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Tama opinnaytetyo kasittelee asiakaskokemusta ja sen eri osatekijoitd seka sitéa tuottavan
yrityksen etta sitd muodostavan asiakkaan nadkokulmasta. Asiakaskokemus on viime vuosina
noussut pinnalle yhtena yritysten kilpailutekijana ja tapana erottautua kanssakilpailijoista.
Kilpailun kiristyessa ja sosiaalisen median tarjotessa asiakkaille helpon alustan jakaa omia
asiakaskokemuksiaan, on kokemuksen merkitys noussut entistd suurempaan arvoon. Silla on
merkitystd myos yrityksen asiakkaiden pysyvyyteen, sill vaivatonta asiakaspalvelua saanut
asiakas on halukkaampi ostamaan uudelleen yrityksen tuotteita. Asiakaskokemuksella on
taten suuri merkitys yritykselle myd6s taloudelliselta nakokulmalta.

Taman tyon aihevalinnan motivaattorina ja taustatekijana toimi se, etta omalla tydnantajallani
on alettu kiinnittd& asiakaskokemukseen ja siihen liittyvaan osa-alueeseen, eli asioinnin vai-
vattomuuteen, yha tarkemmin huomiota. Aihe on kuitenkin alueena viela sen verran uusi, etta
meilla on tarvetta saada syvempaa ymmarrysta siitd, miten asiakkaat kokevat yritykseltamme
saamansa palvelun ja mita parannustekijoita he meilta toivoisivat. Tydn tavoitteena toimikin
ennen kaikkea tarve selvittda ne tekijat, jotka talla hetkella aiheuttavat yritys X:n asiakkaille
vaivalloisuuden tunnetta heidan asioidessaan yritys X:n asiakaspalvelun kanssa.

Tyon teoriaosuudessa esitellaan asiakaskokemus termina, sen osatekijat ja sen muodostu-
minen sek& mittarit, joilla asiakaskokemusta voidaan mitata. Asiakaskokemuksen liséksi teo-
riaosuudessa esitellaan siihen laheisesti liittyva osatekija eli vaivattomuus. Tydhon liittyva
tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella menetelmaélla, koska yritys X on mitannut jo muutaman
vuoden ajan numeraalisesti asiakkaiden kokemaan. Meill& on ts. jo olemassa numeraalista
tietoa asiakkaiden mielipiteistd, mutta numeroiden takana olevista tekijoista oli tarve saada
lisaymmarrysta. Tyo toteutettiin kokonaisuudessaan vuoden 2017 helmi-toukokuun aikana.

Tyon tulosten osalta on havaittavissa, etté asiakkaat kokevat asioinnin puhelinasiakaspalve-
lun kanssa yleistasolla haasteellisemmaksi kuin kasvokkain asioinnin esim. myymaldissa.
Asiakkailta nousi haastattelutilanteessa esille useita eri tekijoita, jotka olivat vaikuttaneet hei-
dan kokemukseensa puhelinasiakaspalvelun kanssa asioinnista (mm. jonottaminen ja puhe-
lun maksullisuus), mutta niiden lisdksi tuloksissa nousi esille myés monia muita pienia asioita
joita hiomalla on yritys X:lla mahdollisuus luoda asiakkaille huomattavasti asiakasl&htéisempi
asiakaskokemus.

Loppupaatelmana voi todeta, etta yritys X:n tulisi avata henkilokunnalleen tarkemmin, mista
asiakaskokemuksessa ja sen osa-alueessa, eli vaivattomuudessa, on oikeasti kyse. Liséksi
yritys X:n tulisi huomioida henkilokunnan valmennussuunnitelmassa se, miten asiakkaan
kanssa tulee kommunikoida, jotta seka yritys X etta asiakas ovat tyytyvaisia lopputulokseen.
Yritys X:n tulisi lisdksi tehd& jonottamisesta puhelinasiakaspalvelussa asiakasystavallisem-
paa, jotta asiakkaan asiat saadaan hoidettua kerralla kuntoon.

Asiasanat
Asiakaskokemus, asiakaspalvelu, teleoperaattorit.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on asiakaskokemus ja yksi sen osatekijoista eli asiakkaan
kokemus asioinnin vaivattomuudesta. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan mie-
lessa muodostuvaa kokonaisuutta, joka koostuu asiakkaan ja yrityksen valisten erilaisten
vuorovaikutustilanteiden summasta. Siita on tullut yrityksille yha tarkeampi tekija tiukassa
kilpailutilanteessa, jossa erottautuminen muista yrityksista on ajoittain varsin vaikeaa. Pit-
késsa juoksussa pelkalla hinnalla kilpaileminen ei ole yrityksen kannalta kannattava vaih-
toehto, joten yrityksen on ldydettdva muita tapoja parjata kovassa kilpailukentassa. Yksi
naista mahdollisista erottautumiskeinoista, jonka merkitys on noussut viime aikoina, on

asiakkaan mielessddn muodostama kokemus yritykselta saamastaan palvelusta.

Asiakaskokemus ja sen mittaaminen ovat tulleet osaksi myds oman tyoni ja tydnantajani
arkea. Olen toiminut vuosien ajan asiakaspalvelussa eri tehtavissa, mik& on mahdollista-
nut minulle aitiopaikan seurata asiakaskohtaamisissa tapahtuvaa murrosta yha asiakas-
lahtdisempaan suuntaan. Aloittaessani kymmenen vuotta sitten operaattorialalla myyjan
tehtavissa oli asiakas tekemisen keskitssa, mutta kaytannon tydn arkea ohjasi hyvin vah-
vasti yrityksen nakokulma ja yrityksen prosessit. Asiakkaan ndkdkulmaa tai hanen tyyty-
vaisyyttddn saamaansa palveluun ei kysytty, eika kaytdnnon arjen toiminnassa aktiivisesti
mietitty sité, miten asiakkaan voisi saada suosittelemaan yritystd myos ystavilleen. Tasta
toimintamallista ja ajattelumallista on tultu naiden vuosien aikana taysin painvastaiseen
suuntaan. Asiakasta halutaan palvella yksil6llisesti, yrityksen toimintaa mietitaan asiakas
edella ja asiakkaan tyytyvaisyydesta halutaan pitaa huolta. Muutos on ollut hyvin radikaali,
mutta se on ollut seka asiakkaan etta tyontekijan nakokulmasta askel oikeaan suuntaan.
Liiasta jaykkyydesta ja prosessien taakse piiloutumisesta on astuttu pois asiakkaan eteen
kysyméaén, miten voisin aidosti palvella juuri sinua? Tama luo erilaisen pohjan asiakasko-
kemukselle seka yrityksen ettd asiakkaan itsensa nakokulmasta. Lisdksi se mahdollistaa
tydntekijalle erilaisen pohjan omalle tyélle, mika tuo oman haasteensa tyohon, mutta sa-
malla motivoi, silla tydntekijalla on paremmat mahdollisuudet tuottaa asiakkaalle aidosti

hyvaa palvelua.

1.1 Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkeys

Asiakaskokemus on kokonaisuus, jolla on monia eri osatekij6ita. Edellisessa kappaleessa
avasin jo hieman sen merkitysté kokonaisuutena seka yritykselle etta asiakkaalle itsel-
leen. Pelkka asiakaskokemuksen mahdollistamisen tahtotila yrityksessa ei ole kuitenkaan
riittava, ellei yritys sdénndllisesti selvitéd mittarien avulla sitd, mitd mielta asiakkaat siitéa

ovat. Yrityksen on myds tarkeda mitata omaa kehittymistéaén ja aidosti oppia asiakkaiden



antamien palautteiden kautta niita asioita, joissa se voisi toimia asiakkaan ndkdkulmasta
viela paremmin. Mittareiden kautta yritys saa infoa siitd, onko se menossa oikeaan suun-
taan vai ovatko sen tekemat valinnat asiakaskokemuksen parantamiseksi menneet vaa-

raan suuntaan.

Aina pelkat mittarit eivat kuitenkaan kerro riittavasti siitd, miksi asiakkaat antavat juuri sen
arvosanan, jonka kokevat kuvaavaan parhaiten heidan kokemaansa palvelua. Tama toimii
yhtena lahtokohtana omalle opinnaytetydlleni ja aihevalinnalleni. Sen liséksi, etta olen
henkildkohtaisesti kiinnostunut asiakaspalvelun parantamisesta ja sen ymmartamisesta,
miten sitd voitaisiin kehitta&é uudelle tasolle, on tydnantajallani tarve ymmartaa paremmin
niita tekijoita, jotka aiheuttavat asiakkaalle kitkaa asiakaskohtaamisissa. Asiakkaan koke-
musta kokonaisuutena ja sen eri osatekijoita on mitattu yrityksessamme jo muutaman
vuoden ajan, mutta varsinkin asiakaskohtaamisen vaivattomuuden osalta on viela tarve
saada syvempaa ymmarrysta siitd, mita voisimme tehda paremmin ja missa meilla olisi

viela kehittymisen paikkoja.

1.2 Tutkittava ongelma ja sen rajaukset

Taman opinnaytetydn tutkimuksen kohteena toimii kysymys siitd, mika aiheuttaa yritys X:n
asiakaspalvelussa asioivalle asiakkaalle asioinnin vaivattomuuden vahentymistéa ja samal-
la heikentdad heidan asiakaskokemustaan. Osa niista asiakkaista, joille lahetetaan asia-
kaspalvelun asioinnin jalkeen palautekysely SMS — viestina, antaa kokemansa vaivatto-
muuden osalta heikomman arvosanan kuin muut asiakkaat, mika antaa viitetta siita, ettei
asiakkaan kannalta asiointi ollut yritys X:n tavoitteiden mukaista. Asiakkaan antama arvo-
sana ei kuitenkaan yksistaan kerro sen syvemmin sitd, mita yritys X:n olisi tullut tehda
toisin, jotta asiakas olisi kokenut asioinnin vaivattomammaksi. Taman opinnaytetytn ta-

voitteena on l6ytaad tdhan kysymykseen vastaus.

Tutkimuksen kohderyhmaéksi olen rajannut henkildasiakkaat, joten yritys X:lI& olevat yri-
tysasiakkaat jaavat taman tyon ulkopuolelle. Tutkimukseen valikoituneet asiakkaat ovat
olleet yhteydessa yritys X:n koskien liittymansa tai palvelunsa héairi6ita ja antaneet koh-
taamisen jalkeen asiakkaalle lahteneessad SMS - kyselyssa huonon arvosanan vaivatto-
muuden osalta. Tutkimuksen tavoitteena on naiden asiakkaiden kokemusten perusteella
saada ymmarrysta siitd, mitd prosessissa voitaisiin tehda paremmin ja saada sita kautta
ty6kaluja toiminnan kehittamiseen. Samalla tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden paran-

taminen.



Taman tyon tutkimusongelman paakysymyksena toimii se, mita yritys X:n tulisi tehda toi-

sin, jotta asiakkaat kokevat saavansa yritys X:Ita vaivatonta palvelua? Taman kysymyksen

selvittdmiseksi pyrin tutkimuksessa vastaamaan seuraaviin neljgéan kysymykseen:

P 0N PR

Mista eri elementeista muodostuu vaivaton asiakaskohtaaminen?

Mik& aiheuttaa asiakkaalle kitkaa asiakaskohtaamisessa?

Mita asiakkaat tekisivat toisin, jotta asiakaskohtaaminen olisi vaivatonta?

Mik& on asiakkaan mielesta vaivattomin kanava hoitaa asiansa yritys X:n kanssa?



2 Asiakkaan palveluprosessi yritys X:ssa

Asiakkaalla on mahdollisuus kohdata yritys X hyvin monenlaisia eri kontaktipintoja pitkin.
Osa kontaktipinnoista perustuu asiakkaan kohtaamiseen joko kasvokkain tai puhelimen
kautta, osa taas perustuu kirjalliseen kohtaamiseen tai siihen, etta asiakas itse hakee tie-
toa yrityksen nettisivujen kautta. Asiakkaalle mahdolliset palvelukanavat on esitelty tar-

kemmin kuvassa 1. Asiakkaan palvelukanavat.

Perinteiset Online -
palvelukanavat palvelukanavat
' N ' N
— Myymalat — Itsepalvelukanavat
\ y, \ y,
e N ' N
— Myyntipisteet — Asiakastukisivustot
\ y, \ y,
e N ' N
— Edustajat — Chat
\ y, \ y,
e N ' N
— Puhelinmyynti — Sahkoposti
\ y, \ y,
' A ' A
— Puhelinasiakaspalvelu — Sosiaalinen media
\ y, \ y,
' N
—  Keskustelupalsta

Kuva 1. Asiakkaan palvelukanavat

Seuraavissa kappaleissa avaan ylla olevia palvelukanavia ja asiakkaiden kohtaamista

niissa viela hieman tarkemmin.



2.1 Asiakkaan kohtaaminen perinteisissa asiakaspalvelukanavissa

Asiakkaalle tarjolla olevat ns. perinteiset palvelukanavat ovat kanavia, joissa asiakas on
reaaliaikaisesti yhteydessa yrityksen henkilokuntaan joko kasvokkain tai puhelimitse. Nai-
ta kanavia asiakkaalla on valittavissa seka perinteisten myymaldiden muodossa, mitka
sijaitsevat mm. kauppakeskuksissa, ettd myyntipisteiden muodossa, mitd on mm. erilais-
ten kauppojen tiloissa. Naiden kanavien liséksi asiakkaalla on mahdollisuus asioida yritys
X:44 edustavissa muissa liikkeissa (esim. Gigantti), mutta niiden osalta on tarke&& huomi-
oida, etta siella pystytdan hoitamaan asiakkaan asioita vain rajatusti. Yritys X:n omissa
kanavissa asiakasta pystytaan palvelemaan laajemmin. On tarkeda kuitenkin huomioida,
ettd edustajat ovat palvelurajoitteistaan huolimatta tarked osa kokonaispalvelukanavaa
mm. paikkakunnilla, joissa yritys X:n omaa edustuspistetta ei ole.

Asiakkaan ollessa yhteydessa asiakaspalveluun puhelimitse, ohjataan hanet ensin henki-
I6lle, joka kartoittaa asiakkaan asian. Taman kohtaamisen tarkoituksena on asiakkaan
kanssa kommunikoimalla maarittda se, mita asiakkaan asia tarkalleen koskee. Kartoituk-
sen perusteella asia joko ratkaistaan taman ensimmaisen kontaktin aikana tai asiakas
ohjataan toiselle henkilélle, joka pystyy selvittdmaan asiakkaan asian loppuun saakka tai
tekemaan esim. hairidilmoituksen, mikali asiakas on yhteydessa vikatilanteen vuoksi.
Haasteellisempien ja pitkakestoisempien asioiden osalta talla toisen tason henkildlla on
lisaksi mahdollista kommunikoida asiakkaalle, ettd asian selvittaminen kestaa hieman
pidempéaan, joten laitan tasta selvityksen vireille ja ohjaan asian lopullisen korjauksen siita
vastaavalle taholle. Tama taho kuittaa sinulle lopullisen lopputuloksen, eika sinun téaten

tarvitse odottaa puhelimessa ratkaisun saamista. Me palaamme siita sinulle.

Edella mainittujen keinojen lisdksi asiakas voidaan myds ensimmaisen vaiheen tilannekar-
toituksen perusteella ohjata maksulliseen kaytdnneuvontaan, mikali taméan asia koskee
esim. laitteen asetusten muutosta tai muuta vastaavaa kayton neuvontaa. Asiakas saa
maksullisesta heuvonnasta avun tietoteknisiin ongelmiinsa, eik& hénen tarvitse olla niista
yhteydessa enda muihin tahoihin. Edella kuvattu puhelinasiakaspalvelun kokonaisproses-

si on avattu viela tarkemmin kuvassa 2. Asiakkaan palveluprosessi puhelinpalvelussa.



Asiakas kontaktoi
puhelinasiakaspalvelua

Asiakkaan asia
kartoitetaan 1.
kontaktissa

Asiakas ohjataan asian
mukaisesti seuraavalle
asiakaspalvelijalle

Asiakas on yhteydessa

Asiakkaan lasku-/
sopimus-/ muu asia
tutkitaan

Hairiilmoitus otetaan
vastaan

maksulliseen
kayténneuvontaan

Hairio laitetaan
korjaukseen seuraavalle
taholle

Asiakkaan asia hoidetaan
kerralla kuntoon

Asiakkaalle kerrotaan Asia laitetaan eteenpain
ratkaisu saman tien jatkotydstoa varten

Hairio ratkaistaan heti
kontaktin aikana

Asiakkaalle
kommunikoidaan asian
ratkaisu

Vika korjataan ja korjaus
kuitataan asiakkaalle

Kuva 2. Asiakkaan palveluprosessi puhelinpalvelussa

2.2 Online — pohjaiset palvelukanavat

Asiakkaalla on perinteisten asiointikanavien liséksi mahdollisuus asioida yritys X:n kanssa
myds online — kanavien kautta. Naissa kanavissa asiakkaan kannalta etuna on se, etta
osa niistd on avoinna ympari vuorokauden, joten asiakas voi hoitaa asioitaan juuri silloin
kun hanelle itselleen sopii. Osa yritys X:n tarjoamista online - asiointikanavista perustuu
puhtaasti siihen, ettd asiakas etsii ratkaisun omatoimisesti joko kokonaan tai osittain ilman
asiakaspalvelijan apua, osa kanavista taas perustuu sille, etta asiakas kontaktoi asiakas-
palvelua joko reaaliaikaisesti esim. chatin kautta tai jattda yhteydenoton, johon asiakas-
palvelu vastaa pienelld viiveella. Kuvassa 3. Asiakkaan omatoimiset palvelukanavat on
esitelty ne kanavat, jotka perustuvat puhtaasti asiakkaan omatoimisuuteen ratkaisun etsi-

misessa.



Asiakas valitsee omatoimisen
palvelukanavan

Asiakkaiden keskustelualue
osoitteessa X

Asiakastukisivut osoitteessa X

Itsepalvelukanava osoitteessa X

Kuva 3. Asiakkaan omatoimiset palvelukanavat

Omatoimisten palvelukanavien liséksi asiakkaalla on mahdollisuus kontaktoida asiakas-
palvelua erilaisten sahkdisten kanavien kautta. Naista ainoa taysin reaaliaikainen kohtaa-
miskanava on chat, silla muissa kanavissa on pieni viive asiakkaan viestiin vastaamises-
sa. Tarkemmin nama kanavat on avattu kuvassa 4. Asiakkaan sahkoiset kontaktointika-

navat.

Asiakas valitsee sahkoisen
asiointikanavan

Reaaliaikainen Kanava jonka kautta on
keskustelukanava vastausviive

Sahkoposti Sosiaalinen media

Kuva 4. Asiakkaan sahkoiset kontaktointikanavat

Sahkoisiin kontaktointikanaviin siséltyva sosiaalinen media sisaltaa kaytannossa Face-
bookin ja Twitterin kautta tulleet yhteydenotot yritys X:n pain. Naméa keskustelut asiakkaan



ja yritys X:n valilla alkavat yleensa julkisina, mutta asian tarkempi selvittely kaydaan yksi-

tyisviestien kautta asiakkaan tietojen suojaamiseksi.



3 Asiakaskokemus ja sen merkitys yritykselle

Asiakaskokemus on hyvin kokonaisvaltainen tekija asiakkaan ja yrityksen vélisessa suh-
teessa. Se muodostuu useista eri asiakkaan tekemista yksittaisista tulkinnoista, mika tuo
oman haasteensa yritykselle sen yrittdessa mahdollistaa asiakkaalle mahdollisimman hy-
van asiakaskokemuksen. Haasteellisuudestaan huolimatta asiakaskokemuksen merkitys
on yrityksen ja asiakkaan valisissé suhteissa erittain tarkea tekija pitkan asiakassuhteen
mahdollistajana, joten yritykselle on tarke&a peilata omaa liiketoimintaansa myos asiakas-

kokemuksen nakokulmasta.

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan erilaisten asiakkaan ja yrityksen valisten kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summaa. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan muodostaessa
osittain tietoisesti ja osittain tiedostamattaan tulkinnan yritykselta eri lahteissd saamastaan
palvelusta. Koska kyse on asiakkaan itsensa tekemasta tulkinnasta, ei yrityksella ole
mahdollisuutta vaikuttaa tédysimaaraisesti siihen, minkalaisen kuvan asiakas yrityksestéa
mielesséan luo. Yrityksen on tasté haasteesta huolimatta pyrittdva antamaan asiakkaalle
mahdollisimman mydnteinen kuva omista tuotteistaan ja palveluistaan, eli sen on toisin
sanoen pyrittava omassa toiminnassaan asiakaskokemuksen optimointiin. (Kortesuo &
Loytana 2011, 11.)

Asiakaskokemuksen merkitys on yritykselle hyvin olennainen, silla se nékyy suoraan yri-
tyksen tuloksessa. Tassa yhteydessa on kuitenkin tarkedd ymmartaa se, ettéd asiakaspal-
velu ja asiakaskokemus tarkoittavat osittain eri asioita. Ne linkittyvat olennaisesti toisiinsa,
silla asiakaspalvelu on yksi suuri osa asiakaskokemusta, mutta se ei kuitenkaan yksin riita
hyvaan kokonaisasiakaskokemukseen. Hyva asiakaskokemus vaatii koko yrityksen pa-
nostuksen aina yrityksen postituksesta jarjestelmien yllapitajiin saakka. (Kortesuo & Loy-
tana 2011, 13-15.)

Yksi tarkea nakokulma asiakaskokemukseen on mygs se, ettd sitd muodostuu nykyaan

hyvin monenlaisissa eri asiointikanavissa ja erilaisissa asiakkaan tunnetiloissa. Asiakkaan
saama tunnetila yrityksesté on aina hyvin henkildkohtainen ja nimenomaisesti kyseisen

asiakkaan tulkinta erilaisista tilanteista. Tunnetilaan vaikuttavat ympardéiva tilanne, se min-
kélaiset taidot asiakkaalla itsellaan on ja myos asiakkaan oma asenne tilannetta kohtaan.
Mikali asiakkaalla on jo valmiiksi negatiivinen asenne asian hoitamista vastaan, on hanen
kokemuksensa kadantadminen positiiviseksi yrityksen kannalta entistéd haastavampaa. Tun-

netilaa ei pida kuitenkaan nahda yksistaan negatiivisena asiana, silla se toimii parhaimmil-



laan myos yrityksen eduksi. Syy tdahan on se, etta positiivisesti latautuneen asiakkaan
mieliala kestda helpommin myds pienet kémmahdykset yrityksen puolelta. Positiivinen
asenne yritysta kohtaan toimii toisin sanoen parhaimmillaan suojamuurina asiakkaan ja
yrityksen vélisessd kommunikoinnissa. Asiakaskokemus onkin loppupeleissa hyvin sub-
jektiivinen tulkinta tilanteesta ja yrityksen tuleekin pyrkia miettim&én, miten se pystyy vas-
taamaan asiakkaan erilaisten (seké positiivisten ettéa negatiivisten) tunnetilojen vaatimuk-
siin. (Filenius 2015, 25-26.)

3.2 Asiakaskokemuksen osatekijat

Asiakaskokemus on tekija, joka kattaa koko yrityksen tarjpoman aina yrityksen markki-
noinnista sen tarjpamaan asiakaspalveluun ja tuotteen tai palvelun helppokayttoisyyteen
asti. Se muodostuu kolmesta eri osatekijasta, mitka ovat kuvattu kuvassa 5. Asiakasko-
keman osatekijat. Kuviossa on hyddynnetty Tuulaniemen asiakaskokemuksesta kaytta-
maa termia asiakaskokema, joka vastaa kaytdnnossa samaa asiaa kuin asiakaskokemus.

Asiakaskokema

Kuva 5. Asiakaskokeman osatekijat. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Kuviossa esitelty termi toiminta tarkoittaa asiakaskokemuksen méaarittelyn nakékulmasta
sitd, kuinka hyvin asiakkaan ostama tuote tai palvelu vastaa asiakkaiden tarpeita. Toimin-
taan sisaltyy se, kuinka hyvin yrityksen prosessit toimivat eri vaiheissa, kuinka helppoa
asiakkaan on hahmottaa tuote tai palvelu, kuinka helppoa asiakkaan on saavuttaa se,
mika on asiakkaan hankinnan kaytettavyys ja tehokkuus seka ostetun hyodykkeen moni-
puolisuus. (Tuulaniemi 2011, 74.)
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Tunnetasolla on iso merkitys asiakkaan kokemuksen kannalta. Se sisdltaa asiakkaalle
syntyvat valittomat tuntemukset ja hanen saamansa henkildkohtaiset kokemukset: Onko
kokemus miellyttéava ja helppo, onko se kiinnostava ja innostava, minkalainen tunnelma
asiakkaalle ja&, minkalainen on ostetun hyddykkeen tyyli ja sen kyky koskettaa asiakkaan
aisteja. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Asiakaskokemuksen ylin taso on merkitys. Se tarkoittaa asiakkaan ndkokulmasta asiak-
kaan saamaan kokemukseen liittyvia mielikuvia ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia
sidonnaisuuksia, erilaisia unelmia, tarinoita ja lupauksia seka oivalluksia, kokemuksen
henkilokohtaisuutta seka kokemuksen suhdetta asiakkaan elamantapaan ja omaan identi-
teettiin. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta on lisaksi hyva huomioida se, etta se voi
syntya erilaisten viestintdkanavien valityksella. Asiakas voi olla joko suoraan itse yhtey-
dessa organisaatioon tai saada muuta kautta informaatiota yrityksesta. Nama erilaiset
kokemukset eri osatekijdineen vaikuttavat siihen kuvaan, joka asiakkaalle yrityksesta
muodostuu. Tama ennakkokuva joko vahvistuu, heikkenee tai muokkautuu uudenlaiseksi
sen mukaan, miten asiakkaan kokemukset yrityksesta ja sen tarjoamista hyodykkeista

vaikuttavat hdnen elamaéansa eri tilanteissa. (Juuti 2015, 41.)

Yksi ndkokulma asiakaskokemaan on yrityksen kanssa tapahtuvan asioinnin vaivatto-
muus. Vaivattomuus tarkoittaa kaytanndssa sita tyomaaraa tai vaivaa, jonka asiakas na-
kee saadakseen asiansa yrityksen kanssa hoidettua. Asiakkaan asia voi joko hoitua ker-
ralla yhdella kontaktoinnilla yritykseen tai han voi joutua olemaan samasta asiasta yhtey-
desséa useampaan eri kertaan. Ensimmainen vaihtoehto on asiakkaan kannalta huomatta-
vasti vaivattomampaa kuin toistuvat yhteydenotot palveluntarjoajaan asian selvittdmiseksi.
(Delisi , Dixon & Toman 2013, 24-25)

3.3 Asiakaskokemuksen merkitys yrityksen liiketoiminnalle

Yritysten liiketoimintaympéristd on usein hyvin kilpailtua, mik& johtaa siihen, etta yrityksen
on haasteellisempaa erottautua kilpailijoista verrattuna markkinoihin, joissa yritys toimii
pioneerina tai kilpailee hyvin harvan muun yrityksen kanssa. Tiukan kilpailutilanteen lisak-
si yrityksille on tullut haasteeksi se, ettd asiakkaat etsivat aktiivisesti tietoa mm. sosiaali-
sen median kautta muiden asiakkaiden kokemuksista yrityksen kanssa asioinnista ennen
omaa ostopaatostadadn. Nama tekijat yndessad muodostavat sen, etté yrityksen tulee tuot-
teidensa liséksi pystya kilpailemaan myods hyvan asiakaskokemuksen pohjalta. Talla on

vaikutusta yrityksen kannalta myos asiakaskannan lojaaliuden ja pysyvyyden kannalta,
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silla heikon asiakaskokemuksen saaneet asiakkaat vaihtavat helpommin palveluntarjoajaa

verrattuna niihin asiakkaisiin, joiden kokemus yrityksesta on hyva. (Juuti 2015, 40; 50.)

Toinen nékokulma asiakaskokemuksen merkitykselle on kulunakokulma. Uusien asiak-
kaiden hankinta on yritykselle kallimpaa kuin vanhojen pitdaminen. Liséksi reklamaatioiden
kasittely vaikuttaa seka yrityksen brandimielikuvaan etta aiheuttaa sille kustannuksia. Tyy-
tymattomat asiakkaat ovat lisaksi asiakkaina haastavampia kuin tyytyvéiset asiakkaat ja
vaikuttavat taten koko yrityksen toimintaan. Tyytymattomat asiakkaat kertovat lisdksi suul-
lisesti tyytymattomyydestaéan tuttavilleen mik& omalta osaltaan hankaloittaa yrityksen uus-
asiakashankintaa. (Watermark Consulting 2015, 5.)

Yrityksen on mahdollista parantaa omaa asiakaskokemustaan ja siten parantaa omaa
kannattavuuttaan. Se vaatii kuitenkin aktiivista ja ty6ta ja asiakasymmarrysta. Ensimmai-
sena askeleena yritykselle toimii se, etté sen tulee tunnistaa, miksi ja minkalaisissa tilan-
teissa asiakkaat kayttavat sen tuotteita. Yrityksen parantaessa tata ymmarrysta, pystyy se
innovoimaan uusia tuotteita ja palveluita seka parantamaan nykyisia yha paremmin asiak-
kaiden tarpeita vastaaviksi. Tdma ei kuitenkaan yksistaan riita, vaan yrityksella tulee li-
saksi olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuskanava palautteen keraamiseksi. Taméa kana-
va mahdollistaa myds asiakkaiden neuvonnan, uusien asioiden testaamisen ja niista asi-
akkaille kertomisen. Se mahdollistaa myds niiden asioiden tunnistamisen, joihin asiakkaat
eivat ole tyytyvaisia ja taten puutteiden korjaamisen. Siten yritys luo aidon yhteyden asi-
akkaisiinsa ja luo heille tunteen, etta heitd kuunnellaan. (Keskinen, T. & Lipiainen, J. 2013,
157.)

Yksi asia, joka yrityksen tulee ottaa huomioon edelld mainittujen asioiden lisaksi, on se,
ettd sen keratessa asiakkaasta tietoa kanta-asiakasjarjestelmén tai muun palautekanavan
kautta, odottavat asiakkaat yrityksen myds hyddyntavan naita kerattyja tietoja. Asiakkaat
toisin sanoen odottavat saavansa vastinetta antamilleen tiedoille ja kehitysehdotuksille.
Mikali yritys haluaa astua tdssa asiassa viela useimpia kilpailijoitaan askeleen edemmak-
si, voi se esimerkiksi postittaa asiakkaalle kasin Kirjoitetun kortin, jossa se Kiittda asiak-
kaan antamasta palautteesta. TAma osoittaa asiakkaalle, etta yritys on lukenut hanen
antamansa palautteen ja ndhnyt ekstravaivaa siita kiittdmiseen. Tallaiset huomionosoituk-
set ovat nykydan kohtuullisen harvinaisia. Naiden tekijoiden liséksi yrityksen ottaessa
mahdollisesti kayttdonséd myos henkilokohtaisen otteen asiakkaan kanssa viestimiseen,
on silla erilaiset lahtékohdat asiakaskokemuksen luomiseen ja asiakassuhteen vahvista-
miseen verrattuna yrityksiin, jotka kohtelevat asiakkaita massana. (Keskinen, T.& Lipiai-
nen, J. 2013, 157-158.)
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3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemukselle on maaritelty erilaisia mittareita, joita yritykset voivat hyddyntaa.
Yksi ndista mittareista on NPS eli Net Promoter Score — kysely. Sen avulla yritys pystyy
selvittamaan, onko asiakas halukas suosittelemaan yritysté ja sen tuotteita ystavilleen tai
muulle lahipiirilleen. Kyselyssa asiakkaat jaetaan suosittelijoihin, passiivisiin eli valinpita-
mattomiin asiakkaisiin ja niihin, jotka ovat tyytymattomia yrityksen toimintaan, eli ovat ar-
vostelijoita. Kaytannossa kysely toteutetaan siten, etta asiakkaalle esitetdan kysymys ”
Asteikolla 0-10, kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystdmme muille?”. Arvosanan 9 ja
10 antaneet asiakkaat ovat suosittelijoita, 7 tai 8 arvosanan antaneet passiivisia ja 0-6
arvosanan antaneet arvostelijoita. NPS — kyselyn hy6ty on se, etté se antaa yritykselle
reaaliaikaisesti tietoa siitd, mika on yrityksen kuva asiakkaiden silmissa juuri silla hetkella.
Yritys voi toisin sanoen nopeasti reagoida mittarissa mahdollisesti tapahtuviin muutoksiin.
Mittarin heikkoutena toimii kuitenkin se, ettei silld voi muodostaa kovin syvaa kasitysta
asiakkaiden mielipiteista. Tarkemman asiakasymmarryksen saamiseksi yrityksen tulee
joko esittaa lisakysymyksia tai hyddyntaa toisenlaista asiakastyytyvaisyysmittausproses-
sia. Yrityksen on liséksi tarkeaa huomioida, etta yrityksen tulee vertailla omaa tulostaan
sekd maantieteellisiin etta toimialakohtaisiin tuloksiin. Eri toimialoilla ja eri maantieteelli-
sissa sijainneissa on hyvin suuria eroja sen suhteen, mika tulos on yritykselle hyva ja mika
tulos kertoo tarpeesta kehittaa yrityksen toimintaa. (Questpack; SN4 2015; Vesterinen
2014, 75.)

Toinen kaytdssa oleva asiakastyytyvaisyytta mittaava mittari on nimeltddn CSAT eli Cus-
tomer Satisfaction Score. Tama mittari eroaa NPS — kyselysta siind mielessa, etta sen
aikajanne on lyhempi. Se nimittain pyrkii selvittimaan asiakkaan senhetkisen tyytyvaisyy-
den pitkdjanteisemman mielipiteen sijaan. Tama ero nakyy mytés CSAT — kyselyn kysy-
myksen muodossa, silld se kuuluu ” Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvainen olit saamaasi palve-
luun?”. Asiakkaalta ts. tiedustellaan yksittaista asiakaspalvelukokemaa sen sijaan, etta
yritetddn ymmartaa asiakkaan pidemman aikavalin kokemuksia yrityksesta. Tama mittari
soveltuu niille yrityksille, jotka haluavat joko tukea NPS — mittaukseensa tai keskittya vah-
vasti nimenomaan yksittaisten asiakaspalvelutapahtumien laadun tutkimiseen. (Quest-

pack)

Kolmas yrityksille tarjolla oleva mittari on CES eli Customer Effort Score. TA&m&n mittarin
tarkoituksena on saada yritykselle ymmarrysta siité, mitk& ovat niité pullonkauloja yrityk-
sen toiminnassa, jotka aiheuttavat kitkaa asiakkaan ja yrityksen valille. Asiakkaan koke-
musta saadusta palvelusta kysytaan hanelta tiedustelemalla kysymyksen ” Asteikolla 1-5,

kuinka paljon nait vaivaa saadaksesi toivomaasi palvelua?” — avulla sita, mika oli asiak-
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kaan ndkodkulmasta asioinnin vaivattomuuden tai vaivalloisuuden aste (arvosana 1 on

erittdin vaivaton, arvosana 5 erittain vaivalloinen). Yrityksen nakdkulmasta tama mittari tuo

sekd mahdollisuuden parantaa asiakastyytyvaisyytta etta kehittaa yrityksen prosesseja

yha asiakasystavallisempaan suuntaan, mikali yritys taman mittarin lisdksi hyddyntaa

esim. tarkentavia kysymyksia tai muita vastaavia keinoja asiakkaiden toiveiden ja koke-

muksen selvittamiseksi. Edella esitetyt mittarit ja niiden erot on esitelty lisdksi kuvassa 6.

Asiakaskokeman mittaamiseen kaytetyt mittarit. (Questpack; SN4 2015.)

Mittarin nimi

NPS

CSAT

CES

Mita mittaa?

Kuinka halukas
asiakas on suositte-
lemaan yritysta pit-

kalla aikavalilla

Kuinka halukas asia-
kas on suosittele-
maan yritysta juuri

nyt

Niita pullonkauloja,
jotka heikentavat
asiakaskokemusta
yrityksen kanssa

asioidessa

Asiakkaille esitet-

tava kysymys

Asteikolla 0-10,
kuinka todennakoi-
sesti suosittelisit

yritystamme muille?

Asteikolla 1-5, kuinka
tyytyvainen olit saa-

maasi palveluun?

Asteikolla 1-5, kuin-
ka paljon néit vaivaa
saadaksesi toivo-

maasi palvelua?

Kaytetty arvoste-

luasteikko

1-10

1-5

1-5

Mittarin hyoty

Antaa reaaliaikaista
tietoa siita, mik&a on
senhetkinen yrityk-
sen kuva asiakkai-

den silmissa

Yritys saa kerattya
palautetta yksittaisis-
ta asiakaskokemuk-

sista

Tuo yritykselle mah-
dollisuuden parantaa
asiakastyytyvaisyytta
ja kehittaa yrityksen

prosesseja

Mittarin heikkous

Ei anna syvallista
ymmarrysta asiak-

kaiden mielipiteista

Ei anna syvaillista
ymmarrysta asiak-
kaiden mielipiteista,
vaan toimii joko toi-
sen mittarin tukena
tai yksittaisten palve-
lutapahtumien laa-

dun mittaamisessa

Syvallisempi ymmar-
rys mittarin tuloksista
vaatii tarkentavia
kysymyksia tai asia-

kastutkimuksia

Kuva 6. Asiakaskokeman mittaamiseen kaytetyt mittarit

Pelkkien mittarien olemassaolo ei kuitenkaan riité yrityksen kannalta siihen, etta sen liike-

toiminta muuttuisi niiden avulla entista asiakaslahtdisemmaéksi. Taman tydn onnistumisek-

si tulee yrityksen osoittaa henkildstolleen yrityksen johdon sitoutuvan naihin mittareihin ja
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niiden seuraamiseen. Kaytanndssa tama tapahtuu silla, ettd mittareiden kertomia tuloksia
seurataan samalla saanndllisella aikataululla kuin muitakin yrityksen raportoimia lukuja.
Toinen tehokas tapa saada naméa mittarit vaikuttamaan kaytannon tyéhon on se, etta yri-
tyksen maksamat tulospalkkiot ja muut vastaavat henkiloston palkitsemiskaytannot on
sidottu asiakkaiden tyytyvaisyydesta kertoviin mittareihin. Mikali yritys valitsee taméan vaih-
toehdon, tulee sen varmistaa, etta sen kerd&dma data on tilastollisesti patevaa, jotta yrityk-
sen mittaristo palvelisi tarkoitustaan. Tarvittaessa asiakastyytyvaisyysmittarin ollessa ko-
konaan uusi mittari yrityksessd, on se hyva ottaa tulospalkkiondktdkulmasta ensin kayttoon
mitattavien tekojen muodossa. Kun asiakastyytyvaisyysmittaus on arkea, voi yritys siirtya
tulospalkkiomaksatuksessa puhtaaseen numeerisen kehitykseen perustuvaan palkkion-
maksuun. (Vesterinen 2014, 22-23.)
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4 Vaivattomuus osana asiakaskokemusta

Edellisessa luvussa kasittelin asiakaskokemusta kokonaisuutena. Siihen yhtené olennai-
sena tekijana liittyy vaivattomuus, joka on tekija, johon myds tdméan tydn toimeksiantajayri-
tys on kiinnittanyt viime aikoina huomiota. Kaytdnnossa tdma huomio tarkoittaa sita, etta
asiakkaiden kokemuksia vaivattomuudesta on alettu mittaamaan SMS — kyselyjen muo-
dossa ja toisaalta sitd, etta yrityksessa yritetddn yha tarkemmin ymmartaa, mista asiak-
kaan kokemus vaivattomuudesta muodostuu ja mika vaikutus silla on yrityksen liikketoimin-
taan. Tassa luvussa avaan tarkemmin sitd, mista tassa mittauksessa on kyse ja kerron

myds, miksi sitd ylipddnsa tehdaan.

4.1 Vaivattomuuden merkitys yrityksen menestykselle

Harward Business Reviewin tekeméan tutkimuksen mukaan vaivattomuudella on suuri
merkitys sen kannalta, kuinka uskollinen asiakas on valitsemaansa yritysta kohtaan. Toi-
sin kuin voidaan helposti luulla, eivat asiakkaan saamat yksittaiset huippukokemukset ole
se olennainen tekija, joka saa asiakkaan pysyméaan yksittisen yrityksen asiakkaana. Sen
sijaan olennainen tekija asiakaspysyvyyden kannalta (asiakkaan asiointikanavasta riip-
pumatta) oli asioinnin vaivattomuus. Asiakkaat arvostavat enemman yritysta, joka tarjoaa
vaivattomasti peruspalvelua ilman suuria yllatyksia tai huippuhetkid kuin yritysta, josta saa
ajoittaisia huippuelamyksid, mutta jonka kanssa asiointi on asiakkaan kannalta haastavaa
tai vaivalloista. (Harward Business Review 2011, 2-3.)

Asiakkaan uskollisuuden lisdantymisen lisdksi asioinnin vaivattomuudella oli liséksi etuja
my0s yrityksen oman liiketoiminnan kannalta. Vaivaton asiakaspalvelu mahdollistaa yri-
tykselle paremman asiakaspalvelun laadun samalla vahentaen siita aiheutuvia kustan-
nuksia. Samalla yrityksen asiakasvaihtuvuus pienenee ja uusasiakashankintaan menevat
varat vahenevat. Yritykselle tulee vaivattomuudesta myds suoraa hyotya liikkevaihdon
maarassa, silla palvelun vaivattomaksi kokeneet asiakkaat olivat huomattavasti haluk-
kaampia uusintaostoihin ja keskiostosten kasvattamiseen kuin palvelun vaivalloiseksi ko-
kevat asiakkaat. Lisaksi vaivattomuudella oli merkitysta siihen, miten asiakkaat puhuvat
yrityksesta. Hyvan vaivattomuusarvosanan antavat asiakkaat myds puhuvat positiivisella
savylla asiakkuudestaan yritykseen, mika auttaa yllapitdmaan brandin arvoa asiakkaiden

silmissa. (Harward Business Review 2011, 3; 11.)

4.2 Asiakaskohtaamisen vaivattomuuteen vaikuttavat elementit

Asiakaspalvelu on asiakkaan ja yrityksen valisessa kanssakaymisessé yksi niista avainte-

kijoista, jotka maarittavat sen, kuinka uskollinen asiakas on yritysta kohtaan ja minkalaista
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viestia han kertoo yrityksesta eteenpdin. Asiakaspalvelu on myo6s yksi iso tekija, jonka
toiminta méaarittelee hyvin pitkalti sitd, kuinka vaivatonta asiakkaan asiointi on yrityksen
kanssa. Yksi isoimmista asiakkaan yrityskuvaan vaikuttavista tekijoisté on se, saako asia-
kas asiansa hoidettua yhdella kontaktilla vai pitdédkd hanen palata asian tiimoilta uudes-
taan yhden tai useamman kerran. Kerralla asiansa kuntoon saaneet asiakkaat ovat CEB-
tutkimuslaitoksen tekeman tutkimuksen mukaan 14 % tyytyvaisempia saamaansa palve-
luun kuin asiakkaat, jotka joutuvat palaamaan asiaan uudelleen. Yrityksen mahdollisesti
lisatessa kerralla kuntoon - elementtiin myos sen, etté asiakkaalle kerrotaan jotain uutta,
mit& h&n ei ole tiennyt aiemmin, nousee asiakkaan tyytyvaisyys tutkimuksen mukaan jopa
100 % aiempaan verrattuna. (Delisi ym. 2013, 24-25.)

Yksi kitkaa asiakaskohtaamisissa aiheuttava tekija on se, ettei asiakas saa henkilékoh-
taista palvelua. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etté asiakkaan tuntiessa asiakaspalveli-
jan kohtelevan hanta numerona sen sijaan, etta asiakaskohtaamista muokattaisiin henki-
I6kohtaiseksi. Henkilékohtaisuus tarkoittaa tdssa yhteydessa sitd, etta asiakaspalvelijan
kommunikointi ei ole selkeasti kasikirjoitettua vaan han on oikeasti kiinnostunut asiak-
kaasta, tarvittaessa aidosti pahoittelee ja on myétatuntoinen seka aidosti kiittaa asiakasta
hanen asiakkuudestaan. Syy sille, ettd asiakkaan saama ei-henkilokohtainen-palvelu ai-
heuttaa kitkaa asiakaskohtaamisessa on se, etta asiakas ei koe saavansa sellaista kohte-
lua, johon han pystyy samaistumaan. Tama voi saada aikaan sen, etta asiakas soittaa
herk&sti uudelleen puhuakseen samasta asiasta viela toisen asiakaspalvelijan kanssa.
Asiakas joutuu toisin sanoen mahdollisesti turhaan tekem&an uusintasoiton asiakaspalve-

luun, vaikka asia olisi mahdollisesti jo ratkennut. (Delisi ym. 2013, 25.)

Asiakaskokemana ja vaivattomuuteen liittyy laheisesti myds toinen asiakaskohtaamisissa
kitkaa aiheuttava tekija, eli se ettd asiakas joutuu toistamaan jo kertomansa asiat uudel-
leen toiselle henkildlle. Tama voi tapahtua esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakas vaatii
puhua esimiehen kanssa, mutta esimies ei saa tietoonsa niita asioita, jotka asiakas on jo
edelliselle henkildlle kertonut. Tallbin esimies joutuu aloittamaan asian alusta ja asiakas
toistamaan jo sanomansa asiat, mika ei ole asiakkaan nékdkulmasta henkildkohtaista tai

vaivatonta asiakaspalvelua. (Delisi ym. 2013, 25.)

Asiakkaan asioinnin vaivattomuuteen vaikuttaa my6s se, mink&laista kielta asiakaspalve-
lussa kaytetaan asiakkaan kanssa asioidessa. Se, mitd sanoja asiakkaan kanssa keskus-
tellessa kaytetddn samoin kuin kaytetyt sanamuodot vaikuttavat yllattavan paljon siihen,
minkéalaiseksi asiakkaan kokemus muodostuu. Yrityksen tuleekin tavoitella asiakaspalve-
lukokemuksen mydta asiakkaalle muodostuvaa oikeanlaista tunnetilaa, joka muodostuu

pienista asioista asiakaspalvelukokemuksen aikana. Yksi tavoiteltava tunnetila asiakkaalle
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on asiakkaan ymmartaminen ja hanen kantansa puolustaminen. (Ts. asiakaspalvelija
esimerkiksi ilmaisee asiakkaalle, etté olet taysin oikeassa. Katsotaan, miten asia saatai-
siin ratkaistua.) Toinen kokemukseen vaikuttava tekija on ei — sanan seka en pysty — sa-
naparin valttaminen. Sen sijaan asiakkaalle tulisi iimaista, ettd asia hoituu tavalla tai toisel-
la. Kolmas vaivattomuutta muodostava tekija kommunikoinnissa on valitun ratkaisun ver-
taaminen toiseen huonompaan ratkaisuvaihtoehtoon, jolloin asiakaspalvelijan tarjoama
ratkaisu tuntuu asiakkaasta aiempaa houkuttelevammalta. (Delisi ym. 2013, 26; 95; 97—
98.)

Edella mainittujen tekijoiden liséksi asiakkaan vaivattomuuden kokemukseen vaikuttaa
asiakkaan kokemus pompottelusta. Pompottelua voi syntya siitd, ettd asiakas siirretdan
henkilolta toiselle tai siitd, etta asiakas joutuu vaihtamaan asiointikanavaansa (esimerkiksi
jos han on yrittdnyt hoitaa asiaansa itsepalvelukanavassa, mutta ei saa asiaansa siella
kuntoon ja joutuu sen vuoksi ottamaan yhteytta asiakaspalveluun puhelimitse). Asiakkailla
on lahtdkohtainen halu hoitaa asiansa itse itsepalvelukanavia pitkin asiakaspalveluhenki-
I6lle puhumisen sijaan, joten yrityksen tulee tehda itsepalvelukanavistaan mahdollisimman

asiakaslahtoisia ja helppokayttdisia. (Delisi ym. 2013, 26; 38.)
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5 Tutkimuksen empiirinen osuus

Taman opinnaytetyon tutkimusosuus on toteutettu kvalitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla. Tutkimus on suoritettu puhelinhaastatteluna, jossa on kaytetty apuna weblomaket-
ta vastauksien tallentamiseen mythempaa tarkastelua varten. Kohderyhmaksi valikoitu-
neet asiakkaat olivat olleet yhteydessa yritys X:n asiakaspalveluun puhelimitse ja anta-

neet heikon arvosanan asioinnin vaivattomuudesta.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen toteutusmenetelméaksi on mahdollista valita joko kvantitatiivinen tai kvalitatii-
vinen menetelma. Kvantitatiivisella menetelmalla tarkoitetaan tutkimustapaa, jossa kes-
keisessa asemassa ovat aiemmista tutkimuksista tehtavissa olevat johtopaatokset ja
aiemmat teoriat. Kaytannon tutkimuksessa méaaritellaan tutkimuksen kohderyhma, jonka
sisalta otetaan varsinaiseen tutkimukseen otos. Tutkimuksen tulokset esitetdén tutkimuk-
sen teon jalkeen taulukkomuodossa ja siten se on tilastollisesti k&siteltavissa. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 140.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelmaa, jossa pyritdan kokonais-
valtaiseen tiedonhankintaan. Tutkimuksen aineisto kerataan luonnollisissa tilanteissa ja
tutkimuksen otos on tarkkaan maaritelty satunnaisoton sijaan. Erona kvantitatiiviseen me-
netelmaan toimii myos se, etta tieto kerataan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ihmisten toi-
mesta koneen sijaan. Liséksi tutkimuksen toteutuksessa suositaan esim. teemahaastatte-
luita, jotka auttavat saamaan syvemman ja laajemman kuvan tutkittavasta aiheesta. Tut-
kimuksen aineisto ei suoraan tilastollisesti kasiteltavissd, vaan se vaatii manuaalista tyota.
(Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen liittyva haastattelu on mahdollista tehda erilaisilla me-
netelmilla. Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelumenetelmad, jossa haas-
tattelijalla on kaytossaan tarkasti etukateen suunniteltu haastattelurunko. Tama tutkimus-
tapa on lahella kyselytutkimusta. Toinen vaihtoehto haastattelua varten on puolistrukturoi-
tu haastattelu, joka on kaytanndssa teemahaastattelu. Tama formaatti sopii tilanteisiin,
joissa tutkimuksen kohdetta ei tunneta taydellisesti etukateen ja toisaalta ei haluta ohjailla
vastaajia liikaa. Se on myos joustavampi vaihtoehto verrattuna strukturoituun haastatte-
lumuotoon, silla kysymysten sanamuodot ja niiden jarjestys seka painotukset voivat vaih-
tua haastattelujen kulun mukaan. Neljas vaihtoehto haastattelun toteuttamista varten on
avoin haastattelu, joka on enemman keskustelua kuin haastattelua muistuttava haastatte-

lumuoto. Tama on samalla myos haastavin haastattelumuoto, silld se vaatii aikaa ja syva-
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osaamista haastattelijalta keskustelun eteenpéinviennin osalta. (Moilanen, T., Ojasalo, K.
& Ritalahti, J. 2014. 41.)

Tutkimusmenetelméksi tdhan opinnaytetydhon valikoitui kvalitatiivinen menetelma. Yritys
X keraa saannollisesti asiakkailtaan numeraalista palautetta siitd, kuinka vaivatonta asiak-
kaan asiointi asiakaspalvelun kanssa asiakkaan mielesta oli. Yritys X:ll& on toisin sanoen
jo olemassa numeerista dataa asiakkaiden kokemuksista, mutta syvempi ymmarrys nu-
meroiden takana olevista syista ja asiakkaiden motiiveista ei ole tiedossa. Kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman ja asiakkaiden haastattelun avulla on mahdollista selvittdd asiakkai-
den antamien arvosanojen takana olevia syy-seuraussuhteita. Haastattelumuodoksi vali-
koitui puolistrukturoitu menetelmé. Menetelma sopii haastattelumuodoksi hyvin, silla sen
avulla haastattelun kulkua ei ole sidottu liilan vahvasti tiettyyn malliin, mutta siitd saa silti
hyvan tuen haastattelua varten. Puolistrukturoidussa menetelmassa on lisaksi mahdollista
tarvittaessa muuttaa kysymysten jarjestysta ja mahdollisesti jopa sisaltda haastattelun

kulun ja asiakkaiden antamien vastausten perusteella.

5.2 Tutkimuksen kohderyhma ja toteutus

Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituivat asiakkaat, jotka ovat olleet yhteydessa yritys X:n
asiakaspalveluun puhelimitse aikavalilla 28.3.—4.4.2017. Nama asiakkaat ovat olleet yh-
teydessa koskien vikatilannetta joko puhelin- tai nettilittymassaan ja antaneet heille léhte-
neeseen SMS — palautekyselyssa kysyttyyn asioinnin vaivattomuuteen heikon arvosanan.
(Asiakkaat olivat antaneet arvosanoja vaihteluvalilla 4-6. Yritys X:ssa kaytetaan CES- eli
vaivattomuusarvosanan muodostamisessa poikkeuksellisesti arvosana-asteikkoa 4-10
arvosana-asteikon 1-5 sijaan). Tutkimuksen kohderyhmasta poissuljettiin henkil6t, joiden
numero on salainen tai heilla on markkinointikielto merkittyna yritys X:lle. Liséksi kohde-
ryhmasta poistettiin yritys X:n yritysasiakkaat, koska tahan opinnaytetyohon liittyva tutki-

mus kohdistetaan nimenomaan yritys X:n henkil6asiakkaisiin.

Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna. Tulosten tallentamiseen kaytettiin kyselyloma-
ketta, joka I0ytyy kohdasta Liite 1. Haastattelussa kaytetty kyselylomake. Lomakkeeseen
etukateen kirjatut kysymyskohtaiset etukateisvalinnat on muodostettu kohderyhmaan kuu-
luvien asiakkaiden SMS-palautteissa antamien vapaiden kommenttien perusteella. Asiak-
kaiden kontaktointi tapahtui aikavalilla 6.-10.4.2017. Tutkimus toteutettiin kontaktoimalla
kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita ja kertomalla, etta teen palautetutkimusta yritys X:lle
koskien yritys X:n asiakaspalvelua. Asiakkaille ei kerrottu heidan kuuluvan tutkimuksen
kohderyhmaan heidan antamansa heikon vaivattomuusarvosanan vuoksi asiakkaiden

mielipiteiden ohjailun valttamiseksi. Asiakkaille ei myodskaan esitetty etukateiskysymyksia
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esim. internetlomakkeella tai vastaavilla tavoilla, vaan kaikki asiakkailta saadut vastaukset
kysymyksiin saatiin puhelinhaastattelun kautta. Puhelinhaastattelut kestivat 10- 25 min per

haastattelu.

Tutkimukseen vastanneet asiakkaat motivoitiin palautteen antamiseen puhtaasti vaikutta-
mismahdollisuutta tarjoamalla. Mitaan erillisté palkintoa tai muuta motivaattoria vastaa-

misprosentin parantamiseksi ei kaytetty. Asiakkaiden antamat vastaukset tallennettiin ky-
selylomakkeeseen, joka on toteutettu Questback — ohjelmalla. Tulokset ajettiin kyselytut-
kimuksen paattymisen jalkeen Questbackin ohjelmasta Exceliin, jonka perusteella on tul-
kittu ja kirjattu tutkimuksen lopullinen tulos, joka esitellaén tarkemmin taméan tyon seuraa-

vassa luvussa.
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6 Tutkimuksen tulokset

Yhteensa tutkimukseen tavoiteltiin 27:88 asiakasta, joista tavoitettiin 14. Naista 14:sta
tavoitetuista asiakkaasta 10 suostui osallistumaan kyselytutkimukseen. Tutkimukseen
vastanneiden asiakkaiden jakauma vaivattomuus — arvosanan osalta ndkyy kuvassa 7.
Vaivattomuus arvosanan jakauma tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden keskuudessa.
Yhteensa puhelimitse tehtyyn tutkimukseen vastasi asioinnin vaivattomuuden osalta 5 kpl
arvosanan 4 antanutta, 3 kpl arvosanan 5 antanutta ja 2 kpl arvosanan 6 antanutta asia-
kasta (skaalalla 4-10). Nama asiakkaiden antamat arvosanat kirjattiin tutkimuslomakkee-
seen haastattelijan toimesta asiakkaan antaman aiemman SMS- palautteen perusteella.

Niita ei siis kysytty asiakkaalta itseltaan.

Vaivattomuus arvosanat ja niiden
vastaajamaarat

10)

S B N W B~ U o
!

4 5 6

Asiakkaan antama vaivattomuus - arvosana

Vastaajien lukumaara kpl (N

Kuva 7. Vaivattomuus arvosanan jakauma tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden kes-

kuudessa

6.1 Asiakkaille mieluisin asiointikanava

Asiakkailta tiedusteltiin ensimmaisena kysymyksena sitd, missé kanavassa he asioivat
yritys X:n kanssa mieluiten. Taman kysymyksen tavoitteena oli tuoda esille erilaiset tavat
asioida yritys X:n kanssa ja saada ymmarrysta siit4, mita asiointikanavaa asiakkaat itse
suosivat vapaassa valintatilanteessa. 7 asiakasta kertoi asioivansa mieluiten myymalassa
tai myyntipisteellda, 3 asiakasta puolestaan mieluiten puhelinpalvelussa. Yksikaan asiakas
ei valinnut mieluisimmaksi kanavakseen itsepalvelukanavaa internetissa tai halunnut vali-
ta muuta vaihtoehtoa. Vastausten jakauma nakyy myos kuvassa 8. Asiakkaan valitsema

mieluisin asiointikanava.
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Asiointikanava

Kuva 8. Asiakkaan valitsema mieluisin asiointikanava

Seuraavaksi asiakkaalta tiedusteltiin syitd, miksi he suosivat nimenomaan heille mieluista
asiointikanavaa. Myymalan tai myyntipisteen valitsevien asiakkaiden keskuudessa nousi
neljalla seitsemasta vastaajasta esille se, etta verrattuna puhelinpalveluun tai online - ka-
naviin, on myymalassa asiointi kasvokkain konkreettisempaa. Yksi haastateltava ilmaisi
asian seuraavasti: "Asiat on helpompi selittda kasvokkain verrattuna siihen, etta yrittaisin
selittéda sita puhelimitse.” Konkretian maininneilta asiakkailta kysyttédessa tarkennusta sii-
hen, mitd konkretia tarkoittaa syvallisemmalla tasolla, tuli esille erilaisia naktkantoja ja
mielipiteita. Yhdistavana tekijana asiakkaiden vastauksissa tuli se, ettd oman asian vies-
timinen yritys X:n edustajalle sekd oma ymmarrys lapikaytavasta asiasta on helpompaa,
kun on henkilon kanssa kasvokkain. Toisin sanoen vuorovaikutus on asiakkaiden mielesta
kasvokkain helpompaa verrattuna tilanteeseen, jossa kuulee vain aanen tai nakee vas-
tauksen omaan kysymykseen kirjoitetun tekstin muodossa esim. chat- palvelussa. Lisaksi
myymalan osalta tuli kiitosta siitd, etta asiat saadaan hoidettua siella kerralla kuntoon ja
myyjat ovat asiantuntevia, mika nakyy mm. siing, etta kaikilta saa saman vastauksen ky-
symykseen sen sijaan, ettd tarina muuttuu matkan varrella. Lisdksi myymalassa asiointi
on asiakkaille maksutonta verrattuna puhelinpalveluun. Yhden asiakkaan sanoin asia il-
menee seuraavasti: "Myymalasta saa parhaan vastauksen ja voin esittaa lisdkysymyksia
ollessani myyjan kanssa kasvokkain. Saan ystavallista palvelua, eika se maksa minulle

mitaan.”

Puhelimitse tapahtuva asiakaspalvelu sai sen mieluisimmaksi asiointikanavaksi valinnei-
den asiakkaiden keskuudessa kiitosta siitd, etta sinne voi olla yhteydessa mista vain (ts.
asiakkaan ei tarvitse erikseen lahted minnekaan asiaa hoitamaan). Lisaksi puhelinpalvelu

ei ole kiinni netin toiminnasta toisin kuin asiakkaiden itsepalvelukanavat. Liséksi Kiiteltiin
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sitd seikkaa, etta puhelinpalvelussa saa apua myds muissa asioissa kuin myyntiin liittyvis-
sa tekijoissa ja siita, etta siella hoituvat myds haasteellisemmat asiat. Yksi tutkimukseen
vastanneen asiakkaan kommentti oli seuraava: "Olen saanut yleensa puhelimitse hyvaa
apua ja myos vastaus on tullut kysymyksiini. Puhelinpalvelu toimii, vaikka internetissa olisi

hairidita. Saan lisdksi apua myds muussa kuin myynnissa.”

6.2 Asiakkaiden kokemus saadusta asiakaspalvelusta

Asiakkaan suosiman kanavan ja siihen liittyvien tekijoiden jalkeen asiakkailta tiedusteltiin
sita, onko han ollut yhteydessa yritys X:n puhelinasiakaspalveluun viimeisen kuukauden
sisélla. Tama kysymys esitettiin asiakkaille sen johdosta, ettei heille kerrottu heidan tul-
leen valituksi tutkimuksen kohderyhmaan juuri heidan puhelinasiakaspalvelussa asiointin-
sa johdosta. Kysymyksen tarkoituksena oli toisin sanoen johdatella asiakkaat luonnollisel-
la polulla seuraavan kysymyksen pariin, joka kohdistui asioinnin vaivattomuuteen viimei-
simmassa puhelinasiakaspalvelukokemuksessa. Kaikki tutkimukseen vastanneet asiak-
kaat tunnistivat olleensa yhteydessa yritys X:n asiakaspalveluun viimeisimman kuukauden

aikana, joten tutkimuksessa edettiin kaikkien vastanneiden osalta samalla kaavalla.

Vastaajista 1 henkil koki asioinnin yritys X:n kanssa olleen erittain vaivalloista, 6 kappa-
letta vaivalloista ja 3 henkea melko vaivatonta. Luvut ovat nahtavissa myos kuvassa 9.

Vastaajien kokemus asioinnin vaivattomuuden tasosta.

Kuinka vaivatonta asiointisi oli yritys
X:n asiakaspalvelun kanssa?
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Erittdin vaivalloista Vaivalloista Melko vaivatonta

Asiakkaan valitsema vaivattomuuden aste

Kuva 9. Vastaajien kokemus asioinnin vaivattomuuden tasosta

Asiakkailta tiedusteltiin heidan kannanottonsa jalkeen sitd, mikd mahdollisesti vahensi
heidan asiointinsa vaivattomuutta. Yhteisena tekijana neljan vastanneen henkilén keskuu-

dessa nousi esille asiakkaan pompottelu paikasta toiseen. Ts. asiaa ei saanut hoidettua
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kerralla kuntoon yhden henkilon kanssa. Kolme henkil6a kertoi lisaksi kokeneensa puhe-
linpalvelun jonotusajan vaivattomuutta vahentavana tekijand. Kolmelta henkilolta tuli lisék-
si moitteita puhelun maksullisuudesta. Siihen liittyen yksi asiakas moitti myos sita, ettei
asiakkaalle ilmoiteta selke&sti, maksaako jonotus palveluun vai ei. Yksi haastateltava il-
maisi kokemuksensa asiakaspalvelusta seuraavasti: "Asiakkaan kanssa ei puhuta samaa
kieltd puhelimitse, joten on vaikea saada yhteisymmarrysta. Lisaksi minua pompoteltiin ja

jouduin maksamaan puhelusta.”

Muita vaivattomuutta vahentavia tekijoita asiakkaiden keskuudessa oli se, ettei asiaa saa-
nut kerralla kuntoon, vaan asiakas joutui palaamaan asiaan uudelleen ja se, ettd asiakas
sai eri kanavista seké eri henkilékunnan edustajilta aina erilaisen vastauksen. Ts. asiak-
kaalle kerrottu vastaus muuttui aina henkilon mukaan. Liséksi asiakkaiden kokemusta
asiakaspalvelusta oli heikentanyt se, ettei asiakkaalle oltu kerrottu oikeaa jonoaikaa asia-
kaspalvelussa, vaan jono oli huomattavasti kerrottua pidempi. Henkilékunnan osaaminen
ja asiakkaan kanssa samaa kielta puhuminen nousivat myos tekijaksi, jotka olivat vahen-
téneet asioinnin vaivattomuutta. Yhden haastateltavan kommentissa tuli esille useita edel-
Ia mainittuja seikkoja: "Sain jokaisesta paikasta eri vastauksen, eivitka ne olleet oikeita
(sain aina vaaraa tietoa). Minua pompoteltiin asian kanssa. Ei tullut valiaikatietoja siita,
miten puhelimeni huolto etenee. En mydskaan saanut viestia siita, etta laite on saapunut

huollosta, vaan jouduin itse tiedustelemaan sita.”

Yksi asiakas antoi liséksi palautetta siita, ettd hanelle oli ilmoitettu yritys X:n tekemien
muutostoiden tapahtuvan ilman, ettd hanen tarvitsee tehda mitdan. Tama ei pitanyt taméan
asiakkaan kanssa paikkaansa, vaan muutoksesta oli muodostunut palvelun kaytt6on héi-
rié, mika aiheutti asiakkaalle vaivaa hanen joutuessaan itse alkamaan selvittdmaan il-
mennyttd vikaa. "Sain viestin, ettd palveluuni tulee paivitys, mutta se ei vaadi minulta toi-
menpiteitd. T&ma ei kuitenkaan pitanyt paikkaansa, silla huomasin muutosten jalkeen,
ettei internetyhteyteni toimi. Jouduin soittamaan viasta itse vikapalveluun, jossa minulle
paadyttiin vaihtamaan modeemi. Yritys X:n lupaus ei toteutunut, silla muutoksen ei pitanyt
vaatia minulta mitdén toimenpiteita.” Yksi tutkimukseen vastannut asiakas ei osannut ot-

taa kantaa siihen, mika aiheutti hdnen asioinnissaan vaivalloisuutta.

6.3 Muut havainnot ja asiakkaiden kehitysehdotukset palveluun

Viimeisena kysymyksend asiakkaille toimi mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia yritys
X:n asiakaspalveluun, jotta asiakkaan asiointi yritys X:n kanssa olisi vaivattomampaa.
Kahdelta asiakkaalta tuli toiveita jonotusajan suhteen. Heidan toiveenaan oli se, etta asi-

akkaalle kerrottaisiin jonotusaika selkedsti ennen toiselle henkildlle yhdistamistad ja myos
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se, etta jonotusajan aikana tulisi valiaikatietoa siité, mik& on arvioitu jaljella oleva jonotus-
aika. Tama tietoisuus vahentaisi asiakkaiden mukaan tarvetta katkaista puhelu ja soittaa
uudelleen ajankohtaisen jonotusaikatiedon saamiseksi. Asiakkaat my6s toivoivat sita, etta
jonotusajan pitkittyessa tarjottaisiin heille jonotuksen aikana proaktiivisesti mahdollisuutta
jattaa soittopyynto asiaansa koskien. Toisaalta tdhan asiaan liittyen toivottiin myos sita,
ettei asiakasta pompoteltaisi asiakaspalvelijalta toiselle ja sita, ettd luvattaessa asiakkaal-
le soittoaika hanen jattamalleen soittopyynnolle ajankohtaan X, tama ajankohta myos pi-
taisi sen sijaan, etté varsinainen soittoajankohta pitkittyy huomattavasti.

Toinen isompi kokonaisuus, joka tuli asiakkailta esille palvelun kehittdamiseen liittyen, on
se, etta asiakkaan kanssa tulisi puhua samaa kielta ja valttaa kovin teknisia termeja, mita
kaikki asiakkaat eivat ymmarra. Tama lisaisi myds jouhevuutta asioinnin suhteen. Asiak-
kaat toivoivat myos tasalaatuisuutta palveluun, eli sita etta kaikilla asiakaspalvelijoilla pal-
velupisteesta huolimatta olisi samat tiedot ja taidot asiakkaan asian ratkaisemiseksi. Nai-
den tekijoiden lisaksi yksi asiakas toivoi proaktiivisuutta yritys X:ltd. Tama asiakkaan
kommentti koski kdytanndssa tilannetta, jossa yritys X oli tehnyt muutostoéita, mutta yritys
X ei ollut itse havainnut asiakkaan liittyma&n muutostdiden mukana tullutta vikaa. Asiak-
kaan toive oli, etta yritys X proaktiivisesti itse alkaisi tutkimaan muutoksen jalkeen muo-
dostunutta hairiéta sen sijaan, etta asiakas itse ottaa asian hoitaakseen. Toisaalta proak-
tiivisuudesta tuli yhdelta asiakkaalta myos kiitosta sen osalta, etta hanelle soitellaan tasai-
sin véliajoin ja varmistellaan, etta kaikki palvelut ja liittymat ovat ajan tasalla. Hanen kom-
menttinsa kuului kokonaisuudessaan seuraavasti: "Toivoisin tasalaatuista palvelua kaikis-
ta eri paikoista ja sitd, ettd joka paikasta kerrottaisiin samat tiedot asiakkaalle sen sijaan,
ettd tarina aina muuttuu. Olen tosin pitanyt siitd, ettd yritys X:lté soitellaan minulle tasaisin

valiajoin ja pidetddn huolta siita, etta palveluni ovat ajan tasalla.”

Yksittaisina tekijoina palvelun parantamiseksi tuli kehitysehdotuksia myods asiakaspalvelun
kommunikoinnin osalta. Asiakas antoi palautetta siita, ettd hanen ilmoittaessaan palvelus-
sa olevasta hairiosta, ei asiakkaalle kommunikoitaisi sitd, etta tarkistetaan ensin laskuti-
lanteesi (eli onko laskuja mahdollisesti rastissa, mika olisi aiheuttanut palvelun toimimat-
tomuuden). Han koki tAman kommunikoinnin loukkaavana ja epailyna asiakkaan maksu-
kykyéa kohtaan. Asiakkaan mukaan kommunikointi laskuista on asiakkaan kannalta hyvak-
syttavaa tilanteissa, joissa asiakkaalla havaitaan olevan laskuja rastissa. Mikali tilanne ei
ole tama, ei epdilysta pitaisi asiakkaalle mydskaan kommunikoida, vaan asiakaspalvelijan

tulisi hoitaa laskutilanteen tarkistus ilman, ettad se nakyy asiakkaalle pain millaan tavalla.

Yhdelta tutkimukseen vastanneelta henkil6lta tuli palautetta myds siitd, ettéd palvelun mak-

sullisuudesta johtuen asioinnin tulisi olla mahdollisimman jouhevaa ja nopeaa (asiakas-
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palvelijan pitisi itse selvittaa tarvitsemansa tiedot nopeasti sen sijaan, etta niitd kysytaan
asiakkaalta itseltd&n, mika vie aikaa ja tuo kuluja asiakkaalle). Yksi asiakas antoi myds
palautetta siitd, etté hanelle on tarjottu useamman kerran palvelua, mita ei oikeasti ole
saatavilla hdnen osoitteeseensa. Asiakas koki ts. ettd hanelle on annettu katteeton lupaus
tuotteen saatavuudesta, mika on heikentényt kokonaiskuvaa asiakaspalvelun laadusta.
Saatavuustietojen ajankohtaisuuteen tulisi siis kiinnittdd huomiota. Yhdelle haastatellulle
henkil6lle ei tullut mitd&n kehitysehdotuksia mieleen.

Tutkimuksen osalta oli edellisten kommenttien liséksi mielenkiintoista havaita se seikka,
etta asiakkaiden heti asioinnin jalkeen antama SMS- palaute asioinnin vaivattomuudesta
ja puhelintutkimuksessa kerrottu arvosana asioinnista eivat kaikilla asiakkailla vastanneet
toisiaan. 2 asiakasta, jotka olivat antaneet SMS — kyselyyn asioinnin vaivattomuudesta
arvosanan 6 (mitéa voidaan pitda asioinnin kannalta melko vaivalloisena), vastasi puhelin-
tutkimuksessa asioinnin olleen vaivalloista, joka vastaa SMS-kyselyssa arvosanaa 4 tai 5.
Liséksi 3 asiakasta, jotka olivat antaneet SMS-kyselyssa arvosanan 4 tai 5, vastasivat
puhelinhaastattelussa asioinnin olleen melko vaivatonta, mikd vastaa SMS-kyselyssa ta-
soa 7. Asiakkaiden antama suullinen ja SMS- palaute eivat toisin sanoen nayta aina kor-

reloivan suoraan toisiinsa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiudella eli patevyydella tarkoitetaan sita, kuinka hyvin mittari tai tutki-
musmenetelma kykenee mittaamaan juuri sitd asiaa, mita tutkimuksessa on tarkoitus mi-
tata. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa validiudella tarkoitetaan sita, kuinka hyvin
tutkimuksen kuvaus ja muut siita esitellyt seikat vastaavat tutkimuksen tuloksia. Lisaksi
validiteettiin vaikuttaa haastateltaville esitettyjen kysymysten sisélto ja vastaavuus tutki-
musongelmaan ja haastattelijan oma arvio tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232,;

Kajaanin ammattikorkeakoulu)

Ennen haastattelututkimusta kyselylomakkeen taytt6a varten tehtiin esity6ta kysymysten
ennakkovalintojen maarittelemiseksi. Tamén esitutkimuksen aineistona toimivat kaikki
asiakkaat, jotka olivat vastanneet SMS-kyselyyn vaivattomuuden osalta huonolla arvosa-
nalla. Asiakkaiden antamista vastauksista poimittiin ne asiat, jotka koskivat vaivattomuut-
ta. Aineistossa oli yhteensa 30 palautetta, joista saatiin materiaalia ennakkovalintoihin.

Tama antoi suuntaa kyselytutkimukselle ja lisési sen validiteettia.

Itse haastatteluun valittiin asiakkaat puhtaasti heidan palautteidensa perusteella, eli ta-

saista ikdjakaumaa ei tassa vaiheessa otettu huomioon tutkimuksen aikarajoitteiden

27



vuoksi. Tutkimukseen valikoitui kuitenkin henkiloita, jotka edustivat ikéryhmia hieman
paalle 20-vuotiaista aina keski-ikdiseen haastateltavaan asti, joten useamman eri ikéryh-
man mielipide paasi tutkimuksessa esille. Varsinaisessa haastattelutilanteessa pyrittiin
pysymaan mahdollisimman neutraalina ja antaa asiakkaan itse kertoa se, miten hanen
palvelukokemuksensa meni ja mitd hanen mielestaan tulisi tehda toisin. Tarvittaessa asi-
akkaan kommentin niin vaatiessa haastattelija otti kuitenkin kantaa ja avasi asiakkaalle
asioita, joista tama tiedusteli haastattelutilanteen aikana.

Tutkimuksen validiteettia olisi parantanut se, etté tutkimuksen kohderyhma olisi ollut laa-
jempi ja siihen olisi huomioitu tarkemmin demografisia tekijoitd. Tutkimuksen edetessa ol
my06s havaittavissa, etta haastattelijan oli tietoisesti pyrittdva pysymaéan neutraalina tilan-
teessa sen sijaan, etta tekisi haastateltavan puheista tulkintoja oman kokemustaustansa
perusteella. Toisaalta haastattelijan kokemustausta ja historia yrityksen palveluksessa toi
perspektiivia niihin asioihin, joista asiakkaat kertoivat. Tausta antoi myds ndkymaa sen
osalta, miten asiakas kokee asiakaspalvelun verrattuna siihen, miten yritys mielestaan sita
asiakkaille tuottaa.
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7 Pohdinta ja analyysi

Taman opinnaytetyon paamaarana oli saada ymmarrysta siitd, mitka tekijat aiheuttavat
asiakkaille vaivattomuuden vahentamista heidan asioidessaan yritys X:n asiakaspalvelun
kanssa. Asiakkaille tehty haastattelututkimus antoi paljon arvokasta tietoa asiakkaiden
mielipiteistd ja nakemysta siita, etta kyseessa on pienet asiat, joita hiomalla yritys X voi
tehdé asiakaspalvelustaan asiakkaiden kannalta huomattavasti miellyttdvamman asiointi-
kanavan. Kuuntelemalla asiakkaita ja huomioimalla heidén toiveensa on yritys X:lla mah-

dollisuus nostaa huomattavasti omaa asiakastyytyvaisyyttaan.

7.1 Johtopaattkset

Asiakkaiden haastattelutilanteessa antamista vastauksista kavi ilmi se, etta asiakkaat ei-
vat aina luota siihen vastaukseen, mink& he saavat puhelimitse asiakaspalvelulta. Myyma-
laasioinnin koettiin olevan tassa suhteessa huomattavasti miellyttavampaa. Lisaksi kavi
ilmi, ettd asiakkaat eivat saa myymalaasiointiin verrattuna samanlaista varmuutta siita,
ettd puhelimitse asia saadaan varmasti ratkaistua kerralla kuntoon. Puhelinasiointi koettiin
my6s myymalaasiointia vaivalloisemmaksi asiointikanavaksi, vaikka myymalassa kaynti
vaatii asiakkaan lahtemistéa asiointipisteeseen sen sijaan, etta han vain tarttuisi puheli-
meen ja ottaisi sitd kautta yhteytta asiakaspalveluun.

Asiakkaat kokivat puhelinasiakaspalvelussa olevan muutamiakin eri tekijoita, jotka haitta-
sivat heidan asiointiaan yritys X:n kanssa. Yksi naista asioista oli se, ettd asiakas kokee
tulevansa pompotelluksi, mikali ensimmainen asiakaspalvelija, joka kartoittaa asiakkaan
asian, ei pysty hoitamaan asiaa loppuun saakka. Asiakkaat eivat toisin sanoen koe saa-
vansa lisahyotya siitd, ettd heidat ohjataan eteenpdain vaan kokevat tdman olevan heille
haitallinen tekija. Liséksi asiakkaat kokivat puhelinpalvelun maksullisuuden haittatekijana,
silla usein asiakaspalveluun soittaminen ei ole asiakkaalle valttamatta kovin miellyttava
tehtava ja se, etta siita joutuu myds maksamaan aiheuttaa entisestdan asiakkaalle pahaa
mielta. Tasta voi tulkita, etteivat asiakkaat koe puhelun kautta saadun ratkaisun ja sen

tuoman arvon antavan riittvasti vastinetta kaytetylle ajalle ja rahalle.

Henkilokunnan osaamisella ja tavalla kommunikoida asiakkaan kanssa on myds suuri
vaikutus siihen, minkalainen vaikutelma asiakkaalle ja& asiakaspalvelun kontaktoinnin
jalkeen. Asiakas haluaa saada tasalaatuista palvelua asiointikanavasta riippumatta, mika
tarkoittaa kaytannossa sita, ettd toimintamallit ovat samat riippumatta siitd, kayko asiakas
myymalassa tai ottaako han yhteytta esim. chatin kautta. Kaikilla asiakaspalvelijoilla tulisi

lisaksi olla tiedossa asiakkaan entinen asiointihistoria ja perustaa vastauksensa sen tul-
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kinnalle seka asiakkaan tilanteeseen. Taten asiakkaan saama vastaus ei riippuisi aina
siitd, kenen kanssa han asioi tai siita, etta han sattuu saamaan eri myyjan palvelemaan
hanta verrattuna edelliseen asiointikertaan. Henkilokunnan tulisi liséksi tietdd, mika on
mahdollista ja mika ei, jotta asiakkaalle ei anneta katteettomia palvelulupauksia, mik& hei-
kentad huomattavasti asiakkaan kuvaa yrityksesta. Henkilokunnan tulisi lisaksi kayttaa
asiakkaan kanssa kommunikoidessaan termeja, jotka asiakas ymmartaéa sen sijaan, etta
keskitytaan teknisspesifisiin sanoihin, jotka vain alaan perehtynyt asiakas osaa tulkita.

7.2 Toimenpide-ehdotukset toiminnan kehittamiselle

Asiakkailta tuli toiminnan kehittdmiseksi sekd suoraan etta valillisesti erittdin hyvia ideoita
asioinnin vaivattomuuden parantamiseksi. Ensimmaiset toimenpide-ehdotukset koskevat
jonotusaikaa. Asiakkaille on ohjeistettu jo talla hetkella kertomaan arvioitu jonotusaika,
mutta tata pitaisi selkeasti selkeyttaa ja tarkentaa, jotta asiakkailta ei tulisi asiasta huonoa
palautetta. Jonotuksen aikana asiakkaalle tulisi lisdksi automaatin toimesta kertoa se,
mika on arvioitu jaljella oleva jonotusaika, jotta asiakas voi arvioida, pystyyko héan jaa-
maan odottamaan viela esim. 5 minuutin ajaksi. Asiakkaalle tulisi liséksi tarjota jonotus-
ajan pitkittyessa mahdollisuuksien mukaan soittopyyntémahdollisuutta myos kesken jono-
tuksen, jotta asiakkaan ei tarvitse katkaista puhelua ja olla uudelleen yhteydessa asiakas-

palveluun.

Edella mainittujen tekijoiden lisaksi asiakkaille tulisi luoda asiakaspalvelijalta toiselle siir-
ron yhteydessa arvolupaus siita, miksi hanen kannattaa jonottaa toiselle henkildlle. Siten
asiakas jaksaisi jonottaa ja kokisi soiton tuovan hanelle myds jotain hyotya sen sijaan, etta
se on vain pakollinen paha kiireisen arjen keskella. Heille tulisi lisdksi tuoda selkeammin
esille, mink& hintainen puhelu on, jotta asiakkaille ei jaisi epaselvyyttd asioinnin loppukus-
tannuksista. Myos tahan tekijaan voisi soveltaa jonotuksessa mainittua arvolupausta ker-
tomalla asiakkaalle, etté pienella hinnalla saat asiasi kuntoon ja samalla mielenrauhan
sen suhteen. Siten asiakas olisi motivoituneempi odottamaan saadakseen kysymykseen-

sa kerralla vastauksen.

Teknisten tekijoiden lisaksi huomiota tulisi kiinnittd& henkilékunnan valmentamiseen vai-
vattomuuden teeman osalta. Vaivattomuutta mitataan talla hetkella sdannéllisesti, mutta
sen merkitysta ja sitd, mitd se oikeastaan arjessa tarkoittaa, ei ole avattu sen tarkemmin.
Se on toisin sanoen talla hetkella mittari muiden joukossa sen sijaan, ettd ymmarrettaisiin
selkeésti sen merkitys ja sen eri osatekijat. Tama heikent&dd henkilékunnan sitoutumista
asioinnin vaivattomuuden parantamiseen. Kun henkilékunnan kanssa on erilaisissa val-

mennuksissa ja muissa yhteyksissa saatu ymmarrys siitd, mita vaivattomuus tarkoittaa
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terming, tulee valmennusta jatkaa kaytannon tasolla. Ensimmaisena askeleena on kom-
munikointiin keskittyminen. Henkildiden kanssa mietitdéan joko pienryhmissa tai kaksistaan
esimiehen kanssa sitd, miten kommunikoinnilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen
(miten eri sanamuodot, termit jne. vaikuttavat siihen). Taman jalkeen mietitd&n, mité voi-
taisiin tehdd mahdollisesti toisin, jotta asiakkaan kanssa kommunikointi olisi sujuvampaa.
Samalla pyritddn saamaan asiakkaalle se olo, etta puhelinasiakaspalveluun voi luottaa ja
etta hénen asiansa on oikeasti nyt saatu kuntoon. Hanen ei toisin sanoen tarvitse enaa
olla asiasta uudelleen yhteydessa. Kun nama askeleet on saatu valmiiksi ja kun niitéa on
my06s harjoiteltu kaytannon elaméassa, kuuntelevat esimies ja asiakaspalveluhenkilot yh-
dessa puheluita, joissa néita periaatteita on kaytetty ja puheluita, joissa kaikki ei ole men-
nyt kuten olisi pitanyt. Ideana on se, etté opitaan kuuntelemaan ja seuraamaan omaa pu-
hetyylia ulkopuolisen henkilén korvin. Siten ymmarretddn paremmin, milta erilaiset asiat ja

sanonnat kuulostavat asiakkaan korviin.

Edella mainittujen tekijoiden lisaksi maarittelisin yritys X:n asiakaspalvelulle organisaatio-
na maaritelméan siita, mita vaivattomuus meilla tarkoittaa. Oma ehdotukseni olisi seuraava:
"Vaivattomuus yritys X:n asiakaspalvelussa tarkoittaa sitd, ettd hoidamme asiakkaan asi-
an kerralla kuntoon. Tama tapahtuu keskustellen asiakkaan kanssa hanen ymmartamia
termeja kayttaen ja asiakkaan asemaan asettuen. Valtamme ei-sanan kayttda ja etsimme
asiakkaan kanssa ratkaisun, joka on hyodyllinen seka asiakkaan etta yritys X:n nakokul-

masta samalla ennakoiden asiakkaan tulevia tarpeita ja kysymyksia.”

7.3 OpinnaytetyOon ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6n tekeminen oli itselleni hyvin opettavainen kokemus. Valitsemani aihe opin-
naytety6ta varten oli asia, joka kiinnosti seka minua etta yritysta, jossa tyéskentelen, joten
se oli varsin luontainen kohde ty6ta varten. Opinnaytetyota kirjoittaessani havaitsin hyvin
vahvasti sen, etta tydnantajallani puhutaan varsin paljon asioinnin vaivattomuudesta ja
CES-mittarista, mutta minulla itsellani (ja téaten ei todennakdisesti myds kollegoillanikaan)
ole ollut syvallistd ymmarrysta siita, mitd vaivattomuus oikeastaan tarkoittaakaan. Taman
oivalluksen mydta tein saman havainnon myds muista tassa tydssa esitellyistéa mittareista,
mika oli itselleni heratyksen paikka. Minun tulisi esimiehené pystya jalkauttamaan nama
mittarit tiimilleni ja saada heidat sitoutumaan niihin, vaikka en itsekéaan syvallisesti ymmar-
ré niiden merkitysté ja koostumusta. Téassa oli selva ristiriita, johon herasin (ja jonka korja-

sin oman osaamiseni osalta) opinnaytetydprosessin myo6ta.

Kirjoittamisen myo6ta sain mittarineratyksen lisdksi ymmarrysta siita, kuinka paljon on tie-

toa tarjolla oman tyon ja asiakaspalvelun kehittamisen avuksi. Oikean tiedon karsiminen

31



kaiken massan keskelta oli aluksi haastavaa, mutta tyd opetti kayttdmaan oikeita avainsa-
noja ja ldytamaan niiden avulla juuri sen materiaalin, jota nimenomaisesti miné tarvitsen.
Opin toisin sanoen parempaa tiedonhakua, josta koen olevan hyotyd myés muussa ela-
massani opinnaytetydprosessin liséksi. Tiedonhaun lisaksi tydhon tehty puhelinhaastatte-
lututkimus oli itselleni uuden kokemuksen paikka. Olen tottunut tydskentelemaén asiak-
kaiden kanssa, mutta ainoastaan siten, etta asiakkaat ovat itse l1&hestyneet minua sen
sijaan, ettéd min& otan heihin proaktiivisesti yhteytta. Tilanne oli itselleni hyvin erilainen ja
opetti sen, etta asiakkaan mielenkiinnon herattamiseksi vastausta varten oli tarkeé kayttaa
oikeanlaisia sanoja ja saada asiakas vakuuttumaan siita, etta hanen vastaamiseen kayt-
tamansa aika tulee hyvaan tarkoitukseen. Tama oli hyva kokemus ja osoitus siita, etta

omalle epadmukavuusalueelleen on hyva valilla menna.

Itse opinnaytetydhdn olen varsin tyytyvainen, silla koen sen olevan hyvin ajankohtainen
aiheeltaan ja tarpeellinen toimeksiantajalle. Avasin teoriapohjaa niin hyvin kuin koin jarke-
vaksi, jotta tekstissa olisi olennainen asia tutkimuksen tuloksien tulkintaa varten. Tutki-
musmenetelman valintana kvalitatiivinen tutkimus oli varsin itsestaan selva, koska numee-
rista dataa oli jo olemassa, mutta syvempi ymmarrys puuttui. Varsinaisen tutkimuksen
toteutuksessa oli jonkin verran kehittamisen varaa sen osalta, ettd tutkimuksen kohde-
ryhman tiedoista olisi otettu tarkemmin ylés my6s vastaajien demografiset tekijat (mm.
ika). Lisaksi kyselylomakkeen toteutuksessa tein sen virheen, ettd en huomannut valita
sita, etté valinnoista olisi voinut valita myds useamman valinnan. Nyt jouduin kirjoittamaan

osan asiakkaiden vastauksista Muu, mik&? — kohtaan kasin.

Koen, ettd asiakkailta saamani vastaukset esittamiini kysymyksiin olivat erittdin hyddyllisia
ja avasivat niita pienia asioita, jotka hiertavat asiakkaita heidan asioidessaan yritys X:n
kanssa. Olen tyytyvainen siihen, etta sain vastausten perusteella tehtya seka pieniéa konk-
reettisia kehitysehdotuksia, jotka vaikuttavat paljon asiakkaan arkeen etta havaittua
isomman kokonaisuuden (vaivattomuus — teeman valmentaminen), joka olisi hyva kayda
l&pi isommallakin skaalalla asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien henkildiden parissa.
Olen myds tyytyvainen siihen, etta pysyin suunnittelemassani aikataulussa tydn tekemi-

sen osalta, joten ennen tyon aloittamista tekemani suunnitelma piti sen osalta paikkaansa.

7.4 Ehdotukset tutkimuksen jatkolle

Tutkimusta tehdessani ja asiakkaita haastatellessani kavi ilmi se, etté asiakkaat olivat
paaosin hyvin mielissani siitd, ettd soitin heille ja halusin kuulla heidan mielipiteensa yritys
X:n asiakaspalvelusta ja sen kehittAmisestd asiakkaan nakodkulmasta. He kokivat hienona

asiana sen, ettd heita kuunneltiin ja he saivat esittdd oman kantansa asiakaspalvelun toi-
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minnasta erilaisissa tilanteissa. Kokemusteni perusteella koen, etta yritys X:n olisi hyva
jatkaa tutkimustoimintaa naiden asiakkaiden keskuudessa, jotka ovat antaneet huonon
arvosanan yritys X:n kanssa asioinnin osalta. Asiakkaita kontaktoidessa tulee seka kehi-
tysehdotuksia etté parhaimmillaan myds esille asioita, jotka ovat jaaneet asiakkaita kaiver-
tamaan heidan edellisessa keskustelussaan yrityksen kanssa. Saamalla nama asiat péai-
vanvaloon ja uudelleen keskustelun alle, voidaan jopa mahdollisesti pelastaa asiakkuuk-
sia, jotka ovat vaarassa siirtya kilpailijoille. Taméan kaltainen toiminta on toisin sanoen se-

k& yritys X:n ettd asiakkaan etu.

Toinen asia, joka nousi itselleni mieleen tutkimusta tehdessani, on asiakkaille meneva
kysely siita, kuinka vaivatonta asiointisi oli yritys X:n kanssa asteikolla 4-10. Tutkimustu-
loksia analysoidessani huomasin, ettei puolella asiakkaista heidan SMS-kyselyynsa an-
tama arvosana vastannut sité arvosanaa, minka he antoivat puhelinhaastattelussa. Mie-
leeni nousi taman tekijan osalta se kysymys, miten asiakkaat kokevat ja ymmartavat heille
tekstiviestind menevan kysymyksen vaivattomuudesta. Ymmartavatko kaikki asiakkaat
sen suurin piirtein samalla tavalla vai onko se heille kysymys, joka enemman hammentaa
kuin antaa pohjaa oikealle palautteelle? Ainakin oman kasitykseni mukaan vaivattomuus-
asteen kysyminen on Suomessa viela aika harvinaista, joten olisi yrityksen ja tulosten
tulkinnan kannalta hyva saada ymmarrysta siitd, kuinka hyvin asiakkaat ymmartavat sita,

mit& heiltd kysytaan tulosdatavaaristymien vahentamiseksi.

Kolmantena jatkoehdotuksena talle tydlle esitéan tutkimusta, jossa asiakkaiden keskuu-
dessa tehdaan kartoitus siitd, mitd heidan mielestaan tarkoittaa asiakaslahtdinen vaivat-
tomuus asiakaspalvelun toiminnassa. Tutkimuksessa voisi kdytdanngssa antaa asiakkaille
mahdollisuus ideoida ja kertoa oma kantansa siita, mita vaivattomuus heidan mielestaén
tarkoittaa ja miten sen tulisi heidan mielestdan nakya yritys X:n toiminnassa. Tata kautta
saisimme lisatyokaluja yritys X:4an entista asiakaslahtdisempaan toimintaan, miké luo

asiakkaalle entistd paremman asiakaskokeman meidan kanssa asioinnistamme.
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