkeen ole riittavasti tietoa, jotta voitaisiin tehda joh-

topaatoksia siita, onnistuttiinko tassa.

Kehitystyd vastasi kuitenkin liikketalouden tarpeeseen, ja asiakasvirtaa on saatu ohjattua
haluttuun palvelukanavaan asioimaan ihmisen kanssa silloin, kun se on jarkevaa. Muissa
tapauksissa asiakkaat on saatu ohjattua kustannuksiltaan edullisempiin kanaviin. Tama
saastaa resursseja, ja vapauttaa asiakaspalvelijoiden tydaikaa oleellisempiin asioihin, el

tuo myds omalta osaltaan liiketoiminnallista hyotya.

Asiakaskokemuksen kehittamisen nakokulmasta suunta on oikea, mutta tyota olisi viela
tehtava. Jotta asiakaskokemusta saataisiin nostettua, tulisi asiakaspalvelun mittarointi
suunnitella ja toteuttaa erilaisin mittarein ja tulosten analysoinnin kautta. Suoran asiakas-
tyytyvaisyyden lisdksi olisi olennaista seurata palvelutasoa siltd kannalta, saadaanko vali-
tussa kanavassa asiakkaan asia hoidettua yhden kontaktin perusteella vai ei. Myos jono-
tusaikojen seuranta olisi hyodyllista, ja mahdollistaisi seurattavan keinon asiakastyytyvai-
syyden parantamiseen. Lopputuloksena voitaisiin siis todeta, ettd projekti on onnistunut,
mutta jatkokehityskohteita 16ytyi laajasti, ja yritykselle voitaisiin suositella tarkemman asia-

kaspalvelustrategian suunnittelua, jotta oikeita kehitysaskeleita osattaisiin jatkossa ottaa.

Kun asiakaspalvelun kanavaohjausta on toteutettu pidempaan, on mahdollista saada tar-
kempaa tietoa sen vaikutuksista. Voidaan seurata asiakaspitoa useammilta eri nakokul-
milta, esimerkiksi siten, vaikuttaako esimerkiksi puhelimitse koettu asiakaskohtaaminen pi-
demmalle, ja vahentaakd se mahdollisesti asiakkuuksien paattymisia vield tilauksen myo-
hemmissa vaiheissa. Tata voidaan verrata esimerkiksi sahkopostitse toteutuneiden asia-
kaskohtaamisten tuleviin tapahtumiin. Myds asiakastyytyvaisyys kdy suuremmassa mitta-
kaavassa ilmi vasta mydhemmin, kun asiakkaat ovat tottuneet uuteen asiakaspalvelusivus-

toon ja asiakaspalautteita saadaan kerattya pidemmalta ajalta.

Konkreettisia, euromaaraisia saastomaaria ei tassa kohtaa voida viela arvioida. Kun saa-
daan lisaa vahvistusta siita, etta asiakkaat ohjautuvat halutusti toivottuihin kanaviin ja paas-
taan vertailemaan asiakaspoistumaa ja siihen liittyvia kustannuksia, voidaan yrityksessa
laskea my0s taloudellisia hyotyja konkreettisemmin. Kun kanavaohjausta laajennetaan esi-
merkiksi verkkopalveluun kirjautuneisiin asiakkaisiin ja vapaavalinnaisuutta kanavavalin-
nassa vahennetaan, saadaan asiakaskokemuksesta laajemmin tietoa ja ymmarretaan pa-

remmin, miten ohjaus asiakkaisiin ja esimerkiksi asiakaspitoon vaikuttaa.
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5.2 Pohdinta

Asiakaskokemukseen liittyy vahvasti asiakkaan suositteluhalukkuus, joka kuvastaa asiak-
kaan sitoutumista. Kuten Solis (2013) kuvaa, kaikki asiakkaan asiakaspolun askeleet liitty-
vat kiinteasti suositteluhalukkuuteen. Asiakkaan askeleita asiakaspolulla ovat esimerkiksi
harkinta ja kokemus. Jos ostokokemusta harkitseva asiakas ei saa kaipaamaansa tietoa
helposti ja nopeasti, siirtyy han usein toisen palveluntarjoajan palveluiden pariin. Kaikissa
naissa kontaktipisteissa koetut kokemukset muuttavat merkittavasti asiakaskokemusta.
Muuttuvan asiakaspolun teorian mukaan asiakaskokemusta voisi parantaa yrityksessa si-
ten, ettd nama askeleet kuljetaan konkreettisesti Iapi ja analysoidaan jokaisen askeleen
vaikutusta asiakaskokemukseen. Asiakaspalvelun nakdkulmasta naita askeleita voisi mie-

lestani pohtia seuraavasti:

1. Tiedostaminen: missa asiakas kohtaa yrityksen? Milta mainonta nayttaa eri palvelukana-
vissa, mita kuluttaja kuulee muilta ihmisilta yritykseen liittyen, nouseeko yritykseen liittyvia
uutisia kuluttajien nahtaville eri medioissa? Asiakaspalvelun nakokulmasta kontaktipisteina
voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median kommentit ja kuluttajan muilta henkil6ilta kuule-

mat kokemukset.

2. Harkinta: asiakas on tiedostanut yrityksen olemassaolon, joku tuote tai brandi saattaa
vaikuttaa kiinnostavalta, asiakas mahdollisesti hakee tietoa palvelusta tai sen hinnasta ja
ominaisuuksista. Asiakaspalvelun nakdkulmasta kontaktipisteena voi olla esimerkiksi sivus-

tolla oleva chat-palvelu, jonka kautta asiakas saa lisatietoa tuotteesta tai palvelusta.

3. Arviointi: asiakas vertailee palvelua muihin vastaaviin palveluihin, mitka seikat puoltavat
juuri tdman yrityksen palvelun valitsemista. Asiakaspalvelun kontaktipisteena voi olla sivus-
tolla oleva chat-palvelu tai jokin muu kanava, josta asiakas hakee lisatietoa ostopaatdksen

tueksi.

4. Osto: ostotapahtuman helppous ja nopeus merkitsevat asiakkaalle paljon. Asiakaspalve-
lussa tama nakyy esimerkiksi teknisten virheiden kautta, jos ostotoimenpide ei mene lapi,

asiakas ei saa tilausvahvistusta, tilauksen tiedot eivat ole oikeat

5. Kokemus: tama askel summaa aiempien askeleiden kokemukset yhteen. Saiko asiakas
riittdvasti tietoa, pitikd se paikkansa, kokeeko asiakas, ettad ostos kannatti? Sujuiko ostota-
pahtuma hyvin, miten mahdollinen reklamaatiotilanne hoidettiin? Asiakaspalvelussa tama

nakyy monissa kanavissa, etenkin reklamaatioiden kasittelyssa.
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6. Uskollisuus: palaako kuluttaja uudelleen yrityksen asiakkaaksi, kuluttaako muitakin yri-
tyksen tuotteita tai palveluita, tekeeko lisa- tai jatkotilauksia. Asiakaspalvelun kontaktipis-

teina asiakaspitoon liittyvat asiat, tilausten jatkuminen, asiakaspoistuman vahentaminen.

7. Suosittelu: miten asiakas kuvaa yrityksen toimintaa muille eri kanavissa. Mihin savyyn
asiakas puhuu yrityksesta laheisilleen tai esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa? Asia-

kaspalvelun kontaktipisteena useimmiten sosiaalisen median kommentit ja keskustelut.

Kanavaohjauksen tuloksia analysoidessa tata asiakaspolkua voidaan pohtia erityisesti 2, 3
ja 5 askeleen nakdkulmasta: kanavaohjaussivustolla pyritdan vastaamaan asiakkaiden ylei-
simpiin kysymyksiin siten, etta asiakas saa kaipaamansa tiedon jo ennen, kuin han konk-
reettisesti on asiakaspalveluun yhteydessa. Kanavaohjauksen bottiin rakennettiin asiak-
kaille tiettyihin aiheisiin liittyvia valmiita tietopaketteja, jolloin asiakas saa kaipaamansa tie-
don suoraan sivustolta. Nain harkinta- ja arviointivaiheita pyritdan helpottamaan, ja siten
lisddamaan asiakastyytyvaisyyttd. Kanavaohjauksessa myds tietoisesti rajattiin sosiaalisen
median kanavat pois palvelukanavavalikoimasta, koska asiakaspalvelukontakteja ei haluta
ohjata sosiaalisen median julkisiin keskusteluihin. Asiakastietoja ei voi julkisesti kertoa esi-
merkiksi sosiaalisen median julkaisujen kommenttikentissa, joten siella kirjoitettuihin rekla-
maatioihin vastaaminen on haastavaa ja usein hyvin ymparipyoreaa. Kokemus-askel nakyy
yrityksessa asiakaspalvelussa usein kaikista eniten: palautteet tulevat yleensa aina asia-
kaspalveluun riippumatta siitd, mitd ostoprosessin tai asiakaspolun vaihetta se koskee.
Asiakaspalvelun taso maarittaa siis reklamaatiokasittelyn onnistumisen, vaikka reklamaatio

koskisi jotain yrityksen toista toimintoa. (Solis 2013.)

Reklamaatiokasittely onkin mielestani asiakaspalvelun laadun kriittisin mittari. Kun asiakas
on jo lahtokohtaisesti tyytymaton: oli syy sitten myyntitapahtumassa, tuotteessa, teknisessa
virheessa tai asiakaspalvelun jonotilanteesta tai vaarasta saadusta vastauksesta, on nai-
den tilanteiden kadantaminen voitoksi se tilanne, missa kokenut, itsenaisesti ja rohkeasti
ajatteleva asiakaspalvelija erottuu muista. Asiakaskokemuksen merkitys nakyy erityisesti
silloin, kun tarkastellaan erittain hyvia ja erittdin huonoja asiakaskokemuksia. Riippumatta
siitd, mista syysta huono kokemus johtuu, aiheuttavat ne tyypillisesti asiakkaassa tunnere-

aktion tai jopa pitkaaikaisen ilon tai mielipahan tunteen.

Puustinen ja Saarijarvi (2020) nostattavat organisaatioon pohdittavaksi, onko tavoitteena
valttaa virheita ja reklamaatioiden syntymista viimeiseen asti, vai kannustetaanko ja roh-
kaistaanko erityisen hyviin asiakaskokemuksiin. On tietenkin tarkeda pyrkid minimoimaan
virheet, mutta sen lopputuloksena voi olla liilan ohjaava ja kahlitseva yrityskulttuuri. Taman
vaarana on nimenomaan se, etta asiakaskokemukset muuttuvat keskinkertaiseksi: ei synny

virheitd, mutta ei mydskdan anneta asiakaspalvelijoiden ylittdd itsedan ja
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asiakaskokemusodotuksia. Kuten kuvassa 18 esitettiin, voi asiakaskokemuksen liian voi-
makas standardointi keskimaaraistaa asiakaskokemusta. Talléin erityisen huonojen asia-
kaskokemusten lisaksi vahenevat myos erityisen hyvat asiakaskokemukset. Organisaation
yrityskulttuurilla on siis valtava merkitys siind, miten ja milla tasolla asiakaspalvelussa asia-
kaskokemusta voidaan muodostaa. Kun yrityksessa luotetaan asiakaspalvelijoiden ammat-
titaitoon ja harkintakykyyn, ja tarjotaan valineet reklamaatiotilanteiden laadukkaaseen hoi-
tamiseen, mahdollistetaan erinomainen asiakastyytyvaisyys ja reklamaatiotilanteet voidaan
kaantaa voitoksi. Tama voi myds mahdollistaa yrityksen nousun asiakaskokemuspyramidin
kahdelle ylimmalle tasolle (kuva 7, Korkiakoski 2019), jossa asiakas tuntee itsensa erityisen

arvostetuksi ja ymmarretyksi.

Kun asiakas kanavaohjauksen avulla ohjataan yrityksen itse maarittdmaan kanavaan, voi-
daan sita kautta myos ohjata todennakoiset reklamaatiotapaukset hoidettavaksi juuri oike-
aan kanavaan oikeille henkil6ille. Nain reklamaatiotilanteet saadaan todennakoisemmin va-
himmilladnkin kaannettya neutraaleiksi, ja parhaimmillaan erityisen hyviksi asiakaskoke-
muksiksi. Mielestani onkin aarimmaisen tarkeda mahdollistaa asiakasrajapinnassa tyos-
kenteleville riittavan vapaat kadet hoitaa asiakaskohtaamiset parhaaksi katsomallaan ta-
valla. Tama kaytantod vaatii kuitenkin sen, etta asiakaspalvelussa tyoskentelevat kokevat
yrityksen arvot omikseen, ja haluavat aidosti hoitaa asiakaskohtaamiset erinomaisesti. Jos
tyota tekee heikolla tydmotivaatiolla eika koe siita arvostusta, ei asiakaskohtaamisiin, erityi-

sesti negatiivissavytteisiin, ole intoa panostaa.

Asiakaspalvelun kanavaohjauksen kannalta yksi asiakaskokemuksen olennaisimmista asi-
oista on tiedon saatavuus eri palvelukanavien valilla. Se, ettd on olemassa jarjestelma tai
alusta, joka kokoaa asiakkaan tiedot, tilaushistorian ja kontaktihistorian, mahdollistaa asia-
kaskontaktien onnistuneen hoitamisen. Jaffe ja Price (2015) esittavat tutkimuksessaan, etta
jopa 66 % tutkimukseen osallistuneista henkildista kokee erittain turhauttavaksi sen, etta
joutuu toistamaan asiansa useille eri tyontekijoille. Tama on taysin ymmarrettavaa, ja ai-
heuttaa asiakkaalle tunteen siita, etta hanta ei tunneta eikd hanen aikaansa arvosteta. Ku-
ten Hanti (2021, 112-113) toteaa, asiakkaan ajan haaskaaminen laskee huomattavasti
asiakastyytyvaisyytta. Nykypaivana asiakaspalvelun odotetaan olevan nopeaa, ja sen li-
saksi, etta se tarkoittaa jonotusajan minimointia, on huomioitava myos asiakastietojen saa-
tavuus palvelukanavasta riippumatta. Asiakasrajapinnassa voi konkreettisesti tuntea asiak-
kaiden turhautumisen, jos asiakas asioi ensin esimerkiksi puhelimitse, josta hanet ohjataan
toimittamaan yritykselle vaikkapa dokumentti maksusuorituksesta sahkopostitse. Jos sah-
kdpostiin vastaava henkilé ei tunne asiakkaan historiaa eika tieda, mihin dokumentti liittyy,

joutuu asiakas vastausviestissaan selittdmaan koko asian uudelleen, ja tdma aiheuttaa
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asiakkaassa turhautumista. Yksinkertainenkin asia voi muuttua mutkikkaaksi, ja asiakas

saa sellaisen kuvan, ettd helponkin asian hoitaminen on yrityksen kanssa hankalaa.

Kehitysprojektin myotd ymmarsin, miksi asioiden mittaaminen on oikeasti tarkeaa. Oikean-
laisella datan keraamisella ja mittaamisella voidaan varmistaa se, etta kehitystyota tehdaan
oikeaan suuntaan, ja etta se on oikeasti vaikuttavaa. Asiakaskokemuksen mittaamisen tar-
koituksena on kerata tietoa asiakaskokemuksista. Korkiakoski (2019) ehdottaa erimerkiksi,
etta tietoa voidaan keratd ikdan kuin vastauksena erilaisiin kysymyksiin, kuten Millainen
asiakkaan tunnetila oli kohtaamisen jélkeen? Tunnekokemus on asiakaskokemuksen kan-
nalta olennaista, ja positiiviset tunnekokemukset parantavat todennakdisesti myos liiketoi-
mintaa. Kanavaohjauksen kehittamistydssa asiakastyytyvaisyytta voitaisiin mitata asiakas-
kyselylla, jossa kysyttaisiin asiakkaan mielipidetta siita, kokiko han tulleensa ohjatuksi tar-
koituksenmukaiseen palvelukanavaan. Useissa toimenpiteissa asiakas ohjataan ensisijai-
sesti yhteen kanavaan, mutta jos asiakas ei valitse sita, ohjataan hanet seuraavaksi par-
haaseen kanavaan. Voisi olla jarkevaa mitata myos sita, kuinka usein asiakas valitsee ha-
nelle ensimmaiseksi tarjotun yhteydenottokanavan, ja kuinka usein jonkin muun. Tama aut-
taisi kanavaohjauksen suunnittelussa ja asiakaspolkujen ohjaamisessa: vaikka lahtokoh-
tana olisikin liiketoimintahyoty, voisi joissain tilanteissa taman tiedon analysoinnin mukainen

kehitystyd parantaa asiakaskokemusta huomattavasti.

Mittaamistakin tarkedampaa on kuitenkin se, ettd on ensin asetettu oikeanlaiset tavoitteet.
Korkiakoski (2019) kuvaa pyramidikuvassa (kuva 9) erilaisia arvoa tuottavia tai tuhoavia
tunteita asiakaspysyvyyden kannalta. Han lajittelee lyhytkestoista arvoa tuoviksi tunteiksi

esimerkiksi "tutkiva”, "kiinnostunut” ja "energinen”. Pitkakestoista arvoa tuoviksi tunteiksi
listataan muun muassa "tyytyvainen”, "turvallinen” ja "arvostettu”. Tunnistan naitd samoja
asioita konkreettisesta asiakaspalvelutyosta. Kun asiakas on kiinnostunut jostakin, tai ha-
nen mielenkiintonsa on herannyt, on tunne positiivinen. Talldin asiakas mahdollisesti Iahes-
tyy yritysta hyvantuulisesti ja avoimin mielin. Tama tuo yritykselle lyhytkestoista arvoa, eika
esimerkiksi asiakassuhdetta valttamatta synny, tai se voi muodostua lyhytkestoiseksi. Eni-
ten pitkakestoista arvoa tuovat onnellisuus ja tyytyvaisyys, jotka ovat tunteita, jotka voidaan
saavuttaa erinomaisilla asiakaskohtaamisilla. Pelkkd neutraali kohtaaminen kontaktipis-
teessa ei yleensa riita tekemaan asiakasta onnelliseksi. Kun asiakas tuntee olevansa huo-
mioitu ja arvostettu, lisda se suositteluhalukkuutta, ja parantaa sen myéta yrityksen asia-
kaspitoa ja helpottaa uusasiakashankintaa. Naita eri tunteita ja niihin liittyvia tahtotiloja on
tarkeaa miettia, kun yritys asettaa tavoitteita asiakaspalvelulle ja sen tasolle. Kun tavoitteet
on asetettu, ja halutaan esimerkiksi tavoitella onnellisia ja innostuneita asiakkaita, siirrytaan
miettimaan oikeita mittareita, joilla voidaan varmistaa, ettd ollaan todella menossa kohti

naita tavoitteita.
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Opinnaytetydn tekeminen oli itselleni laaja oppimisprosessi. Ehdimme suunnitella kehitys-
projektin jo ennen, kuin tiesin etta tekisin siitd opinnaytetyon. Jos jarjestys olisi ollut toinen,
olisin jo projektia suunnitellessa kyseenalaistanut ja selvittanyt yrityksen asiakaspalvelun
strategisia lahtdkohtia ja tavoitteita tarkemmin. Lisaksi olisin selvittanyt erilaisia mittauskei-
noja ja mittauksen toteutusmahdollisuuksia, ja sen myo6ta pyrkinyt laatimaan projektille
my0s tarkempia tavoitteita, joiden saavuttamista olisi mahdollista valvoa. Jos lahtisin uudel-
leen mukaan vastaavanlaiseen projektiin, varmistaisin etta valmistelevia toita tehtaisiin hie-
man perusteellisemmin, ja selvittaisin mahdollisia ajankaytdllisia ja resursseihin liittyvia asi-
oita eri toimintojen osalta tarkemmin jo etukateen. Nyt selvisimme ilman suurempia hanka-
luuksia: tekninen toteutus onnistui haluamamme ajankohtana. Aina nain ei kuitenkaan kay,
joten tasta syysta tarpeiden kartoittaminen ja kaytossa olevien resurssien tarkempi selvitta-

minen ennakkoon olisi tarkeaa.

Olen ollut projektissa sikali kiitollisessa asemassa, etta olen saanut olla mukana suunnitte-
lutydssa ja konkreettisessa toteuttavassa tydssa. Olen hyvin itsenaisesti paassyt suunnit-
telemaan asiakasohjauksia seka opettelemaan chatbotin rakentamista ja sen muokkaa-
mista. Taman lisaksi olen saanut tutustua asiakaspalvelun tilastoihin ja toteutuneisiin lukui-
hin, paasin itse analysoimaan tapahtunutta muutosta ja sain seurata projektin toteutumista
alusta loppuun. Etenkin jatkokehitystyota varten taman opinnaytetydn tekeminen antoi pal-
jon uutta ymmarrysta kuluttajakayttaytymisesta, asiakasymmarryksesta ja siitd, miten asia-
kaskokemusta voidaan kehittdd nykyaikaisin keinoin. Teoria avasi myds mittaamisen ja
analytiikan tarkeytta kehitystydssa ja niiden luomia mahdollisuuksia tehda kehitystyota tie-
topohjalta eika vain kokeilemalla. Kun jatkossa tydskentelen asiakasrajapinnassa, on opin-
naytetydn tietopohjasta hydtya asiakas- ja kuluttajaymmarryksessa, ja omien tyéskentely-
tapojen kehittamisessa. Lisaksi se antaa evaitd ymmartaa yritysten asiakaspalvelustrategi-

oita entista paremmin.
5.3 Luotettavuus ja kaytettavyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kiteyttaa kolmen eri kasitteen kautta. Nama
kasitteet, eli uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys, kytkeytyvat toisiinsa ja ovat abstrakteja
seka osittain vaikeaselkoisia. Naita kaikkia kuitenkin tarvitaan tutkimuksen luotettavuuden
arvioimiseksi. Uskottavuus viittaa siihen, miten tutkimuksen tulokset yleisesti hyvaksytaan
tosiksi, ja kuinka vahvasti lukija voi luottaa siihen, etta tutkimuksen aineisto on keratty asi-
anmukaisesti ja analysoitu riittavalla tarkkuudella. Luotettavuus tarkoittaa sita, etta tutkija
vakuuttaa lukijan omasta ammattitaidostaan uskottavin perustein, ja han on kyennyt kayt-
tamaan perusteltuja lahestymistapoja ja menetelmia ratkaistakseen tutkimusongelman.

Eettisyys taas tarkoittaa sita, etta tutkija on noudattanut eettisia periaatteita, eli esimerkiksi
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sita, ettd tutkimuksessa kaytetyt menetelmat voisivat toimia minka tahansa hyvin tehdyn
tutkimuksen ohjenuorina. Taman lisaksi eettisesti toteutettu tutkimus pyrkii saamaan aikaan
hyvia asioita. (Juuti & Puusa 2020.)

Tama tutkimus on toteutettu sikali eettisesti, etta tarkoitusperat ovat hyvat. Tutkimus ei kui-
tenkaan ole erityisen uskottava eika luotettava, koska tutkimustuloksissa ja niiden analysoi-
misessa on jouduttu kayttdmaan jonkin verran oletuksia ja arvauksia, eikd analysointi ole
riittdvan tarkkaa. Tata voisi parantaa pidemmalla seurantajaksolla kehitysprojektin kayt-
tédnoton jalkeen. Lahestymistavat ovat kuitenkin pddasiassa perusteltuja, ja toteuttamista-
vat luotettavimpia mahdollisia sallitun aikataulun ja mahdollisten tiedonkeruutapojen puit-

teissa.

Tutkimustulokset eivat ole laajasti kaytettavissa. Niista voi olla hydtya muissakin yrityksessa
lahes alasta riippumatta, kun asiakaspalvelun kanavaohjausta mietitdan ja mahdollisesti
kehitetdan. Tulokset riippuvat kuitenkin merkittdvasti kanavaohjauksen toteutustavasta ja

lahtokohdista, joten tulokset eivat ole yleistettavissa.
5.4 Jatkokehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Kehitysprojekti on todettu onnistuneeksi, ja kehitysprojektin paatyttyd kanavaohjausta jat-
ketaan pienkehityksena ja jatkuvana kehityksena yrityksessa. Jatkokehityssuunnitelmia on
jo tehty, mutta kaytanndn toteutuksen kanssa odotetaan viela pidempaa kayttokokemusta
nykyisesta toteutuksesta. Osa tulevista mahdollisista kehityskohteista on pienia ja hyvin

teknisid, osa taas laajempia ja enemman asiakaspalvelun strategiaan liittyvia.
Mobiilikehitys

Yhtena tarkeana kehityskohteena tulee todennakoisesti olemaan palvelun kehittdminen pa-
remmaksi mobiilialustoilla. Talld hetkelld palvelu toimii mobiilissa ja on kayttdkelpoinen,
mutta kehitettavaa olisi kayttokokemuksen parantamiseksi. Sivun skaalautuvuus on hieman

ongelmallinen mobiilialustoilla, ja eri laitteilla testaamista tarvittaisiin lisaa.
Yhteydenottolomakkeen muuttaminen maaramuotoon

Mahdollisena kehityskohteena voisi olla sivulle jadneen asiakaspalvelulomakkeen muutta-
minen maaramuotoiseksi. Talla hetkelld lomake tarjoaa vapaan kirjoituskentan, eika esi-
merkiksi asiakasnumeron tai muun tunnisteen syoéttaminen ole valttamaténta. Tama han-
kaloittaa ja hidastaa asiakaspalvelun toimintaa, ja asiakkaan asiaa ei valttamatta saada en-
simmaisen kontaktin perusteella hoidettua. Tama kehitystyo voitaisiin yhdistaa kanavaoh-
jaus bottiin, ja lomake tarjottaisiin suoraan botin kautta niissa tilanteissa, kun se koetaan

jarkevaksi yhteydenottovalineeksi. Maaramuotoisesta lomakkeesta saataisiin aina juuri
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halutut tiedot asiakkaasta, ja asiakaspalvelu olisi nopeampaa ja varmempaa, kun asiakas
voidaan tunnistaa varmemmin. Ennen tata muutosta olisi jarkevaa pyrkia ottamaan kayttoon
asiakaspalvelun tehokkuutta mittaamaan FCR-mittari (first call resolution) eli ratkaisuaste,
milla todennakdisyydella asiakkaan asia on hoidettu ensimmaisella yhteydenotolla. Kun
mittaamista olisi tehty jonkin aikaa ennen, kuin lomake muutettaisiin maaramuotoiseksi,
saataisiin toteutuneen muutostyon jalkeen hyvin vertailukelpoisia lukuja analysoitavaksi, ja

voitaisiin selvittaa, oliko tasta kehitystydsta hyotya.
Rohkeampi kanavaohjaus

Kanavaohjaustydn alkuvaiheessa asiakkaiden ohjaaminen on hyvin varovaista ja hienova-
raista. Kanavavalikoima on tarjolla Iahes rajoittamattomasti, ja asiakas voi halutessaan va-
lita lahes mihin tahansa toimenpiteeseen minka tahansa palvelukanavan. InPage Botin ket-
tera muokkaamismahdollisuus mahdollistaa sen, etta jatkossa asiakkaita voidaan mahdol-
lisesti ohjata ronkeammin haluttuihin kanaviin. Tdama mahdollistaisi esimerkiksi kokeiluluon-
toisesti kaikkien kontaktien ohjaamisen edullisimpiin palvelukanaviin tiettynd ajankohtana,
ja sen jalkeen siitd saadun taloudellisen saastén analysoimisen. Lisdksi ohjaus voisi olla
vahvemmin vuorokaudenaikaan sidottua, eli eri kanavia voitaisiin tarjota enemman esimer-
kiksi puhelinpalvelun tunnistettuina ruuhka-aikoina. Myds viikonloppuisin tarjottavat kanavat
voisivat poiketa arkipaivista. Lisaksi voitaisiin lisdtd mahdollisuus esimerkiksi soittoaikojen
varaaminen asiakaspalvelusta tiettyihin ajankohtiin, jolloin asiakastyytyvaisyytta saataisiin

parannettua, kun asiakas voisi itse valita ajankohdan, jolloin haneen ollaan yhteydessa.

Jos asiakkaan palvelukanavavalikoimaa rajoitettaisiin enemman, ja esimerkiksi joitakin ka-
navia poistettaisiin tiettyina aikoina kaytosta, tulee kuitenkin huolehtia siita, etta Kilpailu- ja

kuluttajaviraston ja lain asettamat vaatimukset tayttyvat:

Huolehdi, etté yritykselld on vaihtoehtoisia ja toimivia yhteydenottokanavia,

joissa sen asiakaskunnan on helppo asioida. (Kilpailu- ja Kuluttajavirasto.)
Botin tarjoamat ohjeet asiakkaalle

Bottiin on rakennettu valmiita vastauksia usein kysyttyihin kysymyksiin, jolloin asiakkaan ei
valttamatta edes tarvitse olla yhteydessa asiakaspalveluun, vaan han saa tarvitsemansa
tiedon suoraan asiakaspalvelusivulta. Tama vastaa tarpeeseen tunnistaa ja ennakoida asi-
akkaan mahdolliset kysymykset jo ennen, kuin han joutuu niitd kysymaan. Kun asiakkaan
tarpeita ennakoidaan, voidaan yrityksessa tarjota asiakkaille ylivertainen asiakaskokemus.
Koska asiakaspalvelussa kertyy tietoa asiakkaiden erilaisista kdytésmalleista, mahdollistaa
se kayttaytymismallien sekd asiakkaiden tarpeiden ennakoimista, ja siten asiakkaan julki-

tuotuihin ja piilotettuihin tarpeisiin kyetdan vastaamaan sujuvasti (Vuorela 2024, 49-50).
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Kun toistuvasti ilman vastausta jadvat kysymykset tunnistettaisiin, voitaisiin botin tarjoamia
tietueita kehittda. Naiden tietueiden kehittdminen mahdollistaisi asiakaskontaktien vahen-
tamisen ja asiakastyytyvaisyyden lisdantymisen, kun asiakas saisi vastauksen kysymyk-
seensa heti. Tyytyvaisyys kasvaisi etenkin, jos botti olisi my6s kirjautuneiden kayttajien kay-
tdssa ja vastauksia voitaisiin personoida asiakkaan asiakastietojen ja voimassa olevien so-

pimusten mukaisesti.
InPage Botin ulkonako

Yksi tulevista kehityskohdista tulee olemaan botin ulkonaén kehittdminen. Se on nykyisel-
I&an hyvin paljon chatbotin nakéinen, ja saattaa aiheuttaa asiakkaissa hAmmennysta ja se-
kaannusta. Koska alkuvaiheessa kanavaohjaus tehtiin kokeiluluontoisesti ja tietoisesti ke-
vyesti, on ulkonakoseikkojen ja teknisten ominaisuuksien parantaminen edessa tulevaisuu-

dessa.
Sivuvierailujen analysointi

Talla hetkella 1ahinna botin toimivuutta seurataan analytiikan kautta. Toteutustapa mahdol-
listaisi kuitenkin laajemman analyyttisen seurannan ja datan keruun, ja jatkokehityksessa
tama voisi olla hyodyllinen ratkaisu. Botin analytiikan kautta voitaisiin saada selville asiak-
kailla usein toistuvat ongelmatilanteet ja haasteet, ja niihin voitaisiin puuttua palvelua kehit-
tamalla. Lisaksi asiakkaiden sivulla viettdmaa aikaa ja asiakkaan seuraavia askeleita, mihin
han botin jalkeen etenee, voitaisiin seurata. Koska lisaksi on tarkeda varmistaa, johtuuko
asiakkaiden reklamaatiot todellisesta tyytymattomyydesta vai esimerkiksi teknisesta viasta,

on sivuvierailujen analysointia tehtava strukturoidusti ja jatkuvasti.

Sivuvierailujen (Kuvio 8) tarkalla analysoinnilla saataisiin kiinni ne kompastuskivet, joissa
asiakkaille ei esimerkiksi tarjota riittavasti tietoa, vaan asiakkaat joutuvat olemaan toistu-
vasti yhteydessa asiakaspalveluun. InPage Botin kavijaanalytiikka nayttaa kavijamaaran ja
kavijapiikit valitulta aikavalilta, ja kavijamaaria voidaan seurata tunti- paiva- tai esimerkiksi
kuukausitasolla. Kavijamaarien tarkempi seuraaminen mahdollistaisi kayttajien kaytésmal-

lien analysoinnin ja sen kautta palvelun kehittamisen.
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Kuvio 8. InPafge Botin kavijamaara

Odotusajan ilmoittaminen eri palvelukanavissa

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut kehittyneen teknologian ja tarjolla olevien lahes reaa-
liaikaisten palveluiden ja kuljetusten vuoksi siten, ettd kuluttaja odottaa yhd nopeampaa
palvelua. Asiakkaat eivat enda varaudu odotusaikaan, ja kokevat helposti aikansa haaska-
tuksi. Asiakkaan ajan haaskaaminen laskee asiakastyytyvaisyyttd merkittavasti, ja sen li-
saksi epavarmuus siitd, milloin palvelua tulee saamaan ja kuinka pitkd odotusaika on lu-
vassa, heikentda asiakaskokemusta huomattavasti. (Hanti 2021, 40-43, 111-112.) Tasta
syysta palvelun kehitysvaihtoehtona olisi hyva huomioida odotusajan ilmoittaminen eri pal-
velukanavien osalta. Odottaminen ei ikind ole hyvaksi, mutta jos asiakas tietda jo ennak-
koon odotusajan pituuden ja voi varautua siihen, poistaa se epavarmuutta, ja asiakas tietaa
kylla tulevansa palvelluksi ajallaan. TAma voisi myds auttaa asiakasta valitsemaan sellaisen

palvelukanavan, jonka jonotilanne sopii hdnen oman asiansa kiireellisyyteen.
Palvelukanavien personointi asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi

Kanavaohjauksella pyrittiin ohjaamaan asiakas ensisijaisesti valitsemaan palvelukanavaksi
puhelin silloin, kun asiakas oli irtisanomassa sopimustaan. Jotta palvelukokemus puheli-
mitse olisi asiakastyytyvaisyytta lisdava, tulisi puhelinpalvelussa asiakaspalvelijan saada
todella nopeasti esille kyseisen asiakkaan tiedot, ostohistorian ja aiemmat asiakaskontakti-
tiedot, jotta asiakas kokisi itsensa arvokkaaksi, tunnistetuksi ja jotta palvelu olisi mahdolli-
simman personoitua. Sama patee toki myds kaikkiin muihin palvelukanaviin, mutta kana-
vana puhelin on niin reaaliaikainen, ettd tarvittavat tiedot tulee olla kaytettavissa sekun-

neissa.
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Jaffe & Price kuvaavat tata "You Know Me, You Remember Me: Success or Failure", eli
miten asiakkaan tunnistaminen ja muistaminen lisdavat asiakastyytyvaisyytta. Kun asiakas
tunnistetaan aina ja kaikissa kanavissa, tai kun asiakkaan aiemmat kysymykset ovat tie-
dossa, lisaa se asiakastyytyvaisyytta. Jos taas asiakkaan mieltymykset eivat ole tiedossa,
asiakkaalle ehdotetaan yha uudelleen esimerkiksi palveluita, joista han on kertonut, etta ei
ole kiinnostunut, tai jos asiakkaan perheenjasenelle yritetddn myyda samaa palvelua, joka

taloudessa on jo kaytdssa, aiheuttaa se asiakastyytyvaisyyden laskua.

Tasta syysta asiakasdatan kerdaminen ja oikeiden tietojen analysointi on ensiarvoisen tar-
keaa, jotta asiakas tunnetaan ja tunnistetaan. Kirjassa Menestyksen Timantti (Kamensky,
2015) korostetaan analyysin merkitysta ja sita, kuinka tarkeda on ymmartaa, miksi jotakin
asiaa tulisi analysoida ja miten tietoa voidaan hallita. Tietoa kerataan nykypaivan yrityksissa

valtavia maaria, mutta ilman tarkoituksenmukaista analysointia on tieto usein arvotonta.

Kanavaohjauksen ja yleensakin asiakaspalvelun strategian keskiddn olisikin mahdollisesti
jarkevaa nostaa asiakasdatan analysointi, sen kautta saavutettu asiakasymmarrys ja kulut-
tajakayttaytymisen laajempi ymmarrys, ja lahted parantamaan palvelua eri kanavissa nai-
den tietojen pohjalta. Kuvitellaan tilanne, jossa asiakas soittaa online-elokuvavuokrauspal-
veluun. Kun puhelimeen vastannut asiakaspalvelija saa asiakkaan yhteystiedot ja vuok-
raushistorian seka tiedot aiemmista yhteydenotoista nakyville heti kun asiakkaan puhelu
yhdistyy, han voi suositella juuri kyseiselle asiakkaalle sopivia tuotteita. Tallin asiakkaalle
ei ehdoteta hadnen aiemmin vuokraamia elokuvia, vaan parhaimmillaan niiden perusteella
on analysoitu hanen mieltymyksiaan. Analysoinnin pohjalta tekoaly voi antaa asiakaspalve-
lijalle hyvin tdsmallisia ja konkreettisia ehdotuksia, mita tarjota asiakkaalle seuraavaksi.
Tama lisaa asiakastyytyvaisyytta, koska asiakkaasta tuntuu, etta juuri hanet on huomioitu
ja juuri hanen tarpeitaan ja toiveitaan ymmarretaan. Kun lisaksi nahdaan asiakkaan aiem-
mista yhteydenotoista, ettd han on usein pyytanyt laskulle lisda maksuaikaa, voidaan suo-

raan tarjota pidempaa maksuaikaa, ja nain ylittda asiakkaan odotukset.
Tekoalyn hyédyntaminen

Pilottivaiheessa botti paatettiin ottaa kayttoon ilman tekoalyavusteisuutta. Tekoaly asiakas-
palvelusivustolla voisi kuitenkin monin tavoin lisata asiakastyytyvaisyytta ja helpottaa asia-
kaspalvelun tyota, joka taas saastaisi asiakaspalvelun resursseja niihin palvelutilanteisiin,
jossa ihmisesta todella on aitoa hyotya. Koska tekoalyn hyodyntaminen avaa taysin uuden-
laisia kehitysmahdollisuuksia liikketoiminnalle, on sen kayttoa mietittdva myos asiakaspalve-
lun parantamisen nakOkulmasta. Asiakaspalvelun kanavaohjauksessa sita voitaisiin hyo-
dyntaa asiakaskayttaytymisen analysoinnissa, asiakasviestiennan ja tarjonnan personoin-

nissa. Personointi lisda asiakkaan tyytyvaisyyttd, koska asiakas kokee tulleensa
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tunnistetuksi. Lisaksi voitaisiin tarjota juuri kyseiselle asiakkaalle sopivia palveluita, ja tun-
nistettaisiin, ettd samoja palveluita ei asiakkaan Iahipiirissa ole jo kaytdssa. Tekoalyn avulla
olisi mahdollisuus myo6s vahentaa asiakaspoistumaa, koska asiakkaan ostokayttaytyminen,
aiemmin kaytetyt palvelut, aiemmat peruutussyyt ja mielenkiinnonkohteet tunnistettaisiin
nykyista laajemmin. Kuten Hanti (2021) esittaa kirjassa Asiakkaista ansaintaan, asiakas-
keskeinen lahestymistapa lahtee liikkeelle yksittaisen asiakkaan tasmallisista tarpeista, ja
asiakastuntemusta tulisi 18hted kasvattamaan yksittdisestd asiakaspersoonasta lahtien,
josta sita sitten laajennetaan kohti massoja. Tassa tydssa tekodaly voisi olla konkreettinen

apuvaline ja uuden asiakastuntemisen mahdollistaja.

Tulevaisuudessa on mahdollista, etta tekoaly voisi jopa mahdollistaa personoidun kanava-
ohjauksen, jossa eri asiakkaat tai asiakassegmentit ohjattaisiin analytiikan ja tekoalyn teke-
mien paatelmien mukaan personoidusti eri palvelukanaviin. Kun tunnistetaan, etta tietty
asiakas tai asiakasryhma on aina yhteydessa sahkopostitse, voi olla aivan turhaa ehdottaa
heille palvelukanavaksi puhelinta, se vain lisaa asiakkaan odotusaikaa ja pidentaa asiak-
kaan reittia oikean palvelukanavan aarelle. Talldin kanavaohjauksen suunnittelussa koet-
taisiin mullistus, joka voisi mahdollistaa ylivertaisen kilpailuedun muihin alalla toimijoihin

nahden.
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