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THVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena oli chat yritysasiakaspalvelussa. Chat on nopea vuorovai-
kuttamisen kanava, joka tuo asiakkaalle henkilokohtaiseen kasvokkain tapahtu-
vaan palvelutapahtumaan verrattavan palvelukokemuksen. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittdd Yritys X:n yritysasiakkaiden suhtautumista keséllad 2012 kayt-
toon otettuun chat-palveluun. Tutkimuksella haluttiin myds tietoa siitd, miten pal-
velua pitéisi kehittad, jotta asiakkaat kayttaisivat sitd enemmaén, ja miten palvelul-
la voitaisiin tehostaa asiakaspalvelua.

Tutkimus koostuu teoria-, empiria- ja paatelmaosioista. Tutkimuksen teoriaosuu-
dessa kasitellaan viestintateknologian muuttumista ja chattia vuorovaikutuksen
vélineend, asiakkuuden arvon tuottamisen ja asiakasymmarryksen merkitysta yri-
tyksen asiakastyytyvaisyyden kannalta ja mité on hyva asiakaspalvelu. Liséksi
teoriaosuudessa tarkastellaan aiempia tutkimuksia chatista, maaritellaan chat k&-
sitteend ja kaydaan lapi chatin keskeisimmaét hyodyt ja haitat.

Tutkimuksen empiriaosuus koostuu tehtyjen haastatteluiden ja kyselyjen ana-
lysoinnista seka yrityksen palautekyselyn kautta tulleista avoimista palautteista.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena kayttaen strukturoitua
lomakehaastattelua ja omia havaintoja. Haastatteluaineistoa keréttiin yrityksen
asiakkailta, chatin tyontekijoiltd ja esimiehiltd. Strukturoitu haastattelulomake
toteutettiin survey monkey -kysymystyodkalulla. Osa asiakkaista haastateltiin pu-
helimitse, osalle l&hetettiin kysely sahkopostitse. Yrityksen palautekysely on to-
teutettu webropol-tydkalulla.

Yrityksissé halutaan nahda chat yhtend tulevaisuuden neuvoa antavista asiakas-
palvelukanavista sen tuomien kustannussaastojen ja asiakastyytyvaisyyden lisaa-
misen vuoksi.

Haastattelujen ja kyselyjen tuloksena voidaan todeta, ettéd chat palvelukanavana
kiinnostaa yritysasiakkaita. Chatista seké asiakkailta etta tyontekijoilta saadut pal-
velukokemukset ovat padsaantoisesti vain positiivisia. Tutkimuksen tuloksena
voidaan todeta, ettd chatin nakyvyytta pitéisi lisaté ja toimintaa laajentaa yrityksen
verkkosivuilla. Siten chatin kdyttdjamaaraé saataisiin lisattya ja se vastaisi pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin tehostaen samalla asiakaspalvelua.

Asiasanat: chat, vuorovaikutus, asiakkuuden arvo, asiakasymmarrys, asiakaspal-
velu
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ABSTRACT

The subject of this thesis was chat in corporate customer service. Chat is an inter-
action tool which brings personal face-to-face service experience its customers.
The aim of the study was to examine how customers of Corporate X feel and react
about the new service. Corporate X chat-service was started in summer 2012. The
study explores how the service should be developed that customers would use it
more.

The study was based on theoretical, empirical and conclusion sections. The theo-
retical part of the thesis deals with the changes of communication technologies
and chat as a tool of interaction. The second section of the theoretical part concen-
trates on customer value, customer insight, customer satisfaction and good cus-
tomer service. In addition, the theoretical part of the thesis views previous studies
of chat, defines chat as a concept, and examines main advantages and disad-
vantages of chat.

The empirical section covered both the study and its results. The study was per-
formed as a qualitative case study in which the method was a structured interview
form, and own observations. Structured interview form was made by survey mon-
key-tool. Some of the customers were interviewed by phone and some got the
form by email. Corporate X feedback inquiry was made by webropol-tool.

This study finds that chat interests corporate customers as a service channel. Cus-
tomers and employees both have had mainly positive experience of using chat.
The results show that Corporate X should increase the visibility of chat on its
website and include chat to other service sectors to get more users. Better availa-
bility would answer to the customers needs.

Corporates want to see chat one of the future customer service channels because
of its possibility to save costs and add customer value and customer satisfaction.

Key words: chat, customer value, customer insight, customer service
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

1990 —luvun puolivélin jalkeen tapahtuneen internetin voimakkaan yleistymisen ja
séhkoistymisen myoté asiakaskayttdytyminen ja ostokéyttdytyminen ovat muuttu-
neet. Asiakkaat ovat internetin mahdollisuuksien myo6ta siirtyneet yha enemmaén
verkkoasiointiin ja yritykset haluavat asiakkaidensa kayttavéan verkkosivuillaan
itsepalvelukanavia. Verkkokaupasta on muodostunut monille yrityksille niiden
koko liiketoiminnan tarkein alue. Monien alojen, kuten matkatoimistojen ja kirja-
kauppojen, liiketoiminta on muuttunut sahkoistymisen myo6ta, vaikka itse loppu-
tuotteet ovatkin pysyneet varsin samanlaisina. Paluuta vanhaan ei enaa ole, ja yri-
tysten on uudistuttava pysyékseen mukana uudenlaisten asiakkaidensa tarpeiden
ymmartamisessa. Asiakasjohtamisen teemoiksi ovat nousseet asiakastuntemus ja
tiedon hallinta. Sahkoisen viestinnan maard, roskapostit ja mainonta on tana péi-
vana niin valtavaa, etta yrityksen erottuminen ja tarjoamansa huomatuksi tekemi-
nen vaatii jatkuvaa uudistumista ja jotain erityista. (Arantola 2008, 15, 24; Tiena-
ri, Merildinen 2009, 17.)

Sosiaalisen median yleistyessa voimakkaasti timan paivan asiakaspalvelussa,
my®0s chat palvelu 16ytyy yha useamman yrityksen verkkosivuilta. Chat ei varsi-
naisesti ole sosiaalisen median valine, vaan nopean vuorovaikuttamisen kanava,
jossa asiakas saa internetin kautta reaaliaikaisen keskusteluyhteyden asiakaspalve-
luun kayttaen erillista keskusteluohjelmaa. Chatin avulla yritys pystyy tarjoamaan
nopeasti asiakaspalvelun apua asiakkailleen erilaisissa ongelmatilanteissa ja ky-
symyksissa. Chat eli pikaviestintd on Suomessakin jo varsin yleisesti kdytetty eri-
laisten kuluttaja-asiakaspalveluiden asiointikanavana, ja nyt se on yleistymassé
myas yritysasioinnissa. Chat-palvelun tarjonta on yrityksille kilpailutekija, jolla
haetaan kustannusséastojé ja tehokkuutta perinteisiin puhelin- ja sahkdpostiasioin-

tiin verrattuna.



Kehittdminen kuuluu tana paivana tavalla tai toisella yhd useamman toimenku-
vaan ja tehtaviin yrityksessa. Nopeasti muuttuvat toimintaympaéristot tuovat seka
haasteita ettd mahdollisuuksia yrityksille ja kehittdmistyén merkitys on nopeasti
kasvanut. Monella alalla muutosvauhti on niin nopea, etta kehityksen suunnan
ennakointi on valttaméatonta. Menestyvé yritys ei voi enda ajatella, ettd sen tuotteet
ja palvelut ovat kunnossa, tarkeét asiakkaat pysyvit ja Kilpailijat séilyvat ennal-
laan. Kehittdmistyolla saadaan aikaan liiketoiminnan kasvua ja kannattavuuden
paranemista, uusien palveluita ja tavaroita. Asiakaspalvelutydssa toimitaan lahella
asiakasta ja etsitdan ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Kehittdmisell& ja uudista-
misella pyritddn tuomaan hyotya seké asiakkaalle etté palvelun tarjoajalle Edella-
kavijayrityksen on jatkuvasti kehitettava toimintaansa sailyttaakseen kilpailuky-
kyns&, uudistuakseen ja luodakseen uusia toimintatapoja. Vain uudistumiskykyi-
nen ja innovatiivinen yritys pysyy mukana muutosnopeudessa ja kilpailussa. (Oja-
salo, Moilanen, Ritalahti 2009, 11 - 14, 21, 39.)

Chat on Suomessa asiakaspalvelukanavana ja erityisesti B2B-asioinnissa viela
suhteellisen uusi, eik& saatavilla ole juurikaan painettua materiaalia. Saatavilla
olevat lahteet ovat padosin verkkomateriaalia. Yhdysvalloissa chatin hyotyja asia-
kaspalvelussa on tutkittu jo pari vuotta. Tutkimukset sielld perustuvat chatin kayt-

toon kuluttaja-asiakaspalvelussa.

Opinnaytety6 on tehty Yritys X:lle. Yritys X on ict-alalla toimiva yritys ja alansa
johtavia toimijoita. Tutkimusongelma on valittu tekijan oman mielenkiinnon ja

yrityksen tarpeen perusteella.

Tama tutkimus on saanut alkunsa organisaation kehittdmistarpeesta ja halusta saa-
da aikaan muutosta ja kehitysta yritysasiakkaiden itsepalvelukanavien yhteydenot-

tomuodoissa. Kehittamistyon tarkoituksena on etsid nykyiselle toimintamallille



parempia vaihtoehtoja ja parannuksia nykyiseen kéaytantoon. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti 2009, 19).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon aiheena on chat yritysasiakaspalvelussa case-yritykselle. Yritys X
on yksi Suomen johtavimmista ict-alan yrityksista. Yritys on jo kayttanyt chattia
kuluttaja-asiakaspalvelussaan ja kesélld 2012 chat otettiin kdyttéon myos yritys-
asiakaspalvelussa itsepalvelukanavassa. Yritysasiakkaiden keskuudessa palvelu ei
kuitenkaan ole alussa saavuttanut kovin suurta suosiota.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Yritys X:n yritysasiakkaiden suhtautumista
kesélla 2012 kayttoon otettuun chat palveluun. Opinndytety6lld halutaan selvittaa
vastaus tutkimuksen paakysymykseen: Miten kehittdd chattia yritysasiakkaiden

asiointikanavana? Muita tutkimuskysymyksiéa olivat:

1. Miten yritysasiakaspalvelua voidaan tehostaa chatin avulla?
2. Millaisena asiakkaat kokevat chatin kayton?
3. Miten asiakkaita saataisiin aktivoitua sen kayttoon?

4. Missa yhteydesséa chatista olisi yritysasiakkaille eniten hyotya?

Tutkimuksella haluttiin tietoa siitd, miten palvelua pitéisi kehittad, ettd asiakkaat
kayttaisivat sitd enemman seka haluttiin selvittdé chatin tuomat hyodyt yritykselle

verrattuna muihin asiakaspalvelukanaviin.



Yritys X on maailmanluokan palveluyritys ja oman alansa johtava toimija seka
edellédkévija. Yrityksen visiona on edistdd parempien mahdollisuuksien maailmaa
(Yritys X 2012). Edellakavijyys on saavutettu innovatiivisella, luotettavalla ja
asiakasystavélliselld toiminnalla, joka perustuu vastuullisuuteen, yrityksen arvoi-
hin ja liiketoimintaperiaatteisiin. Edellakavijayrityksen on luonnollista tarjota ny-
kyaikaista chat-palvelua myos yritysasiakkaille ja pyrkia kehittdmaan palvelusta

mahdollisimman tehokas ja asiakkaille lisdarvoa tuottava kanava. (Yritys X 2012.)

Yritysasiakkuudet ovat Yritys X:n merkittava painopistealue liiketoiminnan
kasvulle. Yritysasiakkuudet kasittavat niin suuret yritykset ja konsernit kuin
kaupungit, kunnat ja kuntayhtymat sekd pienet ja keskisuuret yritykset. Yritys
kehittaa aktiivisesti sen itsepalvelukanavia, jossa myos yritysasiakkaat voivat itse
ajasta ja paikasta riippumatta hallinnoida tilaamiaan tuotteita ja palveluita. Itse-
palvelukanavaan avatun chat palvelun tarkoituksena on auttaa asiakasta ongelma-
tilanteessa nopeasti ja reaaliaikaisesti. Nain saéstetdan seka asiakkaan etta yrityk-
sen aikaa, kun asiakkaan ei tarvitse ottaa yhteyttd ongelman ratkaisemiseksi puhe-

limitse tai sahkopostilla.

1.3 Tutkimuksen rajaus, tutkimusmenetelmat ja rakenne

Opinndytetyo kasittelee Yritys X:n yritysasiakaspalvelussa liiketoiminta-alueella
1 toimivaa chat-palvelua sen nykyasiakkaiden osalta. Tutkimuksessa selvitetaan
yrityksen tulevaisuuden suunnitelmia palvelun suhteen. Yrityksen muita liiketoi-
minta-alueita ei tassa tyodssa késitelld. Kuluttaja-asiakaspalvelun chat ja itsepalve-
lukanavan toiminta on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, vaikka nd&mé vertailun
vuoksi jossain maarin tutkimuksessa esiintyvatkin. Myoskaan muita asiakaspalve-

lun toimintoja ei tassa tyossa kasitella tarkemmin.



Tutkimusmenetelmané kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, joka
soveltuu tahan case-tutkimukseen parhaiten. Asiakkaita haastateltiin puhelimitse
janiille, jotka eivat halunneet puhelinhaastattelua, lhetettiin kyselylomake. Haas-
tattelumuotona kaytettiin strukturoitua haastattelua eli lomakehaastattelua, jossa
esiintyivat tietyt etukateen mietityt kysymykset. Chattia kayttaneille asiakkaille
tulee chat-istunnon lopuksi Yritys X:n toimesta asiakaskysely, jonka vastaukset
on analysoitu tdhan tutkimukseen. Yrityksen tyontekijoitd ja esimiehid haastatel-

tiin avoimina ja puolistrukturoituina haastatteluina.

Empiriaosuudessa analysoidaan haastatteluista ja kyselyisté saatuja vastauksia ja
tuloksista on tehty johtopa4tokset. Tutkimuksen tietoperusta kasittelee asia-
kasymmarrysté, asiakkaan arvontuotantoa ja asiakaslahtoisyytta tarkeina osina
asiakaspalvelua ja vuorovaikutusta. Liséksi teoriaosuudessa tarkastellaan aiempia
tutkimuksia chatista, chattia yleensa palveluna ja kdydaan lapi sen hyodyt ja hai-

tat. Kuviossa 1 on kuvattu tdman opinndytetyén muodostumista.

Tieto-

Tutkimus- SR Tutkimus- Tutkimus- Tutkimuk

aineiston -sen
keraa- suoritta-
minen minen

Tulokset

aiheen aineiston kysymyk-
valinta keraami- set
nen

ja johto-
paatokset

KUVIO 1. Opinndytetyon rakenne



1.4 Tutkimuksessa esiintyvét kasitteet

Tutkimuksessa esiintyvia vieraskielisia kasitteita on avattu alla olevassa luettelos-

Sa.

B2B

B2C

Banneri

Chat
CRM

Y-sukupolvi

NPS

Differointi

Business-to-Business — yritysten valinen liiketoiminta (Wikipedia
2013.)

Business-to-Consumers — yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan valinen
liiketoiminta (Wikipedia 2013.)

Mainospaikka verkossa, yleensa suorakaiteen muotoinen (Wikipedia
2013.)

Verkkojuttelu, padtekeskustelu (Wikipedia 2013.)
Asiakassuhteen johtaminen

Yhdysvalloissa ja Euroopassa 1980-luvun alun ja 1990- luvun puo-
livalin valilla syntynyt sukupolvi (Wikipedia 2013.)

Net promoter score, asiakasuskollisuutta kuvaava nettosuosittelulu-
ku (Wikipedia 2013.)

Erilaistaminen eli yrityksen tai tuotteen erottaminen kilpailijoista
(Suomisanakirja 2013.)

Teknologioiden jatkuva kehittyminen avaa uusia mahdollisuuksia viestintaén ja

vuorovaikuttamiseen. Chat on yksi uuden teknologian mukana tullut vuorovaikut-

tamisen véline. Seuraavassa luvussa késitellddn teoriaa muuttuvista teknologioista

ja vuorovaikutuksesta muuttuvassa maailmassa.



2 TULEVAISUUDEN TEKNOLOGIAT JA CHAT VUOROVAIKUTUKSEN
VALINEENA ASIAKASPALVELUSSA

2.1 Muuttuva viestinta

Vaikka tieto- ja viestintatekniikoiden kaytdssa ollaan viel& monessa yrityksessa
alkutaipaleella, tulevat ndmaé jo kdsissamme olevat tulevaisuuden teknologiat ole-
maan arkipéivaa uusien sukupolvien myota. Tietotekniikan merkitys ja mahdolli-
suudet asiakaspalveluissa kasvoivat merkittavasti 1990 —luvun aikana ja sen jal-
keen. Tekniikan kehittymien antaa paljon uusia mahdollisuuksia palvelun tarjo-
ajille ja monien palvelujen tuottaminen helpottuu huomattavasti teknologioiden
kehittyessa. Yritykset ovatkin tdna paivand hankalassa murrosvaiheessa, kun tek-
nologioiden kehittyessé pitad vastata nuorten sukupolvien vaatimiin uusiin haas-
teisiin, mutta huomioida myds vanhempien sukupolvien tarpeita saada kayttaa
perinteisempid viestintdmahdollisuuksia. Suomalaisille vanhemmille sukupolville
onkin ollut luontevaa asioida sdhkdpostitse siita lahtien kun se yleistyi. Asioita voi
hoitaa silld etdisesti ilman sosiaalista kontaktia. Nuoret sukupolvet kayttavat in-
ternetid, sosiaalista mediaa, chattia ja &lypuhelimia jo pienesté pitaen. Heille
avoimuus, jatkuva saatavuus ja yhteisollisyys ovat tapa toimia, lankapuhelin alkaa
olla jo tuntematon kasite eivatka he edes harkitse séhkdpostitse asioimista. (Gron-
roos 2009, 78; Hyotyldinen, Manninen, Nikulainen & Ohtonen 2010, 20, 49; Pe-
sonen, Lehtonen & Toskala 2002, 54.)

Y-sukupolven mielestd séhkodpostittelu koetaan jo vanhanaikaisena, kankeana ja
kylmana viestinnan vélineend. Sen sijaan asiointi matkapuhelimella ja chatin tai
sosiaalisen median kautta on heille aivan normaalia. S&hkdposti on jo auttamat-
tomasti tullut tiensd p&éhan ja korvautunut mesetyksella ja sosiaalisella medialla.

Viestintatekniikoiden yleisestd ja sujuvasta k&ytosta huolimatta nuoret sukupolvet



kannattavat asioimista puhelimitse tai kasvokkain, jolloin syntyy heidan tarkeana
pitdmé&é sosiaalista kontaktia. (Hyotyldinen ym. 2010, 20, 47 - 51.

Viestintaviraston 2010 tekemén tutkimuksen mukaan uusista viestintatekniikoista
ja tarjonnan monipuolistumisesta huolimatta perinteiset puhelut olivat sailytténeet
asemansa ensisijaisena viestintatapana. Tutkimuksen mukaan viestittdessa kauka-
na olevan ystavén tai sukulaisen kanssa ihmisistéd kéytti 85 prosenttia puheluita,
8,4 prosenttia tekstiviestejd, 3,0 prosenttia sahkopostia ja 2,0 prosenttia internetin
keskustelusivuja tai yhteis6ja sekd 1,0 prosenttia pikaviestejd. Samansuuntaisia
tuloksia oli saatu kysyttdessa mieluisinta asiointitapaa viranomaisten ja yritysten
kanssa. (Hyotylainen ym. 2010, 20 — 21.)

Kuten muussa tyonteossa, viestinnassakin valineilla on merkitysta. Tyontekijoiné
y-sukupolvi vaatii tydnantajaltaan uusimpia IT-ratkaisuja ja —sovelluksia seka
vuorovaikutteisten kanavien kayttoa. Eri jarjestelmilla on vaikutusta palvelun laa-
tuun ja sitd kautta asiakaskokemukseen. Palvelun laatua arvioidessa asiakkaat
pitavét yleensa hyvin tarkedna sit4, miten vuorovaikutus palvelun tarjoajan kanssa
toimii. Kun asiakas on vuorovaikutuksessa yritykseen jonkin jarjestelman kautta
ja jos jarjestelma koetaan miellyttavéksi, se myos vaikuttaa palvelun laatuun posi-
tiivisesti. Toimiva ja ajantasainen jarjestelma vaikuttaa yhtalailla myds tyonteki-
joiden tydmotivaatioon ja asenteisiin. Toimimaton ja vanhanaikainen jarjestelméa
heikentad tyomotivaatiota ja heijastuu sitd kautta asiakkaisiin. Asiakas kiinnittaa
palvelutapahtumassa jarjestelmiin huomiota yleensé vasta silloin kun joku ei toimi
toivotusti, mutta jarjestelméat ovat vuorovaikutuksen kannalta yhta tarkeitd kuin
kontakti tyontekijoihin on. (Grénroos 2009, 78, 426 — 427; Hyotyldinen ym. 2010,
50 — 51; Pesonen ym. 2002, 44.)



Yrityksen tuottavuuden kannalta oikeanlainen vuorovaikutus on erityisen merkit-
tavaa ja oikeanlaisiin viestintavélineisiin tulisi Kiinnittdd huomiota. VVaarénlainen
viestintavalineiden kaytto ja paéllekkainen viestinté aiheuttaa viestikaaosta ja
ruuhkauttaa myos asiakaspalvelua. Tdma on tyypillistd sahkopostien ldhettdmises-
sé. Jollei lahetettyyn viestiin vastata kohtuullisessa ajassa, lahetetddn toinen viesti,
mahdollisesti pari muuta viestia vield johonkin toiseen osoitteeseen, ja lopuksi
vield otetaan yhteytta puhelimitse kun ei asiaan ole saatu vastausta. Sahkdposti on
sinallaan kankea ja hidas tyokalu asiakaspalvelussa, joka helposti ruuhkautuessaan
sy0 tuottavuutta. Yritykset ovatkin herédnneet chatin ja sosiaalisen median tarjo-
amiin nopeisiin mahdollisuuksiin palvella asiakkaita uusilla ja nykyaikaisilla ta-
voilla. Erilaisia asiakaskohtaamistarpeita varten yrityksen tulee kehittdd monipuo-
lisia ratkaisuja ja tapoja ottaa yhteytta yritykseen. (Hy6tylainen ym. 2010, 53, 56;
Storbacka K., Blomqyvist R., Dahl, J., Haeger T., 1999, 31 — 32.)

Oikein kaytettyind nykyaikaiset viestintimahdollisuudet ja vélineet helpottavat
tyontekijan arkea. Sahkoiset kalenterit muistuttavat tarkeista asioista ja sisainen
kommunikointi on tehokasta reaaliaikaisella mesetyksellda. Matkustelua voidaan
korvata videoneuvotteluilla, jolloin myds pienennetaén hiilijalanjélkea. Yrityksis-
sé& on oleellista osata hyodyntéé eri viestintavalineiden mahdollisuuksia sopivaan
tarkoitukseen, jolloin voidaan véltta& lahes tuhoisan tehoton viestintdkaaos. Sah-
kdisen viestinnan ja itsepalvelujen lisdantymisen haittapuolina tulee esiin sosiaa-
listen kontaktien vaheneminen viestinnassé. Asiakkaalle jaa yha vahdisempi mah-
dollisuus vaikuttaa palvelun sisaltéon ja vaarinymmarrysten mahdollisuus kasvaa
huomattavasti Kirjoitetussa viestinndssa. Asiakkaan sitoutuminen palvelun tarjo-
ajaan on vahaisempad kasvottomassa verkkoymparistdssa kuin ihmisten kanssa
sosiaalisessa kontaktissa. Verkkosivuille nopeasti syotetty tieto voi olla virheellis-
t& tai vanhentunutta eik& korjattu tieto endé valttamaétta tavoita vaaraa tietoa saa-
nutta. My0s viestinndn perustaito, kuunteleminen, asettuu sahkoisissé viestimissa
hyvin erilaiseen asemaan kuin sosiaalisissa kontakteissa. Rivien valista kuuntele-

minen on kirjoitetussa tekstissa huomattavasti vaikeampaa kuin puheen kuuntele-
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misessa. (Hyotyldinen ym. 2010, 59 — 60; Pesonen ym. 2002, 54 — 55, 115; Tiena-
ri, Merildinen 2009, 35.)

Yrityksen tulee laatia s&&annot ja kéytannot kaytettyjen viestintdtapojen osalta.
Muutoin vaarana on, ettd tulvivat viestintdkanavat vain kuormittavat tyontekijoita
entisestaan ja tuottavuus karsii palvelun ohella. Sdhkdpostin, puheluiden, sosiaali-
sen median, chatin ja jopa vield videoiden yhtdaikainen ja hallitsematon kaytto
pakottaa tyontekijat monisuorittamisen pahoinvointiin. Viestintatulva voi ajaa
tyontekijat naantymisen partaalle ja viestiruuhkan parissa tyopaivéansa jatkuvasti
viettava tyontekija ei pysty kdyttdmaan voimiaan tuottavaan tyéhon ja tyoteho
laskee. (Hyo6tylainen, Manninen, Nikulainen & Ohtonen 2010, 58). Pahimmillaan
tietotulvasta pyritddn eroon ohjaamalla viestejd muiden huoliksi ja jos kaikki te-
kevat ndin, on oravanpyoré valmis. (Hyotylainen, Manninen, Nikulainen & Ohto-
nen 2010, 56 — 59.

2.2 Chat

Chat eli verkkojuttelu on reaaliaikainen internetin keskustelupalvelu. Eniten chat-
tia on naihin paiviin saakka kéytetty viihteellisessa tarkoituksessa ja vaikka chat-
teja loytyy yritysten verkkosivuilta tarkoitettuna erilaisiksi neuvontapalveluiksi,
eivat ne ole vield saavuttaneet Suomessa suurta suosiota. Chat tuo kustannussaés-
t0ja ja nopeutta puhelin- ja sdhkopostipalveluun verrattuna ja siten se on tarkedssa

osassa yhtena Kkilpailutekijana yrityksessa. (Wikipedia 2012; Finnchat 2012.)

Chat-palvelun on huomattu olevan tehokas tapa hoitaa asiakaskontakteja myos

yritysasiakkuuksissa. Yrityksen verkkosivuilla vierailevaa asiakasta voidaan niin
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sanotusti seurata ja avata chat-keskustelu sopivassa kohdassa. Usein kysymyksena
esitetadn peruskysymys: Kuinka voin auttaa? Myynti ja markkinointitilanteissa
esimerkiksi verkkokaupassa katselevalle asiakkaalle kannattaa esittdd suorempia
kysymyksia, kuten: Loysitkd haluamasi tuotteen tai hinnat? Haluatko tieta& lisaa
tuotteen ominaisuuksista? Chatin avulla asiakkaan kiinnostusta ja sitoutumista
yritykseen voidaan vahvistaa jo tutustumisvaiheessa. Ostopéatosta voidaan vauh-
dittaa sopimalla asian jatkohoitokanavaksi esimerkiksi puhelu ja ottaa yrityksen

toimesta asian hoito ndin kokonaisvaltaisesti hoitoon. (Multichannel 2006.)

Sahkoposti on viestintavalineend hidas ja puhelinpalvelu vaatii paljon resursseja.
Chatin kayton kustannukset taas ovat edellisiin verrattuna pienet eiké resursseja
tarvita niin paljon. Chat palveluita 16ytyy ilmaiseksi netisté ja ne ovat helppo-
kayttoisia. Asiakaspalvelija voi samanaikaisesti palvella chatissa useampaa asia-
kasta, joten chat on varsin kustannustehokas valine asiakaspalvelun tueksi. Chatil-
la haetaan myds lisdmyyntid, halutaan ehkaisté epaonnistuneita verkkokauppaos-

toja ja aikaansaada asiakkaille parempaa asiakaskokemusta. (Mycashflow 2012.)

Suomalaisen Jarkko Oikarisen 1988 kehittama IRCi (engl. Internet Relay Chat) on
tunnetuin chat-protokolla kautta aikojen. Chat ja IRC eroavat toisistaan siing, etta
chatit ovat anonyymeja keskustelupaikkoja rajoitetussa ymparistossa, kun IRC
taas on avoin ja sielld voi voi olla yht4 aikaa satoja tuhansia kéayttajia. Tavalli-
simmin chattia kdytetaan internetsivuilla, mutta tdna pdivana sita kaytetddn myos

muissa viestintavalineissa, mm. televisiossa. (Wikipedia 2012.)

Asiointiin tarkoitettuja chat keskusteluja kaydaan verkkosivuilla erillisella pika-
viestiohjelmalla. Yritysten chatit vaativat usein rekisterditymisen tai muun tunnis-

tautumisen. Tunnistautuminen lisaa tietoturvallisuutta ja helpottaa siten asiointia.
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Chatissa chattaajat toimivat samalla sekd keskustelujen valvojina etté niiden veté-
jind. (Wikipedia 2012.)

Chat kayttoliittyméssa on usein kaksi ruutua. Isommassa ruudussa nakyy lahetetyt
tekstit eli koko keskustelu. Pienempi palkki on tekstin kirjoittamista varten. Cha-
tissa voi ndkya myos chattaajien nimet tai nimimerkit. Kuvassa alla (kuva 1) na-
kyy asiakkaan kanssa aloitettu chat-keskustelu. Alin valkoinen laatikko on tekstin
Kirjoittamista varten, yldosassa nakyy kayty keskustelu. Yldosassa nakyy tarkem-
mat asiakastiedot, jotka on tdssé jatetty pois. (Wikipedia 2012.)

Nimi : Marianne Eliander 00:00:29
2l
=
=
Jid|
Yl A B8 &

KUVIO 2. Chat-istunto
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2.3 Aiemmat tutkimukset chatista

Arvostetun amerikkalaisen Forrester Research tutkimuskeskuksen tutkimuksen
mukaan, chatin hyddyt asiakaspalvelukanavana ovat kiistattomat verrattuna puhe-
linpalveluun, sdhkopostiin tai internetin verkkosivuihin (www.forrester.com).
Chat tuo yritykselle kustannussééstoja, parantaa asiakaskokemusta ja asiakastyy-
tyvaisyytté seké liséa asiakkaiden verkkokauppaostoja. Tutkimuksen mukaan 44
% verkkokaupassa asioivista asiakkaista koki chatin kautta saadun reaaliaikaisen
avun ostosten teon lomassa kaikkien tarkeimmaksi hyodyksi mité verkkosivut

voivat tarjota. (Forrester 2012)

Niin ik&an amerikkalaisen tutkimus- ja konsulttiyritys emarketer.com survey te-
kemén tutkimuksen mukaan 38 % kyselyyn vastanneista kertoi tehneensé verkko-
ostoksensa chat-asioinnin aikana ja 62 % todennakdisesti ostaisi sellaiselta verk-

kosivulta uudelleen, joka tarjoaa chat-palvelua (Kissmetrics 2012.)

Suomessakin ulkoistamispalveluita tarjoavat palveluntarjoajat lupaavat chatin
tuovan kustannussaastoja asiakaspalveluun jopa 25 %. Chatin avulla 75 % ongel-
mista pystytaan ratkaisemaan reaaliajassa, miké luonnollisesti toteutuessaan va-
hent&&d merkittédvasti muiden kanavien kautta tapahtuvia yhteydenottoja. Kun chat
mahdollisuus on tarjolla yrityksen verkkokaupassa, palveluntarjoajan mukaan
keskiostos verkkokaupassa on noin 35 % suurempi. Chatin avulla asiakaspalvelu-
kokemus verkossa voidaan tuoda lahelle myymélén tai fyysisen asiakaspalvelun
tarjoamaa kokemusta. Reaaliaikainen palvelu ja ongelmien ratkaisu chatissa vé-

hentad reklamaatioita ja lisd4 asiakastyytyvaisyyttd. (Finnchat 2012.)
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2.4 Chatin hyodyt ja haitat

Chattia voidaan kayttaa apuna monenlaisissa liiketoiminnan alueissa lahinna neu-
voa-antavana kanavana asiakkaille. Chat on nopea vuorovaikuttamisen kanava,
joka mahdollista myds useamman asiakkaan yhtéaikaisen palvelemisen. Tutki-
musten mukaan chat séastéa yrityksen resursseja ja asiakkaan aikaa verrattuna
puhelinpalveluun jonottamiseen tai sahképostivastausten odottamiseen. Chat kes-
kustelu voidaan tarvittaessa ja niin haluttaessa lahetta asiakkaalle s&éhkopostiin
chat-keskustelun pééatyttyd. Chatissa vastauksen saa heti ja tarvittavan tarkentavan
kysymyksen voi esittad valittomasti. Sahkdpostin lahettelyyn ja puhelimessa odot-
teluun verrattuna tdma on asiakkaalle nopeampaa. Vaikka chatissa olisikin hetkel-
lisesti ruuhkaa, asiakas voi jattaa viestin ja odottaa vastausta, tehden sill& vélin
jotain muuta puhelimessa jonottamisen sijasta. (Kortesuo 2009, 57 — 58.

Chatissa asiakaspalvelu voi olla puhekielistd, mutta ymmarrettavyys ja uskotta-
vuus eivét kuitenkaan saa pikaviestinndssakéan kéarsid. Taitava viestija mukautuu
asiakkaan Kieleen ja aikaansaa siten hyvén vuorovaikutuskokemuksen asiakkaalle.
Chatissa asiakaspalvelijan ehdottomia ominaisuuksia ovatkin hyvat viestintatai-
dot, nopea kirjoitustaito ja reagointikyky. Helppolukuisuuden vuoksi lyontivirhei-
t4 ei kuitenkaan saisi olla, mutta jos asia tulee ymmarretyksi, ei chatissa tarvitse
korjata jokaista pienta kirjoitusvirhettd. Tarkedta on osata ilmaista asiat lyhyesti ja
tiiviisti. (Kortesuo & Patjas 2011, 66 — 67; Kortesuo 2010, 13, 20 - 21.)

Monissa nykyaikaisissa viestintdmuodoissa on yleistynyt pelkkien pienten Kirjain-
ten kaytto, koska isojen kirjaimien Kirjoittaminen koetaan vaivalloiseksi. Chatissa

pienten kirjainten kaytto saattaa jopa olla vallitseva tapa, josta poikkeamista pide-
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td&dn omituisena. Kuitenkin chattikirjoitteluun tottuneen pitdisi osata kayttaa nor-

maalia Kirjoitustapaa muissa yhteyksissa. (Nykyajan kielenopas 2013.)

Chat vaatii enemman kuin sdhkopostin kirjoittaminen. Chatissa vastaus kestaa
lilan kauan, jos lauseita muotoillaan liian tdsmallisesti ja kirjakielisesti. Aikaa
Kieliasun tai vastauksen muotoilemiseen ei ole, kuten sahkopostin kanssa. Chatis-
sa vastauksen pitad tulla heti ja olla silti selked ja ammattitaitoinen. Chat myds
mahdollistaa useamman asiakkaan kanssa chattailun samaan aikaan, joten asia-
kaspalvelijan on oltava tarkka ja tehokas viestija. Pieni viive ei haittaa, mutta jos
vastauksen saamisessa kestad liian kauan, asiakas l&htee chatista kesken kaiken.
(Kortesuo, Patjas 2011, 66 — 67.)

Tarjotessaan mahdollisuutta chatin kautta asiointiin, yrityksen tulee kiinnittaa
huomiota palveluun. Asiakkaat ovat chattiin tyytyvaisié ja yritys hyotyy siitd, kun
homma toimii. Ellei asiakas saa chatista tarvitsemaansa vastausta, ei héan silloin
ole palveluun tyytyvdinen. Chatissa kaikki eivat voi vastata kaikkeen, joten yri-
tyksen on méériteltava mité asioita sielld voidaan kasitelld ja ohjeistaa asiakkaan-
sa, missd asioissa chatin kautta kannattaa asioida. Selkea ohjeistus madaltaa asi-
akkaiden kynnysta kayttaa palvelua ja helpottaa asiakaspalvelijoiden roolia. N&in
yritys myos pystyy ennakoimaan chat-palvelun resurssien tarvetta, kun ei aivan
kaikkiin asioihin ole tarkoitus sen kautta vastata ja se voi keskittaa riittavan ja
ammattitaitoisen asiakaspalvelun toimimaan chatissa. (Forrester 2013; Kortesuo,
Patjas 2011, 66 — 67.)
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2.5 Tietoturva

Kahdenkeskinen viestittely chatissa voi tuntua turvalliselta, mutta sité se ei valt-
tdmattd ole. Asiointikanavissa chatin tietoturvaan on syyté kiinnitta4 erityisté
huomiota, ettei tietoja anneta véarille henkil6ille. Chatin kayttéja tulee tunnistaa
asiointiin oikeutetuksi henkiloksi siind kohtaa kun késitell&én tietoja, joita ei ole
tietosuojakaytannon vuoksi lupa antaa kolmansille osapuolille. Asiakkaan tunnis-
taminen tulee tehdé riittdvéan luotettavalla tavalla. Esimerkiksi pelkké asiakasnu-
mero tai laskunnumero ei ole riittdva tunniste, silla nuo tiedot on voinut helposti
saada késiinsé asiaan kuulumaton henkild. Liian vahéisella tai jopa puuttuvalla
tunnistamisella vaaran henkilén on mahdollisuus saada asiaankuulumattomia tie-
toja tai tehdd muutoksia, jopa tilauksia, ja siten pahimmillaan aiheuttaa taloudel-
lista vahinkoa. (Kortesuo, Patjas 2011, 71 — 72.)

Seuraavan luvun teoria kasittelee asiakaslahtoisyyttd, asiakasymmarrysta ja arvon-

tuotantoa seké asiakaspalvelua néista ndkdkulmista.
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3 ASIAKASLAHTOISYYS JA ARVONTUOTANTO

3.1 Asiakasymmarrys

Asiakaslahtdisyys tuli yrityksiin 1980-luvulla, jolloin asiakkuuden ydin ajateltiin
muodostuvan asiakkaan ja henkilston kohtaamisessa, niin kutsutusta totuuden
hetkestd. Uskottiin, ettd kohtaaminen on onnistunut, kun asiakkaan tarpeet on tay-
tetty ja se on yhté kuin tyytyvainen ja uskollinen asiakas. Taman uskottiin johta-

van yrityksen menestykseen. (Arantola 2006, 28; Arantola & Simonen 2009, 2.)

1990-luvulla huomattiin, etta kaikkien asiakkaiden tarpeiden tayttdminen ei ole
kannattavaa. CRM (Customer Relationship Management) eli asiakkuusajattelu
syntyi 1990-luvun puolivélissé (Arantola Heli, Customer insight 28). CRM pro-
sessin kautta huomattiin, etta asiakkuus ei synny vain perakkaisten asiakaskoh-
taamisten summana, vaan osa asiakaskohtaamisista on erityisen Kriittisia ja siten
asiakkuuden seké asiakasuskollisuuden kannalta erityisen merkittavid. CRM-
jarjestelmat mahdollistavat kdytannossa asiakastietojen tallentamisen koko orga-
nisaation hyodynnettavaksi. CRM toi myos asiakaskannattavuusnédkokulman eli
kustannus- ja hinnoitteluajattelun mukaan asiakkuuksiin. Asiakaskannattavuuslas-
kelmien avulla pystytddn kohdistamaan resursseja oikein ja erilaistamaan hinnoit-
telua, mika lisad yrityksen kannattavuutta ja kilpailukykya. (Arantola 2006, 28;
Arantola, Simonen 2009, 2.)

Asiakas mainitaan tdna paivané lahes kaikkien yritysten arvoissa tai visioissa ta-
valla tai toisella ja yritysten toiminnan asiakasléhtoisyys kuulostaa jo itsestdénsel-

vyydeltd. Tama4 ei kuitenkaan tarkoita, ettd yritykset olisivat automaattisesti asia-
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kaslahtoisia. Asiakaslahtoisyys ei tarkoita sité, ettd asiakkaan eteen pitéisi olla
valmis tekemaan mité tahansa. Asiakasléahtdinen toiminta on mahdollista vasta,
kun yrityksen toiminta on kannattavaa ja silla on riittavasti tyytyvéisia asiakkaita.
Tallgin voidaan l&hted kehittaméaan sitd, miten asiakkaita voidaan jatkossa palvella
jotenkin nykyista paremmin. Asiakasléhtoinen ajattelutapa ja toiminta liiketoi-
minnassa ja kehittdmisessé ovat vasta viime vuosina saavuttaneet oikeanlaisia
kaytannon vélineitd. Asiakasléhtoisyys on yrityksen toiminnan perusarvo ja asia-
kasymmarrys on edellytys asiakasléhtoisyydelle. Asiakaslahtdisyys vaatii toteutu-
akseen yritykselté jatkuvaa tyotéd seka kykya kehittaa liiketoimintaa kustannuste-
hokkaasti asiakasymmarryksen perusteella. (Arantola, 28; Arantola, Simonen
2009, 2; Reinboth 2008, 21.)

Yrityksen on tarkedd ymmartaa asiakkaitansa, jotta se voi kehittda palvelujaan
tdman asiakasymmarryksen avulla. Menestyva yritys ymmartaa syvéllisesti asiak-
kaitaan ja |0ytaa kustannustehokkaat ratkaisut asiakastarpeisiin. Vain siten yritys
voi toimia asiakaslahtoisesti ja tarjota asiakkailleen parasta palvelua parhaiten
sopivilla tuotteilla. Asiakasymmarrys on valttaméatonta yrityksen kilpailukyvyn
kannalta ja onnistuessaan se voi jopa tuottaa yritykselle kilpailuetua (Arantola
2006, 23). Paras asiakasymmarrys saataisiin yhdistelemalld yrityksen asiakastie-
tokantojen tietoja, asiakastutkimuksia ja henkilokunnan hiljaista tietoa. Kéytan-
ndssa tietojen yhdistely on viela yrityksissa harvinaista ja saatujen tietojen kaytet-
tavyydessé ja jalostamisessa on haasteita. Asiakastietoa syntyy paljon laskutuk-
sen, eri rekistereiden ja asiakaspalautteiden kautta, mutta tieto saattaa siiloutua
eiké tavoita oikeita tai kaikkia liiketoimintayksikoita. Tieto ei siten hyddyté toisia.
Toisaalta jotain tietoa ei saateta tunnistaa tai mieltdd hyodylliseksi asiakastiedoksi.
Esimerkiksi eri laitteiden ja verkkosivujen kayttdjaseurannan kautta on saatavissa
monenlaista tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja kayttaytymisestd, mutta néité ei

ymmérretd hyodyntéa tarpeeksi. (Arantola 2006, 32; Arantola, Simonen 2009, 5.)
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Hyvin erilaisillakin asiakkailla toistuvat samankaltaiset tilanteet palveluntarpeiden
suhteen. Tama koskee myds yritysten vélista liiketoimintaa. Samankaltaisina tun-
nistettavat tilanteet toistuvat toimialasta ja jopa yrityskoosta riippumatta. Ndiden
tilanteiden tunnistaminen ja ymmartdminen auttaa kehittamaan palvelutarjoomaa
asiakaslahtdisempéén suuntaan, kun ymmarretdan millaiset asiat vaikuttavat paa-
toksentekoon ja ketd paatoksentekijat ovat. Kun palvelun tarjoajalla on oikeanlais-
ta asiakasymmarrysta, sill&4 voidaan ohjata asiakastilannetta sellaisiin asioihin tai
tarpeisiin, joita asiakas ei joko tiedd tai osaa tunnistaa tarvitsevansa. Eri tilanteissa
voidaan siten tukea asiakkaan p&atoksentekoa, saada mahdollisuuksia arvon luo-
miseen ja avata uusia markkinoita tai muuttaa tuotteen vaatimuksia. (Arantola,
Simonen 2009, 3 - 4, 13.)

; Suuret infrastrukfuurihankkest
5 Yhteiskunnan tilanteat Lakimuutokeet
et Kipaiia -
4 Toimialan tilantest Teknologiamuutoksst Trendit, muoti
Muutokszt resurssien -
saatavuudessa Yleinen mielipide
i i Muutokset kysymnissa
3Vitpsentiarteel i v ks Mustoset.
ludelleen Rakenteeliset asenteisea jo
o ) organisaint muutokset aniisa
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KUVIO 3. Esimerkkeja asiakkaan tilanteista eri tasoilla. (Arantola, Simonen
2009, 14.)
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Kuvio (3) kuvaa paatoksenteossa vaikuttavia asiakastilanteita eri tasoilla. Asiak-
kaan henkilokohtaiset tilanteet vaikuttavat taustalla aina vaikka asiakas ei niita
valttamatta tilanteessa tiedosta. Toiminnon tilanteet ja mahdolliset muutokset yri-
tyksen tilanteessa kuten my0s eri tilanteet mita toimialalla silla hetkell4 tai tule-
vaisuudessa on tapahtumassa, vaikuttavat asiakkaan péaatoksentekoon. Vaistamatta
mya0s yhteiskunnan tilanteet on otettava paatdksenteossa huomioon ja siten ne

vaikuttavat prosessissa omalta osaltaan. (Arantola, Simonen 2009, 14.)

3.2 Arvontuotanto ja strategiat

Yrityksen Kilpailukyvyn lahtokohtia on ylivoimainen osaaminen. Téll4 ei tarkoite-
ta pelkastaan tuotteiden tai palveluiden ammattitaitoista osaamista ja asiantunte-
musta vaan my0s asiakastuntemusta. Asiakastuntemus edellyttad asiakkaan arvon-
tuotannon ymmartamista. Kilpailukykyinen yritys on aina askeleen edella asiak-
kaitaan ja kayttaa asiantuntemustaan tehdakseen asiakkaidensa eldmén vaivatto-
mammaksi. (Storbacka ym. 1999, 15 — 16).

Asiakkaan arvontuotanto on prosessi, johon vaikuttaa tuotteen tai palvelun koko
kokonaisuus alusta loppuun, ei pelkastdadn myynti tai muu yksittéinen tekija. Asi-
akkuuden arvo muodostuu taloudellisesta ja aineettomasta arvosta. Arvoa ei voi
tuottaa yksipuolisesti, vaan arvoa syntyy véhitellen asiakkaan ja palvelun tarjoajan
kohdatessa ja toimiessa yhdessa. Asiakas on kuitenkin aina mukana arvontuotan-
toprosessissa. Kun asiakas hyotyy saamastaan palvelusta tai tuotteesta omien ta-
voitteidensa mukaisesti, asiakkaan arvontuotanto toteutuu. Arvo syntyy myos asi-
akkaan kokemuksen kautta. Arvokas palvelukokemus on sujuvaa, sovitun mukais-
ta, lupaukset tayttavad, oikea-aikaista ja nopeaa. ( Storbacka ym. 1999, 37; Aran-
tola, Simonen 2009, 12.)
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Asiakkuudet ovat erilaisia toimialasta riippuen. Pitkaan jatkuvissa asiakassuhteis-
sa asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus korostuu, silla asiakaskohtaami-
sissa tapahtuva arvontuotanto on merkittavéssa asemassa vaikuttaen asiakassuh-
teen jatkuvuuteen. Jatkuvissa asiakassuhteissa tarjooma on usein rutiinitarjooma
eli jokin mit4 asiakas tarvitsee saannollisesti, mutta ei halua kayttaa siihen paljon
aikaa eika energiaa. Yrityksen, joiden asiakassuhteet ovat luonteeltaan jatkuvia,
on kehitettdva omia arvontuotantoa edistavia menetelmié ja tyokaluja. (Storbacka
ym. 1999, 53 - 54).

Kiredssa Kilpailutilanteessa yrityksen onkin tarkeda kehittdd sen omaa arvontuo-
tantoa edistédvid menetelmidan ja tyokaluja saadakseen asiakassuhteet jatkumaan
yha pidempéén, eik& asiakas tuntisi tarvetta siirtya kilpailijalle. Arvot ohjaavat
yrityksen toimintaa, sen periaatteita ja kdyttaytymista. Yhteisistd arvoista muodos-
tuu péivittaisten tehtavien ohjeet ja perusta. Yhteiset arvot parantavat suoritusky-
ky&, motivaatiota ja omistautumista toimintatapoihin. T&méa edellyttaa kuitenkin,
ettd arvot ovat ajantasaiset, eivatka ne ole liian vahvoja jolloin niihin olisi liian
vaikea sitoutua. (Grénroos 2009, 484; Reinboth 2008, 21).

KUVIO 4. Arvot vaikuttavat strategian kautta tuloksiin (Reinboth 2008, 21).

Camilla Reinboth kuvaa kirjassaan Johda ja kehité asiakaspalvelua (2008) yrityk-
sen arvojen merkitystd kuvion (4) mukaisesti. Arvot ohjaavat sitd mihin yritykses-

s& kiinnitetddn huomiota. Arvoja tarvitaan, ettd voidaan tehda strategian mukaisia
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paatoksié ja saavuttaa toiminnassa halutut tulokset. Oikean ratkaisun I0ytaminen
kuhunkin tilanteeseen riippuu siitd mita yrityksessa arvostetaan. (Reinboth 2008,
21).

Asiakaskannattavuus on yrityksille taloudellisesti tarkedd ja strategiset asiakkaat
ovat sen uudistumiselle tarkeita. Kireédssa kilpailutilanteessa nykyasiakkaista py-
ritdén pitamaan kiinni, silla uuden asiakkaan hankkiminen on monin verroin kal-
liimpaa. Asiakasriippuvuus lisaantyy erityisesti yritysasiakkuuksissa ja asiakkaal-
la on tiukassa hintakilpailutilanteessa merkittdvasti enemman neuvotteluvoimaa.
Tama lisaa painetta hintojen laskuun ja tuotteiden samankaltaisuuteen, kun taas
tuotteen differoinnilla saavutettaisiin kilpailuetua. Hintaherkkyys ja hinnan perés-
sé& juoksemien on tadnd paivana yleisempaa kuin ennen. Yrityksissa pyritaan vas-
taamaan hintasotaan korkealla laadulla ja panostamalla asiakaspalveluun. (Aranto-
la 2006, 19, 22 — 23.)

Kaikki asiakkuudet eivat ole samanarvoisia ja asiakkuudet jaotellaankin arvo-
luokkiin tuottavuutensa mukaan. Kirjallisuudessa viitataan usein 20/80-saantoon,
jonka mukaan 20 % asiakkaista tuottaa 80 % tuloksesta. Todellisuus voi olla myds

jopa niin, ettd 20 % asiakkaista tuo 180 % tuloksesta.

Asiakkuuden
arvo

Arvoluokka A
Arvoluokka B

Arvoluokka C

KUVIO 5. Asiakaskanta luokiteltuna arvon mukaan. (Arantola, Simonen 2009,
12)
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Pyramidi (kuvio 5) kuvaa strategisten asiakkaiden osuutta pyramidin huipulla ar-
voluokassa A. Tulosta tuovia asiakkuuksia on lukumaéraisesti vahemman kuin

muita asiakkuuksia arvoluokissa B ja C. (Arantola, Simonen 2009, 12.)

Tyontekijoiden tehokkuus voidaan maksimoida luomalla selkeét asiakasstrategiat
samalla kun laatu ja tuottavuusongelmat vahenevat. ”Ei ole olemassa huonoja
asiakkaita, on vain huonoja strategioita”( Storbacka 1999, 46). Kéytannossa yri-
tyksen ylin johto usein tekee strategiat ilman, etta strategiaa mietittdessa on kuun-
neltu muiden ndkemyksia strategiasta tai sen toimivuudesta kaytdnnossa. Epasel-
vat strategiat ohjaavat myos asiakasta suuntaan, joka ei tuo asiakkaalle arvoa eiké
taloudellista hyodtya. Talldin asiakas pidemmaén paalle kaantyy kilpailijan puoleen.
Yrityksen strategia on onnistunut kun se saa yrityksen nayttdmaan asiakkaidensa
silmissé erilaiselta kuin muut. Yrityksen toiminnan strategia tulisi olla niin hyv,
ettei se mahdollista asiakkaiden kannattamatonta ostokayttaytymista. Yrityksessa
on tarkeéa tiedostaa erilaisten asiakkuusstrategioiden tarve ja madaritta ne niin, etta
yrityksen tyontekijét ja asiakkaat ymmartavéat olevan olemassa vaihtoehtoisia ta-
poja hoitaa asiakassuhdetta. Asiakkaankin on ymmarrettava se, ettei kaikille voi
olla tarjolla kaikkea. Asiakaslahtdinen ja asiakkuuksiaan kehittanyt yritys voi an-
taa asiakkaan itse tehdd valintansa luottaen siihen, etta asiakas valintojensa myo6ta
ymmartaa eri asiakkuusstrategioiden sulkevan toisensa pois. (Storbacka ym. 1999,
27 — 29, 46; Tienari & Merildinen 2009, 126.)

3.3 Hyva ja laadukas asiakaspalvelu arvontuotannon osana

Asiakaspalvelu on liiketoiminnassa erittéin ratkaisevassa asemassa. Se on viimei-

nen osa arvoketjua, jossa asiakas kohtaa tuotteen tai palvelun toisen ihmisen kaut-
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ta ja jonka tavoitteena on tyytyvéinen asiakas. Palvelu on aina ainutkertainen ta-
pahtuma asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla ja arvioitaessa palvelun laatua,
asiakkaat pitavat hyvin tarkeané vuorovaikutusta palvelutapahtuman aikana.
Asiakaspalvelusta ja sen laadusta onkin tullut yrityksille yh& tarkedmpi tekija ta-
man paivan markkinoilla. Yrityksen kannattaa panostaa asiakaspalveluun, silla
henkilokohtainen palvelu tarjoaa mahdollisuuksia erottua Kilpailijoista. Asiakas-
palvelusta syntyy kilpailuetu, kun se hoidetaan monipuolisemmin, laadukkaam-
min ja jotenkin eri tavalla kuin kilpailijalla. Kun asiakas kokee asiakaspalvelun
helppona, vaivattomana, nopeana ja luotettavana kaikkina vuorokauden aikoina,
yrityksen ei télldin tarvitse olla markkinoiden edullisin. Toisaalta, asiakas odottaa
asiakaspalvelulta enemman, kun yrityksen hintataso on korkea verrattuna halvem-
paan hintaan. Téhan vaikuttaa myds palveluntarjoajan saavutettu yrityskuva eli
imago. Myonteinen yrityskuva tuo kilpailuetua ja mahdollistaa korkeamman hin-
noittelun, jolloin myos laatuvaatimukset kovenevat. Asiakaspalvelu on yritykselle
Kilpailuetu silloin kun asiakas kokee sen tuovan hanelle jotain sellaista lisdarvoa
mita han ei kilpailijoilta koe saavansa. (Reinboth 2008, 28, 30; Lundberg 2002, 5;
Pesonen ym. 2002, 24, 44, 47 — 49, 59; Reinboth 2008, 29.)

Palvelutilanteet ovat kaikki erilaisia, eika yhté ainoaa oikeata tapaa toimia voida
maarittdd. Ei myoskaan voida sanoa, kumpi on tarkedmpi, asiakaspalvelu vai laa-
tu, silla nama yhdessa muodostavat palvelutapahtuman kokonaisuuden. Palveluta-
pahtuman voidaan ainakin silloin sanoa olleen erityisen onnistunut, kun asiakas
on palvelun jalkeen tyytyvaisempi kuin ennen sitd. Tyytyvdinen asiakas paitsi
palaa ostamaan uudelleen, myos levittadd sanaa saamastaan palvelusta ja on palve-
lun tarjoajan paras mainos muille. Empatiaa pidetédan yhtend tarkeimmista asia-
kaspalvelutaidoista. Yksi neuvo hyvaan asiakaspalveluun on myoés kohdella asia-
kasta siten kuin haluaisi kohdeltavan itsedén asiakkaana. Tasta meill& jokaisella
on varmasti jonkinlainen kasitys olemassa. Erinomainen asiakaspalvelu l&htee

kuitenkin organisaation johtamistaidoista ja kehittdmishalusta, eika asiakaspalve-
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lun laadusta huolehtimisen ajatella talloin olevan pelk&staan asiakaspalvelijoiden
vastuulla. Vuorovaikutuksen lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttavat erityisesti
myaos yrityksen toimintatavat, joita yrityksen tulee jatkuvasti kehittaa kilpailuedun
saavuttamiseksi. Tyypillisimmat asiakaspalvelun ongelmat liittyvat toiminnan
asiakaslahtoisyyteen, palvelun saatavuuteen, myyntityyliin ja itsepalvelun vaivat-
tomuuteen. Hyva perusta toimivalle asiakaspalvelulle on riittdva méara henkilo-
kuntaa, jonka kédytettavissa ovat tarvittavat valineet ja riittdva osaaminen asiakas-
tilanteiden hallintaan. My0s asiakaspalvelijan mielikuva omasta organisaatiostaan
vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun. (Reinboth 2008, 5,7-8; Lundberg 2002, 6, 11 —
12; Pesonen ym.2002, 54, 59, 91 - 95.)

Yrityksissé on huomattu olevan kannattavampaa huolehtia olemassa olevista asi-
akkaista kuin hankkia uusia, ja siten on ryhdytty kiinnittdmaan huomiota asiakas-
suhteeseen kokonaisuutena. Asiakkaan nakokulmasta koko prosessin tulisi olla
kunnossa, alkaen siitd kun asiakas ottaa yhteytta asiakaspalveluun. Merkittava
ensivaikutelma syntyy siitd, saako asiakaspalveluun yhteyden jonottamatta vai ei
ja millainen on asiakaskohtaamisen palvelun laatu. Jatkuvissa asiakassuhteissa
samat asiakkaat ovat toistuvasti yhteydessa asiakaspalveluun jolloin edella maini-
tut seikat korostuvat entisestaan. Nailla seikoilla on suuri merkitys myés uuden
asiakkaan kohdalla, jolloin asiakassuhde tulisi saada vahvistettua hyvéll& saata-
vuudella ja laadukkaalla palvelulla mahdollisimman pitk&an jatkuvaksi asiakas-
suhteeksi. (Pesonen ym. 2002, 54; Storbacka 1999, 53.)

Asiakkaalla on aina jotain odotuksia palvelusta ja ennakkokasitys palvelun riitta-
vasta laadusta, mutta myds siitd mitéd palvelu olisi hanelle parhaimmillaan. Asiak-
kaalle tarkeissa asioissa palvelutason vaatimus on korkeampi kuin hanelle va-

hemmaén tarkeissa asioissa. Asiakas arvioi palvelun laatua kokemansa palveluko-
kemuksen perusteella ja ndin hanelle muodostuu kokonaislaatu. Kokonaislaatuun

vaikuttavat useat seikat, kuten tekninen ja toiminnallinen laatu, odotettu laatu sek&
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yrityskuva. Koettu palvelun laatu on suoraan yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen,
joten on selvéd, ettd onnistunut palvelukokemus tuo asiakkaalle liséarvoa ja paran-
taa asiakastyytyvaisyytta. (Theseus 2013; Grénroos 2009, 117, 120 — 121; Peso-
nen ym. 2002, 46, 54.)

Palvelun laadusta on tehty paljon tutkimuksia eri maissa ja niista on tehty lukuisia
luetteloita, mistd hyvé palvelu ja laatu katsotaan koostuvan. Hyva palvelu on kan-
nattavaa seké palveluntarjoajalle ettd asiakkaalle. Talldin laadukas palvelu voi-
daan hinnoitella yli markkinahinnan ja tuotantokustannukset laskevat. Asiakas
séastyy uuden palveluntarjoajan etsimisen aiheuttamilta kustannuksilta ja asiakas-
suhteen yllapitokustannukset laskevat. Laatuun kannattaa panostaa, sillé laadut-
tomuuden myo6ta aiheutuneiden virheiden korjaaminen nostaa kustannuksia
enemman kuin laatuun panostaminen aiheuttaa. Liséksi koko palvelun laadun ku-
va muodostuu valitettavan usein palvelukokonaisuuden heikoimman lenkin mu-
kaan. Laadukkaassa asiakaspalvelussa pystytadn ennaltaehkdiseméaan virheita,
mutta on hyvaksyttavé, etta niita joskus silti tapahtuu. Tarkeétd on pystya korjaa-
maan virheet nopeasti ja joustavasti, silla silloin vasta voidaan puhua todellisesta
laadusta ja ammattitaidosta. (Grénroos 2009, 122, 176, 191; Pesonen ym. 2002,
54; Reinboth 2008, 102)

Christian Gronroos kertoo kirjassaan Palvelujen johtaminen ja markkinointi
(2009) yhtena nakemyksena seuraavat seitseman kriteerid laadukkaaksi ja hyvaksi

koetusta palvelusta:

- ammattimaisuus ja taidot

- asenteet ja kdyttdytyminen

- lahestyttavyys ja joustavuus
- luotettavuus

- palvelun normalisointi

- palvelumaisema
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- maine ja uskottavuus. ( Grénroos 2009, 122.)

Asiakaspalvelijoiden asenne ja ammattitaito tulee olla kunnossa. Asiakkaan tulee
tuntea asiakaspalvelijan kéyttaytymisestd, ettd tdima haluaa ratkaista hanen ongel-
mansa. Palvelu pitad olla helposti saatavissa ja joustaa asiakkaiden tarpeen mu-
kaan, kuten esimerkiksi aukioloajat ja nopea vastausaika. Annetut lupaukset tulee
pitéd ja palveluntarjoajan tulee toimia asiakkaan etujen mukaisesti tilanteessa kuin
tilanteessa. Namé& muodostavat organisaation luotettavuuden ja lisdévat uskotta-
vuutta. Maine ja uskottavuus ovat tarkeitd ja muodostuvat, kun asiakas voi luottaa
palveluntarjoajan toimiin, asiakas saa rahalleen vastinetta ja voi hyvaksyé organi-
saation arvot. Organisaatiolla ja sen asiakaspalvelijoilla tulee olla kyky hallita
ongelmatilanteita ja ryhtya normalisoiviin eli korjaaviin toimenpiteisiin heti sel-
laisen sattuessa. Myos palveluympariston, eli palvelumaiseman, asiakasystavalli-
syydell& ja viihtyisyydelld on merkitysta ja niiden tulisi edistdd myonteista asia-
kaskokemusta. (Gronroos 2009, 122, 176, 191.)

Palvelujen kehittdmiseksi asiakkaita kannattaa houkutella antamaan palautetta.
Parhaiten se onnistuu tekemalld palautteen anto riittdvan helpoksi. Palvelutapah-
tuman aikana saatu palaute mahdollistaa valittémat korjaustoimenpiteet, mutta
myos palvelutapahtuman jalkeen saatu palaute on erittdin arvokasta ja hyddynnet-

tavissa tulevissa asiakaskohtaamisissa. (Reinboth 2008, 102 — 103.

Asiakastyytyvaisyyden kartoittamiseksi yrityksissa tehd&én paljon asiakastyyty-
vaisyyskyselyitd. Kysely toimitetaan asiakkaalle palvelutapahtuman pééatyttya.
Yha yleisempi kdytantd on lahettéa asiakastyytyvéisyyskysely sahkopostiin tai
tekstiviestilla tai sijoittaa se verkkosivuille. Jos nditd ei voida kéyttaa, kaytetaan
paperista kyselylomaketta. Asiakas arvioi palvelutapahtumaa omaa tuntemustaan
vastaavalla numerolla. Numeroskaala on yleisesti 1 — 5, erittdin tyytymattomasté
erittain tyytyvaiseen. Asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyy kuitenkin useita puut-
teita. Ehk& suurimpina kyselyjen puutteina on se, ettd ihmiset kokevat numerot
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hyvin eri tavoin eika kysely sinalldan paljasta miksi asiakas on antanut tietyn nu-
meron. Pitkdan toimineessa asiakaspalvelussa téllainen karkea kysely ei anna joh-
dolle uutta tietoa palvelun laadusta. (Reinboth 2008, 106 — 108.)

3.4 Saavutettavuus ja tiedottaminen

Saatavuus merkitsee sitd, ettd asiakas saa haluamansa tuotteen tai palvelun oike-
aan aikaan, oikeassa paikassa ja mahdollisimman helposti. Saatavuus on osa asia-
kaslahtoisyytta vuorovaikutuksen ja arvontuotannon ohella. Saavutettavuus on
kuitenkin muutakin kuin yrityksen aukioloajat tai nopea vastaaminen puhelimeen.
Se on my6s vahvaa lasndoloa markkinoilla, jolloin yritys on oikeassa paikassa
asiakkaiden saatavilla. Asiakkaan on tarkeda saavuttaa yritys, silloin kun hén sita
tarvitsee. On ratkaisevan tarkedd, etta yritys on saavutettavissa silloin, kun asiakas
tekee paatoksia verkossa tai valitsee toimittajaa. VVoidaankin sanoa, ettd saavutet-
tavuus on asiakaslahtdisyyden ensimmainen askel. Kun asiakkaan lahestyminen
yritykseen ja asiakaspalvelun saavutettavuus on tehty riittdvan helpoksi ja vaivat-
tomaksi, asiakkaan on helppo tarttua toimittajan tarjouksiin ja kayttaa niita. (Pe-
sonen ym. 2002, 38; Storbacka 1999, 23, 31 - 32.)

Usein puhelimitse ja séhkopostitse tarjottavissa asiakaspalveluissa esiintyy tilan-
teita, jolloin asiakkaan on vaikea saada palvelua, mutta tata esiintyy myos kasvo-
tusten tapahtuvassa asiakaspalvelussa. Yrityksen muutostilanteet aiheuttavat usein
asiakaspalvelun saatavuuden vaikeutumisen, ennen kuin uudet toimintatavat tai
palvelut on saatu kunnolla kayttoon. Jos talldin ei voida lisaté henkilOresursseja
tilanteen normalisoimiseksi silloin ovat merkittdvassa asemassa toimivat itsepal-
velukanavat ja tiedottaminen. (Reinboth 2008, 15 —17.)
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Ongelmista tai muusta normaalista poikkeavasta on tarkeéé viestia asiakkaille ja
osoittaa ndin kunnioitusta asiakkaita kohtaan. Kielteisetkin tiedot auttavat asiakas-
ta séilyttdmaan luottamuksena yritysta kohtaan, ettd tdmé tekee parhaansa tilan-
teen normalisoimiseksi. Yrityksen paatos olla ilmoittamatta asiakkaille ongelmati-
lanteesta mitddn, osoittaa paitsi viestinnan puutetta, myos vélinpitamattémyytta ja
epéluotettavuutta. (Grénroos 2009, 362.)

Saavutettavuus liittyy olennaisesti asiakaslahtoisyyteen ja arvontuotantoon. Fyy-
sinen saavutettavuus tarkoittaa helppoa vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Sosiaa-
linen ja henkildkohtainen saavutettavuus tarkoittaa mukavaa asiakaskohtaamista,
jolloin asiakkaan kokema arvo riippuu suuresti siitd ihmisesté jonka asiakas koh-
taa. Ammattitaito ja asiantuntemus ovat henkilokunnan térkeitd ominaisuuksia.
Vuorovaikutus on onnistunutta, kun asiakas kokee voivansa jollain tavalla vaikut-
taa asiakkuuteen. Vuorovaikutteisuuteen kuuluu myds seurantajarjestelmat, joilla
seurataan asiakkaiden kokemaa arvoa, palvelun laatua ja muita kriteereitd. N&in
saadaan arvokasta tietoa asiakastyytyvéaisyydesta, jolla on vaikutusta yrityksen
Kilpailukykyyn, kannattavuuteen ja asiakkuuksien lujuuteen. ( Storbacka 1999, 31
—-34))

Seuraava luku nelja sisaltaa tdiman opinndytetyon empiirisen tutkimusosuuden.
Luvussa kaydaan lapi Yritys X:n toimintaa teoriaosuuden asiakasnakdkulmia
huomioiden ja analysoidaan opinnédytetyon tutkimustulokset. Keskeiset tulokset

esitetddn koostettuna yhteenveto kappaleessa.
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4 CASE: YRITYS X JA CHAT-PALVELU
YRITYSASIAKASPALVELUSSA

4.1 Yritys X organisaatio

Yritys X on osa kansainvélistad konsernia, jolla on toimintaa Pohjoismaissa, Es-
panjassa ja Euraasiassa. Yritys myy seka kiinteén- ettd matkapuhelinverkon tuot-
teita ja palveluita ja se toimii sekd B2B- ettda B2C-markkinoilla. Yritys tarjoaa
asiakaspalvelua puhelimitse, sdéhkopostitse, kasvokkain, facebookissa, twitterissé
ja myos chatissa Yritys on oman alansa edellakavijayritys ja se on kehittynyt alan-
sa viidenneksi suurimmaksi alle 20 vuodessa. Konsernilla on kolme paaliiketoi-
minta-aluetta seké erilliset yritysmyyntiyksikdt Suomessa ja Ruotsissa. Eurasia-
lilketoiminta-alue kéasittdd toimintaa Kazakstanissa, Azerbaidzanissa, Uzbekis-

tanissa, Tadzikistanissa, Georgiassa, Moldovassa ja Nepalissa. (Yritys X 2012.)

Toimitusjohtaja

Talous ja
rahoitus

Henkilostoasia

KUVIO 6. Yritys X organisaatiorakenne (Yritys X 2012.)

Yritys X:n konsernin organisaatiorakennetta on kuvattu ylla olevassa kuviossa (6).
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Ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottaminen ja maailmanluokan asiakaspalvelu
ovat Yritys X:n strategian mukaista toimintaa. Tuomalla asiakkaille uusia mahdol-
lisuuksia olla yhteydessa yritykseen itsepalveluna ja chatin kautta, yritys tarjoaa
asiakkailleen lisdarvoa. Edellakavijyys, uusien tuotekokonaisuuksien ja palvelui-
den tuottaminen on Yritys X:lle merkittava kilpailuvaltti. Yritys X on onnistunut
tuomalla rohkeasti erilaisen palveluvalikoiman markkinoille, johon kilpailijat ei-

vat heti tai ollenkaan pysty vastaamaan. (Yritys X intranet 2012.)

Yritys X:n toimintaa ohjaa asiakaslahtdisyys. Strategiana on pyrkia yksittaisen
asian hoidosta koko asiakkuuden hoitoon. Tavoitteena on lisatd asiakastyytyvéi-
Ssyytté ja tehostaa toimintaa. Toimivat ja edistyneet itsepalvelut ovat tdssa merkit-
tavéssa roolissa. Toiminnan tehostamiseksi yrityksessa on meneillddn mittavat
muutokset, joiden tuloksena tulee olemaan taysin uudenlainen tapa toimia. (Yritys
X 2012.)

Toimintamuutoksen yhtend taustana on tunnistaa online-kehitys strategisesti kes-
keiseksi osa-alueeksi. Verkko on kustannustehokas ja asiakaslahttinen kanava
muun muassa itsepalveluun ja myynnin ja markkinoinnin kehittdmiseen. Asiak-
kaat tarvitsevat online-palvelua 24/7 ja asiakaskokemuksen parantamiseksi heita
on palveltava heidan haluamassaan kanavassa ajasta ja paikasta riippumatta. Yri-
tyksen tavoitteena on saada online-palvelut maailman luokan tasolle ja nostaa
merkittavasti itsepalveluiden kéayttda ja verkkomyyntid. Tahan liittyva strategian
luominen on ollut tydn alla samoin kuin toimintasuunnitelman tekeminen vuodel-
le 2013. Yrityksen online-kehityksesta vastaavan henkilon mukaan t&ssé on viel&
paljon kuitenkin tehtdva& ennen kuin tavoite on saavutettu. (Yritys X intranet
2012.)
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4.2 Yritys X:n asiakastyytyvaisyys ja imago

Yritys X on uudistanut syksylla 2012 itsepalveluitaan ja tuotevalikoimaansa asia-
kaslahtdisemmaksi, vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Uudistukseen
on paadytty kuuntelemalla asiakkailta saatuja palautteita ja toimimalla sen mu-
kaan. Yritys on tehnyt sekd B2B- ettd B2C-asiakkailleen kevéésta 2012 lahtien
Net Promoter Score (NPS)- kyselyja. NPS—kyselyilla saadaan asiakkaita kuunte-
lemalla tarvittavaa palautetta yrityksen asiakaspalvelusta. Palautteiden avulla voi-
daan kehittaa asiakasldhtdisempid tuotteita, palveluita ja toimintaa. Kysely menee
puhelinpalveluun soittaneen asiakkaan matkapuhelimeen tekstiviestina palveluta-
pahtuman paatyttya. Kyselyssa asiakkailta kartoitetaan halua suositella yritystéa
muille. Vastaukset annetaan asteikolla 0-10. Kyselyssé pyydetddn myos avoimia
perusteluita numeroarviolle. Annetuissa vastauksissa 0-4 on heikko arvosana ja 10
erinomainen. Yrityksesta otetaan yhteyttd puhelimitse heikon arvosanan antanei-
siin asiakkaisiin ja palautteet vieddan eteenpdin. Saatujen palautteiden perusteella

priorisoidaan ja kehitetd&n toimintaa ja tuotteita. (Yritys X intranet 2012.)

Saatujen palautteiden perusteella on voitu todeta, etta erityisesti yritysasiakkaiden
mielesta asiakaspalvelun pienikin jonotusaika asiakaspalveluun on erityisen epé-
tyydyttava seikka. Edes muuten hyvé palvelun laatu ei pysty taysin kumoamaan
taté epakohtaa, vaan se jaa paallimmaéiseksi mieleen vaikka asiakaskohtaaminen

muuten olisi sujunut Kiitettavasti. (Yritys X intranet 2012.)

Suuren yrityksen on kuitenkin mahdotonta pitaa kaikkiin sen asiakkaisiin saannol-
lisesti yhteyttd ja tuntea jokaisen asiakkaansa arvontuotantoprosessit. Tallgin mer-
Kittdvaan asemaan nousevat toimivat asiakaspalvelukanavat, jotka ovat valmiina

palvelemaan silloin kun asiakkaalla on siihen tarvetta ja
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asiakkuuden arvoa voidaan yllapit44 tai parantaa sitd kautta. Yrityksen liiketoi-
minta-alueen 1 itsepalvelukanavaa kayttaville asiakkaille avattiin kaytt6on chat-
palvelu kesalla 2012. Chat on yksi valine siihen miten yritys pyrkii parantamaan
tehokkuutta, vahentdmaan sahkoposti- ja puhelinasiakaspalvelun ruuhkia ja paran-
tamaan asiakaskokemusta. Kun asiakas kirjautuu itsepalvelukayttoliittyméaan, ha-
nelld on mahdollisuus asioida myos chatin kautta ja valttaa nain mahdollisesti

jonottaminen asiakaspalveluun.

Chatin tarkoituksena on opastaa asiakasta itsepalvelun ongelmatilanteissa ja auttaa
asiakasta selviamaan asiansa hoidosta itsendisesti. Chatin tarkoitus ei ole palvella
asiakkaita samalla tavalla kuin puhelimitse ja sahkdpostitse. Chat on nimenomaan
neuvoa antava kanava, jotta asiakkaan ei tarvitse kuormittaa kaikissa pienissakin
asioissa helposti ruuhkautuvia muita kanavia. Toki chatin kautta tehd&an asiak-
kaan esittamét palvelupyynnoét, jos asiakas neuvoista huolimatta ei syysta tai toi-
sesta itse siind onnistu. Chatin kayttoa on tarkoitus lisata yrityksen verkkosivuilla
muissa yhteyksissa. Tutkimuksen tekemisen aikaan Yritys X:n yritysasiakaspalve-
lun puhelin- ja sdhkodpostipalvelut ovat ruuhkautuneet eikd hyvé fyysinen saata-
vuus toteudu asiakkaille. Ruuhkautuneesta tilanteesta on pyritty tiedottamaan asi-
akkaita.

Ajoittaisista ruuhkatilanteista huolimatta yritys on tutkimusten mukaan kuitenkin
pystynyt kohottamaan sen imagoa, asiakastyytyvéisyytta ja asiakasuskollisuutta.
EPSI Rating on kansainvalinen johtava ja riippumaton aineettoman pddoman te-
hokkuusmittareiden tutkimuksen ja arvioinnin parissa toimiva organisaatio. EPSI
Rating on vuodesta 2004 tutkinut Suomessa Yritys X:n toimialan eri sektoreiden
asiakastyytyvéisyytté ja sijoittanut asiakkaiden mielesta parhaat palveluiden toi-
mittajat, brandit ja yhtiot paremmuusjarjestykseen. Suomen tutkimus on osa Eu-
roopan-laajuista EPSI Rating -ohjelmaa. Ohjelmasta vastaa EPSI Research Cen-

ter, joka kehitystydssdédn myos tekee tiiviisti yhteisty6td Tukholman kauppakor-
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keakoulun kanssa. Tutkimus pohjautuu n. 50.000 asiakkaan puhelinhaastatteluun.
(Epsi 2013.)

Vuoden 2012 tutkimustulos osoitti Yritys X:n yritysasiakkaiden olleen jo kolman-
tena vuonna perakkain liiketoiminta-alan 1 tyytyvaisimpia asiakkaita. Tutkimuk-
sen mukaan Yritys X:n asiakasuskollisuus on myds noussut tuntuvasti (+3,8 yk-
sikko6d) ja Yritys X:n toimialan imago yritysasiakkaiden keskuudessa nousee jo
neljatta vuotta perékkain. Parannusta imagossa on tullut yhteensa 5,2 indeksiyk-
sikkod. Asiakastyytyvéisyydessa Yritys X yhdessa kilpailija 1 kanssa ovat karjes-
sé selkeélla erolla muihin. (Piha, Yritys X. 14.1.2013; Epsi 2013.)

Yritysasiakkaiden osalta EPSI-mallissa tutkitaan viitta eri ndkokohtaa seké kahta
lopputulemaa, asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. Yksi tarkeimpia na-

kdkohtia on yrityksen imago.
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KUVIO 7. Imagon trendi. (Yritys X:n trendiviivan vari on violetti). (Epsi 2013.)

Kuvio 7 osoittaa kuinka yritysasiakaspuolella imago on noussut vuodesta 2009
l&htien. Yritys X:n trendiviivan vari on kuviossa violetti, kilpailija 1 ruskea. Seka
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Yritys X etté kilpailija ovat parantaneet imagojaan huomattavasti. Yritys X:11a
onkin nyt parempi imago yritysasiakkaiden keskuudessa kuin sen yksityisasiak-
kaiden keskuudessa. Tutkimus kertoo myos toimialatasolla asiakastyytyvéisyyden
laskun olleen miltei olematonta, eik& suuria eroja ndhda kilpailijoiden valisissa
luvuissakaan. Kilpailija 1 on mukana ensimmadista kertaa ja jakaa karkisijan Yritys
X:n kanssa. (Epsi 2013.)

4.3 Missio, visio, strategia ja arvot

Kansainvalisyydestdan huolimatta yritys toimii kaikkialla paikallisena yrityksena.
Yritys pyrkii tuotteillaan ja palvelullaan helpottamaan ihmisten toimintaa ympa-

ristoystavallisesti ja tehokkaasti. (Yritys X 2012.)

Yritys X:n missio on auttaa ihmisid ja yrityksié jokapéivaisessa toiminnassaan
tarjoamalla tehokkaita ja ymparistoystavéllisia tuotteita ja palveluita. Yritys X
tavoittelee maailmanluokan palvelukokemusta sen jokaisessa asiakaskohtaamises-

sa, panostaa laatuun ja kustannustehokkuuteen. (Yritys X 2012.)

Yritys X on maailmanluokan palveluyritys, edellédkavija alallaan ja alansa johtava
toimija. Yritys X:n visio on parempien mahdollisuuksien maailman edistaminen.
Paivittdisessa tydssa ollaan tekemisissa erittdin tarkeiden ja arkaluonteisten asioi-
den kanssa. Yritysvastuuseen liittyvat riskit ja mahdollisuudet on selvitetty, ja
niihin panostetaan paikallisesti kaikilla markkinoilla. Yritys X:n toiminta on vas-
tuullista kaikkialla missa se toimii ja toimintaa ohjaavat yrityksen arvot ja liike-
toimintaperiaatteet. (Yritys X 2012.)

Yritys X:n strategia perustuu syvéllisesti ymmarrettaviin palveluvalikoimiin ny-

kyiset ja tulevat asiakastarpeet huomioiden. Yritys tarjoaa palveluja kustannuste-
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hokkaalla ja kestavalla tavalla, miké johtaa kestdvaan ja paranevaan kannattavuu-

teen ja vahvaan kassavirtaan. (Yritys X 2012.)

Yrityksen arvot nédkyvét paivittaisessé tydssé ja muodostavat perustan toiminnalle.
Yritys X:n arvot ovat lisdarvon tuottaminen, arvostuksen osoittaminen ja toimeen
tarttuminen. (Yritys X 2012.)

Yritys on sitoutunut tekemaéan litketoimintaansa vastuullisella ja rehdill4 tavalla.
Tama tarkoittaa vahvaa panostusta tietosuojaan. Yrityksen tietoliikenneverkot
ovat maailman turvallisimpia ja asiakkaiden henkilékohtaiset tiedot suojataan.
Tuotteiden ja palveluiden esittelyssa ja markkinoinnissa kaytetaan rehellisia kei-
noja ja menetelmid, asiakkaille halutaan olla luotettava ja turvallinen valinta. (Yri-
tys X 2012.)

Yritys X:n chatin kayttdminen vaatii kirjautumisen yrityksen verkkosivujen Omat
Sivut osioon ja vield sen jéalkeen erilliseen itsepalveluosioon, johon on maéritelty
oikeudet paakayttajille. Kirjautuminen vahvistetaan henkilokohtaisella salasanalla.
Chatin kayttajien luotettava tunnistaminen tapahtuu siten jo kirjauduttaessa siséan
sivustolle. Muutoin chatissa noudatetaan samoja saantoja tietoturvan suhteen kuin
muissakin asiakaspalvelukanavissa. Tietoturvaa séételee laki sahkdisen viestinnan
tietosuojalaki. (Finnlex 2013.)

4.4  Tutkimusjarjestelyt

Yritykselld oli tarve selvittdd chatin nykytila ja kehitystarpeet kayttdjamaéran kas-
vattamiseksi. Aluksi tutustuttiin alan kirjallisuuteen, jonka avulla muodostettiin

tutkimukselle teoreettinen viitekehys. Tamén jalkeen aloitettiin tutkimus, jossa
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tutkimusongelmista johdettiin haastattelukysymykset ja tehtiin haastattelulomake
kayttden apuna survey monkey-sovellusta. Saatu aiheisto analysoitiin, Kirjattiin

saadut tulokset ja tehtiin johtopaatokset.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla puhelimitse chat-palvelua kéytténeita asi-
akkaita. Haastattelut kirjattiin yl6s puhelun aikana ja heti sen jalkeen. Kaytannos-
sé osoittautui hankalaksi saada chatissa asioivilta asiakkailta puhelinnumeroa ja
lupaa haastattelun tekemiseen puhelimitse. Tutkimuksen luotettavuuden ja hyo-
dyllisyyden lisdamiseksi lahetettiin lisdksi kyselylomake viidelle asiakkaalle sah-
kdpostiin. Haastattelumuotona oli siten strukturoitu haastattelu eli lomakehaastat-
telu (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 203). Puheluissa ja kyselyssa kaytettiin
samaa lomaketta. Kysymykset laadittiin etukédteen survey monkey-tyokalulla. Ky-
symykset hyvéksyi chat-tiimin esimies ja lomakkeen toimivuus testattiin lahetta-
malla se sahkopostitse esimiehelle. Yksi kyselylomakkeen saaneista asiakkaasta
jatti vastaamatta, joten kyselyvastauksia saatiin nelj& kappaletta. Haastattelut suo-
ritettiin lokakuussa 2012 viikoilla 40 — 41.

Chattia ja itsepalvelukanavaa kayttaneille asiakkaille on myds yrityksen toimesta
tehty webropo-palautekysely, joka tulee jokaiselle kanavaa kayttaneelle asiakkaal-
le istunnon paatyttyd. Yritys X:n tekemén webropo-palautekyselyn kautta chatista
annetut asiakaspalautteet kaytiin lapi joulukuussa 2012. Chatin kéytt6é on ollut
vahéista ja vain muutamat asiakkaat ovat antaneet palvelutapahtuman paatyttya
siitd palautetta. Positiivia palautteita oli annettu viisi kappaletta ja negatiivisia
kaksi kappaletta.

Néaiden kyselyiden lisdksi haastateltiin yrityksen chat tiimin esimiestd, joka oli
tiimiesimiehend ajalla 1.6.2012 — 31.12.2012 ja yrityksen kuluttaja-

asiakaspalvelun chat tiimin esimiesté syyskuussa 2012. Vaikka kuluttaja-
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asiakaspalvelun chat on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, haluttiin talta esimiehel-
t4 saada vertailun vuoksi ndkemykset ja kokemukset chatista, koska chat on silla

puolen jo ollut toiminnassa pidempaan.

Yhtion toiminnan tehostamisen seurauksena chat-tiimi yhdistettiin vuoden 2013
alussa toiseen tiimiin. Tiimin esimies vaihtui ja chatista vastaavat nyt uudet henki-

I6t, jotka myds haastateltiin tahan tutkimukseen.

4.5 Chat muilla yrityksilla

Chat-palveluita 16ytyy jo monen yrityksen verkkosivuilta. Yksi tunnetuimmista
lienee Ikea. Muista tunnetuista yrityksista esimerkiksi Itella tarjoaa chat-palvelua
seké yritys- etta kuluttaja-asiakkailleen. Yleensa chatit ovat melko huomaamatto-
masti esill&, vain puhekuplalla ja nimell& esitettyna. Chat-palvelua ei yleensa nie
erikseen mainostettavan yritysten verkkosivuilla, mutta jotkut yritykset ovat pa-

nostaneet palvelun nékyvyyteen ja laajuuteen.

Varteenotettava esimerkki huomattavasti laajemmasta ja edistyneemmasta chat-
palvelua tarjoavasta yrityksesta 10ytyy matkapuhelinoperaattori Elisan verk-
kosivuilta. Palvelu on hyvin esilld, samoin resurssit ja osaaminen on esilla asiak-
kaille ja asiakas voi p&attada haluaako maksaa palvelusta, ellei ongelma chatin
kautta ratkea. Nimella Omaguru toimiva uuden ajan neuvontapalvelu toimii chatin
tavoin. Auttavia asiantuntijoita on peréti 38. Apua luvataan kaikenlaisiin kodin
tekniikkahuoliin. Jokaisen henkilon nimi ja kuva loytyy sivuilta seka tieto siita
mika on henkilon vahvinta osaamisaluetta. Jokaisen henkilon kohdalla on myos
tieto siitd, onko henkild sill& hetkelld vapaa, palvelemassa vai lepovuorossa. Liséa-
tiedoista avautuu myos palvelunumero, johon asiakas voi halutessaan soittaa. Pal-

velunumero on maksullinen, 1,99 euroa / minuutti. Palvelunumerossa maaritellaan
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tarvitseeko asiakas kotikdynnin ongelman ratkaisemiseksi vai hoituuko se puheli-
mitse. Asiantuntijapalvelut ovat avoinna arkisin kello 8-21 ja lauantaisin kello 9-
17. (Elisa 2013.)

45.1 Tutkimuskysymykset

Asiakkaille esitetyt tutkimuskysymykset (liite 1) valittiin siten, etta niilla voitiin
selvittad nykyasiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita chat palvelusta. Avoimella
kysymyksella toivottiin myos saatavan kehitysideoita. Esitettyja kysymyksia oli

kuusi.

Esimiehille ja tyontekijoille esitetyilla kysymyksilla haluttiin kartoittaa chatin
nykytila ja tahtotila yrityksessa seka saada tietoa kehitysajatuksista ja tulevaisuu-
den suunnitelmista. Siséiset henkil6t on haastateltu silméall& pitden opinnaytetyon
tutkimusongelmaa. Kaikilla haastatelluilla on ollut mahdollisuus antaa avoimia

nakemyksia asiasta.

Yrityksen asiakaskyselyn kautta esitetadan asiakkaille kolme kysymysté (liite 2),

joilla halutaan kartoittaa palvelun toimivuutta ja saada kehitysideoita.

4.5.2 Esimiesten ja tyontekijoiden haastattelut

Esimiehi& on haastateltu puolistrukturoidulla ja avoimella haastattelumenetelmal-
14. Kysymyksia on osin laadittu ennakkoon, mutta niitd on esitetty haastattelun

kulun mukaisesti ja avoimiin kommentteihin on annettu mahdollisuus.
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Yritys X:n kuluttaja-asiakaspalvelun esimiesta haastateltiin sahkopostitse. Koska
kuluttajapuolella asiakaspalvelussa chattia on kéytetty jo parin vuoden ajan, halut-
tiin vertailun vuoksi kuulla miten palvelu on sielld otettu vastaan ja mita kehitys-
ideoita heilld oli mietittynéd. Kuluttaja-asiakaspalvelun chat 16ytyy verkkokaupasta
sek& Omilta Sivuilta/Apua Ongelmiin/L&het4 viesti Asiakaspalveluun-
osiosta/Palvelupyynnét. Tulevaisuudennakymat ja suunnitelmat halutaan mahdol-
lisuuksien mukaan hyodyntad myos B2B puolella. Haastateltavalta kysyttiin mité
mieltd asiakkaat ja tiimi ovat olleet chat palvelusta ja kokemuksia chatin kaytosta.
Lisaksi kysyttiin tulevaisuuden nakymista chatin suhteen.

B2b-puolella chattia varten on syyskuun alussa perustettu uusi tiimi. Yritysasia-
kaspalvelun chat-tiimin esimiesta haastateltiin suullisesti, kysymykset koskivat
chatin kehittdmista ja tulevaisuuden suunnitelmia. Toiminta chatin kanssa on B2b-
asioinnissa viela uutta ja tulevaisuuteen suhtaudutaan odottavalla mielelld. Chatin

kayton toivotaan kuitenkin tulevaisuudessa lisadntyvan yritysasiakaspuolellakin.

Yritys X:n syksyn yhteistoimintaneuvottelujen tuloksena yrityksen toimintaa te-
hostetaan ja ensimmainen muutos tuli voimaan 1.1.2013 alkaen. Tassé yhteydessa
erillinen chat tiimi yhdistettiin toisen asiakaspalvelutiimin kanssa yhdeksi tiimik-
si. Lisdksi asiakaspalvelutiimit yhdistettiin toisen liiketoiminta-alueen kanssa yh-
deksi kokonaisuudeksi. Chatin osalta toiminnasta vastaa 1.1.2013 alkaen uusi

esimies ja osastopaallikko.

NyKyinen tiimiesimies haastateltiin, kun chat on ollut tiimin tekemisessd mukana
noin kolmen viikon ajan. Kysymyksina esitettiin miten chatin kayttod hanen mie-
lest&an voitaisiin lisatd ja mit4 haasteita hén kokee tassé olevan. Lopuksi oli mah-
dollisuus ilmaista vapaasti ajatuksia chatista. Osastopaallikolle esitettiin sahko-

postitse kysymys mité tulevaisuuden suunnitelmia hanell& on tiedossa chatin kay-

ton lisddmiseksi. Kahta chatin tyontekijaa haastateltiin joulukuussa 2012. Haastat-
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telu oli avoin haastattelu, jossa tyontekijat saivat kertoa vapaasti omia kokemuksi-

aan chatista ja mielipiteita tulevaisuudesta.

4.6 Tutkimustulokset

4.6.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen kohteena oli Yritys X:n yritysasiakaspalvelun chat. Chat on Yritys
X:n itsepalvelukanavassa ja sen kautta voi kysya neuvoa siella asioidessa esiin
tuleviin kysymyksiin. ltsepalvelukanavaan kirjaudutaan erillisilla tunnuksilla ja
kanavan péaakayttajaoikeudet on madritelty erikseen. Paakayttéjilla on kaikki muu-
tos- ja tilausoikeudet itsepalvelukanavan kautta samalla tapaa kuin muun asiakas-
palvelunkin kautta. Muut kéyttajat voivat kayttaa itsepalvelukanavaa rajoitetusti.
He eivat voi tehdd kaikkia muutoksia eivatka tilauksia, kuten eivat myosk&an voi
tehdd asioidessaan asiakaspalvelun kanssa. Nimetty yhteyshenkil6 voi hoitaa
kaikkia asioita asiakaspalvelun kanssa, mutta aina yhteyshenkildille ei ole kytket-

ty paakayttajaoikeuksia itsepalvelukanavaan.
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4.6.2 Asiointi chatissa

Kaikki chat-palvelun kayttajat pitivat chatissa asiointia erittdin positiivisena ko-

kemuksena ja aikovat kéyttaa palvelua jatkossakin.

Kaikki kyselyyn vastanneet ja haastatellut olivat itsepalvelukanavan paakéayttajia.
Muut kuin paéakayttajiksi oikeutetut henkil6t eivét ilmeisesti kayté itsepalvelu-
kanavaa tietojen tarkasteluun, miké on toisaalta aivan luonnollista, silla muutokset

voi tehdd ainoastaan paakayttajaksi merkitty henkilo.

Palvelu chatissa koettiin nopeaksi ja kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset.
Kaikki mainitsivat chat-palvelun positiivisena puolena sen, etta ei tarvinnut jonot-

taa asiakaspalveluun ja asiointi hoitui todella nopeasti.

Todella hyvin toimi, asiat tuli hoidettua eika tarvinnut jonottaa. Hyva etta Yritys
on ottanut palvelun kayttoon.

Kukaan tutkimuksen asiakkaista ei ollut aiemmin kayttanyt yrityksen chat-

palvelua, mutta kaikki kylla vastasivat aikovansa hyddyntaa chattia jatkossakin.

4.6.3 Chatin loydettavyys

Véhaisen kayttdjamaaran vuoksi itsepalvelusivuston péésivulle nostettiin ensim-
maisen kerran viikolla 41 banneri mainostamaan chattia. Koska bannerin kéytté
on huomattavasti lisdnnyt chatin kaytt6a, haluttiin kysymyksell& kartoittaa koe-
taanko chat huonosti 16ydettavéksi. Ndiden vastaajien mielesta néin ei kuitenkaan
ollut, vaan kaikkien vastaajien mielesta chat oli helposti 16ydettavissa. Kysymys
oli esitetty siksi, ettd chat vaatii kirjautumisen suljettuun itsepalvelukanavaan,

jossa sivuston ylalaidassa on nékyvissa tekstiné chat vain sen aukioloaikoina.
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4.6.4 Kehitysideat

Yksi haastatelluista ja yksi kyselyyn vastanneista toivoi chattiin teknisena ominai-
suutena sit4, ettd asiakaspalvelun meneilldén oleva kirjoitus nakyisi asiakkaalle
merkking, kuten muissakin live-chateissa. N&in asiakas tietisi konkreettisemmin
odottaa, ettd vastaus on tulossa. Yksi haastatelluista ja yksi kyselylomakkeella
vastanneista toivoi chatin yhteyteen sivustolle tarkempaa ohjeistusta siitd, mita

kaikkia asioita asiakkaat voivat chatin kautta hoitaa.
Voisi lisata sivuille tarkemman ohjeen, missa kaikissa asioissa chattia voi kayttaa.

Kaikki haastatellut aikoivat kdyttaa chat palvelua jatkossakin ja olivat sitd mielt,
etta chatista olisi hyotya yrityksen verkkosivuilla esimerkiksi verkkokaupassa

tilausten yhteydessd, vikatilanteissa ja yleensa muissa asioissa.

Muita asioita oli kommentoitu:

Kaikenlaisissa asioissa varmasti kayttaisin.

Silloin kun itsepalvelu ei toimi tai riita.

4.6.5 Avoimet kommentit

Haastattelun ja kyselyn lopuksi asiakkailta pyydettiin avoimia kommentteja cha-
tista. Avoimilla kommenteilla haluttiin kehitysehdotuksia, miten chattia tulisi ke-

hittd4 vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Sen liséksi, ettd chattaajat toivoivat ndkyvad merkkia vastapuolen meneillaan ole-
vasta kirjoituksesta tai vilkkuvasta kuvakkeesta asiakkaalle pdin, eras vastaaja
esitti toiveen chatin pidemmaésta aukioloajasta. Yritysasiakaspalvelu on muuten

avoinna kello 8-16.30, mutta chatin aukioloaika on kello 9-15. Asiakaskyselyyn
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oli vastattu lukumaaraisesti kovin vahan. Chatin kayttdjamaarat ovat olleet melko

vahaisia ja vain pieni osa naisté asiakkaista on vastannut kyselyyn.
Avoimia palautteita chatista annettiin kyselylomakkeen kautta seuraavasti:

Todella hyvin toimi, asiat tuli hoidettua eika tarvinnut jonottaa. Hyva etta Yritys
on ottanut palvelun kayttoon.

Ennen kaikkea toivoisin hieman pitempi aukioloaika (8-177?) -> vastaten parem-
min "normaalia” tytaikaa.

Talla hetkella ei erityistoiveita.

Palvelu toimi hyvin, sain tarvitsemani avun. Teknisena yksityiskohtana voisi lisa-
ta nakyvan ilmoituksen siitd, kun toinen osapuoli on kirjoittamassa viestia muttei
ole viela lahettéanyt sita (kuten Skypessa ja muissa chat-ohjelmissa).

4.7 Yrityksen asiakaskyselyn palautteet

Yrityksen itsepalvelukayttoliittymad kayttaneille asiakkaille on vuodesta 2010
ldhtien mennyt istunnon paatteeksi asiakaskysely. Sama kysely on mennyt myos
chat-istunnon paatteeksi asiakkaalle. Asiakaskyselyssa kysytaan lyhyesti kolmella
kysymykselld tuliko asia hoidettua ja pyydetddn avoimia palautteita ja kehityseh-
dotuksia. Muista kanavista chat-palautteita tulee satunnaisesti eika niité ole koor-
dinoitu erikseen. Chatista oli annettu taménkin kyselyn kautta padosin positiivista

palautetta.

Chat Yrityspaatteessa on tosi hyva idea. Mielummin nain kuin roikkuen puheli-
messa valikoiden ja jonotuksien kanssa. Vield kun saisimme jotain vastaavaa Da-
tanetin vikojen ilmoittamiseen!

Kun odottelee jonossa chatin aukeamista, teen yleens& koneella muita to6ita. Jos
mahdollista, olisi hienoa jos chat-valilehti alkaisi vilkuttaa aktivoitumistaan tms.
kun asiakaspalvelija liittyy keskusteluun. Mutta néinkin erittain miellyttava koke-
mus ja asia hoitui hyvin. My6s dokumentointi sdhkdpostiin tuli nopeasti perille.
Hyva palvelu!
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chat on parempi kuin puhelin: + uusi palvelu, toistaiseksi lyhyt jono + keskustelu
jaa meiliin talteen + copy/paste + voi heittéda pallon toiselle ja sillaaikaa tehda
jotain muuta - sosiaalinen kontakti pienempi.

etté jos on palvelu olemassa, niin silloin siihen saisi vastinettakin esimerkiksi vas-
taamalla. No ehka teilla ruuhkaa tai ihmiset sydmassa? idea kuitenkin ihan hyva
tallaisesta chat-palvelusta.

Ei tarvinnut jonottaa puhelimessa vaan vastauksen sai nopeasti ja katevasti nain.
Kylla tuo chatti voisi olla aina kaytdssa, vaikka pulmatilanteita nyt niin useasti
tulekaan mutta silti. Kiitos.

Chatin toiminnassa on ajoittain ollut lyhyita vikatilanteita, jotka on tiedostettu ja
korjattu. Loppukesalla ollut vikatilanne aiheutti sen, etteivat asiakkaat ndkyneet
chatissa kirjautumisestaan huolimatta. Chatin vahaisesta kayttajaméaéarasta huoli-
matta eivat vikatilanteet olleet kuitenkaan jadneet asiakkailta huomaamatta ja ne-
gatiivista palautetta oli myos tullut:

Chat toiminto ei toimi. Yhteystietojen antamisen jalkeen tulee ilmoitus etta yhteys
chat palveluun epaonnistui. Kaynnistin selaimen uudestaan, mutta sekaan ei aut-
tanut.

Ei ndemma toimi toi chat toiminto? Vai kuinka kauan pitéaa odottaa kun on jonos-
sa ensimmainen, ja arvioitu jonotusaika on 0 minuuttia.

Tama palaute osoittaa miten tarkeda palvelujen toimivuus on, silla asiakkaat rea-

goivat toimimattomuuteen valittémasti.

4.8 Esimiesten ja tyontekijoiden haastattelut

Yritys X:n yritysasiakaspalvelun chat-tiimin esimies ajalla 1.6 — 31.12.2012 toi-
VOO Yyritysten asioivan jatkossa ahkerammin chatin kautta. Viikolla 41 chatin toi-
minta vilkastui, kun itsepalvelusivustolle tuotiin ensimmainen mainosbanneri

houkuttelemaan asiakkaita chatin kdyttéon ja chatin aukioloaikaa pidettettiin kel-
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lo 9 — 15 vélille. Banneri oli kaytossa ajoittain. Viikolla 44/45 chatin banneri kor-
vattiin toisella bannerilla ja viikon 47 lopulla banneri pyydettiin lisédméaan sivus-
tolle uudelleen. Siivosen mukaan chat on tarkoitus tuoda vuoden 2013 aikana
yrityksen verkkosivulle itsepalvelukanavan lisdksi avoimempaan osioon seka
verkkokauppaan. Kuitenkin edelleen chatin kaytto vaatisi kirjautumisen yrityksen
verkkosivuille niin ett4 asioinnin tietoturva voitaisiin varmistaa. Tulevaisuudessa
chattia olisi tarkoitus viela laajentaa ja tuoda se avoimille verkkosivuille yhtey-
denottolomakkeiden yhteyteen. (Esimies c, haastattelu 2.10.2012.)

Kisitellyt chatit

® Chat kappalemadarat

KUVIO 8. Chatin kéayttajamaararaportti.

Chatin kayttajamaararaportin mukaan on selkeésti nahtavissa, etta verkkosivuilla

oleva mainosbanneri lisdd chatin kayttajien méaraa jopa yli puolella, kuvio 8.

Yritys X:n kuluttaja-asiakaspalvelun chat-tiimin esimies kertoi haastattelussa cha-
tin olleen pelk&stéan positiivinen kanava asiakaspalvelussa. Chatista saadut ko-
kemukset ovat olleet positiivisia ja tyontekijat ovat tyytyvéisid saadessaan asiak-
kailta hyvaa palautetta. Tulevaisuuden ndkymista Esimies b kertoi:
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Chat laajenee ihan hetkenda mina hyvansa asiakaspalvelun ylei-
sille sivuille. Pointtina se, etta usea asiakas joka siella surffai-
lee, ei I6yda haluamaansa tietoa tai ei osaa tehda haluamaansa
muutosta, niin voimme auttaa naitakin asiakkaita chatin valityk-
selld ja vahennetéan aspaan tulevia puheluita. Joskus tulevai-
suudessa chat halutaan proaktiiviseksi, triggerina voisi olla
esim. aika - asiakas kun surffailee tietyn ajan Omilla Sivuilla,
ruutuun tulisi pop up-ikkuna jossa kysytddn “Voinko auttaa”
(tyyliin ebookers). Tai tallainen proaktiivinen chat voisi olla
niinkin, ettd kun asiakas surffaa tietyissa asioissa, tietyn ajan
jalkeen siella tulisi pop up-kysely. (Esimies b. S&hkdpostihaas-
tattelu 25.9.2012.)

NyKkyisen yritysasiakaspalvelun chat-tiimin esimiehen mukaan chatin nédkyvyyttéa
ja mainontaa pitaisi lisata, ettd kayttjid saataisiin lisdd. Chat kuvake on hyvin
pienella nakyvilla, se pitéisi tuoda nakyvammin esiin. Liséksi jokaisen asiakas-
palvelussa tydskentelevan pitéisi kayttaa esimerkiksi asiakkaille lahtevissa sahko-
posteissa mainoshantad, jossa kerrotaan itsepalvelukanavasta ja chatista. Puhelin-
kontakteissa asiakkaalle pitdisi muistaa aina mainita nd&mé kaksi asiaa. Erityisesti
jos asiakas ilmaisee harminsa asiakaspalvelun vastausajasta, asiakkaalle tulisi kyt-
ked mahdollisesti viela puuttuvat oikeudet itsepalveluun ja mainita chat. Muutos-
jarjestelyjen ollessa yhtidssa kesken, chatin tulevaisuuden suunnitelmista ei ole
tassd vaiheessa kuulunut mitddn uutta. Haasteina chatin kayton lisddmiselle ja
tehokkaalle kaytolle Esimies a ndkee sen, ettd Chatin osalta puuttuvat ohjeistukset
niin tulevaisuuden suunnitelmista, toimintatavoista kuin kéaytto- ja tydohjeistakin.
(Esimies a. haastattelu 24.1.2013.)

Liiketoiminta-alueen 2 osastopaéllikké Kiviston mukaan yrityksessa on ollut
suunnitelmissa, etta chat sijoitettaisiin avoimille verkkosivuille palvelupyyntélo-
makkeiden yhteyteen. Asia odottaa tdssé vaiheessa it-toteutuksesta lisétietoja.
Kiviston mukaan chatin avulla halutaan vahent&a puhelu- ja sahkOpostimaaria ja
chatin reaaliaikaisuus nopeuttaa asioiden hoitoa. Pilotissa tulisi kuitenkin selvittda
rajaako avoin kanavan kuinka paljon asioiden sisalt6d, mitd ja minkéalaisia asioita

sielld voi kasitell4 ja joudutaanko talldin kuitenkin ohjaamaan asiakas muita ka-
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navia kayttden asiakaspalveluun. Testattava on vield my0s sitd, minkalaista osaa-
mista chat-kanavan hoidossa avoimilla sivuilla pitaa olla, minkalaiset asiakkaat
ottavat chatin k&yttoéon ja missé asioissa. Ensin siis tulossa mahdollisesti pilotti ja
sen jalkeen chatin kayttoa pyritaan lissdaméaan. (Osastopaallikko, sahkopostihaas-
tattelu 25.1.2013.)

Kaksi yritysasiakaspalvelun chattia tehnytté tyontekijaa kertoivat chatin olleen
heidan mielestaan pelkastaan positiivinen kokemus asiakaspalvelutydssa. Asiak-
kaat ovat palveluun tyytyvaisi4, ainakin joka toinen asiakas antaa positiivista pa-
lautetta. Asiakkaille nopeus on tarkeintd. Chatin kéyttajien vahva tunnistaminen
Kirjautumisvaiheessa on hyva puoli, itse ty0ssa ei enaa tarvitse miettia sitd. Cha-
tissa pystyy keskustelemaan yhta aikaa hyvin ainakin kahden asiakkaan kanssa.
Chatissa asiakkaat ovat olleet leppoisa ja ty0 on koettu vapaana. Chatissa on tar-
kedd kommunikoida asiakkaan kielelld. Chatissa on ollut toistuvasti samoja asiak-

kaita, mutta ajoittain joku uusikin kokeilija ilmaantuu.

Tyontekijoiden mielesta chat pitéisi olla paremmin esilla, se liséisi kayttajamaa-
raa. Erityisesti chatista on hydtya silloin jos itsepalvelussa on vikatilanne ja talldin
asiakkaat voivat hoitaa asian chatin kautta. Naissa tilanteissa olisi hyvé jos chat
avautuisi automaattisesti, tama liséisi asiakastyytyvaisyytta. Henkil6iden mielesta
chat voisi olla kaytéssa myos verkkosivujen yleiselld puolella. Kéytannon tyon
kannalta olisi hyva olla lista vakiovastauksista, joita voisi nopeasti hyddyntaa.
Tallgin tietyt toistuvat ohjeet tulisivat asiakkaalle kaikilta samanlaisina. Henkil6t
toivoivat my6s ammattilaisen koulutusta chatissa tydskentelyyn. (Tyontekijé a &
tyontekija b, haastattelu 21.12.2012.)
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4.9 Johtopaatoksia

4.9.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykyéa mitata juuri sitd mita
sen on tarkoituskin mitata ja tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten
toistettavuutta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 226). Téssa tutkimuksessa on pyrit-
ty valttdamaan virheiden mahdollisuutta. Virheen mahdollisuus on kuitenkin ole-
massa, silla haastateltava on voinut ymmartaa sahkoisen kyselylomakkeen kysy-
myksen toisin kuin tutkijana olin ajatellut. Haastattelut on tehty puhelimitse ja osa
on vastannut kyselyyn sdhkopostitse. Kysymykset olivat kuitenkin helppoja ja
selkeitd, joten virheen todennédkdisyys on siltd osin hyvin pieni. Esimies hyvaksyi
kysymykset selkeind ja ymmarrettavina ja totesi niiden tuovan yritykselle juuri
sité tietoa mité niilla haluttiinkin saatavan. Tamén jalkeen kysely toteutettiin asi-
akkaille. Haastattelujen vastaukset on tallennettu heti ja kirjattu muistiin. Asiak-
kaiden lisaksi tutkimuksessa on haastateltu kolmea esimiesté ja kahta chatin tyon-
tekijad. Tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi tutkimuksessa on kéytetty useita
tutkimusmenetelmid: avoimia ja puolistrukturoituja haastatteluja ja sahkoista ky-
selya. Naiden lisaksi on analysoitu erillisen séhkoisen asiakaskyselyn vastauksia.
Tutkimusta voidaan siten pitaa validina ja se mittaa niita asioita, joita sen oli tar-

koitus mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 226 - 227).

Tassa tutkimuksessa haastateltaville asiakkaille esitettiin puhelimitse samat ky-
symykset kuin sahkoisella kyselylomakkeella. Tutkimuskysymykset pyrittiin laa-
timaan niin, ett4 ne olisivat asiakkaille helppoja ymmartad, mutta niilla saataisiin
riittavasti tietoa chatin nykytilasta. Sdhkdisesti vastanneiden tulokset olivat hyvin
yhtenevia puhelimitse haastateltujen kanssa. Huolimatta suppeasta kysymys ja
vastausmadarésta, tuloksissa on toistuvuutta hyvin paljon. Siten tutkimusta voidaan

pitd&d myos reliaabelina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 226 - 227).
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Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset mittaavat niitd asioita mita niiden oli
tarkoituskin mitata. Kysymyksilla saatiin selvitettya yritysasiakaspalvelun itsepal-
velukanavan chattia kéyttaneiden nykytila ja sisaisilla haastatteluilla saatiin kar-
toitettua suurimmat ongelmat chattiin liittyen seké ideoita tulevaisuutta ajatellen.
Tutkimustapa on pyritty kuvaamaan tarkasti. Omat havainnot ja kdytannon koke-
mus chatista tukevat tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusta voidaan siten pitéa
kokonaisuudessaan luotettavana. Haastattelut on tehty kohdeyrityksen asiakkaille,
sen esimiehille ja tyontekijdille. Siten tutkimuksen tulokset ovat tarkoituksenmu-
kaisia Yritys X:n toiminnan kehittdmiseen. Tutkimustuloksista voidaan kuitenkin
yleistaa asiakkaiden, tyontekijoiden ja yritysten halu kéyttaa pikaviestintaa tule-
vaisuuden yhtena asiakaspalvelukanava ja taman tutkimuksen tuloksista voi kuka

tahansa saada yleisell& tasolla kuvan chat-palvelun hyodyllisesta toiminnasta.

4.9.2 Tutkimustulosten analysointia

Tyontekijoiden ja esimiesten haastattelujen mukaan chatin ndkyvyytta ja mainon-
taa pitaisi tuntuvasti lisatd. Mainosbanneri on aika ajoin sivustolla, jolloin kéaytta-
jamaarét lisdantyvat huomattavasti. Osa asiakkaista 10ytad sen, mutta suurin osa
itsepalvelukanavan kéyttajista ei syysta tai toisesta kdyta chattia ollenkaan.

Revonmaden kuvailema proaktiivinen chat voisi auttaa aktivoimaan asiakkaita
itsepalvelujen lomassa chatin kayttoon. Sivuilla kannattaisi kuitenkin olla esittely
tdman tyyppisesta chat-palvelusta, esimerkiksi esittelyvideo chatin kaytosta, etta

asiakkaat osaavat varautua ja tietdvat mista on kyse.

Chat-palvelun nakyvyyden lisdédminen tulevaisuudessa edellyttaa yritykselta pa-
nostusta henkildresursseihin. Kiviston mainitsema pilotti avoimille verkkosivuille

kannattaa toteuttaa ja arvioida siten minka maaran resursseja chat tulee vaati-
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maan. Tyontekijat kokevat chatin kayton mielekk&ang, sen nopeuden ja siita saa-
tavien positiivisten palautteiden vuoksi. Ja koska siitd pitdvat myos asiakkaat ja
yrityksen strategiana on lisatd merkittavasti itsepalvelujen kéayttod, on hyva pa-
nostaa chat-palvelun kehittamiseen. Nirosen mainitsemat ohjeistukset niin tyon-

tekijoille kuin asiakkaillekin tulisi saattaa kuntoon.

Tyontekijoita kannattaisi tdssakin kohtaa kuunnella, sill& heilld on paras ndkemys
chatista kdytannossa ja sen hyddyistd, haitoista ja puutteista. Tyontekijat kaipaa-

vat koulutusta chatin k&yttoéon varsinkin nyt kun mukaan on tullut uusia tekijoita.

Vaikka tdman tutkimuksen mukaan itsepalvelukanavaa kayttaneet asiakkaat ovat
I0ytaneet chatin helposti, kaytetty mainosbanneri chatista kuitenkin osoittaa, ett4
tuolloin chatin kayttajaméaéarat ovat selkeésti lisd&ntyneet. Myos chattia tehneet
tyontekijat ovat sitd mieltd, ettd chattia pitéisi tuoda nakyvammin esille ja mainos-

taa jollain tapaa sen olemassa oloa.

Yhteenvetona koko tutkimuksesta voidaan todeta, ettd asiakkaat pitavét chat-
palvelusta ja kayttavat sitd mielelladan. Myds tyontekijat pitavat chatissa tydsken-
telysta ja esimiehet haluavat nahda chatin yhtena tulvaisuuden tarkeéna tydkaluna
asiakaspalvelussa. Chatin nakyvyytta pitéisi kaikkien mielestd lis4ta ja toimintaa
lagjentaa itsepalvelukanavan lisaksi muualle yrityksen verkkosivuille. Nykyisen
kaltaisena palvelu ei juuri tehosta asiakaspalvelun toimintaa kun chat tavoittaa

vain hyvin pienen osan yritysasiakkaista.

4.9.3 Omat havainnot

Opinnaytetyon tekijand olen seurannut ja havainnoinut chatin kayttdonottoa ja
toimintaa ulkopuolisena henkilona kesdkuun 2012 — joulukuun 2012 vélisen&

aikana. Vuoden 2013 alussa chat tuli tiimiin, jossa myds itse tydskentelen. Tut-
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kimuksen valmistumiseen mennessa olen itse ollut chatissa tyévuorossa kaksi
kertaa tammikuussa 2013. Tutkimusta tehdessani olen huomannut itsekin sen,
ettd chatin nékyvyytté pitéisi lisatd seka ohjata ja rohkaista asiakkaita enemmaén

sen kayttoon.

Kéyttdjamadrat ovat chatissa todella vahdisia, miké ei tuo tyontekijoille rutiinia
palvelun kayttéon. Chat-palvelu vaatii jatkuvaa paivystysté ja valmiutta sen au-
kioloaikana. Siten se sitoo tyontekijaa ja rajoittaa jonkin verran muita tehtavia.
Talloin voi tehda muita toitd, jotka voi keskeyttda chatin tullessa, silla chat priori-
soidaan tekemisessa ensimmadiseksi. Chattaajan on oltava nopea kirjoittamaan ja
reagoimaan, mutta ennen kaikkea ymmaértdmaan kirjoitettu pikaviesti oikein. Yri-
tyksesté tulee myds chatin kautta valittya asiantuntemus ja yrityksen arvojen mu-
kainen palvelu ja viestintd. Teknisind yksityiskohtina chatista tykaluna huo-
mioin, ettd tdmé kaytossa oleva chat on melko vaikealukuinen tekstin pienen
fonttikoon vuoksi ja chatin tulosta olisi hyva saada &animerkki-ilmoitus. Nyt tu-
leva keskustelu erottuu vain vilkkuvana varikuvakkeena jarjestelméssa ja voi jaa-
da helposti muiden ohjelmien alle huomaamatta. Tyontekijoiden koulutus chatin
kayttoon kannattaisi jarjestad, samoin kuin luoda selkeét pelisd&dnnot chatin teke-

miseen. Nama kasvattavat tydmotivaatiota ja yhtendistavat toimintaa.

Asiakkaan pitévat chatista sen nopeuden vuoksi ja toivovat chattia laajempaan
kayttoon verkkosivuille. Asiakkaat antavat hyvin usein positiivista palautetta
chat-istunnon paéatteeksi kun asia on saatu ripedsti hoidettua. Positiivinen palaute

on tyontekijoille todella motivoivaa ja kannustavaa.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittad B2B-chattia kdyttdneiden asiakkaiden
mielipiteitd chatista ja saada ideoita, miten palvelua pitéisi kehittéa, ettd asiakkaat
kayttaisivat sitd enemman. Tutkielman tietoperusta keskittyy asiakasymmarryk-
seen, arvontuotantoon, asiakaspalvelun merkitykseen asiakkaan arvontuotannossa
ja uusien teknologioiden merkitykseen muuttuvassa maailmassa. Tutkimus toteu-

tettiin kvalitatiivisena tutkimuksena case yritykselle.

Yritys X on ottanut chat-palvelun kayttoon yritysasiakaspalvelun itsepalvelukana-
vassa kesakuussa 2012. Ongelmana on ollut chatin vahéinen kayttdjamaara. Yritys
X:n chatin kayttdjamaéararaportti osoittaa, ettd verkkosivulle nostettu banneri liséa
chatin kayttajien madrad selkeésti. Tutkimukseen osallistuneiden asiakkaiden mie-
lestd chat on kuitenkin helposti 16ydettavissa, joten voi olla, etta yrityksen asiak-
kaat eivat vain ole viel& tottuneet kdyttdmaan chattia tai uskaltautuneet kokeile-

maan Sita.

Yritys X:n tavoitteena tulevaisuudessa on lisata itsepalveluiden kayttod merkitta-
vasti ja itsepalveluita tukemaan tarvitaan neuvoa antavaa chat-palvelua. Yritys
X:n itsepalvelusivut ovat jo hyvin monipuoliset ja tarjoavat asiakkaille kehittynei-
t& mahdollisuuksia hoitaa asioita ajasta ja paikasta riippumatta. Tutkimuksen mu-
kaan Yritys X:n yritysasiakkaat ovat alan tyytyvéisimpia asiakkaita jo kolmatta

vuotta perakkain.

Asiakkaita ohjataan yhd enemman itsepalveluun ja toivotaan heidan pystyvan hoi-
tamaan asioitansa itsendisesti ja siten yritykselle kustannustehokkaasti. Chatin
avulla voidaan reaaliaikaisesti ja nopeasti opastaa asiakkaita itsepalvelun ongel-

matilanteissa. Yha Kiristyvassa yritysten kilpailutilanteessa chatin kayttdonotolla
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halutaan tehostaa asiakaskontaktointia, vahent&é puhelin- ja sahkopostiyhteyden-
ottoja ja auttaa asiakkaita muuttamaan omia toimintatapojaan itsepalvelullisem-
paan suuntaan. Toimivat itsepalvelut ja neuvoa antava chat-palvelu ongelmatilan-
teissa kasvattavat asiakastyytyvéisyytta ja asiakkuuden arvoa samalla kun asia-
kaspalvelun toimina tehostuu. Tehtyjen tutkimusten mukaan kuluttaja-asiakkaiden
verkkokauppaostokset lisaantyvat chatin avulla ja tuella ja téta halutaan varmasti

myo6s B2B-puolella saada aikaan.

Yritys X:n saamien asiakaspalautteiden mukaan pienikin jonottaminen koetaan
erityisesti yritysasiakkaiden keskuudessa hyvin epétyydyttavaksi asiaksi. Koh-
deyritys tarjoaa asiakaspalvelua puhelimitse, sahkdpostitse, kasvokkain, faceboo-
kissa, twitterissd ja myos chatissa. Yrityksen verkkosivuilla olevat palvelupyynto-
lomakkeet ohjautuvat sdhkopostiin, joka hitautensa vuoksi ruuhkautuu helposti.

Myaos puhelinpalvelu ruuhkautuu ajoittain.

Chatilla voidaan vélttad osa puheluista ja sdhkoposteista jo nykyisellaan. Tulevai-
suudessa sahkopostiin ohjautuvien palvelupyyntélomakkeiden yhteyteen mahdol-
lisesti sijoitettava chat voisi auttaa asiakasta reaaliaikaisesti jo sielld ja vahentaa

siten viela muita kontakteja asiakaspalveluun.

Palvelupyynt6lomakkeet on ryhmitelty asiayhteyden mukaan, esimerkiksi lasku-
tusasiat, palvelumuutokset, osoitetiedot jne. Siten my6s chat-kyselyt tulisivat talta
alueelta, kun chat olisi kyseisen lomakkeen yhteydessd. Tamé helpottaisi osaami-
sen ja resurssien kohdentamista. Lomakkeiden yhteydessa voisi myos aktivoitua
proaktiivinen chat kysymykselld ”Kuinka voin auttaa?” Ndin lomakkeiden kaytt6a

voitaisiin mahdollisesti vahentaa.

Chattailulla on vahva viihteellinen maine ja tausta, joka voi muodostaa kynnyksen

l&hte& asioimaan sen kautta. Chat on hyvin moderni tapa viestid ja vield suhteelli-
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sen uusi asiakaspalveluissa. Nuori sukupolvi tuskin kokee ongelmalliseksi viesti&
asiakaspalveluasioissa chatin kautta, mutta varttuneemmalle yrityspééattajalle se
voi toimialasta riippuen tuntua oudolta tavalta viestid. Asiakkaita tulisi rohkaista
kayttdmaan chattia esimerkiksi verkkosivuille sijoitettavalla esittelyvideolla ja
selkeéll ohjeistuksella.

Yritys X:n asiakaspalvelussa tydskentelevat pitavéat chatista, silla se on nopea,
siind saa viestia kirjallisesti ja asiakkailta saa positiivista palautetta. Yritys X:n
B2B-chattia ké&yttaneet asiakkaat arvostavat ylivoimaisesti eniten asioinnin nope-

utta chatissa ja asioiden hoidettavuutta jonottamatta.

Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista nahda miten yrityksessa meneillaan
olevien muutosten jélkeen chat-palvelua saadaan kehitettyd ja mik& vaikutus silla
on tassa tutkimuksessa teoriassa esitettyihin asiakastyytyvaisyyteen ja arvon tuo-
tantoon. Tutkimuksen tekohetkell& yritys painii mittavien asiakaspalvelun ruuhki-
en kanssa ja mielenkiintoista olisikin ndhd& pystytaanko tulevaisuudessa chatin
avulla merkittavésti vahentdamaén asiakaspalveluun puhelimitse ja s&hkdisesti tu-

levia kontakteja ja parantamaan fyysista saavutettavuutta asiakkaille.

Tama opinndytety0 on tehty tapaustutkimuksena Yritys X:lle ja tulosten on tar-
koitus auttaa kehittdmé&an sen toimintaa. Tutkimustulokset ovat kuitenkin suurelta
osin yleistettavissa ja soveltaen hyddynnettdvissa minka tahansa organisaation
kayttoon.

Tekijan mielesta opinnaytety6lla saatiin selvitettyd vastaus tutkimuksen padon-
gelmaan, miten chat-palvelua pitéisi yrityksessa kehittdd. Myos tutkimuksen ala-

ongelmiin saatiin vastauksia, huolimatta asiakashaastattelujen ja palautteiden vé-
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héisestd maarastd. Chat-kayttajien nykytila ja tulevaisuuden odotuksia saatiin
kartoitettua. Asiakkaat olivat palveluun erittain tyytyvaisia ja palvelun toivottiin
laajentuvan muihin yhteyksiin. Tdma antaa vastauksen tutkimuskysymykseen,
kuinka chatin avulla voitaisiin tehostaa asiakaspalvelua. Tutkimus osoittaa selke-
asti, ettd chatin nakyvyytta tulisi lisaté ja toimintaa laajentaa. Toivottavasti tdamén
tutkimuksen tuloksista on kohdeyritykselle hyotya mietittdessa miten chatin toi-

mintaa l&hdetdan yrityksessé kehittdméaan eteenpdin.
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Kyselylomakkeen kysymykset:

1. Onko vastaaja yrityksen yhteyshenkild, itsepalvelukanavan paékayttaja vai
joku muu kéyttaja.

2. Oletko aiemmin kayttanyt tata chat palvelua?

3. Arveletko kayttavasi taté chat palvelua jatkossakin?

4. Millaisissa asioissa mielestasi chatista olisi eniten hyotyd? Vaihtoehdot:
liittyméaasiat, laitetilaukset, vika-asiat ja muut asiat? Kerro vapaamuotoi-
sesti mitad nama asiat voisivat olla.

5. Onko chat mielestasi helposti 16ydettavissa?

6. Avoimet kommentit ja palautteet. Mité asioita jait kaipaamaan, etta kayt-

téisit palvelua jatkossakin?



Yrityksen asiakaskyselyn kysymykset:

1. saitko asiasi hoidettua kdyntisi aikana?
2. jos et saanut asiaasi hoidettua osittain tai kokonaan, niin mita jai puuttu-
maan tai mik& ei onnistunut?

3. mitd kehitysideoita tai —ajatuksia sinulle herasi kayttosi aikana?
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