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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa laajasti yritysten sisaista nakékulmaa asiakaspal-
velun johtamisesta. Maaréllisessa tutkimusosassa tavoitteena oli saada mahdollisimman kat-
tavasti tietoa siitd, kuinka asiakaspalvelua johdetaan yrityksissa. Laadullisessa tutkimusosas-
sa tavoitteena oli saada selville yritysjohdon ja asiakaspalvelujohtajien mielipiteita siita, kuin-
ka erilaiset trendit ja muutokset tulevat vaikuttamaan asiakaspalveluun ja sen rooliin tulevai-
suudessa. Tavoitteena oli myds verrata mahdollisimman hyvin viime vuoden vastaavan tut-
kimuksen tuloksia taméan vuoden tutkimuksen tuloksiin, jotta saataisiin vertailtavuutta tutki-
musten valilla.

Opinnaytety6 tehtiin tutkimuksesta, joka toteutettiin yhdessd Racon Business Developmentin
Robert Rasmuksen kanssa, joka toimi toimeksiantajanani. Tutkimus toteutettiin syksylla
2014. Tutkimuksen menetelmina kaytettiin sekéd maarallista, etta laadullista tutkimusta. Maa-
réllinen tutkimus toteutettiin verkkokyselyna ja laadullinen tutkimus puhelinhaastatteluina.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee yleisesti asiakaspalvelun johtamista, siihen liittyvia tar-
keita teorioita, seka asiakaspalvelun kehityssuuntia. Teoriaosuudessa otetaan esille vain tut-
kimukselle keskeisia asioita.

Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelun rooli yrityksissa jatkaa kasvamistaan. Asiakaspalvelu
nahdaan koko yritysta koskevana asiana, jonka myota yha useammassa yrityksessa asia-
kaspalvelujohtaja on osa yrityksen ylinté johtoa.
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1 Johdanto

Asiakaspalvelu nahtiin suomalaisissa yrityksissa pitkaéan lahinné kustannustekijana. Sita
pidettiin vain pakollisena osana liikketoiminnan pydrittamiseksi, eikd sen merkitysta yrityk-
sen menestykseen pidetty merkittdvana. Nyt yrityksien johtajat ovat alkaneet heréaté nyky-
paivaan, asiakkaan aikakauteen, jossa asiakas on aivan uudenlaisessa asemassa. Asiak-
kaan pitaminen uskollisena ja tyytyvaisena on ymmarretty kaikkein tarkeimmaksi asiaksi
liketoiminnan kannalta. Perinteiset ajattelumallit, joissa yrityksen vahva johto yksin ajaa
yritysta kohti menestyst&, muiden toimintojen ollessa vahemman merkittavia tukitoiminto-
ja, ovat auttamatta vanhentuneita. Yritysten on kdannettava nama vanhat ajatusmallit

paalaelleen ja ymmarrettava, ettd asiakaspalvelu on siirtynyt yrityksissa kuskin paikalle.

Digitalisoitumisen myota asiakkaiden tapa kayttaytya on muuttunut taysin. Asiakkaista on
tullut tietoisempia omasta arvostaan. Palvelujen vertailusta verkossa on tullut helppoa, ja
muiden kokemuksien lukeminen erilaisten yrityksien palveluista on tullut enemmankin
tapa, kuin poikkeus. Asiakkaat usein valitsevat palveluntarjoajansa verkosta jo ennen kuin
yritykset edes tietavat asiakkaasta, jolloin yrityksella ei ole mahdollisuutta vaikuttaa asiak-
kaan paatoksentekoon. Talldin yrityksen tulee panostaa niihin kanaviin, joista asiakas
todennakdisesti ensimmaisena saa tietoa yrityksen palveluista, varsinkin verkkosivuihin.
Kaiken lisaksi asiakkaista on tullut kriittisempid, ja he myos antavat palautetta entista her-
kemmin. Sosiaalisen median my6ta palautteen antamisesta on tullut julkista, ja erilaisia
kokemuksia, varsinkin negatiivisia, jaetaan usein Facebookissa tuhansia kertoja, jolloin
palaute tavoittaa yrityksen liséksi satoja potentiaalisia uusia asiakkaita, jotka luovat taman
palautteen perusteella ensimmaisen mielipiteensa yrityksesta. Sosiaalisessa mediassa
paljon huomiota saaneet palautteet johtavat yha useammin iltapaivalehtien [66ppeihin
aiheesta, jolloin yrityksen johto joutuukin usein pahoittelemaan asiaa julkisesti lehdessa.
Asiakkaiden kayttaytyminen on myos huomattavasti entista hektisempad, ja he odottavat
vastausta palautteeseensa jopa tuntien sisaan, kun ennen oltiin tyytyvaisia, jos vastaus

saatiin muutaman paivan kuluessa.

Asiakkallla on kaytossadan ennennakematdn maara kanavia, joilla etsia tietoa ja hoitaa
asioitaan. Yritykselle ei enaa riitd olla monikanavainen, vaan yrityksen tulee tarjota sa-
mantasoista palvelua riippumatta siita, mitd kanavaa asiakas haluaa kayttaa, olla kanava-
riippumaton. Jos yritys ei panosta asiakaspalveluun kokonaisuudessaan, henkildstoon, eri
kanaviin ja niiden tasaiseen laatuun, palveluympéaristdon, se ndkyy enemmin tai myo-
hemmin yrityksen menestymisessa. Yritysten tulee olla valmiita muuttumaan ja mukautu-
maan tulevaisuuden trendien mukaan, silla asiakkaan aikakaudella mikaan muu ei ole

varmaa, kuin muutos.



1.1 Opinnaytetydn taustaa

Sain kesalla 2014 koululta toimeksiannon opinnaytetydtani varten. Tein toimeksiannon
Racon Business Developmentille ja toimeksiantajanani toimi Robert Rasmus. Racon Bu-
siness Development teki yndessd HAAGA-HELIAN ja HDI Nordicin kanssa tutkimuksen
asiakaspalvelun johtamisesta Suomessa vuonna 2013. Toimeksiantooni kuului toteuttaa
tutkimus uudelleen (seka maaréllinen, etta laadullinen tutkimusosa) ja vertailla naita kahta
tutkimusta toisiinsa. Aikatauluna oli, etta saisin syksyn aikana tehtya julkaistavan raportin
uusista tuloksista, jonka jalkeen raportti julkaistaisiin Raconin internet sivuilla, seka siita
lahetettaisiin sdhkdpostia tutkimuksen kohderyhmalle. Rasmus oli kahtena vuonna perak-

kain HDI Nordicin yhteys -konferenssissa esittelemassa tutkimuksen tuloksia.

Yhteys -konferenssi on tarkoitettu asiakaspalvelun osaajille. Konferenssissa on puhujina
asiakaspalvelun huippuosaajia kotimaista ja ulkomailta. Konferenssia on jarjestetty jo
vuodesta 1997 asti. (HDI Nordic Oy.)

Vuonna 2004 perustettu Racon on riippumaton, henkiléstonsad omistama palveluyritys.
Henkildsto on yhtion keskeinen valtti, jonka vankka osaaminen ja kokemus ovat hioutu-
neet kymmenien vuosien aikana monissa yrityksissa ja projekteissa. Vuonna 2009 Racon
sai Dun & Bradstreetin parhaan AAA-luokituksen ja vuonna 2011 Kauppalehden Menesty-
jat -maininnan, joihin ylt&& vain viisi prosenttia suomalaisyrityksistéa. (Racon 2014.)

1.2 Tavoitteet jarajaus

Opinnaytety6ni tavoitteena on kartoittaa laajasti yritysten sisaista nakdkulmaa asiakaspal-
velun johtamisesta. Maaréllisessa tutkimusosassa tavoitteena on saada mahdollisimman
kattavasti tietoa siita, kuinka asiakaspalvelua johdetaan yrityksissa. Laadullisessa tutki-
musosassa tavoitteena on saada selville yritysjohdon ja asiakaspalvelujohtajien mielipitei-
ta siita, kuinka erilaiset trendit ja muutokset tulevat vaikuttamaan asiakaspalveluun ja sen
rooliin tulevaisuudessa. Tavoitteena on myos verrata mahdollisimman hyvin viime vuoden
tutkimuksen tuloksia taman vuoden tutkimuksen tuloksiin, jotta saataisiin vertailtavuutta

tutkimusten valilla.

Toimeksiantajan tavoite tutkimuksesta on kartoittaa laajasti yritysten sisadista naktkulmaa
asiakaspalvelun johtamiseen. Asiakaspalvelun johtamista k&ydaan lapi strategian, organi-
soinnin, prosessien, tavoitteiden ja palkitsemisen kannalta seka vield kuvataan tulevai-
suuden trendeja. Tutkimuksessa myds kartoitettiin erikseen asiakaspalvelun digitalisoitu-

mista.



Tutkimusmenetelman rajaus tapahtui Robert Rasmuksen toimesta. Loppujen lopuksi si-
sallollisesti opinnaytetydssa on liilkaa asiaa, kun on tehty seka maarallinen, etta laadulli-
nen tutkimus. Kaikesta olisi voinut kirjoittaa vielakin enemman, mutta aika ja sivut eivat
riittdneet siihen. Pelkastaan laadullisesta tutkimuksesta olisi saanut tehtya kattavan opin-
naytetyon. Viitekehyksen rajaus on kuitenkin pyritty pitdmaan itse asiassa ja viitekehyk-
sessd puhutaan vain oleellisia asioita, jotka liittyvat tai kayvat esille maaréllisessa tai laa-
dullisessa tutkimuksessa. Viitekehysta kasitellaan seka vanhojen teorioiden, etta uusien

mielipiteiden nakokulmasta.

1.3 Tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita

Toimeksiantaja maarittelee tietamyksenhallinnan niin, etta se tarkoittaa systemaattista
toimintamallia, jossa on maaritelty uuden tiedon keraaminen, tiedon ajantasaisuuden var-
mistaminen, vanhan tiedon poistaminen, puuttuvan tiedon tuottaminen ja tiedon jakami-

nen ja hyddyntaminen (liite 1).

Tietdmyksenhallinta -termin todellinen merkitys on huomattavasti tata laajempi. Ongelma-
na on tietoon ja informaatioon liittyvien méaritelmien nopea kehittyminen, jolloin aiemmin
maaritetyt termit uhkaavat vanhentua. Tietamyksenhallinta kuuluu tallaisiin termeihin. Tie-
tamyksenhallinta k&sittdd myés mm. tietopd&doman sailyttamisen, seké sen yllapitdmisen.
Tietopddoma kasittaa yrityksen aineettoman pddoman, seka kyvyn kayttaa tata informaa-
tiota ja osaamista uusien innovaatioiden jatkuvaan tuottamiseen. Termi on suomenkieli-
nen vastine kasitteelle knowledge management, jolle on muitakin kdannoksia, kuten esim.
tiedon johtaminen. (Stahle & Grénroos 1999, 17-18, 50.)

Big data kasitteena viittaa kahteen asiaan: nopeasti kasvavan ja monipuolisen datan
maaran luomaan haasteeseen yrityksissa ja yhteiskunnassa, seka tahan haasteeseen
tarjottaviin ratkaisuihin. Kasite usein kdénnetéaén suoraan eli iso data. Tosin tama viittaa
vain siihen, etta dataa on paljon ja sité tulee jatkuvasti lisaa, jolloin huomio ei kiinnity sii-

hen, miten sen tuomat ongelmat voitaisiin menestyksekkaasti kohdata. (Salo 2013, 10.)

Kasitteelle pilvipalvelut eli cloud computing ei ole yhté yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa.
Kasitetta pilvi eli cloud kaytetaan kielikuvana, jolla viitataan internetiin. Pilvipalveluilla taas
tarkoitetaan mallia, jossa tietotekniikkaresursseja (laskenta- ja tallennustilakapasiteetti,
tietolikenneyhteydet, sovellukset ja palvelut) tarjotaan verkon valityksella kayttoon ilman,
ettd kayttajan tarvitsee tietdd missa resurssit sijaitsevat tai huolehtia niiden toiminnasta ja
yllapidosta. Pilvipalveluilla voidaan myds tarkoittaa maaritelman laajuudesta riippuen me-

neillaan olevaa laajempaa muutosta informaatioteknologiassa tai suppeammin katsottuna



palveluntarjoajan ICT-resurssien dynaamista tarjoamista asiakkaiden kaytt6on verkon
valityksella. (Salo 2013, 99.)

"Cloud Computing on toimintamalli, joka mahdollistaa paasyn vapaasti konfiguroitaviin ja
skaalautuviin tietokoneresursseihin, jotka voidaan ottaa kayttdon tai poistaa kaytdsta hel-
posti ja nopeasti.” Tama siteeraus on Yhdysvalloissa julkaisuhallinnon standardeja pohti-
van paikallisen elinkeinoministerion alaisen NIST:n (National Institute of Standards Tech-

nology) maaritelma pilvipalveluille. (Salo 2013, 99.)



2 Asiakaspalvelun johtaminen ja strategia

Palvelut ovat prosesseja. Niihin ei sisally aikaisemmin tehtya tuotetta, jota voisi markki-
noida ja kuluttaa. Palvelujen johtamisen ja markkinoinnin ymmartamiseksi on tarke&é
muistaa, etta kaikki kasitteet ja mallit perustuvat siihen, etta palvelu syntyy prosessissa,
johon asiakas osallistuu, eika palvelun tuotantoa voida erottaa sen kulutuksesta. Laadun
kokemisen nakokulmasta palvelun tarkein osuus tuotetaan silloin, kun asiakas osallistuu

palveluprosessiin, kokee sen ja arvioi sita. (Grénroos 2009, 221-222.)

Palveluprosessi on tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Se noudattaa pro-
sessien kaavaa, jolloin silla on selkea alku, palvelun tapahtuma, seka loppu. Prosessi
alkaa kaikesta, joka tapahtuu ennen palvelutapahtumaa, kuten asiakkaan tekema tiedon
etsinta tai yrityksen tekema mainonta. Palvelutapahtuman aikana tapahtuu itse palvelu,
jolloin asiakas on suorassa kontaktissa palveluntarjoajaan. Palvelutapahtuman jalkeen
prosessi ei suinkaan ole ohi. Silloin tapahtuu esimerkiksi ostetun tuotteen kayttaminen,
ongelmatilanteissa neuvominen tai jarjestetaan myydyn laitteen huoltopalvelut. (Berg-
strom & Leppéanen 2009, 187-189.)

Palveluprosessi on tarkea kuvata, kun uutta asiakaspalvelua suunnitellaan tai olemassa
olevaa palvelua kehitetdan (Bergstrém & Leppanen 2009, 187). On myds tarked muistaa,
ettei prosessia ja lopputulosta voi syntya ilman asiakasta. Prosessiin ja lopputulokseen
liittyvien piirteiden kokonaisuutta kutsutaan palvelutarjoomaksi. (Gronroos 2009, 222.)

Palvelutarjpoman malli on aina oltava asiakaslahtdinen. Sen taytyy ottaa huomioon kaikki
asiakkaan kokemat palvelun néakdkohdat eli palveluprosessin toiminnallinen laatu sek&a
lopputuloksen tekninen laatu. Taman liséksi palvelun laadun kokemiseen vaikuttaa imago
ja viestinta. Asiakkaalle markkinoidaan ja suunnitellaan palvelupaketin lisaksi téaydellinen,
kattavampi palvelutarjpoma. Palvelupaketti (kuva 1), eli konkreettisista tai aineettomista
palveluista koostuva kokonaisuus jakautuu kahteen luokkaan: peruspalveluun tai ydinpal-
veluun ja lisapalveluihin, naita kutsutaan myo6s nimella litannaispalvelut tai avustavat pal-
velut. Johtamissyista on hyodyllista erotella peruspalvelupaketti kolmeen palveluryhmaan:
ydinpalvelu (markkinoilla olon syy), mahdollistavat palvelut ja tuotteet (tarvitaan ydinpalve-
lun tueksi), seka tukipalvelut ja -tuotteet (eivat varsinaisesti helpota ydinpalvelua, vaan
luovat lisdarvoa ja mahdollistavat erottautumisen muista kilpailijoista). (Gronroos 2009,
221-225.)



Ydinpalvelu

Kuva 1. Palvelupaketti (Bergstrom & Leppanen 2009, 204)

2.1 Asiakaspalvelun johtaminen

Palvelutarjpoman johtaminen vaatii yritykselta sen, ettéa se perinpohjaisesti ymmartaa asi-
akkaan jokapaivaisia toimintoja, joiden pohjalta yritys pystyy maarittdmaan asiakkaan
saaman hyddyn. Kun yritys on saanut tdman tiedon asiakkaistaan, se voi laatia ja hallita
palvelutarjoomia. Palvelutarjooman johtamiseen liittyy nelja vaihetta: palveluajatuksen
kehittdminen, peruspalvelupaketin kehittdminen, laajennetun palvelutarjooman kehittami-
nen sek& imagon ja viestinnédn johtaminen. Yksi tai useampi palveluajatus maarittaa yri-
tyksen aikeet, joiden pohjalta palvelupakettia voi kehittédd. Peruspalvelupaketti kuvaa sita,
mitd palveluita asiakas tai kohdemarkkinat tarvitsee tarpeidensa tayttdmiseen. Hyva pe-
ruspaketti takaa yleensa hyvan teknisen laadun lopputulokselle. Kuitenkin hyvankin palve-
lupaketin voi pilata asiakkaiden kanssa tapahtuvissa vuorovaikutustilanteissa. Palvelun
laatumallien mukaan palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi ja erityisesti asiakkaan nake-
mys ostajan ja myyjén valisista vuorovaikutustilanteista ovat olennainen osa tuotetta. Tas-
ta syysta peruspalvelupaketista tdytyy muokata laajennettu palvelutarjpoma, ennen kuin
palvelusta muodostuu tarjooma. Laajennettuun palvelutarjoomaan sisaltyvat palvelupro-
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sessi seka yrityksen ja asiakkaiden valiset vuorovaikutustilanteet eli palvelun tuotanto- ja
toimitusprosessi. Télla tavalla otetaan huomioon koko asiakkaan kokema palvelujen laatu
palvelutuotteen mallissa. Imagolla on suodattava vaikutus laadun kokemiseen, joten ima-
goa tulisi johtaa niin, etta se edistaa laajennetun palvelutarjooman myonteistd kokemista.
(Gronroos 2009, 222-224.)

Tietotekniikan kehittyminen on liséannyt yrityksille mahdollisuuksia palvelutarjooman kehit-
tamisessa. IT-jarjestelmét ja uudet tietokannat auttavat asiakaspalvelijoita hakemaan ja
paivittamaan asiakastietoja helposti. Ne ovat suureksi avuksi vuorovaikutustilanteissa,
joissa pystytaan toimimaan entistéa asiakaslahtéisemmin, jolloin vuorovaikutustilanteiden
laatu paranee. Internet parantaa tyontekijéiden kykyéa hoitaa asiakaskontakteja, kun ru-
tiinitilanteet voidaan siirtdééd www-pohjaiseen asiakaspalvelukeskukseen. Uusi tekniikka
tarjoaa my0s asiakkaille mahdollisuuden kayttda palveluja entista nopeammin ja helpom-
min. Kuitenkin yrityksien tulee muistaa, etta IT- ja verkkopohjaisten palvelujen lisdksi tulee
olla myos todellisia asiakaspalvelutilanteita. Vaikka tekniikka toimisi hyvin, joskus asiakas
tarvitsee sen lisaksi taitavaa, ripeda ja huomaavaista palvelua. Jos han ei sita saa, saat-
taa asiakkaan tekniikan kayton perusteella tullut hyva mielikuva palvelusta romuttua, kun
perinteiset tarjooman tuotantokeinot koetaan huonoiksi. Lopuksi taytyy yrityksen myos
muistaa, etta osa asiakkaista ei halua kayttaa uusia tietotekniikkapalveluja, vaan vanhoja
perinteisia vuorovaikutuspalveluja. Asiakkaita voidaan motivoida kayttamaan uusia palve-
luja opettamalla heita ja kertomalla niiden hyddyista. Yrityksen tulee ottaa kayttéon naita
uusia tekniikoita palveluissaan, mutta varovaisesti, jottei sité koeta kielteiseksi kehityksek-
si. Uusien tekniikoiden markkinointia kannattaa toteuttaa myds sisaisesti, jotta tyontekijat
saadaan motivoitumaan. Tydntekijoille pitaa antaa riittdvasti koulutusta ja tiedotusta uusis-
ta asioista. (Gronroos 2009, 231-232.)

Asiakaskokemusta johdettaessa on olennaista huomioida suuret muutokset, jotka ovat
tapahtuneet asiakkaiden aikakasityksessé ja reagointinopeuden odotuksessa. Ennen asi-
oita yritysmaailmassa hoidettiin paaosin kirjeitse. Yritysten reagointinopeus oli useita pai-
vid, jopa viikkoja. Lahivuosina odotusajat on mitattu tunneissa ja minuuteissa. Nykyista
asiakkaan aikakautta leimaa uudenlaisen nopeuden lisdksi myos niin sanottu "mulle kaikki
heti nyt” -ajattelu. Kun asiakas hakee jotakin Googlesta ja joutuu odottamaan sivun lataa-
mista yli pari sekuntia, alkaa asiakas olla jo karsiméaton. Kaikki yritykset eivat ole viela
tajunneet tatd muutosta tai pystyneet kehittamaan toimintaansa sen mukaisesti. Kun taas
ne yritykset, jotka ovat pystyneet yksinkertaistamaan toimintaansa ja toimimaan sen myo-
ta nopeammin, kuin asiakkaat odottavat, tulevat menestymaan muita paremmin. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 17-18.)



2.2 Asiakaspalvelun strategiat

Yritysjohtajien enemmisto on jo pitkaan kirjannut strategiapapereihin asiakaskeskeisyytta
kuvaavia tavoitteita ja linjauksia. Kuitenkin kun asiakkailta kysytaan, vain harva yritys on
oikeasti saanut muokattua strategiansa niin toimivaksi, etta asiakkaat uskovat olevansa
yrityksen tarkein prioriteetti. Vain muutamat yritykset ovat viime vuosina valinneet asia-
kaskokemuksen tarkeimmaksi strategiseksi kilpailueduksi. Tama valinta on tehty joko pa-
kon edessé, kun yritys on huomannut, ettd muut kilpailukeinot, kuten esim. halvin hinta tai
ylivertainen tuote ovat kadonneet. Tai sitten yritys on uskonut omaan nakemykseensa,
ollut rohkea ja tehnyt riittavasti laskuharjoituksia Excelilla, jotta yrityksen tulevaisuuden
menestys perustuu siihen, millaisia kokemuksia ja millaista arvoa yritys asiakkaalleen luo.
Nama muutosprosessit ovat usein pitkia ja vaikeita. Suurin yksittdinen syy muutosproses-
sin vaikeuksille voi olla, etta yrityksilla on tarve tietaa tarkka maaranpaa ja yksityiskohtai-
nen reitti muutokselle, vaikka sita vasta suunnitellaan. Muutosprosessiin olisi kuitenkin
hyva ryhtya heti, kun yritys on ymmartanyt, ettd jonkinlainen muutos on tehtava, vaikka
siind vaiheessa ei viela tarkkaan tiedettéisi, mihin se tulee johtamaan. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 24-25.)

Palveluyrityksessa asiakaslahttisyys vaatii perinpohjaista ymmarrettya ja hyvaksyttya
vastuuta asiakkaista. Yrityksen hierarkiassa tai pyramidissa tulisi olla mahdollisimman
vahan kerroksia asiakkaiden ja ylimman johdon valilla. Asiakaspalvelussa tydskentelevat
tyontekijat tuottavat arvoa asiakkaille. Muu yritys (eli taustatoiminnot, johto ja esikunta)
tukee ostajan ja myyjan valista vuorovaikutusta palvelutapaamisessa. Johdon ei pitaisi
suoranaisesti paattaa paivittaisia operatiivisia paatoksentekoja, mutta sen tulisi tarjota
palvelustrategian noudattamiseen tarvittavaa strategista tukea ja resursseja. Palvelukes-
keinen organisaatiorakenne (kuva 2) esittdd vanhan yritysnakemyksen ja uuden palvelu-
lahtbisen yrityksen. On tapahtunut ajattelumuutos, joka on seuraus palvelujohtamisen
periaatteiden mukaisesta strategisesta ajattelusta. Muutos merkitsee kolmea asiaa: En-
simmaiseksi asioiden tarkeysjarjestys on muuttunut, ja taman osoittaa se, etta yrityspyra-
midi on kdantynyt ylésalaisin. Ylin johto ei ole enédé huippu ja se ei ensi kddessa maaraa
yrityksen strategian onnistumista tai epaonnistumista. Yrityshierarkian ylapaassa on asia-
kaspalvelu, mukaan lukien henkilosto, fyysiset resurssit ja operatiiviset jarjestelmét. Esi-
kunta ja muut tukitoiminnot seka johto ovat vain menestyksen perusedellytys, mutta asia-
kaspalvelun henkildston suoriutuminen tyéstaan maaraa, onko yritys menestyksekas ja
kannattava. Toiseksi vastuu asiakkaista ja operatiivisista paatoksista siirtyy esikunnilta ja
johdolta ostajan ja myyjan valisesta vuorovaikutuksesta vastaaville henkildille. Kolman-
neksi uusi ajattelutapa merkitsee sita, ettd yrityspyramidia on madallettava. Tama on seu-
rausta vastuun ja vallan siirtymisesta esikunnilta asiakaspalveluun ja néin ollen tarvitaan
vahemman vélitasoja. (Grénroos 2009, 409-411.)
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Asiakkaat

Ylin
johto

Palvelutapaamiset

} if

Keskijohto, Tukitoiminnot
esikunta ja tukitoiminnot lT

}

Palveluiden tuotanto ja toimitus
(Palvelutapaamiset)

Kuva 2. Palvelukeskeinen organisaatiorakenne (Grdédnroos 2009, 411)

2.3 Asiakaspalvelun prosessit

Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus aika-akselilla. Palvelupolku kuvaa sita,
miten asiakas kulkee polulla eli mité asiakas tekee palvelun aikana ja miten asiakas kokee
palvelun. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin, jotta sita olisi helpompi tarkastella. Palve-
lupolku jakautuu palvelutuokioihin ja néama tuokiot koostuvat monista palvelun kontaktipis-
teista. Naita asiakkaan kokemia palvelupolun osia on helpompi analysoida ja suunnitella
uudestaan, kuin itse palvelua kokonaisuudessaan. (Tuulaniemi 2011,78.)

Asiakkaalle muodostuvan arvon nakdkulmasta tarkasteltuna palvelupolku jaetaan eri vai-
heisiin, jotka ovat esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Esipalveluvaihe on asiak-
kaan arvon valmistelua, esim. asiakas ottaa yhteytta puhelimitse palveluntarjoajaan (esim.
varaa ajan parturiin). Ydinpalvelun aikana asiakas saa varsinaisen arvon, esim. hiusten-
leikkuu. Jalkipalvelu on palvelun jalkeista kontaktia palvelun ja asiakkaan valilla, esim.

asiakaspalautteen antaminen. (Tuulaniemi 2011, 79.)

Gronroos kuvailee kirjassaan asiaa hieman eritavalla. Han jakaa palvelun kulutusproses-
sin kolmeen vaiheeseen, jotka ovat liittymisvaihe, varsinainen kulutusvaihe ja eroamisvai-
he. Jokainen ndista vaiheista siséltaa kahden tyyppisia palveluita, mahdollistavia palveluja
ja tukipalveluja. Esimerkiksi ravintolassa sydminen on varsinainen kulutusvaihe, jossa
ydinpalvelu kaytetaan. Se pitaa sisallaan myds mahdollistavia palveluja, kuten kattaus ja
tarjoilu, joita ilman ei kulutusvaihe olisi mahdollinen. Naiden liséksi varsinainen kulutus-
vaihe voi pitaa sisallaan tukipalveluja, kuten elavaa musiikkia, joka tekee kulutusvaiheesta
9



miellyttavamman. Tama tukipalvelu ei ole kuitenkaan pakollinen kulutusvaiheen suoritta-
miseksi. (Grénroos 2009, 423-424.)

Asiakkaan kokema palvelupolku jaetaan osiin, eli palvelutuokioihin ja namé palvelutuokiot
siséltavat useita kontaktipisteitd. Kontaktipisteiden kautta asiakas kokee palvelun. Kontak-
tipisteet ovat sita kaikkea mita palvelussa tapahtuu. Palvelun kontaktipisteité ovat inmiset,
esineet, ympaérist0 ja toimintatavat. Ihmiskontaktipisteet ovat arvoa itselleen luova asiakas
ja palvelun asiakaspalvelijat. Palvelu toteutetaan erilaisissa ymparistoissa ja nain ollen
ymparistokontaktipiste voi olla, esim. fyysinen tila tai virtuaalinen, digitaalinen ympaéristo.
Palvelun tuotantoon ja kuluttamiseen tarvitaan yleensa fyysisia esineitéa ja nama voivat
my0s olla kontaktipisteitd, esim. ravintolassa asiakas kayttaa palvelun kuluttamiseen ruo-
kailuvalineita. Esine voi olla my6s todiste palvelun kayttdoikeudesta, esim. matkalippu tai
leffalippu. Toimintatavat kontaktipisteiné ovat palveluhenkilokunnan luomia palveluun liit-
tyvia kayttaytymismalleja. Esimerkiksi asiakaspalvelussa on tietynlaisia kayttaytymismalle-
ja, joiden mukaan palvelussa toimitaan. Aina yritys ei pysty vaikuttamaan kaikkiin kontak-
tipisteisiin yht& paljon. Asiakkaalle palvelu yleenséa nayttaytyy yhtena palveluna, jolloin
yksikin vaaraa sanomaa valittdva kontaktipiste muodostuu palvelun heikoimmaksi lenkiksi,

antaen asiakkaalle huonon kuvan koko palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 79-82.)

2.3.1 Palvelumaisema

Palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat ymparistdssa, jonka palveluntarjoaja on
osittain suunnitellut ja valvonut. Taméa palvelumaisema perustuu ajatukseen palvelupro-
sessin muodostamasta maisemasta, ja se sisaltda kaikki ymparistodn liittyvat tekijat. Pal-
velumaisemassa tapahtuu palvelutapaamisia, joissa asiakkaat ja tydntekijat ovat vuoro-
vaikutuksessa toisiinsa palveluprosessin aikana. Palvelumaisemaan ei kuitenkaan kuulu

olennaisina osina fyysisessa ymparistossa toimivat inmiset. (Gronroos 2009, 432-433.)

Palvelumaisemamalli (kuva 3) koostuu ymparistdulottuvuuksista (ymparisto, tila ja funktio,
seka merkit, symbolit ja artefaktit), koetusta palvelumaisemasta holistisena ymparistona,
tydntekijoiden ja asiakkaiden reaktioihin vaikuttavista tekijoista, tyontekijoiden ja asiakkai-
den kayttaytymiseen vaikuttavista sisaisista reaktioista (kognitiiviset, emotionaaliset ja
fysiologiset tekijat) ja kayttaytymisesta. Kayttaytymiseen liittyva elementti on tydntekijoi-
den ja asiakkaiden valinen sosiaalinen vuorovaikutus, mutta palvelumaisemamallissa on
instrumentaalinen vaikutus vuorovaikutuksiin, joten paaasiallinen vaikutus heijastuu ta-
vassa, kuinka ihmiset reagoivat fyysiseen ymparistoon. Mallissa on kaksi vastakkaista
reaktiotapaa: l&hestyminen eli liittyminen, tutkiminen, viipyminen pidempaan, sitoutumi-
nen, suunnitelman toteuttaminen, seka karttaminen eli lahestymisen vastakohdat. (Gron-
roos 2009, 434.)
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Kuva 3. Palvelumaisemamalli (Grénroos 2009, 433)

Gronroosin palvelumaisemamalli antaa yrityksille hyvat l[&ahtokohdat |ahted kehittamaan
palveluprosessia ja suunnittelemaan paremmin palvelutapaamisen fyysista ymparista.
Se osoittaa erilaisia tekijoita, joita kannattaa ainakin ottaa huomioon ymparistoa kehitta-
essa. Vaikka palvelumaisemamalli ei ota huomioon taysin tyontekijoiden, asiakkaiden ja
muiden ymparistossa olevien resurssien valista vuorovaikutusta, sité ei kannata jattaa
huomioimatta. Sosiaalinen kayttaytyminen ja kayttaytymiseen liittyva konteksti on myos
tarked huomioida palveluymparistoa kehitettdessa. Palveluympériston palvelukokemuk-
seen liittyy myds asiakkaan kulttuuriin liittyvat kasitykset ja kokemukset, sekd aikaisemmat
kokemukset palvelusta. On myds asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa, mutta ne vaikuttavat
silti asiakkaan kokemaan ympéaristoon, esim. saa ja kilpailijoiden toimenpiteet. (Grénroos
2009, 432-436.)

2.3.2 Palvelujarjestelmat

Yleensa yritysten kokonaispalvelujarjestelmé koostuu monista erillisten palvelujarjestelmi-
en verkostoista. Asiakkaat pitéavat verkostoa yleensa yhtena palvelujarjestelmana. Hotelli-
ketjulla voi olla oma varausjarjestelma ja kun asiakkaat varaavat hotellihuoneen varausjar-
jestelmén kautta ja yopyvat hotellissa, he arvioivat kahta palveluprosessia. Asiakkaat ar-
vioivat myos hotellin varaustapahtumaa, joten jos esim. hotellin varaaminen jarjestelmén
kautta kokonaan epéonnistuu, ei asiakas koskaan tule hotelliin yoksi ja palvelujarjestelma

kokonaisuutena epaonnistuu. On myos tapauksia, joissa verkoston osapuolet ja niiden
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valiset suhteet ovat molemminpuolisia, esim. hotelli ja matkatoimisto, jonka kautta voi va-
rata hotellista huoneen. Téllaisessa tilanteessa, kun jarjestelmassa ja varauksessa syntyy
ongelma, asiakas arvioi jarjestelmia seké erikseen, ettd osana verkoston koko palvelujar-
jestelmaa ja voi syyttaa kumpaakin yritysta ongelmasta. On tarkeaa, etta johto nékee nai-
den verkostojen olemassaolon ja ymmartaa, kuinka jarjestelmat vaikuttavat toisiinsa ja

koko jarjestelman menestykseen. Nailla verkostoon kuuluvilla eri yrityksen tyontekij6illa ja
jarjestelmilla voi olla toiseen yritykseen joko positiivinen vaikutus tai negatiivinen vaikutus

niiden toimivuudesta riippuen. (Grénroos 2009, 438-439.)

2.3.3 Palvelun vuorovaikutteinen osa

Palvelujarjestelmamallin nékyva eli vuorovaikutteinen osa on suoraan yhteydessa asiak-
kaisiin. Se koostuu asiakkaista ja muista resursseista, jotka ovat suoraan kosketuksessa
asiakkaisiin. Kyse on siitd ostajan ja myyjan valisesta vuorovaikutuksesta, jossa tapahtuu
palvelun tarkeimmaét osat. Vuorovaikutteisen osan laatua tuottavia resursseja ovat pro-
sessissa mukana olevat asiakkaat, asiakaspalvelijat (kontaktihenkil6t), jarjestelméat ja ope-
ratiiviset rutiinit seka fyysiset resurssit ja laitteet. Asiakkaat ovat suoraan mukana palvelu-
jarjestelmassa laatua tuottavana resurssina. Samalla kun asiakkaat kuluttavat palvelua,

he myds osallistuvat aktiivisesti palvelun tuottamiseen. (Grénroos 2009, 426.)

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevat tyontekijat ovat asiakaspalvelijoita tai kon-
taktihenkil6ita. Kuka tahansa voi olla asiakaspalvelija yrityksessd, asemastaan riippumat-
ta. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa voi tapahtua tapaamalla, puhelimitse, faksilla, kirjeit-
se tai sahkdpostitse. Yrityksen jarjestelmat, tekniikat ja fyysiset resurssit ovat arvokas tuki,
mutta useimmat palveluyritykset ovat riippuvaisempia asiakaspalvelijoistaan kuin resurs-
seista. Asiakaspalvelijat pystyvat selvittdmaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet tilanteissa,
joissa asiakas on vuorovaikutuksessa heidan kanssaan katselemalla, kysymalla ja rea-
goimalla asiakkaan kaytdokseen. He pystyvat nakemaan antamansa palvelun laadun heti
ja korjaamaan virheitd, seké ongelmatilanteita valittbmasti. (Grénroos 2009, 111, 426-
427.)

Jarjestelmat ja rutiinit koostuvat kaikista yrityksen operatiivisista ja hallinnollisista jarjes-
telmista seka tyorutiineista. Naita jarjestelmia ja rutiineita on lukuisia, jotka vaikuttavat
palvelun kulutukseen ja tehtavien suorittamiseen. Niilla on palvelun laatuun kahden tyyp-
pista vaikutusta. Ne voivat vaikuttaa suoraan asiakkaiden kokemaan laatuun, eli asiakkaat
ovat vuorovaikutuksessa jarjestelmien kanssa. Asiakkaat voivat kokea nama miellyttavak-
si, jolloin jarjestelma on luultavasti palvelukeskeinen. Tosin asiakkaat saattavat kokea
jarjestelmat myoés epamiellyttavaksi, jos heidan taytyy mukautua jarjestelmien vaatimuk-
siin. Tallgin jarjestelmé tuhoaa laadun tai ainakin heikentaa sita. Jarjestelmilla ja rutiineilla
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on myos sisdinen vaikutus tyéntekijoihin. Tyontekijat saattavat turhautua jos jarjestelmaa
pidetddn vanhentuneena, mutkikkaana, tai ei-palveluhenkisena, jolloin se vaikuttaa tyon-

tekijéiden motivaatioon. (Grénroos 2009, 427.)

Fyysiset resurssit ja laitteet sisaltavat kaiken palvelujarjestelmassa kaytettavia resursseja,
esim. tietokoneet, lomakkeet ja tytkalut. Jotkut naista saattavat olla valttamattdmia hyvan
teknisen laadun takaamiseksi ja jotkut vaikuttavat toiminnalliseen laatuun, koska ne saat-
tavat helpottaa asiakkaan itsepalvelua ja luovat myonteista kuvaa. Fyysiset resurssit ja
laitteet vaikuttavat myo6s tyontekijéihin. Ne myoés muodostavat palveluprosessin palvelu-
maiseman, jossa asiakkaat, asiakaspalvelijat, jarjestelmat ja resurssit toimivat yhdessa.
Kaikki nama osa-alueet muodostavat palveluprosessin ndkyvan osan ja kaikki vaikuttavat
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. (Grénroos 2009, 427-428.)

2.3.4 Palvelujen tuki

Nakyvyysrajan takana vuorovaikutteinen palvelun tuotanto saa kolmenlaista tukea: johta-
mistukea, fyysista tukea seka jarjestelmatukea. Tarkein tuki on johtamistuki, jota jokainen
esimies ja tyonjohtaja antavat alaisilleen paivittdisessa tydossaan. Esimiesten ja tytnjohta-
jien on pidettava ylla kulttuuria. Yrityksen onnistuminen palvelukulttuurissa vaatii johdon
palveluhengen yllapitamista seka kulttuurin arvojen ja normien tuottamista. He ovat vas-
tuussa osastojensa ja tydryhmiensa yhteisista arvoista ja ajattelu- ja tydskentelytavoista.
Esimies on menestyksen avain, jos tyontekijoiden pitda olla jatkuvasti palveluhenkisia. Jos
esimies ei nayta alaisilleen esimerkkia, eikd pysty rohkaisemaan heita palveluhenkisyy-
teen, yrityksen kiinnostus asiakkaita ja hyvaa palvelua kohtaan vahenee. Tasta seuraa
palvelun tuotantoprosessin toiminnallisen laadun heikkeneminen ja jopa teknisen laadun
sailyttaminen voi kdyda vaikeaksi. Asiakaspalvelijoiden on usein turvauduttava muiden,
asiakkaille nakymattémien toimintojen ja osastojen fyysiseen tukeen. Naiden tukihenkili-
den on pidettava asiakaspalvelijoita sisdisind asiakkainaan. Sisdisen palvelun taytyy olla
yhta hyvaa kuin lopullisen palvelun, joka tarjotaan asiakkaalle, koska koettu palvelun laatu

saattaa heikentya, jos nain ei ole. (Grénroos 2009, 429.)

Jarjestelmatuki muodostuu yrityksen tekniikan investoinneista eli esim. tietojarjestelmista,
rakennuksista, laitteista, tyOkaluista ja asiakirjoista. Hyva jarjestelmatuki tarkoittaa sita,
etta investoitu tietojarjestelmé antaa nopeasti vastuksia asiakkaan kysymyksiin tai edistaa
nopeaa paatoksentekoa. Jarjestelmatukea on myos se, etta tyontekijat osaavat kayttaa eri
jarjestelmia, tata kutsutaan jarjestelméosaamiseksi. Yritys on talléin investoinut tyénteki-
jaan, joka osaa kayttaa jarjestelmia ja tekniikoita. Tukiosan takana on viela taysin naky-

maton osa, joka on tavallaan palvelujarjestelméan ulkopuolella. Se koostuu toiminnoista,
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esim. sisdinen kirjanpito, jotka eivat vaikuta suoraan palvelutarjontaan tai palvelun laa-

tuun. Naita on yleensa yrityksissa yllattavan vahan. (Gronroos 2009, 429-430.)

Asiakaspalvelijat ja tukihenkildt saattavat joskus joutua kokemaan palvelutilanteen, joka
menee pieleen tai olla tekemisessa sellaisen asiakkaan kanssa, jolla on huono péaiva. Ti-
lanne voi olla turhauttava tai jopa néyryyttava asiakaspalvelijalle. Mitd vdahemman tydnte-
kijalla on valtuuksia, sitéd heikommin han kokee hallitsevansa vaikeaa tilannetta. Asiakkaat
saattavat joskus olla kiukkuisia ja turhautuneita (my6s sisdiset asiakkaat saattavat reagoi-
da samalla tavalla). Kun kontaktihenkild joutuu tallaiseen tilanteeseen, han saattaa tarvita
apua selvitykseen naiden tilanteiden aiheuttamasta henkisesta stressisté ja paineesta.
Yrityksen tulee aktiivisesti puuttua néaihin ongelmiin, jotta tyontekijat padset stressaavien
tilanteiden yli. Tata kutsutaan sisaiseksi palvelun normalisoinniksi. Esimiehilla ja tyonjoh-
tajilla on ratkaiseva asema naissa tilanteissa. Koko tydéryhman tuki voi olla arvokasta
stressaavaan tilanteeseen joutuneelle tyontekijélle ja johdon ehka pitaisi kehittaa tata var-
ten jarjestelma, joka takaa tukiverkoston olemassaolon ja toiminnan. (Gronroos 2009,
460-461.)

Asiakaspalvelijoille voidaan antaa valtuudet tehdé paatoksia ja ryhtyé toimenpiteisiin mo-
nissa mahdollisesti ongelmallisissa tilanteissa, téllaista kutsutaan valtaistamiseksi (empo-
werment). Valtuuksille kannattaa maarittaa rajat ja niiden taytyy olla selkeét. Jos paatok-
sissa kay ilmi juridisia nékdkohtia tai on kyse isoista rahasummista, paatts kannattaa siir-
taa ylimmalle johdolle. Johdon taytyy maarittda tarkkaan asiakaspalvelijoille hyvaksyttavat
rajat valtuuksille palvelun normalisoinnissa. Tarkeintd on, ettd asiakaspalvelija tai tukihen-
kilo tietdd ja tunnistaa vastuunsa, jonka lisaksi hanta rohkaistaan toimimaan entista te-
hokkaammin ja asiakaskeskeisemmin. Toimiva valtaistaminen voi vaikuttaa positiivisesti
tydmotivaatioon, jolloin se my6s vaikuttaa parantavasti tyontekijoiden tydpanokseen. Nain
ollen voidaan olettaa, ettad taméa edistaad asiakassuhteiden sailymista ja lisda ristiinmyyntia,

jonka voi odottaa kasvattavan voittoa. (Grénroos 2009, 467.)
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3 Asiakaspalvelun kehityssuunnat

Seuraavissa kappaleissa tullaan kasittelemaan asiakaspalvelun mittaamista, asiakasmit-
tareita, asiakastyytyvaisyysmittareita, asiakaspalvelun digitalisoitumista, asiakaspalvelu-
kanavia, ja teknologiatrendien vaikutuksia.

3.1 Asiakaspalvelun mittaaminen

Yrityksen asiakastyytyvaisyytta ja menestymista seurataan useimmiten tarkkailemalla
markkinaosuutta seka tekemalla satunnaisia asiakastyytyvaisyyskyselyja. Kulutustavaroita
valmistavalla ja suhdemarkkinointistrategiaa noudattavalla yritykselld ei ole muuta keinoa
mitata markkinamenestysté kuin satunnaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt. Suhdemarkki-
nointistrategiaa noudattavalla palveluyrityksella (tuotantohyddykkeiden markkinoijilla) on
jonkinlaista vuorovaikutusta l&hes jokaisen asiakkaan kanssa, jolloin asiakastyytyvaisyytta
voidaan seurata suoraan. Yritys voi myos tutkia asiakastyytyvaisyyttd seuraamalla suo-
raan asiakaskantaansa. (Grénroos 2009, 346.)

Asiakaskannan hallinta tarkoittaa, etté yrityksella on ainakin jotakin valitonta tietoa asiak-
kaiden tyytyvaisyydesta. Talldin johto ajattelee yksittaisten asiakkaiden reaktioita ja mieli-
piteitda, eika vain tutki numeroita ja markkinaosuuksia. Markkinoijat eivat mydskaan toimi
vain asiakastyytyvaisyystuloksien varassa, vaan myos arvioivat menestysta saamalla tie-
toja suoraan asiakkailta. Tata varten taytyy tehda erilaisia asiakaspalautteita, eri tyonteki-
joiden asiakaskontakteista. Asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin
keskittyvat asiantuntijajarjestelmat seka markkinaosuustilastot ovat arvokas tiedonléhde.
(Gronroos 2009, 346-347.)

Suhdemarkkinointiyritys voi kehittaa tosiaikaisen online-tietojarjestelman, josta saadaan
ajantasaista tietoa asiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestaan tai tyytymattomyydestaan
johdolle (Grénroos 2009, 347).

Asiakaskokemuksen suosion kasvaessa on myds syntynyt tarve 16ytaa oikeita mittareita
asiakaskokemuksen tulosten tarkasteluun. Taloudelliset mittarit eivat saa olla ainoa nako-
kulma asiakaskokemuksen johtamiseen. 360 asteen ndkoala asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen vaatii taloudellisten mittareiden lisdksi my6s asiakasmittareita ja henkilostomitta-
reita. Taloudelliset tulokset ja tavoitteet saavutetaan asiakas- ja henkilostomittareiden
avulla eli johdon pitdd huomioida kaikki osa-alueet. Asiakasmittareiden avulla varmiste-
taan asiakasvuorovaikutuksen kehittyminen oikeaan suuntaan. Henkilostomittareilla taas
johdetaan toiminnan ja kulttuurin muutosta asiakaskeskeisempaan suuntaan. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 52.)
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3.1.1 Asiakasmittarit

Asiakasvuorovaikutusten ja asiakassuhteiden kehitysta mitataan asiakasmittareilla, ja
nama voidaan jakaa epasuoriin mittareihin seké asiakaspalautteeseen pohjautuviin mitta-
reihin. Epéasuorat eli perinteiset mittarit ovat edelleen suosiossa ja se kertoo, etta asiakas-
kokemusta yritetd&n hahmottaa hyvin perinteisin keinoin. Perinteiset mittarit liittyvat usein
asiakassuhteisiin. Nama eivat kerro, miten yritys tai brandi on onnistunut yksittaisissa koh-
taamisissa. Asiakaskokemus ei valttamatta yksinaan selitd brandin tunnettavuutta. To-
dennékdisesti asiakaskokemuksella on yhteys asiakkaiden vaihtuvuuteen tai uskollisuu-
teen, mutta niihin saattaa vaikuttaa my6s muut tekijat, esim. alennukset voivat motivoida
asiakasta jatkamaan asiakassuhdetta. Epasuorien mittareiden kayttoé on helppoa, mutta
tarkeaa olisi saada selville, mika on asiakaskokemuksen ja muutoksen véalinen yhteys.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 53-55.)

Epasuorien mittareiden lisaksi on syntynyt uusia asiakaskohtaamiseen liittyvid mittareita,
joista saatavat tulokset perustuvat asiakkaiden antamaan palautteeseen niin kohtaamisis-
sa, kuin asiakassuhteensa aikanakin. Asiakaspalautteeseen perustuvia asiakaskokemuk-
sen mittareita ovat esimerkiksi: asiakastyytyvaisyys, CX-indeksi, Customer Effort Score
sekd Net Promoter Score. Oraclen kevaalla 2013 julkaiseman tutkimuksen mukaan naista
suorista asiakaskokemuksen mittareista selkeasti suosituin on asiakastyytyvaisyysmittaus
(51 prosenttia vastaajista kaytti tatd). Suomessa erilaiset asiakastyytyvaisyysmittaukset
ovat suosituin tapa mitata asiakaskokemusta. Yrityksen tulisi kuitenkin lukea naitéa perin-
teisia asiakastyytyvaisyysmittauksia kriittisesti ja keskittya enemman suoraan asiakaspa-
lautteeseen ja muokata asiakaskohtaamisia naiden avulla nopeasti ja tuloksellisesti. Suo-
rien asiakaskohtaamisten merkitys on noussut aivan uudelle tasolle, silla epaonnistumiset
ja onnistumiset jaetaan valittdmasti esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median kanavassa,

joissa ne ovat vapaasti kaikkien luettavissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 55-56.)

3.1.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittauksissa on omat haasteensa. Perinteisella asiakastyytyvai-
syysmittauksella on muutamia tyypillisia piirteitd. Kyselyt ovat yleensa todella vanhoja ja
niité ei haluta muuttaa, koska tulokset on sidottu bonuksiin. Lisaksi kysely tehd&éan vain
kerran tai pari kertaa vuodessa, koska joskus niiden teettaminen oli kallista ja vei paljon
aikaa. Kyselyt kattavat usein kaikki organisaation yksikot, koska kaikkien tulee saada vuo-
sittaista tietoa tulospalkkiota ja bonuksia varten. Tulokset kaydaan yrityksen sisalla vain
yhden kerran lapi ja jAddaan taas odottelemaan seuraavia tuloksia. Nain toimiessa tulok-
set eivét johda parempaan asiakaskokemukseen, eiké asiakas saa prosessista mitdan

lisdarvoa. Perinteisista asiakastyytyvaisyystutkimuksista pitaisi luopua, koska yrityksilla on
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jo olemassa laadukasta tietoa asiakkaista, jota voidaan analysoida. Avointa asiakaspa-
lautetta pystytdén analysoimaan eri tyOkaluilla. Asiakaskokemuksen kehittdminen tarvit-
see laadullista asiakastietoa, esim. haastattelun muodossa. Talldin saattaa tulla esille
asioita, joita ei osattaisi edes kysya perinteisessa kyselyssa. Asiakkaat eivat todennakai-
sesti osaa kertoa, millainen olisi odotukset ylittava asiakaskokemus. Sen kysyminen ei
auta yritysta sen tavoitteissa. Yrityksella taytyy olla suunta mihin se haluaa kehittéa asia-
kaskokemustaan, ja luottaa siihen. Asiakastyytyvaisyysmittaukset usein muistuttavat yri-
tyksen sisdisia prosesseja ja rakenteita. (Loytana & Korkiakoski 2014, 134-135.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen merkittava haaste on luotettavuus asiakkaan lojaalisuu-
den ennustajana. Bain & Companyn vuonna 2009 tekeméan tutkimuksen mukaan jopa 80
prosenttia lahtevista asiakkaista voi olla tyytyvaisia. Tama osoittaa, etta vain tyytyvaisyy-
den tutkiminen ei riitd. Asiakaskokemusta voidaan mitata, esim. Forresterin mallin mukai-
sesti kolmella eri tasolla: asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa seka avainkohtaa-
misissa. Asiakassuhdetaso tarkoittaa asiakkaan koko asiakkuuden aikana tehtavaa mit-
taamista. Asiakkaan ostopolun mittaaminen tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen vélisien kos-
ketuspisteiden mittaamista jarjestelmallisesti. Avainkohtaamisten mittaaminen tarkoittaa,
ettd yrityksen tulee varmistaa, etta se mittaa erityisen tarkasti niitd kohtaamisia, jotka ovat
asiakkaiden odotusten ylittamisen kannalta tarkeimpia. Naista mittaamisen tasoista yrityk-
sen tulisi suunnitella kokonaisuus, joka tarjoaa tarpeeksi tietoa oikeiden paatdsten teke-
miseksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136-138.)

3.2 Asiakaspalvelun digitalisoituminen

1980-luvulla puhuttiin totuuden hetkista asiakkaan ja yrityksen vailla. Totuuden hetket
tarkoittavat kohtaamisia, joissa joka kerta testataan yrityksen kykya luoda asiakkaalle ko-
kemus. Ei ole tarkoitus vain tyydyttaa asiakkaan tarve, vaan myos luoda kokemus, joka
muodostuu tunteista. Nama totuuden hetket ovat saaneet rinnalleen joukon digitaalisia
hetkia, joissa yritys ei valttamatta enaa ole mukana kuin valillisesti. Esimerkiksi Facebook
ja Twitter ovat omalta osaltaan siirtdneet fokuksen totuuden hetkista kokonaisuuksiin, eli
siihen, mita asiakkaat tekevat ja tuntevat totuuden hetkien ulkopuolella. Kohtaamisia poh-
dittaessa taytyy ymmartaa kokonaisuuksia. Yritys pitaa nahda kokonaisuutena asiakkaan
silmin, silla vain kokonaisuuksia johtamalla saadaan aikaan toimintaa, joka ylittaa asiak-
kaiden odotukset systemaattisesti. (Loytana & Korkiakoski 2014, 97.)

Yrityksen asiakaskokemus konkretisoituu kaikissa kosketuspisteissa seka niiden yhteis-

vaikutuksena. Kokonaisuuden hallinta on ennen ollut yksinkertaisempaa, koska kosketus-

pisteiden maara on ollut suppeampi. Internetin, sosiaalisen median ja sdhkdisen kaupan

vaikutuksesta yritykset painivat yha suuremman haasteen edessa; kuinka hallita kaikkia
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mahdollisia kohtaamisia omissa ja tuntemattomissa kosketuspisteissa. Tasta johtuen
asiakaskokemuksesta on tullut entista kriittisempi tekija. Yritysta ja brandia koskevasta
vuoropuhelusta kaydaan yha suurempi osa yrityksen ulottumattomissa. Taman vuoropu-
helun potentiaaliset vaikutukset ovat entista merkittdvampia. Nykyaan yksittdisen asiak-
kaan antaman palaute Facebookissa voi paatya iltapaivalehtien 166ppeihin, oli asiakas
oikeassa tai ei. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98.)

Asiakkaiden internet (internet of customer) tarkoittaa, etté jokaisen laitteen kayttajana on
aina ihminen, eli asiakas. Esineiden sijaan tulisi keskittya asiakkaisiin esineiden kayttajina
ja kayttaa naita esineita vain hyddyksi arvonluomisen prosessissa. Alypuhelimet ovat an-
taneet meille valtavan maaran mahdollisuuksia tehdd ostopaatdksia ympari vuorokauden
ja ympari maailman. Tasta syysta myos yrityksille on tullut aivan uudenlainen mahdolli-
suus kohdata asiakkaita ja luoda kokemuksia. Asiakkaiden aikakauden kuluttajat eivat
halua, ettd heitéa kohdellaan osana kohderyhmééd, vaan he haluavat, etté heita kohdellaan
yksil6ina. Asiakkaiden internet on ratkaisu tahan haasteeseen, mutta ei ole viela kovin-
kaan montaa yritystd, joka olisi paassyt merkitykselliseen ja yksilolliseen dialogiin asiak-
kaan kanssa. Tulevaisuudessa tama tulee kuitenkin olemaan merkittava osa-alue markki-
noinnissa. Talla hetkella sosiaalinen media on selkeéasti nékyvin osa asiakkaiden interne-
tia. Uutta on, etta yksittaiset ihmiset voivat luoda itsestddn jopa suuremman median kuin
niin sanonut perinteiset mediat (esim. toimittaja Tuomas Enbuske Twitterissa, jolla on
enemman seuraajia kuin Helsingin Sanomilla). Yritysten ja asiakkaiden valisena kohtaa-
mispisteena sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia edelleen aliarvioidaan ja hyddynnetdén
lian vahan. Uusi media tarjoaisi upeita tilaisuuksia luoda arvoa. Sosiaalinen media on
hyva paikka asiakasdialogeille sekd kokonaan uusi liiketoimintaymparistd. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 112-113.)

Digitaaliset kanavat antavat uusia mahdollisuuksia tehostaa asiakaspalvelua. Asiakkaiden
itsepalvelun (esim. verkkopankit) lisksi verkossa voidaan hyddyntaa tekstipohjaiseen
keskusteluun, eli chattiin, tai videoon pohjautuvaa henkilokohtaista asiakaspalvelua. N&in
asiakkaat saavat henkilokohtaista palvelua ajasta ja paikasta riippumatta. (Merisavo, Ve-
sanen, Raulas & Virtanen 2006, 157.)

Ainoa asia, mika on varmaa, on muutos. Tama patee myds asiakkaiden odotuksiin ja
kayttaytymiseen, jotka muuttuvat ja muovautuvat koko ajan. Uudet toimintatavat, keinot ja
mahdollisuudet luovat uudenlaisia odotuksia ja tapoja toimia. Taman takia on luonnollista,
ettd asiakkaiden odotukset kohtaamisille yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa ja digi-
taalisessa ymparistdossa ovat erilaisia kuin perinteisisséa kohtaamisissa. lhmisten toiminta

ja kayttadytyminen muuttuu ympariston mukana. (LOytédné & Korkiakoski 2014, 113-114.)
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Social Habitin mukaan nykyisin 32 prosenttia asiakkaista odottaa sosiaalisessa mediassa
vastausta 30 minuutissa, 42 prosentille riittaa, kun he saavat vastauksen tunnissa. Vakio-
vastaukset ja mallivastaukset eivat kuulu sosiaalisen mediaan, koska ne eivat ole henkilo-
kohtaisia. Asiakkaat odottavat juuri heille raataloityja selkeita ja suoria vastauksia. Asiak-
kaat myos olettavat, etta yritykset kuuntelevat ja seuraavat aktiivisesti mita niista puhu-
taan sosiaalisessa mediassa, vaikka viesteja ei osoitettaisi suoraan yritykselle. Bain &
Company mukaan asiakkaat, joiden pyyntéihin ja kysymyksiin vastataan sosiaalisessa
mediassa heitd tyydyttavalla tavalla, kayttavat 20 - 40 prosenttia enemman rahaa yrityk-
sen tuotteisiin tai palveluihin. American Express Global Customer Service Barometer tut-
kimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa asioiva asiakas kertoo hyvasta asiakaskoke-
muksesta keskimaarin 42 ihmisille ja huonosta 53 ihmisille. Social Bakersin mukaan yri-
tyksilta Facebookin kautta kysyttyjen kysymysten mé&éra kasvaa lahes sata prosenttia
vuodessa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 114.)

Muutosta on tapahtunut niin kuluttaja, kuin myés b-to-b puolellakin. Kuluttajat eivat osta
enda ainoastaan Suomen rajojen sisapuolelta, vaan kansainvaliset yritykset, kuten Ama-
zon ja Zalando ovat merkittavia kilpailijoita. B-to-b puolella taas digitalisoituminen on vai-
kuttanut ostopaatoksen tekemiseen. The Challenger Sale -kirjaa varten tutkittiin, etta 57
prosenttia ostopaatoksista on tehty jo ennen kuin ostaja ja myyja edes tapaavat. Ostopaa-
tosprosessi on tdssa vaiheessa mennyt jo niin pitkalle, etta asiakas on tehnyt jo vaihtoeh-
tojen arvioinnin seka toimittajien vertailun osittain verkosta l6ydetyn tiedon perusteella.
Taman takia yrityksen on vaikea enéa vaikuttaa asiakkaan kosketuspisteisiin, koska ta-
pahtumat ovat jo tapahtuneet ennen kuin myyja tapaa asiakkaan, ja voikin olla niin, ettei
asiakasta tavatakaan ollenkaan. Yrityksien ehka tulisikin panostaa enemman verkossa
julkaistavaan materiaaliin, esim. ammattiosaajille suunnattuihin asiantuntija-artikkeleihin,
blogeihin ja webinaareihin. (Léytana & Korkiakoski 2014, 98-100.)

3.3 Asiakaspalvelun kanavat

Ostopaatdsta tehdessa asiakkaiden lahteiden maara on kasvanut nopeasti internetin, so-
siaalisen median ja alypuhelinten my6ta. Yha suurempi osa kosketuspisteista on digitaali-
sia ja talléin panostaminen mainontaan tai omaan mediaan ei siis ole riittdvad. Tama tar-
koittaa lahinna sita, ettd asiakkaat likkuvat entista helpommin kanavasta toiseen ja etta
yrityksen on entista vaikeampi rajata vuoropuhelua haluamiinsa kanaviin. Muutos on ollut
nopeaa ostopaatdspolussa, kosketuspisteiden maarassa ja jarjestyksessa. Samalla myo6s
osa perinteisista jakelutien portaista on saattanut jAdda kokonaan tai osittain pois. (Loyta-
na & Korkiakoski 2014, 98.)
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IBM:n tekeman tutkimuksen mukaan digitaalisista kanavista tulee jo muutaman vuoden
kuluttua tarkein asiakaskohtaamisen kanava. Tulevaisuudessa digitaalisten kanavien
taakse jaavat tarkeysjarjestyksessa niin tapaamiset kuin asiakas- ja puhelinpalvelutkin.
Yritykset ovat jo jarjestimassa organisaatiotaan ja kulttuuriaan vastaamaan tatd muutos-
ta. Uudenlaista asiakasvuoropuhelua uusissa digitaalisissa ymparistdissa olisi tarkoitus
rohkaista ja tukea. Sosiaalinen media on siirtyméassa luonnolliseksi osaksi yritysten asia-
kaspalvelua. Se on kdymassa lapi samanlaista kehitysta kuin internet aikoinaan. Internet-
kin oli aluksi vain media, mutta muuttui nopeasti asiakaspalvelukanavaksi ja lopulta likke-
toiminnan lahteeksi. Talla hetkella sama tapahtuu sosiaalisen median kohdalla. Taman
takia yritysten tulisi panostaa oman asiakasymmarryksen lisddmiseen ja asiakaskoke-
muksen kehittdmiseen uusissa, viela osittain marginaalisissakin kosketuspisteissa. Naista
voi kasvaa nopeasti merkityksellisig, kilpailuetua rakentavia kosketuspisteita. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 100-101.)

Jo 1990-luvulla yritykset alkoivat kehittaa erityisid kanavia, joissa ne palvelivat asiakkai-
taan. Erilaisia asiakkaita palveltiin eri kanavissa sekd myds erilaisia asioita hoidettiin eri
kanavissa. Naihin kanaviin ja erilaisiin tapoihin hoitaa asioita myds sitouduttiin usein vah-
vasti. Osa yrityksista yha elaa tata aikakautta, mutta valtaosa on siirtynyt jo niin sanottuun
monikanavaisuuteen. Monikanavaisuus tarkoittaa, etta asiakas voi vapaasti valita kana-
van, jossa han haluaa asioida, ja yritys mukautuu tdhén valintaan. Asiakkaan aikakaudella
monikanava-ajattelu tulee jo tiensa paahan, silla asiakkaat eivat enaa halua rajoittua yri-
tysten tarjoamiin palvelukanaviin, vaan he haluavat asioida yritysten kanssa omilla ehdoil-
laan. Taten siirrytaan aikaan, jossa kanava-ajattelu vahenee, ja jopa haviaa. Yritysten on
pystyttava asiakkaiden kanssa kommunikoimaan sielld, missa asiakkaat ovat, ja niilla kei-
noilla, joita asiakkaat haluavat kayttaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 101-102.)

Kanavattomuuteen liittyy myds vanhojen keinojen ja uusien myyntikanavien térmayskurs-
si. Verkkokauppa kasvaa jatkuvasti ja nyt myds suuret yritykset, kuten esim. Stockmann,
ovat vihdoin siirtyneet verkkokauppaan mukaan. Tosin isot yritykset viela kompastelevat
ensiaskelia ja kansainvalisiin toimijoihin verrattuna niilta 16ytyy ison tarjoaman sijaan va-
hemman tarjontaa kuin itse myymalasta. VAailla kay jopa niin, ettd myymalassa oleva tuo-
te, jonka asiakkaan taytyisi vaivautua hakemaan itse, on kalliimpi, kuin verkkokaupasta
ostettu sama tuote, joka tuodaan kotiin. Asiakkaan on vaikea ymmartaa, miksi sama tuote

on erihintainen eri myyntikanavissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 102.)

Yritykset, jotka ovat selvittdneet omia kosketuspisteitd&n, ovat huomanneet, etté niitéd on
yleensa valtava maara. Kehittdmisen ja johtamisen nékokulmasta on tarkeaa, etta yritys

priorisoi ja valitsee mihin kannattaa keskittya. Ei ole mahdollista, etta yritys yrittéisi tehda
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jokaisesta kosketuspisteesta sellaisen, etta se ylittdd asiakkaan odotukset. Yleensa paras
neuvo on keskittyd rohkeasti merkityksellisimpiin kosketuspisteisiin, eika pelata sita, etta
priorisoinnin vuoksi menetetaan jotain olennaista. Vahemman voi tuottaa siis enemman.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 103.)

3.4 Teknologiatrendien vaikutukset

Teknologia kehittyy jatkuvasti ja siitd on mahdotonta luoda kokonaiskuvaa, koska se kehit-
tyy niin nopeasti ja niin monella rintamalla. Trendeissa huomio kiinnittyy yleensa yhteen
tai muutamaan seikkaan samanaikaisesti ja nyt uusin trendi on big data. Esimerkiksi sosi-
aalinen media nousi pinnalle 2007 ja sen kiinnostus on ollut siité asti nousussa, pilvipalve-
lut seurasivat perassa ja tulivat yleiseen tietoon 2009, kun taas big data — termin kasitys
alkoi vuonna 2010. Big data ja pilvipalvelut ovat kasitteiden monipuolisuudessaan saman-
kaltaisia, eikd kummallekaan ole yksiselitteista ja tyhjentdvaa maaritelmaa. Big data ja
pilvipalvelut sopivat kuitenkin hyvin yhteen. (Salo 2013, 14.)

Big data kasite viittaa kahteen asiaan; nopeasti kasvavan ja monipuolisen datan maaran
luomaan haasteeseen yrityksissa ja yhteiskunnassa, seka tdhan haasteeseen tarjottaviin
ratkaisuihin. K&site usein kdannetddn suoraan eli iso data. Tosin tdma viittaa vain siihen,
ettd dataa on paljon ja sita tulee jatkuvasti lisda, jolloin huomio ei kiinnity siihen, miten sen
tuomat ongelmat voitaisiin menestyksekkaasti kohdata. Nykyisen teknologian my6té ole-
massa olevan datan maaré on huimaava, ja maara kasvaa jatkuvasti kiihtyvalla tahdilla.
Taman datamaaran sailéminen ja kasittely tuottaa runsaasti haasteita yrityksille. Koska
big data luo tarpeen valtavien datamaarien sailytykselle ja kasittelylle, toimii se yleisena

ajurina pilvipalveluiden kayttdon yrityksissa. (Salo 2013, 10-15.)

Pilvipalveluiden ndenndisesti loputon tallennus- ja laskentakapasiteetti sopii erinomaisesti
big datan tuomien datamaarien sailyttamiseen ja kasittelyyn. Kasitteelle pilvipalvelut eli
cloud computing ei ole yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Kasite pilvi eli cloud kayte-
taan kielikuvana, jolla viitataan internetiin. Pilvipalveluilla taas tarkoitetaan mallia, jossa
tietotekniikkaresursseja (laskenta- ja tallennustilakapasiteetti, tietoliikenneyhteydet, sovel-
lukset ja palvelut) tarjotaan verkon valityksella kayttoon ilman, ettd kayttajan tarvitsee tie-
t&& missa resurssit sijaitsevat tai huolehtia niiden toiminnasta ja yll&pidosta. Pilvipalveluilla
voidaan myos tarkoittaa méaaritelman laajuudesta riippuen meneillaéan olevaa laajempaa
muutosta informaatioteknologiassa tai suppeammin katsottuna palveluntarjoajan ICT-
resurssien dynaamista tarjoamista asiakkaiden kayttoon verkon valityksella. (Salo 2013,
15, 99.)
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"Cloud Computing on toimintamalli, joka mahdollistaa paasyn vapaasti konfiguroitaviin ja
skaalautuviin tietokoneresursseihin, jotka voidaan ottaa kayttoon tai poistaa kaytdsta hel-
posti ja nopeasti.” Tama siteeraus on Yhdysvalloissa julkaisuhallinnon standardeja pohti-
van paikallisen elinkeinoministerion alaisen NIST:n (National Institute of Standards Tech-

nology) maaritelma pilvipalveluille. (Salo 2013, 99.)

Dataan ja sen sailyttamiseen liittyy olennaisia tietoturvahuolia. Kayttajat haluavat, etta
tieto on varmassa tallessa, jotta siihen ei paase kasiksi palveluntarjoajan oma henkiltstd
tai ulkopuoliset tahot. Lisaksi kayttajalla voi olla lainsaadannollisista syista sekéd muista
syista vaatimuksia tiedon sailyttamisen tavoista ja fyysisesta sijainnista. Tietoturvan lisaksi
dataan liittyy oleellisesti huoli saavutettavuudesta ja pysyvyydesté. Jos pilveen ei saada
yhteytta, ei paasté kasiksi siella oleviin tietoihin. Pysyvyyden suhteen ongelmia on esiinty-
nyt harvoin, ainakin julkistettuna. Joitain tapauksia tilapaisista kayttokatkoksista tai datan
haviamisesta vuorokaudeksi on tiedossa, mutta lahes poikkeuksetta data on onnistuttu
palauttamaan. Yrityksella voi olla myos huolia, jotka liittyvat kayttajahallintaan, palvelun-
tarjoajaan, yleisesti hallintaan, suorituskykyyn, sopimusehtoihin, tekniseen toteutukseen
seka saantoihin ja sdannoksiin. Kayttajahallintaan liittyvat huolet ovat yleisesti kayttajien
huolimattomuus, pahantahtoisuus tai tietdAmattémyys. Nama aiheuttavat ongelmia ja niihin
on vaikea varautua etukateen, esim. sosiaalinen hakkerointi. Sosiaalinen hakkerointi tar-
koittaa, etta joku yrittaa paasta kasiksi turvalliseen jarjestelmaan, jonkun sen parissa tyos-
kentelevan kautta. Kayttajahallintaan liittyy myos ihmisten huolimattomuus ja laiskuus,
jotka ovat yleisia heikkoja kohtia, esim. ihmiset kayttavat helposti arvattavissa olevaa sa-
lasanaa ja viela kayttavat samaa salasanaa eri palveluissa. Palveluntarjoajaan liittyvat
huolet taas ovat, esim. luotettavuus seka saavutettavuus (verkkoyhteys puuttuu). Hallin-
taan liittyy taas sen puuttuminen. Pilvipalveluita kayttava yritys ei valttamaéatta koe hallitse-
vansa palvelua, kun se ei tieda tarkalleen, missa palvelu sijaitsee ja se tuottaa huolia.
Sopimusehtoihin liittyvat huolet ovat ongelma yrityksille, koska sopimukset ovat usein 16y-
hid. Teknisessa toteutuksessa on luottamusongelma, koska palveluntarjoajat eivat kilpai-
lullisista ja tietoturvaan liittyvista syista kerro kaikkea kaytannon arkkitehtuurista. Saantoi-
hin ja sdannoksiin liittyvat huolet tietoturvahuolen lisaksi liittyvat: lakeihin, asetuksiin ja
erilasiin toimintakohtaisiin suosituksiin ja totuttuihin toimintatapoihin. (Salo 2013, 107-
114.)

Pilvipalveluiden kaytéssa on riskeja, joihin voi suhtautua kolmella eri tavalla: jattaa pilvi-
palvelut kayttamatta, kayttaa niitd mutta unohtaa riskit, tai hyvaksya riskit ja pyrkia mini-
moimaan niiden toteutumisen todennakdisyytta seka niiden toteutumisesta aiheutuvaa

vahinkoa. Jos yritys on huolissaan datansa tietoturvallisuudesta, sen kannattaa arvioida

etukateen, kuinka kriittisia tietoja data siséltaa liiketoiminnan kannalta, ja mita seuraisi, jos
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data paatyisi vaariin kasiin. Kuitenkin pilvipalveluissa on etunsa: ne eivat vaadi investoin-
teja laitteisiin tai ohjelmistoihin, eivat pitkakestoista sopimuksellista sitoutumista, eika ka-
pasiteettitarvetta tarvitse tietdd etukateen. Hinnan puolesta ne ovat kilpailukykyisia ja ne

ovat ymparistdystavallisia. (Salo 2013, 103-116.)
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4  Empiirisen tutkimuksen toteutus

Empiirinen tutkimus toteutettiin toimeksiantajan pyynnosta seka maarallisella, etta laadul-
lisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimuksilla haluttiin saada kattavaa tietoa siita, kuinka
asiakaspalvelua johdetaan yrityksissa.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa laajasti yritysten sisaistd nakokulmaa asiakaspal-
velun johtamisesta. Maaréllisessa tutkimusosassa tavoitteena oli saada mahdollisimman
kattavasti tietoa siitd, kuinka asiakaspalvelua johdetaan yrityksissa. Laadullisessa tutki-
musosassa tavoitteena oli saada selville yritysjohdon ja asiakaspalvelujohtajien mielipitei-
ta siitq, kuinka erilaiset trendit ja muutokset tulevat vaikuttamaan asiakaspalveluun ja sen
rooliin tulevaisuudessa. Tavoitteena oli my6s verrata mahdollisimman hyvin viime vuoden
tutkimuksen tuloksia taman vuoden tutkimuksen tuloksiin, jotta saataisiin vertailtavuutta

tutkimusten valilla.

Toimeksiantajan tavoite tutkimuksesta oli kartoittaa laajasti yritysten sisaista nakdkulmaa
asiakaspalvelun johtamiseen. Asiakaspalvelun johtamista kéaytiin lapi strategian, organi-
soinnin, prosessien, tavoitteiden ja palkitsemisen kannalta seka vield kuvattiin tulevaisuu-

den trendeja. Tutkimuksessa myos kartoitettiin erikseen asiakaspalvelun digitalisoitumista.

4.2 Tutkimuksen menetelmavalinnat

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista ja kvalitatiivista eli laadullista mene-
telmaa. Menetelméavalinnat tulivat suoraan toimeksiantajalta. Tutkimuksessa kaytettiin
kahta eri menetelmad, koska edellisvuoden tutkimuksessa (liite 3) oli myos kaytetty kahta,
ja haluttiin yhdenmukaista vertailua. Tutkimusmenetelmia oli kaksi myds siksi, ettéd Ras-
muksen mielesta pelkka maarallinen tutkimus ei riittanyt, vaan han halusi myds saada
selville laajempaa nakdkulmaa asiakaspalvelun muutoksesta ja tulevaisuudesta. Rasmus
halusi tuoda esiin tutkimuksessa kuinka paljon asiakaspalvelun johtaminen on muuttunut,
ja tutkimuksiin haluttiin saada vahintaan yhtéa iso maara vastaajia kuin viime vuoden kyse-
lyssé (60 vastaajaa vuonna 2013). Maarallinen tutkimus suoritettiin verkkokyselyna, joka
mahdollisti nopean vastausmahdollisuuden vastaajille, seka suuremman vastaajamaaran
pienessa ajassa, kuin pelkalla laadullisella tutkimuksella olisi ollut mahdollista. Tutkimuk-
sessa kaytettiin kuitenkin myds laadullista tutkimusta, koska toimeksiantaja halusi saada
tarkempaa ja laajempaa néakokulmaa tulevaisuuden trendeihin ja n&in tehtiin myos viime

vuonna.

24



4.3 Tutkimuksen kohderyhma

Robert Rasmus vastasi yksin tutkimuksen kohderyhmasta ja tutkimuksen kohderyhmé on
sama kuin viime vuonna. Tutkimus teetettiin kokonaistutkimuksena ja sen kohderyhma
koostui Raconin ja HDI Nordicin asiakasrekistereista. Kohderyhmaa taydennettiin asiakas-
rekistereiden lisaksi Talouselama 500 — listan yrityksilld, seké edellisen perusteella Linke-
din:sta haetuilla henkildilla. Ensisijaisesti kohderyhma eli perusjoukko rajattiin suuriin ja
keskisuuriin yrityksiin. Kohderyhmaan haettiin seka asiakaspalvelusta suoraan vastaavia
henkil6itd, etta yrityksen muuta johtoa. Kohderyhma koostui kaiken kaikkiaan 354:sta eri

henkilosta.

Maaralliseen tutkimukseen vastasi yhteensa 66 (19 %) henkiloa 354:sta. Maarallisen tut-
kimuksen perui yhteensa 5 (1,4 %) henkiléa ja 30 (8,5 %) henkil6a tutkimus ei koskaan
tavoittanut virheellisen s&hkopostin takia, eli yhteensa 253 (71,5 %) henkilda sai kyselyn,
mutta ei reagoinut siihen mitenk&an. Laadullisen tutkimuksen jatkohaastatteluita tehtiin
yhteensé 13. Laadullisen tutkimuksen nayte koostui Rasmuksen henkilékohtaisesti valit-
semasta kohderyhmaéstéa johon kuului 31 henkildd. Naista 13 (42 %) henkiloa vastasi laa-

dulliseen tutkimukseen.
4.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen suunnittelusta ja maarallisen tutkimusosan teknisesta toteutuksesta vastasi
Racon Business Developmentin Robert Rasmus ja laadullisen tutkimusosan toteutuksesta
seka tutkimusraportin laatimisesta vastasi Emilia Lahdeviiki. Tutkimus toteutettiin elo- ja
syyskuussa 2014 kahdessa vaiheessa. Ensimmainen vaihe toteutettiin maarallisella ko-
konaistutkimuksella verkkokyselyna Google Drivella (lite 1), jossa monivalintakysymyksil-
|& kartoitettiin asiakaspalvelun johtamisen nykytilannetta organisaatiossa. Kysymyslomake
koostui 16 monivalintakysymyksesta ja yhdesta avoimesta kysymyksesta. Monivalintaky-
symykset oli luokiteltu kuuteen eri ryhmaan: strategia, prosessit, tietdmyksenhallinta, mit-

tarit, kanavat ja trendit.

Robert Rasmus suunnitteli ja toteutti maarallisen tutkimuksen. Kyselylomake l&hetettiin
vastaajille sdhkdpostilla ja lomake toteutettiin Google Drivella. Lomakkeen alussa selitet-
tiin miksi tutkimus tehdaan ja kuka sen teettdd. Sen jalkeen lomakkeen rakenteessa oli
ensin taustakysymykset, jonka jalkeen siirryttiin itse kysymyksiin, jotka oli jaettu ryhmiin.
Tietamyksenhallinnan otsikon alla oli viela erikseen selitetty vastaajalle, mita talla kasit-
teelld tarkoitetaan. Lomakkeen lopuksi oli mahdollisuus antaa palautetta kyselysta, seka
omat yhteystietonsa. Yhteystietoja ei ollut pakko antaa, koska haluttiin antaa vastaajalle
mabhdollisuus vastata anonyymisti. Lomakkeen rakenne oli selkeé ja hyvin jaoteltu. Se

aloitettiin niin sanotuilla helpoilla kysymyksill&, jonka jalkeen p&astiin itse asiaan. Kyselys-
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sa kaytettiin sinuttelua, joka on toimiva tapa taméan tyyppisessa kyselyssa. Kyselyssa oli
suurin osa kysymyksista Likertin asteikollisia ja viisiportaisia, jonka antoi vastaajalle mah-
dollisuuden vastata myds neutraalin vastauksen vastausvaihtoehtojen aaripaiden valista.
Lomakkeen muut kysymykset olivat vastausvaihtoehdollisia kysymyksia, sekéa yksi avoin
kysymys. Kysely lahetettiin 354 henkilolle 18.8. maanantaina. Kyselysta lahetettiin muistu-
tus viikkoa myéhemmin 25.8. maanantaina. Kyselyyn vastasi jo ensimmaisena paivana 34
henkil6a. Kyselyn tavoitteena oli saada vahintdén yhta paljon vastaajia kuin viime vuonna
(60) ja kun tdma maara saatiin tayteen, kysely suljettiin 1.9. maanantaina. Vastauksia

saatiin yhteensa 66.

Toinen vaihe, eli laadullinen tutkimus toteutettiin avoimina haastatteluina puhelimitse, jois-
sa vastaajat saivat vapaasti kertoa ndkemyksidan asiakaspalvelun tulevaisuuden néako-
kulmista ja trendeistd. Toimeksiantaja kertoi tarkat ohjeet puhelinhaastattelujen tekemi-
seen ja teki Google Drivella haastattelurungon (liite 2) haastatteluja varten. Haastattelu-
rungossa kaytiin tarkemmin lapi seuraavat asiat: tulevat ulkoiset vaikutukset asiakaspalve-
lussa seka niiden kehittyminen, organisaation voimavarat ja varautuminen muutoksiin,
seka teknologiatrendien vaikutus asiakaspalveluun. Haastattelurunko alkoi ensin neljalla
avoimella kysymyksell&, joiden jélkeen oli teknologiatrendiosio erikseen, jossa kysyttiin
viiden eri teknologiatrendin vaikutuksista asiakaspalveluun. Haastattelurunko oli vain
suuntaa antava haastateltavia varten. Tarkoituksena oli saada kattavasti tietoa eri aiheis-
ta. Rasmus lahetti naytelistan, joka koostui Rasmuksen henkilékohtaisesti valitsemasta
kohderyhmast4, johon kuului 31 henkil6d. Haastattelut aloitettiin elokuun loppupuolella ja
ne saatiin valmiiksi syyskyyn loppupuolella. Yhteensa 13 (42 %) henkilda saatiin mukaan

laadulliseen tutkimukseen. Ladulliseen tutkimuksen néaytetavoite oli 12 henkilda.

Ihmisia tavoiteltiin enimmakseen loppuviikosta ja puolen paivan jalkeen. Suurimman osan
kanssa sovittiin erillinen aika haastattelulle, mutta osa halusi hoitaa haastattelun heti.
Rasmuksen ohje oli, etta henkildita tavoitellaan ensin puhelimitse, ja sitten lahetetdan
henkilille séahkdposti-intro asiasta, jossa kerrotaan, etta tulemme olemaan heihin yhtey-
dessé uudestaan. Yhteydenotot hoidettiin kuitenkin niin, ettd jos kolmannen yhteyskerran
jalkeen henkild ei vielakdan vastannut puhelimeen tai séhkopostiin, siirryttiin seuraavan
henkiloon listalla. Prosessia nopeutettiin tekemalla puheluita uusille henkildille vahintaan
kolme samana paivana, ja haastatteluita saatettiin sopia jopa kolme samalle paivélle, tay-
sin sen mukaan miten haastateltavilla oli aikaa haastattelulle. Samalle henkil6lle soitetut
puhelut hoidettiin noin viikon sisélla, mutta ei kuitenkaan niin, etté olisi soitettu samalle
henkilblle perakkaisind paivina. Puhelinhaastatteluita varten tehtiin teksti, joka luettiin jo-
kaiselle haastateltavalle puhelun aluksi. Puhelun alussa kerrottiin kaikki tarpeellinen in-

formaatio: kuka soittaa, mitd asia koskee ja kauanko haastatteluun menisi aikaa. Yhteen
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puhelinhaastatteluun meni vahintdédn 30 minuuttia. Haastattelun aikana vastaukset kirjoi-

tettiin paperille ja mydhemmin vastaukset siirrettiin koneelle puhtaaksikirjoitettuina.

Koko tutkimus toteutettiin anonyymina siten, etta tulokset julkistettiin ainoastaan tilastoi-
tuina yhteenvetoina, joista yksittaisia yrityksia tai vastaajia ei pystyta tunnistamaan. Tut-

kimuksen analyysin yhteydessa vertailtiin tdamén vuoden tuloksia viime vuoden tuloksiin.

4.5 Kaytetyt analysointimenetelmat

Opinnaytetydssa kaytettiin maarallisen tutkimusosan analysoimiseen Google Drived, josta
myds saatiin alkuperéiset tuloksien diagrammit (lite 6). Myéhemmin diagrammit tehtiin
kuitenkin uudestaan Excelilla. Aineistoa analysoitiin Excelilla ja SPSS-ohjelmalla. Likertin
asteikollisia muuttujia ovat:

- Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan

- Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimméassa johdossa

- Ovatko asiakaspalveluprosessit selkedsti maariteltyja

- Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja

- Mika seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaatiossasi
- Miten tietamyksenhallintaa johdetaan teilla asiakaspalvelutilanteissa?

- Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

- Miten usein asiakaspalvelua mitataan

- Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa

- Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvat toisiinsa?

Ylla olevien kysymyksien vastuksista laskettiin keskiarvot ja keskihajonnat (liite 7). Likertin
asteikon muuttujien riippuvuuksia taustamuuttujiin tydntekijoiden maara ja liikevaihto tut-
kittiin Spearmanin korrelaatioilla (liite 8). Lisaksi toimialakohtaiset erot tutkittiin Kruskal-
Wallisin testilla (liite 9).
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustuloksissa oli tavoitteena saada kattavasti tietoa asiakaspalvelun johtamisesta
yrityksissa. Tulokset kertovat, ettd asiakaspalvelua on alettu pitéda entista tarkedmpéna

yrityksissé ja siihen panostetaan enemman, vaikka joiltain osin olisi viela parannettavaa.

5.1 Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksella, johon vastasi yhteensa 66 (19 %)
354:sta ja sen kohderyhma oli sama kuin viime vuoden tutkimuksessa, jotta vertailtavuus
sdilyi. Tutkimus jaettiin eri osa-alueisiin, joissa jokaisessa oli muutamia kysymyksia. Tut-
kimuksen osa-alueet olivat: vastaajien taustatiedot, strategia, prosessit, tietdmyksenhallin-
ta, mittarit, kanavat ja trendit. Suurin osa kysymyksista toteutettiin Likertin asteikoilla, joka
on viisiportainen. Tutkimuksessa oli myos vastausvaihtoehdollisia kysymyksia, seka yksi
avoin kysymys. Kaikkien kysymysten kohdalla kaydaéan lapi uudet tulokset sekéa uusien

tuloksien vertailu viime vuoden kyselyyn.

5.1.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatiedoilla kartoitettiin, kuinka hyvin eri alat olivat edustettuina tutkimukses-
sa. Lisaksi kysymyksilla liikevaihdosta, tyontekijdiden maarasta ja vastaajan asemasta

yrityksessa selvitettiin saatiinko tutkimukseen tavoiteltua kohderyhmaa, eli asiakaspalvelu-
johtajista ja muusta yritysjohdosta koostuvia henkilditd keskisuurista ja suurista yrityksista.

ICT palvelut 41%
Kauppa
Muut palvelut

Muu toimiala

Julkisen sektorin
palvelut

Teollisuus
Rahoitus

Matkailu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 1. Toimiala (n=66)

28



Kuviossa 1 vastaajista suurin osa (41 %) oli ICT palveluista. Seuraavaksi eniten vastaajia
oli kaupanalalta (15 %) ja muista palveluista (12 %). Vahiten vastaajia oli matkailualasta
(2 %) ja rahoitusalasta (5 %).

Viime vuoden kyselyssé niin ikd&n suurin osa vastaajista oli ICT alalta (46 %) ja kau-
panala oli toiseksi suurin (15 %). Matkailu oli myds viime vuonna huonoiten edustettu (3

%). Tasta voidaan paatella, etta tulokset ovat vertailukelpoisia vastaajien toimialojen pe-

rusteella.
yli 1000 59%
200 - 1 000 - 20%
alle 200 | 21%
Ofl%) 10I% 20I% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 2. Tyontekijoiden maara (n=66)

Kuviossa 2 vastaajista suurin osa (n. 79 %) edusti suuria yrityksia tyontekijéiden maaran
perusteella. Vain n. 21 % vastanneista edusti pienia ja keskisuuria yrityksia.
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Kuvio 3. Liikevaihto (n=66)

Kuviossa 3 vastaajista suurin osa (73 %) edusti suuria yrityksia liikevaihdon perusteella.
Vain 21 % vastanneista edusti pienié ja keskisuuria yrityksia.

m Asiakaspalvelujohtaja tai
-esimies

® Muu johtava asema
esim. myynnissa
= Yrityksen ylin johto

E Asiantuntija

® Muu asema

Kuvio 4. Asema organisaatiossa (n=66)

Kuviossa 4 vastaajista lahes kolmannes (30 %) toimi yrityksessaan asiakaspalvelujohta-
jana tai -esimiehend. Muut vastanneet jakautuivat tasaisesti muuhun johtavaan asemaan
(24 %), ylimpaan johtoon (21 %) ja asiantuntijoihin (20 %), muutamaa vastaajaa lukuun
ottamatta (muu asema 5 %). Mitd enemman yrityksessa on tydntekijoitad, sitd vdhemman
asiakaspalvelu on edustettuna ylimmassa johdossa (r = -0,285, liite 8).
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Viime vuoden kyselyssé lahes puolet vastanneista toimi asiakaspalvelujohtajana tai -

esimiehena.

5.1.2 Strategia

Toimeksiantaja halusi selvittaa strategiakysymyksilla yritysten asiakaspalvelun painoarvoa
muuhun toimintaan nahden, seka selvittaa asiakaspalvelun painoarvoa yritysten paivittai-

sessd johtamisessa.

Kysymys: Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan?

Tarkentava kysymys: Valitse asteikolta (1-5) kohta sen mukaan, kumpi vaittamista kuvaa
paremmin oman organisaatiosi nykytilannetta.

Vastausvaihtoehdot:

1 = asiakaspalvelu on valttdmaton toiminto, mutta ei strategisesti tarkea

5 = asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija

60% 56%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5

Kuvio 5. Asiakaspalvelutoiminnan suhde strategiaan (n=66)

Kuviossa 5 kyselyyn vastanneista 2 % oli sitéd mieltd, etta asiakaspalvelu on valttdmaton
toiminto, mutta ei strategisesti tarkea. Alle 20 % vastanneista vastasi olevansa melkein
samaa mielta tai kahden vastausvaihtoehdon vélista. Vastanneista yli puolet (56 %) oli
taysin samaa mielta siitd, etté asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailu-
tekija ja 27 % vastasi, ettd on melko samaa mieltd. Vastauksista voidaan paatella, etta
suurin osa vastanneista (83 %) oli sitd mielta, etta asiakaspalvelu on strategian keskeinen

elementti ja kilpailutekija, joten sita pidetddn merkittdvana osa-alueena. Vain harva ei pi-
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tanyt asiakaspalvelutoimintaa strategisesti merkittavana (7 %). Vastausten keskiarvo ol

4,3 ja keskihajonta oli 0,95 eli hajonta oli pienta (liite 7, pylvas 1).

Viime vuoden kyselysséa paadyttiin lahes samaan tulokseen, eli 85 % vastaajista oli sita

mielta, ettd asiakaspalvelu on yrityksissa strategisesti tarkea.

Kysymys: Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimméssa johdossa?

Tarkentava kysymys: Mika on asiakaspalvelutoiminnasta suoraan vastaavan henkilon
asema suhteessa ylimpaan johtoon?

Vastausvaihtoehdot:

1 = asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle

5 = asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmé&én
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Kuvio 6. Asiakaspalvelun edustus ylimmassa johdossa (n=66)

Kuviossa 6 vastaajista alle 20 % oli tdysin samaa mielta tai melko samaa mielta siita, etta
asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmaélle. 14 % vastasi vastausvaihtoehto-
jen valista. Yli puolet vastanneista (68 %) oli taysin tai melko samaa mielta siita, etta asia-
kaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan. Tasta voidaan paatella, ettéa asiakaspalvelu-
johtaja kuuluu usein ydinjohtoryhmaan yrityksissa. Vastausten keskiarvo oli 3,9 ja keski-
hajonta 1,2 eli hajontaa oli paljon. Keskihajonta oli suurin tAman kysymyksen vastauksis-
sa. (Liite 7, pylvas 2.)

Viime vuoden kyselyssé vain 20 % vastasi, ettd asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohto-
ryhmé&an, kun nyt sama luku oli 42 %. Selke&sti on havaittavissa muutosta siitd, etté yri-
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tyksissa pidetaén asiakaspalvelua aiempaa tarkedmpana ja yrityksissa on panostettu sii-

hen.

5.1.3 Prosessit

Toimeksiantaja halusi kartoittaa prosessiosiolla asiakaspalvelun systemaattisuutta tavoite-
ja kaytannon tasolla, seka kuinka laajasti asiakaspalvelu kytkeytyy asiakkuuden hallintaan

yritystasolla.

Kysymys: Ovatko asiakaspalveluprosessit selkedsti maariteltyja?

Tarkentava kysymys: Prosessit on selkeésti maaritelty silloin, kun kaikki tytvaiheet, tehta-
vat, tiedonkulku ja toimintaa tukevat jarjestelmét on dokumentoitu ja tieto on kaikkien pro-
sessiin osallistuvien tiedossa ja kaytettavissa.

Vastausvaihtoehdot:

1 = Asiakaspalveluprosessit ovat hyvin puutteellisesti maaritellyt

5 = Asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkeéasti maaritellyt
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Kuvio 7. Asiakaspalveluprosessien maarittely (n=66)

Kuviossa 7 vastaajista 13 % oli samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta siita, etta asia-
kaspalveluprosessit ovat hyvin puutteellisesti maariteltyja. Noin yksi viidesosa oli sitd miel-
ta, etta prosessit ovat osittain puutteelliset, osittain selkeat. Kaksi kolmasosaa vastaajista
(67 %) oli taysin tai osittain samaa mielta siita, ettd asiakaspalveluprosessit ovat taysin
selkeéasti maariteltyja. Vastauksista voidaan paatella, ettd asiakaspalveluprosessit ovat
suurilta osin selkeasti maariteltyja. Vastausten keskiarvo oli 3,6 ja keskihajonta oli 0,91 el

hajonta oli pienta (lite 7, pylvas 3). Toimialoista ICT ja muissa palveluissa asiakaspalve-
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luprosessit ovat muita toimialoja paremmin maariteltyja. Heikoimmin asiakaspalvelupro-

sesseja on maaritelty kaupan ja muiden toimialojen yrityksissa. (Liite 9).

Viime vuoden kyselyssé valtaosa (85 %) vastasi, ettd asiakaspalveluprosessit ovat paa-
osin tai taysin selkeasti maariteltyja. Taméa suuri prosentuaalinen ero taman vuoden tulok-
siin selittynee ainakin osittain vastausvaihtoehtojen erilaisista sanamuodoista. Esimerkiksi
viime vuoden kyselyssa yksikaan vastaajista ei vastannut "en osaa sanoa”, mutta taman
vuoden vastaajista 21 % vastasi vastausvaihtoehtojen valiin eli niin sanotun neutraalin
vastauksen. Joka tapauksessa vastausten perusteella asiakaspalveluprosessien selkeys

on heikentynyt.

Kysymys: Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja?

Tarkentava kysymys: Ovatko kuvatut prosessit kaytéssa jokapaivaisessa toiminnassa?
Onko rinnakkaiset toimintatavat - "varjoprosessit" - saatu karsittua?
Vastausvaihtoehdot:

1 = Asiakaspalveluprosesseja ei houdateta lainkaan

5 = Asiakaspalveluprosesseja noudatetaan taysin
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Kuvio 8. Asiakaspalveluprosessien maarittelyjen noudattaminen (n=66)

Kuviossa 8 vastanneista alle 10 % oli sitd mieltd, etta asiakaspalveluprosesseja ei nouda-
teta lainkaan tai melko huonosti. Noin joka kolmas (32 %) vastasi vastausvaihtoehtojen
véliin. Vastanneista yli puolet (59 %) oli sita mielta, ettéd asiakaspalveluprosessia noudate-
taan taysin tai melko hyvin. Suurimmassa osassa yrityksissa asiakaspalveluprosesseja
noudatetaan, joten asiakaspalvelu on kaytannon tasolla systemaattista. Vastausten kes-

kiarvo oli 3,6 ja keskihajonta 0,86 eli hajonta oli pientd. Tassa kysymyksessa oli pienin
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keskihajonta. (Liite 7, pylvas 4.) Mita suurempi yritys, sitd enemman noudatetaan asia-

kaspalveluprosessien maarittelyja (r=0,278 ja r=0,268, liite 8).

Viime vuoden kyselyssé vastaajat olivat [&hes taysin (95 %) sitd mielta, ettd prosesseja
noudatetaan. Jalleen osa prosentuaalisesta muutoksesta johtunee vastausvaihtoehtojen
sanamuotojen erosta. Kuitenkin voidaan todeta, etta asiakaspalveluprosessien systemaat-

tisuus on vahentynyt.

Kysymys: Mik& seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaatiossasi?
Vastausvaihtoehdot:

1 = Meilld on useita asiakasprosesseja ja ne ovat yksikkdkohtaisia

5 = Meilla on vain yksi yhteinen asiakasprosessi
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Kuvio 9. Asiakaspalveluprosessit (n=66)

Kuviossa 9 vastaukset olivat paljolti hajaantuneet. Vastanneista 25 % oli samaa tai osit-
tain samaa mielta siitd, ettd asiakaspalveluprosesseja on useita ja ne ovat yksikkdkohtai-
sia. 33 % vastasi vastausvaihtoehtojen valiin, eli ett prosesseja voi olla enemman kuin
yksi, mutta ne eivat valttamatta ole yksikkokohtaisia. 42 % oli samaa mielta tai melko sa-
maa mielta, etté on vain yksi yhteinen asiakaspalveluprosessi. Tuloksista voidaan paatel-
14, ettd asiakaspalveluprosessien maarassa on paljon hajontaa eri yrityksissa. Vastausten
keskiarvo oli 3,2 ja keskihajonta 1,1 eli hajonta oli suurta (liite 7, pylvas 5). ICT palveluissa
on yhtenaisimmat asiakaspalveluprosessit, kun taas rahoituksessa ja teollisuudessa pro-

sesseja on enemman (liite 9).

Viime vuoden kyselysséa 58 % vastanneista oli vastannut, etté asiakaspalveluprosesseja
on useita ja ne ovat yksikkokohtaisia, tdma maara oli siis selkeésti laskenut edelliseen
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kyselyyn, koska uudessa kyselyssa oli samaa mieltéa 25 % vastanneista. Eli prosessien

maara on viime vuodesta vahentynyt, joka on yrityksille todennakoisesti positiivinen asia.

5.1.4 Tietamyksenhallinta

Toimeksiantaja maarittelee tietdmyksenhallinnan niin, ettd se tarkoittaa systemaattista
toimintamallia, jossa on maaritelty uuden tiedon keraaminen, tiedon ajantasaisuuden var-
mistaminen, vanhan tiedon poistaminen, puuttuvan tiedon tuottaminen ja tiedon jakami-

nen ja hyédyntaminen.

Kysymys: Miten tietdamyksenhallintaa johdetaan teilla asiakaspalvelutilanteissa?
Vastausvaihtoehdot:

1 = Asiakaspalvelun tietamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon yllapito on satun-
naista

5 = Asiakaspalvelun tietamyksenhallinnalla on omistaja, tiedon yllapito on sdénndllista ja

automatisoitua
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Kuvio 10. Tietdmyksenhallinnan johtaminen asiakaspalvelutilanteissa (n=66)

Kuviossa 10 vastanneista 23 % oli taysin tai melko samaa mielta sen kanssa, etta asia-
kaspalvelun tietamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon yllapito on satunnaista. 28 %
vastanneista oli samaa tai melko samaa mielta siita, etté asiakaspalvelun tietdmyksenhal-
linnalla on omistaja, seka tiedon yllapito on saanndéllista ja automatisoitua. Tasan puolet
vastanneista taas vastasi vastausvaihtoehtojen valiin eli eivat olleet kirkkaasti kumpaa-
kaan mielta. Voikin olla, etta tietamyksenhallinta kasitteend on melko uusi, eiké sen takia
ole uskallettu vastata kumpaakaan suuntaan, joten neutraali vaihtoehto on ollut paras.
Vastausten keskiarvo oli 3,1 ja keskihajonta 0,96 eli hajonta oli pienta (liite 7, pylvas 6).
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Tietamyksenhallintaa ei tallaisenaan kysytty vimevuotisessa kyselyssa.

Kysymys: Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

Tarkentava kysymys: Eli miten tietamyksenhallinta nakyy kaytanndssa asiakaspalvelus-

sa?

Vastausvaihtoehdot:

1 = Tiedon hakuun ei ole yhtenaista tapaa, ja samasta tiedosta on useita versioita, ja eri

asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksen

5 = Kaytdssamme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman
tiedon sama versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot

40%

35%
30%

25%
20%

15%

10%

5%

0%

1 2 3 4 5

Kuvio 11. Tiedon kaytettavyys asiakaspalvelutilanteissa (n=66)

Kuviossa 11 vastaukset hajaantuivat melko laajasti. Vastanneista 29 % oli samaa tai mel-
ko samaa mielta, ettd tiedon hakuun ei ole yhtendista tapaa, ja samasta tiedosta on useita
versioita, ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksia. 35 % vastanneista vas-
tasi vastausvaihtoehtojen valiin. 37 % vastanneista vastasi, ettd on samaa tai melko sa-
maa mieltd, ettd kaytdssamme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestel-
ma, ja saman tiedon sama versio on kaytdssa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itse-
palvelusivustot. Vastaukset hajaantuivat laajasti, mutta silti eniten samaa mielta oltiin siita,
etta yrityksista loytyy yhteinen tiedonhakujarjestelma, joka on asiakaspalvelutilanteessa
selkein vaihtoehto. Vastausten keskiarvo oli 3,1 ja keskihajonta 1,1 eli hajonta oli suurta
(liite 7, pylvas 7). Mita suurempi liilkevaihto, sitd tehokkaammin tieto on asiakaspalveluti-
lanteissa kaytettavissa (r= 0,306, liite 8).

Vastaavaa kysymysta ei ollut viime vuoden kyselyssa.
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5.1.5 Mittarit

Toimeksiantaja halusi selvittaa mittarikysymyksilla yritysten mittaamisen systemaattisuut-
ta, kuinka laajasti asiakaspalvelu nahdaan koko yrityksen tavoitteena, eika vain asiakas-
palvelun tai muutamien yksikdiden asiana, seka kuinka vahvasti asiakaspalvelumittareilla

ohjataan toimintaa.

Kysymys: Mitd mittareita kaytatte asiakaspalvelun mittaamisessa?
Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 tarkeintd mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan yrityk-
sessanne

Vastausvaihtoehdot:

. Asiakastyytyvaisyys

. Asiakaspalvelun vasteajat

. Asiakaspalvelun ratkaisukyky

. Asiakaspalvelun kustannukset

. Uusmyynti

. Lisdmyynti

. TyOtyytyvaisyys

. Kontaktimé&arat
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. Yritystason strategiset mittarit
10. EOS

11. Muu, mika?

Asiakastyytyvaisyys 91%
Asiakaspalvelun vasteajat
Asiakaspalvelun ratkaisukyky
Kontaktimaarat
Tyotyytyvaisyys

Yritystason strategiset mittarit
Asiakaspalvelun kustannukset
Lisamyynti

Uusmyynti
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Kuvio 12. Asiakaspalvelun mittaaminen (n=66)
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Kuviossa 12 vastanneiden mielesta viisi tarkeintd mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan
yrityksessa, olivat: asiakastyytyvaisyys (91 %), asiakaspalvelun vasteajat (76 %), asia-
kaspalvelun ratkaisukyky (59 %), kontaktimaara (52 %) ja tyotyytyvaisyys (44 %). Kolme
vahiten valittua vaihtoehtoa olivat: jokin muu (12 %), uusmyynti (24 %) ja lisamyynti (36
%). Vastauksista oli odotettavissa, etta asiakastyytyvaisyys kuuluu ainakin viiteen tar-

keimpaan mittariin, mutta silti sité eivat kaikki valinneet.

Valtaosa yrityksista mittaa edelleen padasiassa asiakaspalvelun laadullisia ja tehokkuus-

mittareita. Myyntiin liittyvat mittarit ovat edelleen melko harvinaisia.

Aikaisempaan kyselyyn verrattuna vastaukset olivat pysyneet lahes samana. Kaikki muut
vaihtoehdot olivat samoilla sijoilla, kuin viimevuoden kyselyssd, mutta asiakaspalvelun
ratkaisukyky oli koettu kontaktim&aria hiukan tarkedammaksi tana vuonna. Voidaan siis
todeta, etté asiakaspalvelun mittaaminen ei ole vuodessa muuttunut yrityksissa. Muutok-
sia nakyy siis l&hinnd prosentuaalisesti yksittaisissa vastauksissa, esim. tyotyytyvaisyyden
mittaamisen tarkeys oli laskenut 10 % ja lisamyynnin mittaamisen tarkeys oli lisdantynyt
11 %. Tosin taytyy ottaa huomioon, etté viime vuonna kyselyyn vastasi 60 henkil6a ja tdna

vuonna vastaajia oli 66.

Kysymys: Miten usein asiakaspalvelua mitataan?

Tarkentava kysymys: Kuinka automaattista ja sdanndllistéa on tarkeimpien mittareiden mit-
taaminen

Vastausvaihtoehdot:

1 = Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaannollisesti

5 = Jatkuvasti ja taysin automaattisesti
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Kuvio 13. Asiakaspalvelun mittaamistiheys (n=66)
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Kuviossa 13 vastanneista 15 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siita, etta
heidan yrityksessa mitataan asiakaspalvelua harvemmin kuin kuukausittain tai epasaan-
nollisesti. 23 % vastasi vastausvaihtoehtojen valiin. Suurin osa vastanneista eli 62 % vas-
tasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siitd, ettd mittaaminen on jatkuvasti ja taysin
automatisoitua. Tulosten perusteella suurimmassa osassa yrityksia asiakaspalvelun mit-
taaminen on automaattista ja saanndéllista. Vastausten keskiarvo oli 3,5 ja keskihajonta
1,1 eli hajonta oli suurta (liite 7, pylvas 8). Mitd enemman yrityksessa on tyontekijoita, sita

useammin asiakaspalvelua mitataan (r = 0,251, liite 8).

Edelliseen kyselyyn verrattuna vastaukset muuttuivat melko paljon. Viime vuonna vastaa-
jista 91 % vastasi mittaamisen olevan saanndéllisté ja automatisoitua. Eli maara on laske-
nut melko reippaasti vuodessa. Viime vuonna vastaukset olivat sanallisessa muodossa,
eika ollut niin sanottua neutraalia vastausta, jolloin vastattiin ehk& rohkeammin kysymyk-
seen kuin tana vuonna, kun kysely toteutettiin asteikolla.

Kysymys: Minka yksikdiden toimintaa asiakaspalvelumittareilla mitataan?

Tarkentava kysymys: Ovatko asiakaspalvelun mittarit vain asiakaspalvelun mittareita vai
laajemmin organisaation mittareita

Vastausvaihtoehdot:

1. Vain asiakaspalveluyksikkta

2. Asiakaspalvelua ja muita yksikoita (esim. myynti, markkinointi, tuotteet, laskutus)

3. Koko yritysta

4. EOS

EVain
asiakaspalveluyksikkoa

m Asiakaspalvelua ja muita
yksikoita (esim. myynti,
markkinointi, tuotteet,
laskutus)

= Koko yritysta

mEQOS

Kuvio 14. Asiakaspalvelumittareiden mittauskohteet (n=66)
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Kuviossa 14 vastanneista noin puolet (47 %) vastasi, etta koko yritystd mitataan asiakas-
palvelumittareilla. Noin neljannes (24 %) vastaajista vastasi, etta asiakaspalvelumittareilla
mitataan vain asiakaspalveluyksikkda. 27 % vastaajista vastasi, ettd asiakaspalvelumitta-
reilla mitataan asiakaspalvelua ja muita yksikoéita. Tama kertoo, etté ainakin lahes puolis-

sa yrityksisséa asiakaspalvelu nahdaan koko yritykselle tarkeédné asiana.

Viime vuoden kyselyyn verrattuna koko yrityksen mittaaminen oli lisdantynyt. Tasta voi-
daan paatella, ettd asiakaspalvelusta on tulossa koko yritystéd koskeva asia. Toisaalta

pelkan asiakaspalveluyksikdn mittaaminen on prosentuaalisesti pysynyt samana.

Kysymys: Miten asiakaspalvelumittarit vaikuttavat palkitsemiseen?
Tarkentava kysymys: Henkil0 tai tiimitasolla

Vastausvaihtoehdot:

1. Mittarit eivéat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin
2. Mittarit vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkilétasolla

3. Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimi/yksikkotasolla

4. EOS

m Mittarit eivat vaikuta
suoraan palkitsemiseen
tai bonuspalkkioihin

m Mittarit vaikuttavat
suoraan
bonuspalkkaukseen
henkiltasolla

= Mittarit vaikuttavat
palkitsemiseen
tiimi/yksikkotasolla
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Kuvio 15. Asiakaspalvelumittareiden vaikutus palkitsemiseen (n=66)

Kuviossa 15 vastaukset menivat melko tasan kolmen sanallisen vastauksen kanssa. 29 %
vastanneista oli sitd mieltd, etta mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen. 27 % vas-

tanneista taas vastasi, etté mittarit vaikuttavat bonuspalkkaukseen suoraan henkil6tasolla.
Suurin osa (38 %) vastasi, ettd mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimitasolla. Vastauksis-
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ta voidaan paatelld, ettd noin kaksi kolmasosaa yrityksista ei palkitse asiakaspalvelumitta-

reiden perusteella, tai tekee sen korkeintaan tiimitasolla.

Viime vuoden kyselyssé oli melko samanlaisia vastauksia, tosin vahva ohjaus, eli se, etta
mittarit vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkiltasolla, sai vime vuonna enem-

man vastauksia (37 %), kuin t&dn& vuonna (27 %).

5.1.6 Kanavat

Toimeksiantaja halusi kartoittaa kanavakysymyksilla uusien digitaalisten asiakaskanavien
yleisyytta, asiakaskanavien hallinnan systemaattisuutta, asiakaskontaktien hallinnan yhte-
ytta asiakkuuksien hallintaan eli onko asiakaskontaktien hallinta tarkea osa asiakkuuksien
hallintaa vai erillinen toiminto, seka ulkoistamisen laajuutta asiakaspalvelutoiminnassa

yrityksissa.

Kysymys: Mitd asiakaskanavia organisaatiollasi on kaytossa?
Vastausvaihtoehdot:

. Puhelin

. Posti

. Faksi

. Sahkoposti

. Web-lomake

. Itsepalvelu-Web

. Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayttajafoorumit)
. Ulkoisen sosiaalisen median palvelut (esim. Facebook, Twitter)
. Chat

10. Myymala, myyntipiste
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11. Kenttahenkilosto, huolto

12. Muu, mika?
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Kuvio 16. Asiakaskanavat (n=66)

Kuviossa 16 vastauksista huomaa, etta vanhat kanavat kuten puhelin, sahkdposti ja web-
lomake olivat edelleen yli 90 %:sti kaytossa yrityksissa. Perinteisten kanavien rinnalla var-
sinkin itsepalvelu-web ja sosiaalinen media ovat selvasti yleistyméassa. My6s vuorovaikut-
teiset kanavat verkossa, kuten chat, ovat yleistyméssa hyvaa vauhtia (48 %). Viime vuon-

na saatiin pitkalti samanlaisia tuloksia asiakaskanavista.

Kysymys: Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa?
Vastausvaihtoehdot:
1 = Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty eikéd automatisoitu

5 = Asiakaskontaktien kasittely on keskitettyd ja automaattista
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Kuvio 17. Asiakaskontaktien kasittely eri kanavissa (n=66)
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Kuviossa 17 vastanneista 15 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta, etta
asiakaskontaktien kasittely ei ole keskitettya eikéd automatisoitua. 32 % vastasi vastaus-
vaihtoehtojen valista. Vastaajista yli puolet (53 %) olivat samaa tai melko samaa mielta,
ettd asiakaskontaktien kasittely on keskitettya ja automatisoitua. Tasta voidaan paatella,
ettd suurimassa osassa yrityksia asiakaskontakteja kasitelladn suhteellisen systemaatti-
sesti. Vastausten keskiarvo oli 3,5 ja keskihajonta 0,95 eli hajonta oli pienta (liite 7, pylvas
9).

Viime vuoden kysymyksen vastausvaihtoehdot eroavat taman vuoden kyselysta melko
paljon, joten suoranaista vertailua naiden kahden kysymyksen vélilla ei saada. Kuitenkin
viime vuoden vastausten mukaan valtaosa yrityksista oli keskittéanyt asiakaskanavien hal-
lintaan ja ndkee sen tarkeana, joka nayttaisi pitdvan paikkansa myds taman vuoden kyse-
lyssa.

Kysymys: Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvét toisiinsa?

Tarkentava kysymys: Jos organisaatiollasi on kdyttssa asiakastietojarjestelméa (CRM),
niin keratadanko tietoa asiakaskontakteista téhan jarjestelmaan.

Vastausvaihtoehdot:

1 = Asiakaskontakteja ei tallenneta asiakastietojarjestelmaan

5 = Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavi-

en osalta
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Kuvio 18. Asiakaskontaktien ja asiakastietojen hallinnan linkittyminen toisiinsa (n=66)

Kuviossa 18 vastanneista 31 % oli samaa tai melko samaa mielta, ettd asiakaskontakteja
ei tallenneta asiakastietojarjestelmaan. 35 % vastasi vastausvaihtoehtojen vélista. 35 %
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vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta, etta asiakaskontaktit tallentuvat auto-
maattisesti asiakastietojarjestelmaéan kaikkien kanavien osalta. Vastaukset menivat melko
tasan. Noin kolmannes vastasi, ettd asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakas-
tietojarjestelmaan, eli se on hallittua. Toinen kolmannes oli sitd mielta, etta asiakastietoja
ei tallenneta asiakastietojarjestelmaan, eli asiakaspalvelu ei kytkeytyisikaan asiakkuuden
hallintaan. Vastausten keskiarvo oli 3 ja keskihajonta 1,1 eli hajonta oli suurta (liite 7, pyl-
vas 10). Mitd vahemman on tydntekijoita, sitd tehokkaammin kontakteja hallinnoidaan (r =
-0,268, liite 8).

Viime vuoden kyselyyn verrattuna yritysten asiakaskontaktien ja asiakastietojen hallinta oli
vahentynyt. Toisaalta kyselytyyppi vaikutti ehka tdssé kysymyksessa vastauksen muuttu-
miseen. Viime vuonna ns. positiivisia vastausvaihtoehtoja oli kaksi, kun taas negatiivisia

yksi, joten oli todennékbisempéaé saada positiivisia vastauksia enemman.

Kysymys: Onko organisaatiosi ulkoistanut asiakaspalvelutoimintoja?
Vastausvaihtoehdot:
1. Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuolella tai ruuhkahuippujen
ylivuotona)
Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan tai paéosin
Emme ole ulkoistaneet
EOS

m Olemme ulkoistaneet
osittain (esim.
toimistoaikojen
ulkopuolella tai
ruuhkahuippujen
ylivuotona)

m Olemme ulkoistaneet
kokonaisia toimintoja
(esim. tekninen tuki)
kokonaan tai pagaosin

= Emme ole ulkoistaneet
mEOS

Kuvio 19. Asiakaspalvelutoimintojen ulkoistaminen (n=66)
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Kuviossa 19 vastaukset jakautuivat melko tasan. Vastanneista yli puolet (55 %) eivat ole
ulkoistaneet ja 44 % vastanneista oli yrityksessé ulkoistaneet osittain tai kokonaan toimin-

toja.

Viime vuoden kyselyssé vastaukset jakautuivat lahes samalla tavalla.

5.1.7 Trendit

Toimeksiantaja halusi trendi osiossa saada selville yritysten asiakaspalvelun ajankohtai-

simpia haasteita ja kehityssuuntia.

Kysymys: Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat haasteet?
Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 ajankohtaisinta haastetta
Vastausvaihtoehdot:

Sosiaalisen median haltuunotto

Asiakaspalvelun kustannukset

Kontaktikanavien pirstaloituminen

Asiakastiedon hajautuminen

Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus
Asiakaspalvelijoiden osaaminen

Lisdmyynti asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelun aukioloajat

© © N o g bk w0 DdRE

Asiakaspalvelu verkkokaupassa
10. Asiakaspalvelun tietojarjestelmat

11. Muu, mika?

Asiakaspalvelun tietojarjestelmat
Asiakastiedon hajautuminen
Kontaktikanavien pirstaloituminen
Sosiaalisen median haltuunotto
Asiakaspalvelijoiden osaaminen
Lisdmyynti asiakaspalvelussa
Asiakaspalvelu verkkokaupassa
Asiakaspalvelun kustannukset
Asiakaspalvelun aukioloajat

14
9%
%

Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus
Other

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 20. Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat haasteet (n=66)
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Kuviossa 20 vastaajat pitivat viitend ajankohtaisimpana haasteena seuraavia: asiakaspal-
velun tietojarjestelmat (61 %), asiakastiedon hajautuminen (55 %), kontaktikanavien pirs-
taloituminen (52 %), sosiaalisen median haltuunotto (41 %) seka asiakaspalvelijoiden
osaaminen (39 %). Kolmena vahiten haastavimpana pidettiin: jokin muu (8 %), asiakas-

palvelijoiden vaihtuvuus (9 %) ja asiakaspalvelun aukioloajat (14 %).

Viime vuoden kyselyyn verrattuna asiakaspalvelun tietojarjestelmat aiheuttivat selkeasti
lisda paanvaivaa yrityksille (31 % viime vuonna). Lisaksi asiakaspalvelun kustannukset
huolestuttivat viime vuotta vahemman (34 % vuonna 2013, vrt. 17 % vuonna 2014). Muu-

ten tulokset pysyivat melko samoina.

Kysymys: Asiakaspalvelun trendit keskipitkalla aikavalilla 2015-2020

Tarkentava kysymys: Minka ulkoisten tai siséisten tekijoiden arvioit vaikuttavan eniten
asiakaspalvelun kehitykseen organisaatiossasi lahitulevaisuudessa? Miten nama tekijat
vaikuttavat asiakaspalveluun organisaatiossasi?

Vastauksista kavi ilmi, ettd eniten asiakaspalvelun kehitykseen vaikuttaa lahitulevaisuu-
dessa: digitalisoituminen (erityisesti verkossa kaytetyt kanavat, sosiaalinen media, chat,
jne.), monikanavaisuus, uudet kanavat, kanavien yhtenainen/integroitu kaytto, itsepalve-
lun lisdantyminen, asiakaspalveluun panostus ja keskidinti, asiakkaat vaatima entista no-
peampi ja laadukkaampi palvelu, ja asiakkaiden tarpeiden muuttuminen. Kysymykseen
vastasi 24 henkil6a 66:sta (36 %).

5.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksen toisena osana toteutettiin haastattelu asiakaspalvelun kehityssuunnista ja
teknologiatrendeista. Laadullisen tutkimuksen ndyte koostui Rasmuksen henkilékohtaises-
ti valitsemasta kohderyhmasta johon kuului 31 henkil6d. Naista 13 (42 %) henkilda vastasi
laadulliseen tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen tulokset on koottu yhteen ja niita kasi-
tellaén vain yhteenvetona, jotta vastaajat pysyvat anonyymeina. Haastattelut tehtiin puhe-
limitse ja niissa kaytiin tarkemmin I&pi miten asiakaspalvelu tulee muuttumaan tulevaisuu-
dessa, miten se vaikuttaa yrityksiin, miten organisaatiot varautuvat muutoksiin ja miten
erilaiset teknologiatrendit tulevat vaikuttamaan asiakaspalveluun. Haastateltavia oli yh-
teensa 13 henkil6a eri yrityksista. Haastattelussa ja verkkokyselyn vapaamuotoisessa

osiossa nousi esiin muutamia tarkeita trendeja ja ilmidita.

Tutkimuksessa on joitakin lainauksia vastanneiden puhtaaksi kirjoitetuista teksteista tulok-
sien luotettavuuden ja havainnollistamisen vuoksi, mutta ne on otettu niin, ettei vastaajan
47



henkildllisyys tai yritys selvia. Lainaukset eivat ole kaikki samalta henkil6ltéa, vaan kaikista

haastateltavista on kaytetty nimitysta Haastateltava X.

5.2.1 Asiakaspalvelun kehityssuunnat

Asiakaspalvelusta on tulossa strateginen kilpailuetu. Asiakaspalvelu on suuressa muu-
toksessa talla hetkella ja se tulee yha muuttumaan. Siihen vaikuttaa digitalisoituminen,
asiakkaiden tarpeiden muuttuminen, ympariston muuttuminen ja ylipaatansa asiakaspal-
velua pidetaan nykyisin strategisesti tarkeana, eika vain pakollisena toimenpiteena ja kus-
tannuksena. Koska asiakaspalvelusta on tullut todella tarkeaa organisaatiolle, myos asia-
kaspalvelijoiden rooli on muuttunut yha tarkeammaksi ja he ovat saaneet paljon vastuuta.
Jos organisaatio ei panosta asiakaspalveluun, saattaa se nékya heikkona taloudellisena

menestyksena.

”...vastuu ja valta siirtyvat asiakaspalveluun ja asiakaspalvelu siirtyy kuskin penkille.”

(Haastateltava X)

"Asiakaspalvelu ei ole enaa vain se pakollinen asia, vaan oikeasti tarkea asia.” (Haastatel-

tava X)

Digitalisoitumisen myota syntyneet uudet kanavat, kuten sosiaalinen media ja chat ovat
jatkuvassa kasvussa ja niiden rooli asiakaspalvelussa kasvaa. Uusien asiakaspalvelu-
kanavien lisdantyessa on tarkedéd panostaa monikanavaisuuteen. Erilaiset asiakkaat vaa-
tivat ja haluavat asiakaspalvelua monesta eri kanavasta. Eri kanavien yhtendinen kaytto ja
niiden sisaltima yhtenainen tieto varmistavat kanavien tasaisen laadun. Toisaalta nope-
asti kasvanut kanavamaara asettaa suuria haasteita ehean palvelukokemuksen tuottami-

selle eri kanavissa ja kanavien valilla.

Minka ulkoisten tekijoiden arvioitte vaikuttavan eniten asiakaspalvelun kehitykseen yrityk-
sessanne lahitulevaisuudessa?

"Ehdottomasti sosiaalinen media.” (Haastateltava X)

Asiakaspalvelijoista on tulossa asiantuntijoita. Yritykset pyrkivat koko ajan enemman ja
enemman automatisoimaan ns. helppoja toimenpiteitd ja panostavat itsepalveluun ja oi-
keisiin kanaviin. Kun asiakkaat sitten todella tarvitsevat apua ja kaantyvat asiakaspalvelun
puoleen, asiakaspalvelijoiden pitéisi pystya olemaan lahes asiantuntijoita omalla alallaan,
jotta he osaavat auttaa asiakasta. Tama johtaa asiakaspalvelijoiden parempaan koulut-

tautumiseen omassa tytssaan ja erikoisosaamiseen panostamiseen. Asiakaspalvelijoiden
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on hyvin tarkedd ymmartaa asiakasta, osata vuorovaikutustaitoja ja toimia hyvin myos

kiireessa.

"Henkiloston taytyisi kestaa kiireen tuntua ilman, etta se vaikuttaa ilmapiiriin ja tyonte-

koon.” (Haastateltava X)

"Edellyttaa tyontekijoiden valmiutta opettelemaan uusia asioita. Taytyy olla syvaosaaja

omalla tehtava alueellaan. Kaikki helppo automatisoidaan.” (Haastateltava X)

Asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut. Haastatteluissa monet mainitsivat, etta itse-
palvelu on lisaantynyt ja asiakkaat tykk&aavat hakea itse tietoa netistd, seké hoitavat mie-
lella&n helpot toimenpiteet itse eri kanavilla, missé ja milloin vain. Kuitenkin kun asiakkaat
tarvitsevat asiakaspalvelua, he haluavat saada sitda mahdollisimman nopeasti, mutta laa-
dun tarvitsisi silti sdilyd vahintddn samana, ellei jopa olla parempaa. Asiakkaat osaavat
olla kriittisempid saamastaan palvelusta. My6sk&aén vanhat kanavat asiakaspalvelussa,
kuten sahkopostilla vastaaminen, eivét ole tarpeeksi nopeaa vastausten saamiseksi. Asi-

akkaiden kayttaytyminen on muuttunut karsimattomammaksi.

”...asiakas haluaa palvella itse itsedaan.” (Haastateltava X)

"Asiakkaat haluavat vastaukset online, koska on kiire.” (Haastateltava X)

Viimevuotisessa kyselyssa huomattiin samanlaisia trendeja asiakaspalvelussa ja ne nayt-
tavat jatkuvan edelleen. Tarkeita trendeja, joita vimevuotisessa kyselysséa huomattiin ja
jotka toistuvat jalleen ovat mm. reaaliaikaisuus, itsepalvelu, monikanavaisuus, digitalisoi-
tuminen, asiakkaiden kasvava vaatimustaso, seka asiakaspalvelun roolin muuttuminen

yha tarkeammaksi.

5.2.2 Teknologian merkitys asiakaspalvelussa

Puhelinhaastattelussa kysyttiin, kuinka seuraavat teknologian trendit vaikuttavat asiakas-

palveluun.

Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta tietAmyksenhallinta vaikuttaa merkittavasti
asiakaspalveluun ja on todella tarkeaa. TietAmyksenhallintaan liittyy haasteita, mutta on
tarkeaa yllapitaa tietoa, 16ytaa oikea tieto asiakkaalle ja tiedon pitaa olla ajan tasalla. Hyva

tietdmyksenhallinta vaikuttaa asiakaskokemukseen ja palvelun laatuun positiivisesti.

"Tietdmyksenhallinta on tdman paivan kilpailuetu.” (Haastateltava X)
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Suurin osa vastaajista pitaa big dataa merkittavana tulevaisuudessa ja etta se tulee vai-
kuttamaan asiakaspalveluun. Kuitenkin sen kaytettavyys talla hetkella ei ole niin merkitta-
va mité se voisi olla. Moni mainitsee, etta sen hyddynnettavyys asiakkaiden kohdalla (pro-

filointi ja ennakointi) ei viela ole mahdollista, mutta se on mahdollisuus tulevaisuudessa.

"Uskon sen mahdollisuuksiin, mutta en talla hetkella sen aitoon kaytettavyyteen.” (Haasta-

teltava X)

Mobiilisuus vaikuttaa todella merkittavasti asiakaspalveluun ja se on jo arkipaivaa. Monet
mainitsivat mobiilisuuden olevan tarke&a ja elinehto yrityksille ja sen merkitys vain kasvaa.
Mobiilisuuden taytyy nakya asiakaspalvelussa kayttoliittymana ja kanavana, joista hae-
taan tietoa ja saadaan palvelua.

"Mobiilisuus tarkeaa ja arkipaivaista. Kaiken pitaa toimia mobiilisti.” (Haastateltava X)

Pilvipalveluiden vaikutus asiakaspalveluun tulee kasvamaan. Suurin osa pitaa sita hyva-
na asiana, mutta sen kaytettavyys ei ole viela silla tasolla mita se voisi olla tulevaisuudes-
sa. Monien mielesta siihen liittyy paljon riskeja, erityisesti tietoturvariskeja, jonka takia sita
ei ole otettu kayttdon tai se on vain osittain kaytdssa. Pilvipalvelua pidetaan myos helppo-

na kayttaa, seka positiivisena kustannustekijana.

"Taytyy olla kriittisida taman suhteen.” (Haastateltava X)

"Pilvipalvelut on ihan hyva vaihtoehto ja se on meilla paljon kaytéssa” (Haastateltava X)
Monikanavaisuus on todella tarkeaa lahes kaikkien mielesta. Se kanava, jota asiakas
haluaa kayttaa, tulee olla kaytettavissa. Tama luo tietynlaisia haasteita yrityksille. Erityi-
sesti lisaantyviksi kanaviksi mainittiin chat ja sosiaalinen media. Kanavariippumatto-
muutta pidettiin myos tarkeana, vaikkakin osa vastaajista néki sen viela lahinna tulevai-
suuden haasteeksi.

"Monikanavaisuus on edellytys ja pakko olla.” (Haastateltava X)

"Kanavariippumattomuus on se mika tulee lisdantymaan ja mihin pitaisi tulevaisuudessa

panostaa.” (Haastateltava X)
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Yhteenvedossa ja pohdinnassa tulen kasittelem&an tutkimuksen tuloksia ja niiden luotet-
tavuutta seka patevyytta. Kayn myads lapi opinnéytetydni toteutusta ja omaa oppimistani.

Taulukko 1. Toimeksiantajalle tehdyt tyot

Liite Nimi Sivu

Liite 4. Asiakaspalvelun johtaminen | 95
Suomessa 2014 tutkimuk-

sen raportti

Liite 5. Yhteys-konferenssia varten | 124
toimeksiantajalle tehty Po-

werPoint

Liite 6. Toimeksiantajalle tehty kes- | 169
keneréinen alkuperainen

tutkimuksen raportti

Seuraavassa kappaleessa tulen kasittelemaan yhteenvetona toimeksiantajalle tekemieni

tuotosten tuloksia (taulukko 1).

6.1 Yhteenveto

Asiakaspalvelu on Suomessa koko ajan muuttumassa yha tarkeammaksi organisaatiois-
sa. Asiakaspalvelu nahdaan strategisesti keskeisena elementtina ja kilpailutekijana, johon
organisaation on panostettava nykyisin parjatakseen kilpailussa. Tama on selkeasti alettu
ymmartamaan yrityksissa, silla yhd useamman yrityksen johtoportaaseen kuuluu myos
asiakaspalvelujohtaja. Digitalisoituminen tuo yha haasteita asiakaspalveluun, mutta tarjo-
aa myo6s uusia mahdollisuuksia. Yrityksen on pysyttavd muutoksessa mukana parjatak-

seen.

Suurin osa vastauksista myotéailee samaa linjaa kuin edellisvuoden kyselyssa. Suurimmat
erot vastauksissa loytyivat maarallisesta tutkimuksesta. Osa eroista selittyy silla, etta ky-
selyn vastausvaihtoehdot olivat esitetty eri tavalla tAmanvuotisessa kyselyssa. Viime vuo-
den kyselyssa vastausvaihtoehdot olivat lauseen muodossa, kun taas taméanvuotisessa
kyselyssa osassa kysymyksia kaytettiin Likertin asteikkoa, joka on viisiportainen. Likertin
asteikon myo6ta tuloksia pystyttiin analysoimaan tarkemmin. Vastaajat myos edustivat yri-

tyksia samoilta toimialoilta kuin viime vuonna, jolloin tulosten vertailu on luotettavaa.
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Tietamyksenhallinnasta ei kysytty viimevuotisessa kyselyssa. Maarallisessa tutkimukses-
sa vastaukset kysymyksiin hajaantuivat paljon, joka selittyy ehka osin silla, ettei tietamyk-
senhallinta ole kasitteena niin tuttu yrityksissa. Toisaalta laadullisessa tutkimuksessa tek-
nologiatrendit-osiossa saatiin merkittavia vastauksia tietdmyksenhallinnasta. Lahes kaikki
vastaajista olivat sitéd mielta, ettd se on tarkeaa ja se vaikuttaa merkittavasti asiakaspalve-
luun. Tietamyksenhallintaan liittyy haasteita, mutta on tarkeada yllapitaa tietoa, silla hyva
tietdmyksenhallinta vaikuttaa asiakaskokemukseen ja palvelun laatuun positiivisesti. Mui-
den teknologiatrendien osalta, kuten big data ja pilvipalvelut, yritykset tuntuvat olevan va-
rovaisen toiveikkaita tulevaisuuden suhteen, silla vaikka naista teknologioista ja niiden
tuomista mahdollisuuksista ollaan hyvin tietoisia, ei niita ole laajassa kaytdssa viela juuri-
kaan, tai niita ei osata viela hyodyntaa.

Asiakaspalvelukanavien osalta vanhat kanavat, kuten puhelin ja séhkoposti, ovat edelleen
merkittavassa asemassa. Digitalisoituminen on kuitenkin vaikuttanut kanaviin ja vanhojen
kanavien rinnalla ovat edelleen suuressa kasvussa mm. itsepalvelu-web, sosiaalinen me-
dia ja chat. Uusien kanavien kasvava painoarvo nakyi vastauksissa niin maarallisen tutki-
muksen verkkokyselyssa, kuin laadullisen tutkimuksen puhelinhaastatteluissakin. Itsepal-
velua pidetéaan nykyaan suurena asiana asiakkaiden keskuudessa, joten yritykset ovat
merkittavasti automatisoimassa rutiineja ja yksinkertaisia toimintoja. Samoin sosiaalisen
median ja chatin kayttoé asiakaspalvelun kanavina lisdantyy koko ajan yrityksissa. Jopa
yritykset, joille digitaaliset kanavat eivat valttamatta ole olleet merkittavissa roolissa, alka-
vat ottaa niita kaytt6on yha enemman, joka johtaa myods asiakaspalvelijoiden roolin muut-
tumiseen. Voidaan myds todeta, etta asiakkaiden kayttaytyminen on koko ajan muutok-
sessa. Digitalisoituminen on aiheuttanut sen, etta asiakkaat haluavat yha parempaa ja
nopeampaa palvelua. Lisaksi asiakkaat ovat kriittisempia ja antavat palautetta herkemmin.
Monikanavaisuus on yrityksille tarkeassa roolissa, silla kun asiakas haluaa kayttaa jotakin
tiettyd kanavaa asioimiseen, se taytyy loytya yritykselta. Asiakaspalvelun laadun pitaisi
kanavien muuttumisesta ja lisdantymisesta huolimatta pysya vahintdan samana, joten

monikanavaisuus luo todellisia haasteita yrityksille.

Digitalisoitumisen myota yrityksiin kohdistuu jatkuvasti muutoksen painetta. Suurimmat
muutokset ovat varmasti vasta alkaneet, joten asiakkaiden kuuntelu ja ymmartaminen on
aarimmaisen tarkeassa roolissa tulevaisuuden kannalta. Useat yritykset ovat tdmén jo
oivaltaneet ja panostavat asiakaspalvelun laatuun ja helppouteen. Asiakaspalvelu on alet-
tu nahda koko yritysta koskettavana asiana, jolloin on myos helpompaa olla muutoksessa

mukana koko organisaation tasolla.
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6.2 Johtopaattkset

Asiakaspalvelun merkitys on kasvamassa, ja se nakyy yrityksien monilla eri tasoilla. Digi-
talisoituminen ja siihen liittyvat asiat vaikuttavat merkittavasti asiakaspalveluun ja yleisesti
yritysten toimintaan ja ne tulevat jatkossakin vaikuttamaan voimakkaasti asiakaspalveluun

kaikilla aloilla.

Luulen, ettd Robert Rasmus tulee todennéakdisesti teettamaan kyselyn vield uudestaan,
koska tutkimuksen tuloksista ollaan oltu kiinnostuneita molempina vuosina. Virallinen ra-
portti tutkimuksesta Raconin sivuilta oli opinnaytetydn loppuvaiheessa ladattu lahes 100

kertaa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Kokonaisuudessaan tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti) ja patevyys (validiteetti) on
hyva, mutta virheitakin 16ytyy. Virheitd 16ytyy suunnittelu- ja toteutuskohdissa, jotka ovat
vaikuttaneet osittain tutkimuksen luotettavuuteen ja patevyyteen. Menetelmavalinnat ovat
olleet hyvat tutkimuksen kannalta. Tutkimuksesta saatiin enemman irti, kun toimeksiantaja
valitsi tekotavaksi sek& maarallisen, etta laadullisen tutkimuksen. Myos vertailtavuus vii-
mevuotiseen kyselyyn oli parempi, koska oli kaytéssa molemmat menetelmaét, kuten edel-
lisenakin vuonna. Opinndytetydn kannalta olisi ollut parempi keskittya vain toiseen tutki-
musmenetelmaan ja analysoida laajemmin sitd, mutta tdhan valintaan ei paasty vaikutta-

maan, silla rajauksen teki toimeksiantaja Robert Rasmus.

Méaarallisen tutkimuksen suunnittelu olisi voitu tehdd paremmin. Toimeksiantaja oli vaihta-
nut viimevuotisesta maarallisesta tutkimuksesta kysymyslomakkeen rakennetta ja kysely
tyypin erilaiseksi taksi vuodeksi (lite 1). Avoimet kysymykset oli vaihdettu suurilta osin
Likertin asteikkoon ja viisiportaiseksi. Tama oli parempi analysoinnin kannalta, seka vas-
taajien kannalta, jotta kysymykset eivat johdattelisi vastaajaa. Likertin asteikolliset vasta-
usvaihtoehdot ovat hyvid, koska varsinkin viisiportaisessa skaalassa l6ytyy ns. neutraali
vastausvaihtoehto, jos vastaaja ei tieda varsinaisesti kumpaa aaripaata han edustaa. Ky-
symyksiin oli myds helpompi vastata, koska viime vuoden tutkimuksessa avoimissa vas-
tausvaihtoehdoissa oli liikaa luettavaa. Viime vuoden kyselyssa osassa kysymyksia ei
ollut tasapuolisesti ns. negatiivisia ja positiivisia vastauksia, toisin kun Likertin asteikossa,
jossa on selkeéasti kaksi vastusvaihtoehtoa (yleensé negatiivinen ja positiivinen) ja niiden
valiltéd on helppo arvioida numeroin mihin vastaaja kuuluu. Nain saadaan analyysin kan-
nalta parempia tuloksia ja niiden arvioiminen eri laskuilla (esim. keskiarvo ja keskihajonta)
on helpompaa. Vaikka uusi maaréllinen tutkimusosa oli lomakkeeltaan parempi, tutkimus-

ten vertailtavuus karsi kyselytyypin vaihtuessa, silla vaikka kysymykset ovat suurilta osin
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tasmalleen samat, vastausvaihtoehdot lisdantyivat ja olivat erilaisia, joten oli vaikea ver-
tailla suoraan tuloksia toisiinsa. Vaikka tulosten valilla oli suuria eroja, se ei valttamatta
tarkoita, etta tilanne olisi vuodessa oikeasti muuttunut merkittavasti, vaan kyselyn kysy-
mykset ja vastausvaihtoehdot vaikuttivat tdhan eroon tutkimusten valilla. Uuden kyselylo-
makkeen rakenne oli parempi kuin vanhan ja siella oli hyvin jaettu osiin eri aihealueista
olevat kysymykset. Rakenne oli yleisesti luotettava ja pateva. Kyselyn alussa oli taustaky-
symykset, sitten erilaisia kysymyksia jaettuna kuuteen eri osa-alueeseen, joista viimeises-
sa oli yksi avoin kysymys. Tietamyksenhallintakysymyksessa oli viela erikseen selitetty
mité kasitteella tarkoitettiin. Lopuksi oli viela palautteen antamisen mahdollisuus, seka

vapaaehtoinen yhteystietokohta. Rakenne oli kaiken kaikkiaan hyva.

Alkuperainen suunnitelma oli, etté olisin lukenut taman uuden kyselylomakkeen l&pi ja
testaisin sen, ennen sen lahettdmista. Tama olisi lisdnnyt merkittavasti kyselyn luotetta-
vuutta ja patevyytta. Luin kyselyn lapi, ja 16ysinkin lomakkeesta virheita. Kun sitten tapai-
sin toimeksiantajan ensimmaisen kerran 18.8., kerroin naista lomakkeen virheista. Toi-
meksiantaja oli jo ehtinyt joitakin virheita korjata, ja jopa l&hettdd maarallisen tutkimuksen
eteenpdin. TAma alkuperaisesta suunnitelmasta poikkeava toteutus lisasi virheita kysely-
lomakkeessa. Vaikka kerroinkin toimeksiantajalle tavattuamme, etta lomakkeessa on vir-
heitd, emme halunneet kesken tutkimuksen korjata virheitd. Pelkdsimme, ettd vastaajat

olisivat alussa ja lopussa vastanneet eri tavalla, jolloin tuloksien luotettavuus olisi kérsinyt.

Suunnitelman aikataulu piti hyvin ja se lisasi tutkimuksen patevyytta. Suunnitelmana oli
lahettdd maarallinen tutkimus elokuun loppupuolella, jotta yrityksen johto olisi palannut jo
kesalomilta ja nain ollen heilla olisi aikaa vastata kyselyyn. Tutkimus lahetettiin 18.8.
maanantaina, joka oli hyva aika lahettaa kysely. Suunnitelmana oli, etta tutkimus olisi auki
noin 3 viikkoa ja siita lahetettaisiin kaksi muistutusviestia, mutta koska tavoite maara
(n=60) kokonaistutkimukseen saatiin kahdessa viikossa ja yhdella muistutuksella tayteen,
toimeksiantaja sulki tutkimuksen aikaisemmin. Ajallisesti vastaajilla oli mielesténi hyvin
aikaa vastata, eikéa aika ollut niin pitkd, ettéd vastaajat olisivat ulkoisten tekijoiden takia vas-

tanneet eri vaiheessa eri tavalla, joten tutkimus on pateva talta osin.

Yleisesti ottaen kyselylomake maarallisessa tutkimuksessa oli hyva ja pateva. Saatekirje
(liite 1) oli lyhyt ja ytimek&s, jossa tuli kaikki tarpeellinen esille. Lomake oli visuaalisesti
siisti, tarpeeksi lyhyt ja se oli selkeasti jaoteltu osiin. Lomake mittasi kaiken kaikkiaan sita,
mit& sen pitikin mitata. Kun aihe oli nainkin laaja, on kysymysten helppo pysya aiheessa,
jolloin tutkimus on pateva. Kysymysten jarjestys lomakkeessa oli mielestani hyva. Osassa
kysymyksia oli vahan johdattelevuutta sanamuodoissa, mutta padosin kysymysten muo-

toilut olivat patevid. Kasitteisto oli muuten hyvéa, mutta tietAmyksenhallinta oli toimeksian-
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tajan toimesta maaritelty hieman suppeasti. Mahdollisesti tdsta syysta vastauksissa oli
havaittavissa epavarmuutta vastaajien osalta, silla aihetta ei valttamatta ymmarretty tay-
sin. Myods kysymyksessé, jossa kysyttiin vastaajien taustatietoja, oli kasitelty termeja vaa-
rin. Kysymyksen piti selvittaa edustavatko vastaajat pienia, keskisuuria vai suuria yrityk-
sid. Vastausvaihtoehdot tekivat taman maarittdmisesta kuitenkin mahdotonta, silla tyénte-
kijoiden maaran vastausvaihtoehdot olivat alle 200, 200 - 1000, ja yli 1000. Tilastokeskuk-
sen mukaan (Tilastokeskus) keskisuuria yrityksia ovat alle 250 tyontekijaa tyollistavat yri-
tykset ja joiden vuosiliikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa. Taten 200 - 249 henkil6a tydl-
listavat yritykset sekoittuvat suuriin yrityksiin, eiké néin ollen voida laskea kunkin yritys-

koon tarkkaa osuutta kyselyssa.

Toteutus ei ollut paras mahdollinen maaréallisessa tutkimuksessa. Toimeksiantaja jatti ky-
selyyn kirjoitusvirheitd, ei merkittavid, mutta kuitenkin kirjoitusvirheet vaikuttavat aina tut-
kimuksen luotettavuuteen. Suurin virhe tutkimuksen lomakkeessa oli kuitenkin sanamuo-
tovirheet. Varsinkin sana "taysin” positiivisessa aaripaassa Likertin asteikollisissa kysy-
myksissé vaikutti vastaajiin, jolloin tutkimus ei ollut talta osin pateva, silla "taysin” sanan
kayttd estdd monia vastaajia valitsemasta vaihtoehtoa 5, vaikka vastaaja olisi hyvin suu-
relta osin samaa mieltéd. Taman lisdksi vastausvaihtoehdoissa Ioytyi ristiriitaisuutta. Yh-
dessa vastausvaihtoehdossa ei saisi olla mainittuna kahta eri asiaa. Talldin vastaaja voi
olla tdysin samaa mielta toisen asian kanssa, mutta toisen asian kanssa taysin erimielta ja
nain ollen vastaaja ei voi vastata olevansa taysin samaa mielta vastausvaihtoehdosta,
vaan han joutuu vastamaan neutraalimman vastausvaihtoehdon. Lomakkeesta I6ytyi naita
virheitd jonkin verran, tassa esimerkkina yksi Likertin asteikollinen kysymys, josta l6ytyy
molemmat virheet: "Kysymys: Miten usein asiakaspalvelua mitataan? Vastausvaihtoehdot:
1 = Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaanndllisesti, 5 = Jatkuvasti ja taysin automaat-
tisesti”. Tassa esimerkissa vastaaja voisi olla sitd mielta, etta asiakaspalvelua mitataan
harvemmin kuin kuukausittain, mutta se on automaattista, jolloin han ei voi valita vaihtoeh-
toa 1 tai 5, vaan valitsee todennakdisesti neutraalin vastausvaihtoehdon 3. Sana "taysin”
ohjailee vastaajaa vastamaan 4 vastausvaihtoehdon, koska sana "taysin” todennakdisesti
pelottelee vastaajan vastaamasta vastausvaihtoehtoa 5. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei
vastaajan yrityksessa tehtaisi mittauksia jossain maarin automaattisesti. Tama virhe nakyy
myds taman kysymyksen tuloksissa, koska vastaajat ovat vastanneet suurimmaksi osin
vastausvaihtoehdon 4 (47 %) ja vain 15 % on uskaltanut vastata kohdan 5. My6s vasta-
usvaihtoehtojen ristiriitaisuus on saattanut vaikuttaa tuloksiin, koska 1 vastausvaihtoehdon
(9 %) ja 2 vastausvaihtoehdon (6 %) on valinnut niin pieni osa, mutta 3 vastausvaihtoeh-
toa on vastattu jopa 23 %. Todennakoisesti tallaiset virheet ovat vaikuttaneet jollain tasolla

vastaajiin, jolloin kyselyn luotettavuus ja patevyys on karsinyt.
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Méaarallisen tutkimuksen toteutus kokonaistutkimuksena oli pateva. Tutkimuksen vastaa-
misesta ei saanut lahjaa, joten se ei voinut vaikuttaa vastauksiin. Kun vastaaja on vastan-
nut tutkimukseen, han on ollut aidosti kiinnostunut tutkimuksesta. Anonyymiyden lupaami-
nen on varmasti vaikuttanut positiivisesti vastausmaariin, koska kyse on luottamuksellisis-
ta asioista. Tutkimukseen vastasi samantyyppisia yrityksia viime vuonna, kuin tanakin
vuonna, ICT palvelut (41 %) oli parhaiten edustettuna. Seuraavaksi eniten vastaajia oli
kaupanalalta (15 %) ja muista palveluista (12 %). Vahiten vastaajia oli matkailualalta (2 %)
ja rahoitusalalta (5 %). Vinoutuma vastaajien toimialoissa todennakdisesti kuitenkin johtui
suurimmaksi osaksi siita, etta kohderyhmdassa saattoi olla enemmaéan edustettuna tietyn-
tyyppisia yrityksia. Toisaalta, koska kumpaankin tutkimukseen vastasi saman alan yrityk-

set yhtd suuresti edustettuina, on niiden vertailtavuus luotettavaa.

Maarallista tutkimusta analysoitiin Excelilla ja SPSS-ohjelmalla. Likertin asteikollisten ky-
symysten vastuksista laskettiin keskiarvot ja keskihajonnat (liite 7). Likertin asteikon muut-
tujien riippuvuuksia taustamuuttujiin tyontekijdéiden maara ja liilkevaihto tutkittiin Spearma-
nin korrelaatioilla (lite 8). Lisaksi toimialakohtaiset erot tutkittiin Kruskal-Wallisin testilla
(liite 9). Naiden laskelmien tekeminen lisési tutkimuksen patevyytta.

Maarallisessa tutkimuksessa oli paljon katoa. Yksikkokatoa oli ainoastaan avoimessa ky-
symyksessa (24 henkiléa vastasi eli 36 %), mutta erakatoa oli paljon. Yksikkokato johtui
varmasti avoimen kysymyksen kohdalla siitd, ettd osalla vastaajista ei ollut aikaa tai halua
vastata enaa laajasti kyselyn viimeiseen kysymykseen. Maarélliseen tutkimukseen vastasi
vain 19 % 354:sté, joka on melko pieni maarad. Tosin koska toimeksiantajan tavoitteena ol
saada 60 vastaajaa ja vastauksia saatiin 66, niin erakato ei ollut niinkaan haitaksi, vaan
jopa odotettua edellisvuoden tutkimuksen perusteella, joten se ei juuri vaikuttanut tutki-
muksen patevyyteen. Erédkato koostuu kyselyn peruneista, joita oli 5 (1,4 %) henkil64a,
seka henkildista, joita tutkimus ei koskaan tavoittanut virheellisen sahkdpostin takia 30
(8,5 %), seka yhteensa 253:sta (71,5 %) henkilosta, jotka saivat kyselyn, mutta eivat rea-
goineet silhen mitenk&én. Erakadossa oli yllattavan paljon virheellisia sahkdposteja, vaik-
ka naihin pystyykin osin vaikuttamaan. Peruneita oli vain 5, joka on todella pieni maara
kokonaisjoukosta. Kuitenkin suurin erdkato tuli henkildista, jotka saivat kyselyn, mutta
eivat reagoineet siihen. Naita henkildita olisi voinut saada vastaamaan jonkinnékoisella
vastauslahjalla, muistutuksilla tai silla, etta kysely olisi ollut auki pidempé&éan. Tutkimuksen
tavoitteena ei koskaan ollutkaan saada kaikkia vastaamaan kyselyyn, joten erdkadolla ei
loppujen lopuksi toimeksiantajan tavoitteen kannalta ollut merkitysta. Siitd millaisia yrityk-
sid erakatoon kuului, ei ole tarkkaa tietoa, koska kyselyyn sai vastata nimettdméana, joten

emme tieda ketka henkildista ovat vastanneet kyselyyn ja ketka eivat.

56



Laadullisen tutkimuksen suunnitelma oli tehty hyvin. Toimeksiantaja kertoi tarkat ohjeet
siihen, kuinka puhelinhaastatteluja hoidetaan ja jalkeenpain lahetti viela tarkempia ohjeita
sahkopostitse, mm. Google Drivella tekeménsa haastattelurungon (liite 2) haastatteluita
varten. Rasmus lahetti naytelistan, joka koostui Rasmuksen henkilokohtaisesti valitsemas-
ta kohderyhmastd, johon kuului 31 henkil6d. Kyselyt aloitettiin elokuun loppupuolella ja ne
saatiin valmiiksi syyskyyn loppupuolella. Yhteensa 13 (42 %) henkil6a saatiin mukaan
laadulliseen tutkimukseen. Ladulliseen tutkimuksen naytetavoite oli 12 henkilda. Ihmisia
tavoiteltiin enimmakseen loppuviikosta ja puolen paivéan jalkeen. Suurimman osan kanssa
sovittiin erillinen aika haastattelulle, mutta osa halusi hoitaa haastattelun heti. Rasmuksen
ohje oli, etta henkil6ita tavoitellaan ensin puhelimitse, ja sitten lahetetaan henkildille séh-
koposti-intro asiasta, jossa kerrotaan, etté tulemme olemaan heihin yhteydessa uudes-
taan. Yhteydenotot hoidettiin kuitenkin niin, etté jos kolmannen yhteyskerran jalkeen hen-
kilo ei vielakaan vastannut puhelimeen tai sdhkopostiin, siirryttiin seuraavan henkiloon
listalla. Prosessia nopeutettiin tekemalla puheluita uusille henkildille vahintaén kolme sa-
mana paivana, ja haastatteluita saatettiin sopia jopa kolme samalle paivalle, taysin sen
mukaan miten haastateltavilla oli aikaa haastattelulle. Samalle henkildlle soitetut puhelut
hoidettiin noin viikon sisalla, mutta ei kuitenkaan niin, etta olisi soitettu samalle henkil6lle
perakkaisind paivina. Puhelinhaastatteluita varten tehtiin teksti, joka luettiin jokaiselle
haastateltavalle puhelun aluksi. Puhelun alussa kerrottiin kaikki tarpeellinen informaatio:
kuka soittaa, mita asia koskee ja kauanko haastatteluun menisi aikaa. Yhteen puhelin-
haastatteluun meni vahintaan 30 minuuttia. Haastattelun aikana vastaukset kirjoitettiin
paperille ja myéhemmin vastaukset siirrettiin koneelle puhtaaksikirjoitettuina. Rasmus
toivoi, ettéa haastattelut toteutettaisiin vapaamuotoisesti ja vastaaja saisi rauhassa vastata

kaikkea mita hanelle vain tulee mieleen asiasta, josta kysyttiin.

Laadullisen tutkimuksen toteutuksen haastattelurunko oli mielestani pateva. Haastattelu-
rungossa oli nelja avointa kysymysta, joista Rasmus oli tehnyt esimerkkivastauksia silta
varalta, ettd haastateltava henkild ei ymmartanyt mitd kysymyksella tarkoitettiin. Nama
esimerkit tietysti osittain johdattelivat vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla, mutta mieles-
tani oli parempi selittda henkildlle mitd kysymyksella tarkoitettiin, kuin se, etta vastaaja
olisi vastannut kysymykseen ohi aiheen tai vaarin. Naihin avoimiin kysymyksiin tuli todella
laajoja vastaksia suurimmalta osalta. Avoimien kysymysten lisdksi haastattelussa kysyttiin
eri teknologiatrendien vaikutuksesta asiakaspalveluun. Ennen haastattelun tekoa selvitin
itselleni k&sitteet, jotta ymmarsin varmasti mita ne tarkoittivat ja kirjoitin kasitteiden maari-
telmista tekstit, jotka luin haastateltaville, jos he eivat ymmartaneet mita kasite tarkoitti.
Nain kaikki vastasivat varmasti oikein kysyttyyn asiaan, joka lisasi toteutuksen patevyytta.

Haastattelun kysymykset olivat selkeitd, niiden jarjestys oli hyva ja ne kysyivat juuri niita
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asioita, joista haluttiin saada lisatietoa maarallisen tutkimuksen liséksi, joten silta osin tut-

kimus oli pateva.

Laadullisen tutkimuksen toteutus tehtiin hyvin ohjeiden mukaan ja se meni yleisesti hyvin
eli tutkimus oli luotettava ja pateva. Aikataulutus oli onnistunut, ja 13 haastattelua saatiin
suhteellisen nopeasti tehtya, varsinkin siihen ndhden kuinka paljon kontaktointi vaati soit-
telua ja sahkopostikeskusteluja. On epatodennakdista, etta kuukauden sisalla vastuksiin
olisi vaikuttanut mikaan ulkoinen tekija. Mittaustapahtuma on kylla saattanut muuttua eri
haastatteluissa. Kaiken kaikkiaan toteutuksessa pyrittiin siihen, etta asiat sanottiin samalla
tavalla kaikille haastattelun aikana ja yritettiin olla ohjailematta vastaajia, mutta virheitékin
on voinut sattua. On ehka jopa todennakaista, ettd aamulla klo 8 soitetut puhelut vasy-
neena ja klo 16 jalkeen soitetut puhelut ovat olleet hieman erilaisia. On kuitenkin epato-
dennakadista, ettd nama asiat olisivat merkittavasti vaikuttaneet vastaajien vastauksiin.
Toteutuksessa eniten mahdollisia virheité aiheutti se, etté haastatteluja ei nauhoitettu.
Toimeksiantaja ei vaatinut tallaista, eika se tullut mieleen toteutuksen aikana. On toden-
nakoista, ettd vaikka kaikki yritettiin kirjoittaa ylos juuri samalla tavalla kuin vastaaja vas-
tasi, niin virheita on voinut sattua, eika teksti todennakoisesti endaa puhtaaksi kirjottaessa
ole tdsmaélleen samanlaista kuin vastaaja on vastannut. Patevyytta on kuitenkin lisénnyt
se, etta kysyttaessa toistettiin asioita, joita vastaaja vastasi, jotta varmistuttiin kaiken ylos-
kirjaamisesta. Lisaksi haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi heti puhelun jalkeen, jolloin ne
olivat viela tuoreessa muistissa. Uskon, etta laadullinen tutkimuksen toteutus on péateva,

vaikka minulle haastattelijan roolissa on saattanut sattua virheita.

Tutkimuksen nayte saattaa olla hieman vinoutunut. Uskon joukon olevan péateva, koska
kaikki haastateltavat olivat eri yrityksista ja myos erilaisista yrityksista, mutta Rasmus on
kuitenkin itse henkilokohtaisesti valinnut juuri tietyt 31 henkilda naytteeksi, enka tieda milla
perusteella henkilét on laadulliseen tutkimukseen valittu. Se, onko henkilét valittu satun-
naisesti vai henkilokohtaisista syistd, voi vaikuttaa siihen, onko ndyte tosiaan pienoiskopio
koko perusjoukosta. Laadullisessa tutkimuksessa ei ollut lainkaan yksikkdkatoa, mutta
erékatoa on. Lahes kaikille 31 henkildsta ehdittiin soittaa, mutta itse haastatteluja saatiin
13 eli 42 %. Vastausmaara on naytteeseen nahden hyva, jolloin se lisdé laadullisen tutki-
muksen patevyytta. Katoa kuitenkin oli, silla osa henkil6ista ei vastannut ikind mihinkaan
sahkopostiin tai puheluihin ja osa sanoi olevansa liian Kiireisia haastatteluun. Katoa kui-
tenkin pienensivat varmasti sellaiset seikat, etta puheluiden lisaksi lahetettiin sahkdposti-
introja henkil6ille, puheluita soitteli opiskelija, joka tekee opinnaytetyota, seka se, etta yri-
tysten johto sai vastata kyselyyn anonyymisti. Kaiken kaikkiaan mielestani laadullinen

tutkimus oli pateva ja luotettava.
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Jotta laadullisen osuuden tuloksista saatiin enemman irti, on haastateltavien puhtaaksi
kirjoitetuista vastauksista otettu muutamia irrallisia lainauksia, jotka todistavat paatelmia,
mutta eivat kuitenkaan kerro kuka vastaaja on. Lainaukset eivat ole kaikki samalta henki-
[61téa, vaan kaikista haastateltavista on kaytetty nimitysta Haastateltava X. Tama on osit-
tain epaeettista, mutta kuitenkin lainaukset ovat niin yleisella tasolla tekstissa, etté niista ei
voi paatella kuka vastauksen olisi voinut vastata. Lainaukset lisdavat oman analyysini

luotettavuutta opinnaytetydssa.

6.4 Opinnaytetydn toteutus

Sain koululta toimeksiannon opinnaytety6tani varten. Tein toimeksiannon Racon Business
Developmentille ja toimeksiantajanani toimi Robert Rasmus. Racon Business Develop-
ment teki yhdessa HAAGA-HELIAnN ja HDI Nordicin kanssa viime vuonna tutkimuksen
asiakaspalvelun johtamisesta Suomessa. Minun toimeksiantooni kuului toteuttaa tutkimus
uudelleen (sek& maarallinen, etta laadullinen tutkimusosa) ja vertailla néité kahta tutki-
musta toisiinsa. Aikataulutavoitteena oli saada julkaistava raportti valmiiksi syksylla ja sii-
na onnistuttiin. Tosin aikataulussa pysyminen vaati minulta sen, ettd oma opinnaytetyoni
jai vdhemmalle huomiolle. Alun perin tarkoituksena oli, etta toteuttaisin tutkimukset lahes
yksin, mutta loppujen lopuksi Robert Rasmus hoiti erindisista syistd osan asioista yksin.
Rasmus oli muokannut viimevuotista maaréallisen tutkimusosan kyselyéd parempaan muo-
toon ja oli siirtynyt osasta avoimista kysymyksista Likertin asteikollisiin. TAma kysely to-
teutettiin verkkokyselyna Google Drivella ja Rasmus huolehti yksin kyselyn ulkoasusta,
siséllosta ja tutkimuksen lahetyksesta kohderyhmalle sahkopostitse. Minun tehtavanani oli
toteuttaa tutkimuksen analyysi (sekéd maarallisesta, etta laadullisesta tutkimusosasta) ja
tehda tasta virallinen raportti (liite 4), joka julkaistiin Racon Business Developmentin inter-
net sivuilla. Laadullisen tutkimuksen toteutin yksin. Rasmus antoi minulle pohjan kysy-
myksille, joita kyselisin eri yritysten johtohenkiléilta (liite 2) ja antoi valmiit yhteystiedot,
joihin olisin yhteydessa. Toteutin elo-syyskuun aikana laadullisen osuuden puhelinhaas-
tattelut ja niiden analyysin. Tehtyani raportin valmiiksi, Rasmus julkaisi raportin 16.10. ja
lahetti siita erikseen kohderyhmalle sahkopostia. Aikataulun puitteissa Rasmus kévi myos
esitteleméssa 11.9. HDI Nordicin yhteys-konferenssissa hanelle lahettdmiani alustavia
tuloksiani méaarallisesta tutkimuksesta. HDI Nordicin yhteys-konferenssia varten tein
Rasmukselle PowerPointin (liite 5) hanen ohjeidensa mukaisesti, seka viela erikseen
oman Word tiedoston (lite 6) HAAGA-HELIAN raportointiohjeen mukaisesti alustavan ana-
lyysin maarallisesta tutkimuksesta avuksi ymmartamaan PowerPoint esitelman kaikki
kohdat. Kuitenkin loppujen lopuksi Rasmus ei kayttanyt minun tekemé&ani PowerPointtia
esityksessa, vaan teki oman esityksen omien mielipiteiden ja minun Word tiedoston poh-
jalta, joka oli tehty myds sama tyyppiseksi sisalléltdan kuin viime vuoden kyselyn raportti.
Tatéa Word tiedostoa olen joutunut mydhemmin muokkaamaan opinnaytetyotéani varten,
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koska se ei ollut taysin sellainen, mita HAAGA-HELIA vaatii opinnaytety6lta, vaan se oli
tehty Rasmuksen toiveiden mukaisesti. Loppujen lopuksi Word tiedosto, johon olin myds
littanyt laadullisen osuuden analyysin, ei kelvannut sellaisenaan Rasmukselle, joten tut-
kimuksen virallisen raportin analyysi on tehty Rasmuksen Powerpointin ja hanen viime
vuoden tutkimuksen raportin pohjalta. Kaikki tutkimusanalyysi on kuitenkin alun perin mi-
nun teettamaani. Koska Rasmuksen tyyli tehda tutkimusraportti ei kelpaa opinnaytetyoksi,
olen joutunut tekemaan erikseen Rasmukselle raportin tutkimuksen tuloksista hénen toi-

veidensa mukaisesti, sekéa erikseen omaan opinnaytetyéhoni.

6.5 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli raskas ja pitkd. Kaiken kaikkiaan olen vain tyytyvainen, etta sain
opinnaytetyon valmiiksi, eika se pitkittanyt opintojani, vaan valmistun tavoiteajassa. Jos
saisin paattaa uudelleen, en valitsisi tata aihetta opinnaytetydkseni, vaikka aihe olikin mie-
lenkiintoinen ja l&aheinen minulle. Asiakaspalvelu kiinnostaa, koska olen tehnyt tyokseni
asiakaspalvelua eri yrityksissa yhteensa yli 4 vuotta. Opinndytetyon kannalta kahden tut-
kimuksen tekeminen oli liian ty6lasta ja tuntui, etten saanut kaikkea tehtya taydellisesti
loppuun asti, koska aika loppui kesken. Opin kuitenkin paljon asioita opinnaytey6ta teh-
dessa ja vaikka kahden tutkimuksen tekeminen oli hidasta ja raskasta, varsinkin kun ei
saanut asioita tehda omilla ehdoilla toimeksiantajan takia, niin pidin siitd, etta osaan nyt
tehda kummankin tutkimustyypin. Ensi kerralla tiedan miten maarallinen ja laadullinen

tutkimus tehdaan oikein alusta loppuun, jos sellainen tilaisuus tulevaisuudessa tulee.
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Liitteet

Liite 1. Maarallisen tutkimuksen kyselylomake

Asiakaspalvelun johtaminen, Benchmark-tutkimus 2014

Teemme tutkimusta asiakaspalvelutoiminnasta johtamisen nékokulmasta. Tutkimus tehtiin
ensimmaisen kerran vuonna 2013, ja se heratti laajaa kiinnostusta. Positiivisen palautteen
innoittamina jatkamme tutkimusta myos vuonna 2014.

Haemme vastaajia keskisuurista ja suurista organisaatioista. Vastaajia toivomme seka
asiakaspalveluyksikdista, etta muista liiketoimintayksikoista.

Tutkimuksen tulokset julkistetaan myohemmin syksylla pidettavassa tilaisuudessa. Tulok-
sia esitellaén vain yhteenvetoina, joista vastaajien tai yritysten tunnistaminen ei ole mah-
dollista.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa n. 5 minuuttia. Lammin Kiitos osallistumisestasi!
Ystavallisin terveisin,

Robert Rasmus, Racon Business Development Oy Harri Palviainen, Haaga-Helia, ammat-
tikorkeakoulu Marko Uusitalo, HDI Nordic Oy

P.S. Jos olet kiinnostunut viime vuoden tuloksista, voit ladata ne Raconin kotisivuilta osoit-
teesta www.racon.fi.

* Required

Vastaajan taustatiedot 1. Toimiala *

Valitse seuraavista parhaiten organisaatiosi toimialaa kuvaava vaihtoehto

Mark only one oval.

Teollisuus

Kauppa

Rahoitus

ICT palvelut

Muut palvelut

Matkailu

Julkisen sektorin palvelut Muu toimiala

EOS

2. Tydntekijoiden maaré * Mark only one oval.

alle 200 200 - 1 000 yli 1000 EOS

3. Liikevaihto *

Mark only one oval.

alle 50 M€ 50 - 250M€ yli 250 M€ EOS

4. Asema organisaatiossa *

Valitse seuraavista parhaiten asemaasi organisaatiossasi kuvaava vaihtoehto

Mark only one oval.
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Asiakaspalvelujohtaja tai -esimies Muu johtava asema esim. myynnissa Yrityksen ylin
johto

Asiantuntija

Muu asema

Strategia

5. Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan *

Valitse asteikolta (1-5) kohta sen mukaan, kumpi vaittamista kuvaa paremmin oman orga-
nisaatiosi nykytilannetta.

Mark only one oval.

12345

Asiakaspalvelu on valttAmaton toiminto, mutta ei strategisesti tarkea

Asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija

6. Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimmassa johdossa *

Mik& on asiakaspalvelutoiminnasta suoraan vastaavan henkilon asema suhteessa ylim-
paan johtoon?

Mark only one oval.

12345

Asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle

Asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan

Prosessit

7. Ovatko asiakaspalveluprosessit selkeasti maariteltyja *

Prosessit on selkeésti maaritelty silloin, kun kaikki tyévaiheet, tehtavat, tiedonkulku ja toi-
mintaa tukevat jarjestelmat on dokumentoitu ja tieto on kaikkien prosessiin osallistuvien
tiedossa ja kaytettavissa

Mark only one oval.

12345

Asiakaspalveluprosessit ovat hvyvin puutteellisesti maaritellyt

Asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkeasti maaritellyt

8. Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja *

Ovatko kuvatut prosessit kaytdssa jokapaivaisessa toiminnassa? Onko rinnakkaiset toi-
mintavat - "varjoprosessit" - saatu karsittua?

Mark only one oval.

12345

Asiakaspalveluprosesseja ei noudateta lainkaan

Asiakaspalveluprosesseja houdatetaan taysin

9. Mika seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaatiossasi *
Mark only one oval.

12345
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Meilla on useita asiakasprosesseja ja ne ovat yksikkékohtaisia

Tietamyksenhallinta

Meilla on vain yksi yhteinen asiakasprosessi

Tietamyksenhallinnalla tarkoitetaan systemaattista toimintamallia, jossa on méaaritelty:
Uuden tiedon kerddminen, tiedon ajantasaisuuden varmistaminen, vanhan tiedon poista-
minen, puuttuvan tiedon tuottaminen ja tiedon jakaminen ja hyédyntaminen.

10. Miten tietamyksenhallintaa johdetaan teilld asiakaspalvelutilanteissa? * Mark
only one oval.

12345

Asiakaspalvelun tietdamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon yll&pito on satunnaista
Asiakaspalvelun tietamyksenhallinnalla on omistaja, tiedon yllapito on sdénndllista ja au-
tomatisoitua

Kaytossdmme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman tie-
don sama versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot
11. Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa? *

Eli miten tietdmyksenhallinta nakyy kaytanndssa asiakaspalvelussa

Mark only one oval.

Tiedon hakuun ei ole yhtendista tapaa, ja samasta tiedosta on useita versioita, ja eri asia-
kaskanavien kautta voi saada eri vastauksen

12345

Mittarit

12. Mita mittareita kaytatte asiakaspalvelun mittaamisessa *

Valitse 1-5 tarkeinta mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan yrityksessanne

Check all that apply.

Asiakastyytyvaisyys Asiakaspalvelun vasteajat Asiakaspalvelun ratkaisukyky Asiakaspal-
velun kustannukset Uusmyynti

Lisamyynti

Tyotyytyvaisyys Kontaktimaarat

Yritystason strategiset mittarit EOS

Other:

13. Miten usein asiakaspalvelua mitataan *

Kuinka automaattista ja saannoéllisté on tarkeimpien mittareiden mittaaminen

Mark only one oval.

Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaannollisesti

12345

Jatkuvasti ja taysin automaattisesti

14. Minké yksikoiden toimintaa asiakaspalvelumittareilla mitataan *
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Ovatko asiakaspalvelun mittarit vain asiakaspalvelun mittareita vai laajemmin organisaati-
on mittareita

Mark only one oval.

Vain asiakaspalveluyksikkoa

Asiakaspalvelua ja muita yksikoita (esim. myynti, markkinointi, tuotteet, laskutus) Koko
yritysta

EOS

15. Miten asiakaspalvelumittarit vaikuttavat palkitsemiseen * Henkilo tai tiimitasolla
Mark only one oval.

Mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin Mittarit vaikuttavat suo-
raan bonuspalkkaukseen henkil6tasolla Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tii-
mi/yksikkotasolla

EOS

Kanavat

16. Mita asiakaskanavia organisaatiollasi on kdytdéssa * Check all that apply.
Puhelin

Posti

Faksi

Sahkoposti

Web-lomake

Itsepalvelu-Web

Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayttajafoorumit) Ulkoiset sosiaaliset
median palvelut (esim. Facebook, Twitter)

Chat

Myymala, myyntipiste Kenttahenkilostd, huolto Other:

17. Miten asiakaskontakteja k&sitelldan eri kanavissa * Mark only one oval.

12345

Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty eika automatisoitu

18. Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvat toisiinsa? *
Asiakaskontaktien kasittely on keskitettyad ja automaattista

Jos organisaatiollasi on kaytdssa asiakastietojarjestelma (CRM), niin keratdanka tietoa
asiakaskontakteista tdhan jarjestelmaan.

Mark only one oval.

12345

Asiakaskontakteja ei tallenneta asiakastietojarjestelméaéan

Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavien
osalta

19. Onko organisaatiosi ulkoistanut asiakaspalvelutoimintoja * Mark only one oval.
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Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuolella tai ruuhkahuippujen yli-
vuotona)

Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan tai paaosin
Emme ole ulkoistaneet

EOS

Trendit

20. Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat haasteet *

Valitse 1-5 ajankohtaisinta haastetta

Check all that apply.

Sosiaalisen median haltuunotto Asiakaspalvelun kustannukset Kontaktikanavien pirstaloi-
tuminen Asiakastiedon hajautuminen Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus Asiakaspalvelijoi-
den osaaminen Lisamyynti asiakaspalvelussa Asiakaspalvelun aukioloajat Asiakaspalvelu
verkkokaupassa Asiakaspalvelun tietojarjestelmat Other:

21. Asiakaspalvelun trendit keskipitkalla aikavalilla 2015-2020

Mink& ulkoisten tai sisaisten tekijoiden arvioit vaikuttavan eniten asiakaspalvelun kehityk-
seen organisaatiossasi lahitulevaisuudessa? Miten nama tekijat vaikuttavat asiakaspalve-
luun organisaatiossasi?

Vapaamuotoinen palaute

Tassa osiossa voit lahettdd palautetta tai kysya vapaasti tutkimuksen tekij6iltd. Muistathan
jattaa yhteystietosi, mikali haluat, etté sinuun otetaan yhteytta.

22. Vapaamuotoinen palautteenne tutkimuksen tekijoille

Olemme erittain Kiitollisia kaikesta palautteesta. Kerrothan meille mita mielta olet tasta
kyselysta ja kysymyksista.

23. Yhteystietoni

Voit halutessasi jattéaa yhteystietosi, niin voimme tarvittaessa olla sinuun yhteydessa myo-
hemmin esim. tarkentavien kysymyksien tiimoilta. Henkilotietojasi ei julkisteta missaan

vaiheessa, eika niita luovuteta eteenpain. Voit vastata myods taysin anonymiisti.
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Liite 2. Laadullisen tutkimuksen haastattelurunko

Benchmark 2014, osa 2 — puhelinhaastattelut

1. Minka ulkoisten tekijoiden arvioitte vaikuttavan eniten asiakaspalvelun kehitykseen yri-
tyksessanne lahitulevaisuudessa?

PESTEL (Political, Economical, Social, Technological, Economical, Legal). Digitalisoitumi-
sen vaikutukset, sosiaalinen media, etatyo, ulkoistaminen, globalisaatio, talouden suh-
danne, asiakaskayttaytymisen muutokset, Kilpailun kiristyminen

2. Miten asiakaspalvelu tulee kehittymaan? (Vaikutukset)

Asiakaspalvelun rooli suhteessa muuhun toimintaan, asiakaspalvelun tavoitteet, organi-
sointi.

Tuki, osa tuotetta/palvelua, myynti, erottautumiskeino

3. Minkalaisia valmiuksia ja voimavaroja muutoksessa menestyminen yritykseltanne edel-
lyttéaa?

Osaaminen, prosessit ja toimintamallit, teknologian hyddyntadminen, muutoksen hallinta
4. Miten yrityksenne varautuu tuleviin muutoksiin? Strategia, tavoitteet, budjetti, kehitys-

suunnitelmat, ohjelmat

Teknologian merkitys asiakaspalvelussa

Miten arvioit seuraavien teknologiatrendien vaikuttavan asiakaspalveluun?
5. Tietamyksenhallinta

6. Big data

7. Mobiilisuus

8. Pilvipalvelut

9. Monikanavaisuus / kanavariippumattomuus
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Liite 3. Asiakaspalvelun johtaminen Suomessa 2013 tutkimuksen raportti

Asiakaspalvelun johtaminen
Suomessa 2013

Syksy 2013

Racon f.... ©HDI

ammatikekeskoutu
(0]e)



V1.01

(c) Racon Business Development Oy 2013

www.racon.fi

010 312 6250
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Johdanto ja paahavainnot

Johdanto

Racon Business Developmentin yhdessa Haaga-Helian ja HDI Nordicin kanssa tekema
tutkimus asiakaspalvelun johtamisessa Suomessa toteutettiin nyt ensimmaista ker-
taa. Asiakaspalveluiden toimintaa on tutkittu aiemmin varsinkin asiakasnakékulmas-
ta erilaisilla asiakastyytyvdisyytta ja asiakaskokemusta mittaavilla tutkimuksilla.
Edelld mainituilla tutkimuksilla saadaan arvokasta tietoa asiakaspalvelutoiminnan
tuloksista. Asiakasndkokulma ei kuitenkaan yksinddn riitd antamaan riittavaa kuvaa
siitd, miten asiakaspalvelua tuotetaan ja johdetaan.

Tutkimuksen tavoite

Kasilla olevan tutkimusraportin tavoitteena on kartoittaa laajasti organisaatioiden
sisdista nakokulmaa asiakaspalvelun johtamiseen. Tutkimuksessa kdydaan asiakas-
palvelun johtamista lapi strategian, organisoinnin, prosessien, tavoitteiden ja palkit-
semisen kannalta. Tdman lisdksi tutkimuksessa kuvataan tulevaisuuden trendeja.
Asiakaspalvelun digitalisoitumista kartoitettiin erikseen kaytdssa olevien asiakas-
kanavien osalta.

Tutkimuksen toteutus

Vaiheet ja menetelmat

Tutkimus toteutettiin syys-marraskuussa 2013 kahdessa vaiheessa:

Ensimmadinen vaihe toteutettiin verkkokyselynd, jossa monivalintakysymyksilla kar-
toitettiin asiakaspalvelun johtamisen nykytilannetta organisaatioissa. Osa verkko-
kyselyn vastauksista kerattiin puhelimitse. Kysymyslomake koostui 14 monivalinta-
kysymyksestd, jotka oli luokiteltu kuuteen ryhmaan: johtaminen, prosessit, mittaami-
nen, asiakaskanavat, ulkoistaminen, ongelmat.

Toinen vaihe toteutettiin avoimena haastatteluna, missa vastaajat saivat vapaasti ker-
toa nakemyksiaan asiakaspalvelun tulevaisuuden nakokulmista ja trendeista. Haas-
tattelurungossa otsikoina olivat: trendit, trendien vaikutukset, valmiudet muutokses-
sa, kehityssuunnitelmat. Haastattelumuistiot analysoitiin ja esille nousseiden teemo-
jen pohjalta tehtiin yhteenveto tarkeimmista havainnoista.

Tutkimus toteutettiin anonyymina siten, etta tulokset julkistetaan ainoastaan tilastoi-
tuina yhteenvetoina, joista yksittdisid organisaatioita tai vastaajia ei pystyta tunnis-
tamaan.

Tutkimuksen suunnittelusta, teknisesta toteutuksesta ja tutkimusraportin laatimises-

ta vastasi Racon.
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Kohderyhma

Kohderyhma koostui Raconin ja HDI Nordicin asiakasrekistereistd, seka Yhteys 2013
asiakaspalvelukonferenssin osallistujista. Kohderyhmaa tdydennettiin Talouselama
500 -listan yrityksilla, seka edellisen perusteella Linkedin:istd haetuilla henkil6illa.
Kohderyhma rajattiin ensisijaisesti suuriin ja keskisuuriin organisaatioihin. Kohde-
ryhmadn haettiin seka asiakaspalvelusta suoraan vastaavia henkil6ita etta yrityksen
muuta johtoa.

Otos

Tutkimukseen vastasi yhteensa 60 henkil64, jotka edustivat yli 50 organisaatiota. Jat-
kohaastatteluita tehtiin yhteensa 15.

Toimiala

[CT-palvelusektorin osuus painottui otoksessa sen ollessa yksin lahes puolet vastauk-
sista. Toisaalta ICT on merkittdva asiakaspalvelun toiminnan tuottaja sekd omassa

liiketoiminnassaan etta palvelutarjoajana muille sektoreille.

® 1: Teollisuus

3%
m 2: Kauppa
u 3: Rahoitus
8 %
m 4: ICT-palvelut
u 5: Muut palvelut
u 6: Matkailu

m 7: Julkisen sektorin palvelut

= 8: Muu

Yrityksen koko
Organisaation kokoa arvioitiin seka tyontekijamaaran etta liikevaihdon kannalta. Vas-

taajat edustavat pddasiassa suuria ja keskisuuria suomalaisia organisaatioita.

Tyontekijoiden maara Liikevaihto

H <50M€ m50-250M€
m <200 =200-1000 =>1000 = >250M€ ®EOS
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Vastaajan asema organisaatioissa

Vastaajista 85% edusti organisaationsa johtoa asiakaspalvelussa tai muussa tehtdvas-
sd. Suoraan asiakaspalvelusta vastaavien osuus oli 46%. Asiantuntijat edustivat paa-
asiassa kehitystoimintaa.

m 1: Asiakaspalvelujohtaja tai -esimies

® 2: Muu johtava asema esim. myynnissa

3: Yrityksen ylin johto

® 4: Asiantuntija

Tulosten edustavuus

Tutkimukseen vastasi yhteensa 60 henkil6d, jotka edustivat yli 50 organisaatiota.
Vastanneiden organisaatioiden maara on noin 5-10% Suomen suurista ja keskisuuris-
ta yrityksistd. Toimialoista erityisesti ICT-palvelut ja kauppa olivat hyvin edustettui-
na. Kun otosta painotetaan vastaajien organisaatioiden koon perusteella, voidaan sen
arvioida edustavan varsin hyvin koko Suomea asiakaspalveluorganisaatioiden osalta

ja tuloksia voidaan pitda nain luotettavina.
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Yhteenveto paahavainnoista

Asiakaspalvelu on Suomessa muuttumassa hitaasti tuotannollisesta toiminnasta ja
kustannustekijastd myynnilliseksi asiakasarvon kasvattajaksi. Digitalisoituminen tuo
mukanaan uusia haasteita, mutta tarjoaa myo6s suuria mahdollisuuksia. Muutoksessa
mukana pysyminen edellyttaa yrityksiltd mukautumiskykya ja halua muuttua asia-
kaslahtoiseen suuntaan.

Asiakaspalvelu nahddan yha ennen kaikkea asiakastuen tarjoajana. Asiakaspalvelun
rooli myynnissa tai laajemmin asiakkuuksien kehittimisessa on vield melko harvi-
naista. Asiakaspalvelun kustannustehokkuutta ja laatua mitataan varsin systemaatti-
sesti. Asiakaspalvelutoiminta perinteisissa kanavissa on pitkalle vakioitua ja automa-
tisoitua liukuhihnatoimintaa. Tuotannollistaloudellinen ajattelu heijastuu asiakaspal-
velun saamaan painoarvoon organisaatioiden toiminnassa; vain harvan yrityksen
johtoryhmassa istuu asiakaspalvelujohtaja.

Palveluiden ja tuotteiden digitalisoituminen heijastuu voimakkaasti asiakaspalvelun
haasteisiin. Asiakastiedon hajautuminen ja asiakaskontaktien pirstaloituminen usei-
siin kanaviin luovat suuria paineita niin toiminnan tehokkuudelle kuin laadullekin.
Asiakaskontakteja halutaan kasitella osana asiakkuuden hallintaa, mutta erityisesti
uusien kanavien tukemisessa ollaan vield hyvin alkuvaiheessa.

Asiakaskokemuksien hallinta (Customer Exprience Management, CEM) ja asiak-
kuusajattelu ovat muuttamassa organisaatioiden tapaa kasitelld asiakkuuksia, mika
heijastuu suoraan asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu on hitaasti muuttumassa tuki-
funktiosta keskeiseksi asiakasarvon tuottajaksi - kilpailutekijaksi ja myyntikanavaksi.
Tiedon maaran rajahdysmainen kasvu, tuen reaaliaikaisuuden vaatimus seka uudet
kanavat asettavat erityisia haasteita asiakaspalvelulle seka teknisessa ettd osaamis-
mielessa. Asiakaspalvelussa onkin tapahtumassa nopeaa osaamisen erikoistumista ja
toiminnan keskittymista.

Suuret muutokset edellyttdvat muutoksia yritysjohdon asenteissa. Asiakkuuksien
kokonaisvaltainen hallinta ja asiakaspalvelun strateginen kehittdiminen vaativat pit-
kdjanteista sitoutumista, jonka palkintona on kilpailussa mukana pysyminen. Viela
tand paivana verkkokaupat ja -sivustot voivat olla passiivisia, mutta tilanne on muut-

tumassa nopeasti. Koska viimeksi vierailit kaupassa, jossa ei ollut myyjaa?
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Johtaminen

Asiakaspalvelun suhde strategiaan

Kysymys: Mika seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalvelutoiminnan suhdetta
yrityksenne strategiaan?
Vaihtoehdot:

1. Valttdméaton toiminto, mutta strategisesti vahemman tarkea
2. Operatiivista toimintaa tukeva ja strategisesti tarkea

3. Kilpailutekija

4. EOS

® 1: Valttamaton toiminto, mutta
strategisesti vihemman tarkea

m 2: Operatiivista toimintaa tukeva ja
strategisesti tarkea

u 3: Kilpailutekija, strategian
keskeinen elementti

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaspalvelun painoarvoa yrityksen muuhun
toimintaan nahden.

Vastaajat pitdvat asiakaspalvelua erittdin tarke&na toimintona. Lahes kaikki (85%)
yritykset ndkevét asiakaspalvelun strategisesti tarkedna. Reilusti puolet pitédé asia-
kaspalvelua jopa kilpailutekijana toiminnassaan. Tama tulos korreloi heikosti muihin
vastauksiin: 2.2 asiakaspalvelujohtajan asema yrityksen ylimmassa johdossa, seka
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Asiakaspalvelun edustus ylimméassa johdossa

Kysymys: Miten asiakaspalvelu on edustettuna yrityksen ylimmassé johdossa?
Tarkentava kysymys: Mik& on asiakaspalvelutoiminnasta vastaavan henkilén
asema suhteessa yrityksen ylimpééan johtoon?

Vaihtoehdot:

Asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle
Asiakaspalvelujohtaja raportoi suoraan johtoryhman jasenelle
Asiakaspalvelujohtaja kuuluu laajennettuun johtoryhmdaan
Asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhméaén

EOS

1.
2.
3.
4.
5.

m 1: Asiakaspalvelujohtaja ei raportoi
suoraan johtoryhmalle

m 2: Asiakaspalvelujohtaja raportoi
suoraan johtoryhmaén jasenelle

m 3: Asiakaspalvelujohtaja kuuluu
laajennettuun johtoryhmaén

® 4: Asiakaspalvelujohtaja kuuluu
ydinjohtoryhmain

m 5: EOS

Talla kysymyksella haluttiin selvittad asiakaspalvelun painoarvoa yrityksen paivittai-
sessa johtamisessa.

Vain joka kolmannessa yrityksessa asiakaspalvelujohtaja kuuluu johtoryhmaan ja
perati joka viidennessa yrityksessa asiakaspalvelulla ei ole lainkaan suoraa yhteytta
johtoryhmaan. Vastauksien perusteella asiakaspalvelun painoarvo kaytannén joh-

tamisessa on viela usein melko pieni.
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Prosessit

Kysymys: Ovatko yrityksenne asiakaspalveluprosessit selkeésti maariteltyja?
Tarkentava kysymys: Prosessit ovat selkeésti maéariteltyja silloin, kun kaikki tyo-
vaiheet, tehtavat, tiedonkulku ja toimintaa tukevat jarjestelmét on dokumentoitu ja
tieto on kaikkien prosessiin osallistuvien tiedossa ja kaytettavissa

Vaihtoehdot:

Kylla, taysin selkeasti
Paaosin selkeasti

Ei riittavan selkeasti
Hyvin puutteellisesti
EOS

arLdE

m 1: Kyll4, taysin selkedsti
m 2: Padosin selkeisti

w 3: Ei riittdvan selkeésti

Talla kysymyksella haluttiin selvittaé asiakaspalvelun systemaattisuutta tavoitetasol-
la.

Valtaosan mielesta (85%) asiakaspalveluprosessit ovat paéosin tai taysin selkeasti
madritelty. Vastausten perusteella voidaan asiakaspalvelua pitdd hyvin pitkélle sys-
tematisoituna toimintana verrattuna yritysten muihin prosesseihin. Taéma on ehka

odotettukin tulos ottaen huomioon, ettéd asiakaspalvelussa on suuret volyymit ja toi-

Prosessimaarittelyjen selkeys
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Prosessien noudattaminen

Kysymys: Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja?

Tarkentava kysymys: Ovatko kuvatut prosessit kaytdssa jokapaivaisessa toimin-
nassa? Ovatko rinnakkaiset toimintatavat — “varjoprosessit” — saatu karsittua?
Vaihtoehdot:

Kylla, taysin

Paaosin

Vain pieneltd osin

Ei lainkaan
EOS

1.
2.
3.
4.
5.

m 1: Kyll4, tdysin
m 2: Pddosin
= 3: Vain pieniltd osin

® 4: Ei lainkaan

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa sita, kuinka systemaattista asiakaspalvelu
kaytannon tasolla on.

Vastaajat olivat l[&hes taysin (95%) sitd mieltd, ettd prosesseja noudatetaan. Vasta-
us korreloi myds vahvasti edellisen kysymyksen kanssa. Vastausten perusteella
asiakaspalvelua voidaan pitaa erittain vahvasti ohjattuna — l&hes teollisena — pro-

sessina, josta kaikki “rénsyt” on karsittu pois.
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Asiakaspalveluprosessien maara

Kysymys: Miké seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja yritykses-
sanne?

Tarkentava kysymys:

Vaihtoehdot:

1. Asiakaspalveluprosessit ovat yksikktkohtaisia

2. Asiakaspalveluprosessit ovat osittain yritystasoisia ja osittain yksikkokoh-
taisia

3. Meilla on useita yritystasoisia asiakaspalveluprosesseja

4. Meilla on yksi yrityksen asiakaspalveluprosessi tai asiakasprosessi

5. EOS

m 1: Asiakaspalveluprosessit ovat
yksikkokohtaisia

m 2: Asiakaspalveluprosessit ovat osittain
yritystasoisia ja osittain yksikkokohtaisia

= 3: Meilld on useita yritystasoisia
asiakaspalveluprosesseja

® 4: Meilld on yksi yrityksen
asiakaspalveluprosessi tai
asiakasprosessi

m 5: EOS

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa sitéa, kuinka laajasti asiakaspalvelu kytkeytyy
asiakkuuden hallintaan yritystasolla. Vastausvaihtoehdot eivat ole suoraan yhteismi-
tallisia eika ainoata “oikeaa“ tavoitetilaa valttamatta ole.

Valtaosalla vastaajista (58%) asiakaspalveluprosesseja on useita ja ne ovat osin
yksikkokohtaisia. Tama tukee huonosti prosessien alkuperéista tavoitetta yhdistaa
yksikkojen toimintaa yritystasoisiksi asiakastoiminnoiksi. Tuloksen perusteella on
olemassa riski, etté prosessien tarkka méaarittely ja noudattaminen on osaoptimoi-
tua, mutta kokonaisuus ei kaytanndssa toimikaan kovin hyvin.

Tulos on kuitenkin vain viitteellinen ja vaatisi tarkempaa yrityskohtaista tarkastelua.
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Mittarit
Kaytetyt mittarit

Kysymys: Mita mittareita kaytatte asiakaspalvelun mittaamisessa?

Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 tarkeinta mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan

yrityksessanne
Vaihtoehdot:

Asiakastyytyvaisyys
Asiakaspalvelun vasteajat
Asiakaspalvelun ratkaisukyky
Asiakaspalvelun kustannukset
Uusmyynti

Lisamyynti

o Uk W

100% g

Tyotyytyvaisyys
Kontaktimaarat
Yritystason strategiset mittarit
. EOS
. Muu, mika
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Valtaosa (75-80%) mittaa edelleen paaasiassa asiakaspalvelun laadullisia ja tehok-
kuusmittareita. Myyntiin liittyvat mittarit ovat edelleen melko harvinaisia. Tama vas-
taus korreloi melko vahvasti kysymyksen 2.2 asiakaspalvelun johtajan asema kans-
sa; jos asiakaspalvelu mielletdén ennen kaikkea tukitoiminnoksi — olkoonkin etta sen
sanotaan olevan strategisesti tarkea — voi todellinen arvostus jadda alhaisemmaksi.

On mielenkiintoista ndhdéa miten verkkokaupan kasvu vaikuttaa asiakaspalvelun
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Kuinka usein mitataan

Kysymys: Miten usein asiakaspalvelua mitataan?

Tarkentava kysymys: Kuinka automaattista ja sdanndllistéa on tarkeimpien mittarei-

den mittaaminen?
Vaihtoehdot:

1.
2.

3.

Jatkuvasti ja taysin automaattisesti (esim. puhelinjarjestelmasta)
Saannollisesti kuukausittain tai useammin, mutta paaosin tai taysin ma-
nuaalisesti

Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaannollisesti

EOS

® 1: Jatkuvasti ja tdysin automaattisesti
(esim. puhelinjarjestelmasta)

m 2: Saannollisesti kuukausittain tai
useammin, mutta padosin tai taysin
manuaalisesti

» 3: Harvemmin kuin kuukausittain tai
epasaannollisesti

m 4: EOS

Talla kysymyksella kartoitettiin mittaamisen systemaattisuutta. Vastausten perus-

teella mittaaminen on hyvin saénndéllista ja pitkélle automatisoitua lahes kaikissa

yrityksissa (91%).
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Mita yksikoitd mitataan

Kysymys: Minké yksikéiden toimintaa asiakaspalvelumittareilla mitataan?

Tarkentava kysymys: Ovatko asiakaspalvelun mittarit vain asiakaspalvelun mitta-

reita, vai laajemmin yrityksenne mittareita?

Vaihtoehdot:

1.
2.

3.

Vain asiakaspalveluyksikk6a

Asiakaspalvelua ja muita yksikoité (esim. myynti, markkinointi, tuot-
teet, laskutus)

Koko yritysta

EOS

® 1: Vain asiakaspalveluyksikkoa

m 2: Asiakaspalvelua ja muita
yksikoitd (esim. myynti,
markkinointi, tuotteet, laskutus)

w 3: Koko yritysta

m 4: EOS

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka laajasti asiakaspalvelu ndhdaéan koko

yrityksen tavoitteena vs. pelkastaan asiakaspalvelun tai muutamien yksikoiden

asiana. Koko yritysta mitataan asiakaspalvelumittareilla vain noin kolmanneksessa

yrityksista (32%). Toisaalta vain asiakaspalveluyksikk6& mittaa vain noin neljannes

(25%).
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Palkitseminen

Kysymys: Miten asiakaspalvelumittarit vaikuttavat palkitsemiseen?
Tarkentava kysymys: Henkil6- tai tiimitasolla
Vaihtoehdot:

Mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin
Mittarit vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkilétasolla
Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimi/yksikkétasolla

EOS

PwnNE

® 1: Mittarit eivat vaikuta suoraan
palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin

m 2: Mittarit vaikuttavat suoraan
bonuspalkkaukseen henkil6tasolla

= 3: Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen
tiimi/yksikkotasolla

m 4: EOS

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka vahvasti asiakaspalvelumittareilla oh-
jataan toimintaa. Suorat henkildtason mittarit luovat yleensa voimakkaamman ohja-
usvaikutuksen kuin tiimi/yksikkotasoiset mittarit. Joka kolmannessa (37%) organi-
saatiossa on asiakaspalvelumittareilla talla perusteella vahva ohjaus, kun valtaosal-
la (54%) ohjausvaikutus on heikko tai se puuttuu kokonaan.
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Kanavat

Tuetut kanavat

Kysymys: Mita asiakaskanavia yrityksellanne on kaytossa?

Vaihtoehdot:

1. Puhelin 7. Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayt-
2. Posti tdjafoorumit)
3. Faksi 8. Ulkoisen sosiaalisen median palvelut (esim. Facebook,
4. Sahkoposti Twitter)
5. Web-lomake 9. Chat
6. Itsepalvelu-Web 10. Myymal4, myyntipiste
11. Kenttdhenkilosto, huolto
12. Muu, mika
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Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa ennen kaikkea uusien digitaalisten asiakas-
kanavien yleisyytta. Perinteisten kanavien rinnalla erityisesti itsepalvelu-web ja sosi-
aalinen media ovat selvasti yleistymassa. MyOs vuorovaikutteiset kanavat verkossa,
kuten chat, ovat yleistyméassa hyvaa vauhtia (42%). Vanhat kanavat: puhelin, séh-
koposti ja web-lomake (joka kdaytannossa on yleensa vain sédhkdpostirajapinta) ovat

edelleen aivan omassa luokassaan lahes 100%:ssa.
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Kanavien kasittely

Kysymys: Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa?
Tarkentava kysymys:
Vaihtoehdot:

1. Asiakaskontaktien kasittely on taysin keskitettya kaikkien kanavien osalta. Asia-
kaskontaktien kasittelyssa tydnohjaus on automatisoitu.

Asiakaskontaktien kasittely on taysin keskitettya kaikkien kanavien osalta.
Asiakaskontaktien kasittely on osittain keskitetty tarkeimpien kanavien osalta.
Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty

EOS

arwd

m 1: Asiakaskontaktien kasittely on tdysin
keskitettya kaikkien kanavien osalta.
Asiakaskontaktien kasittelyssa tydnohjaus on
automatisoitu.

m 2: Asiakaskontaktien kasittely on tdysin
keskitettya kaikkien kanavien osalta.

= 3: Asiakaskontaktien kasittely on osittain
keskitetty tarkeimpien kanavien osalta

m 4: Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty

= 5: EOS

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaskanavien hallinnan systemaattisuutta.
Valtaosa (85%) on keskittanyt asiakaskanavien hallintaa ja nédkee sen tarkeana,
mutta vain kolmannes (32%) on keskittéanyt kaikkien kanavien hallinnan asiakaspal-
velutoiminnassa.

Asiakaskanavien kasittely on siis edelleen melko usein siilomaista, jolloin kokonais-
kuvaa asiakkaiden kontakteista on vaikea muodostaa.
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Linkitys asiakastietoon

Kysymys: Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvat toisiinsa?
Tarkentava kysymys: Jos yrityksellanne on kayttssé asiakastietojarjestelma
(CRM), niin kerataanko tietoa asiakaskontakteista tdhan jarjestelmaan?
Vaihtoehdot:

1. Asiakaskontakteja ei tallenneta automaattisesti asiakastietojarjestelméaéan

2. Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaén joidenkin
kanavien osalta

3. Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaén paaosin
kaikkien kanavien osalta

4. EOS

® 1: Asiakaskontakteja ei tallenneta
automaattisesti asiakastietojarjestelmdan

m 2: Asiakaskontaktit tallentuvat
automaattisesti asiakastietojdrjestelmaan
joidenkin kanavien osalta

u 3: Asiakaskontaktit tallentuvat
automaattisesti asiakastietojarjestelmaan
paaosin kaikkien kanavien osalta

m 4: EOS

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaskontaktien hallinnan yhteytta asiak-
kuuksien hallintaan: onko asiakaskontaktien hallinta tarke&a osa asiakkuuksien hal-
lintaa, vai erillinen toiminto? Vastausten perusteella asiakaspalvelu kytkeytyy sel-
vasti asiakkuuden hallintaan (68%). Kuitenkaan eri kanavia ei viela kyeta huo-
miomaan samassa laajuudessa. Luultavasti erityisesti uudet asiakaskanavat jaavat

vahemmalle huomiolle.
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Ulkoistaminen

Kysymys: Onko yrityksenne ulkoistanut asiakaspalvelutoimintoja?
Tarkentava kysymys:
Vaihtoehdot:

1. Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuolella tai ruuhka-
huippujen ylivuotona)
2. Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan

tai paaosin
3. Emme ole ulkoistaneet
4. EOS

® 1: Olemme ulkoistaneet osittain
(esim. toimistoaikojen ulkopuolella
tai ruuhkahuippujen ylivuotona)

® 2: Olemme ulkoistaneet kokonaisia
toimintoja (esim. tekninen tuki)
kokonaan tai padosin

» 3: Emme ole ulkoistaneet

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa ulkoistamisen laajuutta asiakaspalvelutoimin-
nassa. Vastaukset jakautuivat melko tasan ulkoistajiin ja ei-ulkoistajiin. Tuloksella ei
talla perusteella nayttaisi mydskaan olevan kovin selkeaa korrelaatiota yrityksen

strategiavalintoihin asiakaspalvelussa.

88



Ajankohtaiset ongelmat

Kysymys: Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat ongelmat?
Vaihtoehdot:

1. Sosiaalisen median haltuunotto 7. Asiakaspalvelun aukioloajat
2. Asiakaspalvelun kustannukset 8. Asiakaspalvelu verkkokaupassa
3. Kontaktikanavien pirstaloituminen 9. Asiakaspalvelun tietojarjestelmat
4. Asiakastiedon hajautuminen 10. Muu, mika
5. Asiakaspalvelijoiden osaaminen
6. Lisamyynti asiakaspalvelussa
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Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaspalvelun ajankohtaisia ongelmia. Eri-
tyisesti asiakaspalvelun digitalisoitumisen mukanaan tuomat haasteet ja mahdolli-
suudet odotettiin ennakkoon nékyvéan vastauksissa. Erityisesti kanavien pirstaloitu-
minen ja asiakastiedon hajautuminen tuottavat talla hetkella paanvaivaa (42-49%).
Muita yleisimpi& ongelmia ovat sosiaalinen media, kustannusten hallinta, seka IT-
jarjestelmat (31-34%).
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Asiakaspalvelun kehityssuunnat 2013-2018

Tutkimuksen toisena osana toteutettiin haastattelu asiakaspalvelun kehityssuunnista.
Haastatteluissa kaytiin tarkemmin lapi asiakaspalvelun kehityksen vaatimia valmiuk-
sia ja kyvykkyyksia ja organisaatioiden varautumista muutokseen, sekda myos mah-
dollisuuksia muutoksen hyodyntamiseen asiakaspalvelufunktion avulla.
Haastatteluista nousi esiin kahdeksan tarkeaa trendia.

Asiakkuusajattelu ohjaa asiakaspalvelun kehitysta

Pistemaisten asiakaspalvelukontaktien sijaan nihdaan tarkeana hahmottaa koko asi-
akkuuden elinkaari. Asiakkuusstrategialla maaritelldan keinot asiakkuuksien maara-
tietoiselle kehittamiselle. Elinkaari jaetaan palvelupolkuihin ja asiakaskohtaamisin
kontaktipisteissa. Asiakaspalvelulla on keskeinen rooli ldpi koko asiakkuuden elin-
kaaren myynnissa, asiakastuessa ja asiakasarvon tuottajana.

Kustannus ja laatu eivat ole enda toistensa vaihtoehtoja

Asiakaspalvelu pyritdan kehittimaan kustannustehokkaammaksi ja samalla asiakas-
kokemusta paremmaksi. Perinteisesti ndma tavoitteet on nahty toisensa poissulkevi-
na vaihtoehtoina. Erilaisia keinoja laadun ja asiakastyytyvaisyyden seka kustannus-
tehokkuuden parantamiseen yhtdaikaisesti on kuitenkin tunnistettu ja ne ovat yleis-
tymassa.

Uudet toimintatavat, tyokalut ja teknologiat mahdollistavat laajemmin rutiinien au-
tomatisoinnin, itsepalvelun seka palveluiden joukkoistumisen. Toisaalta ne myds
mahdollistavat proaktiivisen, henkilokohtaisemman ja joustavamman palvelun asiak-
kaan valitsemassa kanavassa.

Vanhat asiakaspalvelun mittarit eivat enaa riitd kokonaisuuden mittaamiseen ja ta-
voitteelliseen kehittamiseen. Uusi malli vaatii uudenlaisia, asiakaskokemuksen pa-
remmin huomioon ottavia tavoitteita ja suorituskykymittareita.

Reaaliaikaisuus

Tuotteiden, palvelujen ja prosessien digitalisoituminen on johtanut siihen, ettd myo6s
asiakaspalvelu tapahtuu samoissa sahkoisissa kanavissa, joissa palveluitakin kayte-
tdan. Samalla asiakkaiden kayttoymparistot ja -tavat ovat monipuolistuneet ja myos
monimutkaistuneet. Asiakkaat haluavat aiempaa laajempaa kontaktikanavavalikoi-
maa. Asiakas- tai palvelukohtaisten kanavamieltymysten sijaan asiakkaat vaihtavat
kontaktikanavaa tilannekohtaisesti. Asiakaspalveluprosessien ja jarjestelmien pitaa

pystya tukemaan tata kanavahyppelyd, missa itsepalvelu voi muuttua palveluksi digi-

90



taalisessa kanavassa tai fyysiseksi kontaktiksi palvelupisteessa. Asiakkaat odottavat
myo0s tiedon olevan kaikkialla kdytettavissa, kun tieto kerran on syotetty.

Uusien kdyttotapojen yleistyessa asiakkaiden vaatimustaso kasvaa, mika nakyy seka
odotuksina nopeampiin vasteaikoihin kanavasta riippumatta etta suorana suuntauk-
sena aidosti reaaliaikaisiin asiakaspalvelukanaviin ja asiakaskohtaamisiin. My0s rat-
kaisuaikojen odotetaan olevan joko valittdmia tai ainakin huomattavasti aiempaa no-
peampia. Reaaliaikaiset kanavat ja reaaliaikaisuuden vaatimus varsinkin sosiaalisessa
mediassa edellyttiavat myos asiakaspalveluhenkiloston aiempaa suurempaa lasnédoloa
- ja nopeampaa vasteaikaa - my0s yrityksen ulkopuolisissa ymparistdissd, minne
merkittava osa tirkedsta asiakasinformaatiosta myos tallentuu.

Kilpailutekijaksi ja myyntikanavaksi

Palvelun laatu muuttuu nykyistad laajemmin tarkedksi erottautumis- ja kilpailuteki-
jaksi varsinkin toimialoilla, joissa perustuotteet ovat muuten vakioitumassa. Asiakas-
palvelua halutaan kehittda entista tairkeammaksi myyntikanavaksi. Asiakaspalvelun
rooli palveluiden myynnissa on merkittava koko asiakkaan elinkaaren ajan, alkaen
ensimmaisesta tuotteen tai palvelun hankintapaatoksesta ja jatkuen koko asiakkuu-
den ajan lisimyynnin avulla

Nama kehityssuunnat eivat ole toisiaan poissulkevia. Hyvin onnistunut asiakaspalve-
lun kehitysstrategia parantaa asiakaspalvelun roolia seka laadullisena ylivoimaisena
kilpailutekijana ettd merkittdvana myyntikanavana. Asiakaspalvelun rooli asiakkaan
tarpeet ymmartavang, asiakastyytyvaisyytta yllapitavana tekijana mahdollistaa asi-
akkuuden pysyvyyden, jonka lisdksi tyytyvadinen asiakas ostaa mielelldan lisaa.
Tiedon méaara ja laatu

Asiakaskontakteista kerataan yha enemman ja merkityksellisempaa tietoa. Kontakti-
kanavien digitalisoituminen kasvattaa kerattdavan tiedon maaraa entisestdan. Samalla
asiakaspalvelijan tarvitsema tietomaara ulkoisista lahteista asiakkaan tukemiseksi eri
tarpeissa ja tilanteissa kasvaa jatkuvasti.

Asiakaspalvelijan kdytettdvissa olevan tiedon oikeellisuus, oikea-aikaisuus, yhtenai-
syys ja eheys ovat entistd suurempia haasteita. Tiedon fragmentoitumisen takia oike-
asta tiedosta syntyy useita eri versioita, ja vanha tieto voi jddda helposti elamaan eri
paikkoihin ja jarjestelmiin. Eri kanavista voidaan tdméan vuoksi antaa erilaisia vasta-
uksia. Myos asiakkaiden itsepalvelun kautta l6ytdman tiedon yhtenaisyys asiakaspal-

velijoiden kaytossa olevan tiedon kanssa pitda pystya varmistamaan.
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Asiakaspalvelijoiden kapasiteetti ei enda riitd kaikkien tietolahteiden yhtaaikaiseen
kdyttoon ja oikean informaation suodattamiseen suurista tietomassoista. Kun asian-
tuntijat keskittyvat omiin osaamisalueisiinsa, vaarantuu kokonaisuuden hallinta ja
paddytaan helposti tilanteeseen, jossa “leikkaus onnistui, mutta potilas menehtyi”.
Oikean, oikea-aikaisen, kanavariippumattoman ja yhtendisen tiedon ylldpidettavyys
nahdaan asiaksi, joka tulee ratkaista. Keskitetty tieto, tehokkaat toimintamallit ja jar-
jestelmat auttavat asiakaspalvelijoita omaksumaan nopeasti uudet tiedot ja taidot.
Toiminta virtualisoituu ja keskittyy maantieteellisesti

Kuten palveluissa yleensa, myos asiakaspalvelussa on vallalla keskittymistrendi.
Vaikka samalla asiakaspalvelua voidaan uusien kommunikaatio- ja muiden tydkalujen
avulla hajauttaa maantieteellisesti, ovat uudet menetelmat ja tyokalut keskittamassa
ja yhtenaistamassa asiakaspalvelutoimintaa tehokkaasti toimiviksi tiimeiksi. Asia-
kaspalvelua hoidetaan madaramuotoisemmin ja toimintatapoja tarkennetaan.
Asiakaspalvelijoiden motivaatioon ja palveluasenteeseen kiinnitetdan enemman
huomiota, kun yrityksen identiteetti ja arvot valittyvat jokaisessa asiakaskontaktissa.
Asiakaspalvelijan tyon arvostus kasvaa my0s vaativuuden ja merkityksen kasvaessa.
Asiakaspalvelun ulkoistamisen vaativuus kasvaa, kun rutiinitoimintojen sijaan taytyy
huomioida myds laajemmin yritysidentiteetin siirtymista ulkoistettuun yksikk6on.
Osaamisvaatimukset erityisesti ensimmaisella tasolla kasvavat
Asiakaspalvelun osaamisvaatimukset erityisesti ensimmaisella tasolla kasvavat, kos-
ka asiakkaat ovat yha useammin jo etukateen perehtyneet aiheeseen verkossa ja yri-
tyksen itsepalvelussa. Myos palvelut ja tuotteet klusteroituvat kokonaisuuksiksi, joita
asiakkaat odottavat yrityksen osaavan laajemmin oman suppean tuote- ja palve-
lundkokulman sijaan. Erikoistiedon tavanomaistuminen nopeutuu, mika vaatii myos
nopeampaa asiakaspalvelutasojen tiedon tasausta erityisesti ensimmaisella tasolla.
Johdon asenne

Yritysjohdon ndahdédan reagoivan keskimaarin viiveelld maailman muuttumiseen ja
asiakaspalvelun kehitysmahdollisuuksien hyodyntdmiseen. Voidaan sanoa, ettd jos
asiakaspalvelu nahddan ylimmassa johdossa vain kustannustekijana, jonka pitaa itse
pystya perustelemaan omat kehitystarpeensa, ei asiakaskohtaamisten hyddyntamista
tai asiakastyytyvaisyyden kasvatusta voida aidosti toteuttaa vaikka se yrityksen stra-
tegisiin tavoitteisiin olisikin kirjattu. Yritysjohdolta edellytetdaan jatkossa entista pa-
rempaa kykya mieltda asiakaskohtaamisten mahdollisuudet ja vastata asiakaspalve-

lufunktion kehityksesta ndaiden mahdollisuuksien hy6dyntamiseksi.
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Liite 4. Asiakaspalvelun johtaminen Suomessa 2014 tutkimuksen raportti
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Johdanto ja paahavainnot

Johdanto

Racon Business Developmentin yhdessa Haaga-Helian ja HDI Nordicin kanssa tekema
tutkimus asiakaspalvelun johtamisesta Suomessa toteutettiin nyt toista kertaa. Asia-
kaspalveluiden toimintaa on tutkittu aiemmin varsinkin asiakasnakékulmasta erilai-
silla asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta mittaavilla tutkimuksilla. Edella mai-
nituilla tutkimuksilla saadaan arvokasta tietoa asiakaspalvelutoiminnan tuloksista.
Asiakasndkokulma ei kuitenkaan yksindan riitd antamaan riittavaa kuvaa siitd, miten
asiakaspalvelua tuotetaan ja johdetaan.

Tutkimuksen tavoite

Kasilla olevan tutkimusraportin tavoitteena on kartoittaa laajasti organisaatioiden
sisdistd ndkokulmaa asiakaspalvelun johtamiseen. Tutkimuksessa kdydaan asiakas-
palvelun johtamista lapi strategian, organisoinnin, prosessien, tavoitteiden ja palkit-
semisen kannalta. Tdaman lisaksi tutkimuksessa kuvataan tulevaisuuden trendeja.
Asiakaspalvelun digitalisoitumista kartoitettiin erikseen kaytdssa olevien asiakas-
kanavien osalta.

Tutkimuksen toteutus

Vaiheet ja menetelmat

Tutkimus toteutettiin elo-syyskuussa 2014 kahdessa vaiheessa:

Ensimmadinen vaihe toteutettiin verkkokyselyna, jossa monivalintakysymyksilla kar-
toitettiin asiakaspalvelun johtamisen nykytilannetta organisaatiossa. Kysymyslomake
koostui 16 monivalintakysymyksesta ja yhdestd avoimesta kysymyksesta. Monivalin-
takysymykset oli luokiteltu 6 eri ryhmaan: strategia, prosessit, tietdmyksenhallinta,
mittarit, kanavat ja trendit.

Toinen vaihe toteutettiin avoimena haastatteluna puhelimitse, jossa vastaajat saivat
vapaasti kertoa nakemyksidan asiakaspalvelun tulevaisuuden nakékulmista ja tren-
deistd. Haastattelurungossa kaytiin tarkemmin lapi seuraavat asiat: tulevat ulkoiset
vaikutukset asiakaspalvelussa seka niiden kehittyminen, organisaation voimavarat ja
varautuminen muutoksiin, seka teknologiatrendien vaikutus asiakaspalveluun.
Tutkimus toteutettiin anonyymina siten, etta tulokset julkistetaan ainoastaan tilastoi-
tuina yhteenvetoina, joista yksittdisia organisaatioita tai vastaajia ei pystyta tunnis-
tamaan.

Tutkimuksen analyysin yhteydessa vertailtiin tdiman vuoden tuloksia viime vuoden

tuloksiin.
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Tutkimuksen suunnittelusta, teknisesta toteutuksesta ja tutkimusraportin laatimises-
ta vastasi Racon ja HAAGA-HELIA yhdessa.

Kohderyhma

Kohderyhma koostui Raconin ja HDI Nordicin asiakasrekistereistda. Kohderyhmaa
tdydennettiin Talouseldma 500 - listan organisaatioilla, seka edellisen perusteella
Linkedin:istd haetuilla henkil6illa. Kohderyhma rajattiin ensisijaisesti suuriin ja kes-
kisuuriin organisaatioihin. Kohderyhmaan haettiin seka asiakaspalvelusta suoraan
vastaavia henkil6itd, ettd organisaation muuta johtoa.

Otos

Tutkimukseen vastasi yhteensa 66 henkiloa. Jatkohaastatteluita tehtiin yhteensa 13.

Toimiala

H Teollisuus

B Kauppa

m Rahoitus

M ICT palvelut

B Muut palvelut

® Matkailu

= Julkisen sektorin
palvelut

= Muu toimiala

Vastaajista suurin osa (41 %) on ICT palveluista. Viime vuoden kyselyssa suurin osa
vastaajista oli myoskin ICT alalta (46 %) Tasta voidaan paatell3, etta tulokset ovat

padpiirteittdin vertailukelpoisia vastaajien toimialojen perusteella.
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Organisaation koko

Tyontekijoiden maara

M alle 200
m 200 - 1 000
= yli 1000

Painopiste oli suurissa ja keskisuurissa organisaatioissa, mika oli my6s tavoitteena.

Liikevaihto

H alle 50 M€
M 50 - 250M€
myli 250 M€
mEOS
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Vastaajan asema organisaatioissa

B Asiakaspalvelujohtaja tai -
esimies

B Muu johtava asema esim.
myynnissa
I Yrityksen ylin johto

B Asiantuntija

B Muu asema

Vastaajista lahes kolmannes (30 %) toimii organisaatiossaan asiakaspalvelujohtajana
tai -esimiehenad. Vastaajia oli kattavasti eri alueilta organisaatioita. Viime vuoden ky-

selyssa lahes puolet vastanneista toimi asiakaspalvelujohtajana tai -esimiehena.

Tulosten edustavuus

Tutkimukseen vastasi yhteensa 66 henkiloa. Toimialoista erityisesti ICT-palvelut ja
kauppa olivat hyvin edustettuina. Kun otosta painotetaan vastaajien organisaatioiden
koon perusteella, voidaan sen arvioida edustavan varsin hyvin koko Suomea asiakas-

palveluorganisaatioiden osalta ja tuloksia voidaan pitaa nain luotettavina.
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Yhteenveto paahavainnoista

Asiakaspalvelu on Suomessa koko ajan muuttumassa yha tarkeammaksi organisaati-
oissa. Asiakaspalvelu nahdaan strategisesti keskeisena elementtina ja kilpailutekija-
na, johon organisaation on panostettava nykyisin parjatakseen kilpailussa. Tama on
selkedsti alettu ymmartaa organisaatioissa, silla yha useamman organisaation johto-
portaaseen kuuluu my6s asiakaspalvelujohtaja. Digitalisoituminen tuo yha haasteita
asiakaspalveluun, mutta tarjoaa myos uusia mahdollisuuksia. Organisaation on pysyt-

tava muutoksessa mukana parjatakseen.

Suurin osa vastauksista myotdilee samaa linjaa kuin edellisvuoden kyselyssa. Suu-
rimmat erot vastauksissa l0ytyvat verkkokyselystd. Osa eroista selittyy sillg, etta ky-
selyn vastausvaihtoehdot ovat esitetty eri tavalla timanvuotisessa kyselyssa. Viime
vuoden kyselyssa vastausvaihtoehdot olivat lauseen muodossa, kun taas tdmanvuoti-
sessa kyselyssa paddyttiin vdittamiin, joita arvioitiin asteikolla 1-5. Kuitenkin paapiir-
teittdin tulokset ovat samoja kuin viime vuonna. Vastaajat myds edustivat samankal-

taisia organisaatioita kuin viime vuonna, jolloin tulosten vertailu on luotettavaa.

Tietamyksenhallintaa ei kysytty viimevuotisessa kyselyssa. Verkkokyselyssa vastauk-
set kysymyksiin hajaantuivat paljon, joka selittyy ehka osin sill, ettei tietamyksen-
hallinta ole kasitteena niin tuttu organisaatioissa. Toisaalta puhelinhaastatteluissa
teknologiatrendit- osiossa saatiin merkittavia vastauksia tietdmyksenhallinnasta. La-
hes kaikki vastaajista olivat sitd mieltd, ettd se on tarkeaa ja se vaikuttaa merkittavas-
ti asiakaspalveluun. Tietdmyksenhallintaan liittyy haasteita, mutta on tarkeaa yllapi-
taa tietoa, silla hyva tietdamyksenhallinta vaikuttaa asiakaskokemukseen ja palvelun
laatuun positiivisesti. Muiden teknologiatrendien osalta, kuten big data ja pilvipalve-
lut, organisaatiot tuntuvat olevan varovaisen toiveikkaita tulevaisuuden suhteen, silla
vaikka naista teknologioista ja niiden tuomista mahdollisuuksista ollaan hyvin tietoi-

sia, ei niitd ole laajassa kdytossa vield juurikaan, tai niita ei osata vield hyodyntaa.

Asiakaspalvelukanavien osalta vanhat kanavat, kuten puhelin ja sdhkdposti, ovat
edelleen merkittavassa asemassa organisaatioita. Digitalisoituminen on kuitenkin
vaikuttanut kanaviin ja vanhojen kanavien rinnalla ovat edelleen suuressa kasvussa
mm. itsepalvelu- web, sosiaalinen media ja chat. Uusien kanavien kasvava painoarvo
nakyi vastauksissa niin verkkokyselyssa, kuin puhelinhaastatteluissakin. Itsepalvelua

pidetddn nykyadn suurena asiana asiakkaiden keskuudessa, joten organisaatiot ovat
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merkittavasti automatisoimassa rutiineja ja yksinkertaisia toimintoja. Samoin sosiaa-
lisen median ja chatin kdytto asiakaspalvelun kanavina lisdantyy koko ajan organisaa-
tioissa. Jopa organisaatiot, joille digitaaliset kanavat eivat valttamatta ole olleet mer-
kittavissa roolissa, alkavat ottaa niita kdytt6on yha enemman, joka johtaa myds asia-
kaspalvelijoiden roolin muuttumiseen. Voidaan myos todeta, ettd asiakkaiden kayt-
taytyminen on koko ajan muutoksessa. Kun asiakas haluaa kadyttaa jotakin tiettya ka-
navaa asioimiseen, se taytyy loytya organisaatiolta. Taman takia monikanavaisuus
nahdaan tarkedna organisaatioissa. Digitalisoituminen on vaikuttanut myos asiakkai-
siin, silla he haluavat yha parempaa ja nopeampaa palvelua, sekd myds ajattelevat
kriittisesti, joten monikanavaisuus luo haasteita organisaatioille, asiakaspalvelun laa-
dun pitdisi kanavien muuttumisesta ja lisddntymisesta huolimatta pysya vahintaan

Ssamana.

Digitalisoitumisen my6ta organisaatioihin kohdistuu jatkuvasti muutoksen painetta.
Suurimmat muutokset ovat varmasti vasta alkaneet, joten asiakkaiden kuuntelu ja
ymmadrtidminen on darimmaisen tarkedssa roolissa tulevaisuuden kannalta. Useat
organisaatiot ovat tdman jo oivaltaneet ja panostavat asiakaspalvelun laatuun ja
helppouteen. Asiakaspalvelu on alettu ndhda koko organisaatioita koskettavana asia-

na, jolloin on myos helpompaa olla muutoksessa mukana koko organisaation tasolla.
Esitimme lampimat kiitoksemme kaikille tutkimukseen osallistuneille ja toivomme,
ettd tama tutkimus osaltaan edesauttaa suomalaisia organisaatioita asiakaspalvelun
ja asiakaskohtaamisten kehittdmisessa niin verkossa, kuin fyysisessa maailmassakin.

Helsingissa, 29.9.2014

Emilia Lihdeviiki
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

Robert Rasmus

Racon Business Development Oy
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Strategia
Asiakaspalvelun suhde strategiaan

Kysymys: Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan?
Tarkentava kysymys: Valitse asteikolta (1-5) kohta sen mukaan, kumpi vaittamista
kuvaa paremmin oman organisaatiosi nykytilannetta.

Vaitteet: 1 = asiakaspalvelu on valttaméaton toiminto, mutta ei strategisesti tarkea

5 = asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija

60% 56%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Suurin osa vastanneista (83 %) on sitd mielt, etta asiakaspalvelu on strategian
keskeinen elementti ja kilpailutekija. Vain harva ei pitanyt asiakaspalvelutoimintaa
strategisesti merkittavana (7 %). Viime vuoden kyselyssa paadyttiin samaan tulok-
seen, lahes kaikki eli 85 % vastaajista on sita mieltd, etta asiakaspalvelu on organi-

saatioissa strategisesti tarkea.
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Asiakaspalvelun edustus ylimméassa johdossa

Kysymys: Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimmassa johdossa?
Tarkentava kysymys: Mika on asiakaspalvelutoiminnasta suoraan vastaavan
henkilon asema suhteessa ylimpaan johtoon?

Vaitteet: 1 = asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle

5 = asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan
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Yli puolet vastanneista (68 %) on taysin tai melko samaa mielta siitd, etta asiakas-
palvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan. Viime vuoden kyselyssa vain 20 % vastasi,
ettd asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan, kun nyt tédysin samaa mielta oli
42 %. Selkedasti on havaittavissa muutosta siitd, ettd organisaatioissa pidetaan asia-
kaspalvelua aiempaa tarkedmpéana ja organisaatioissa on panostettu siihen.
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Prosessit

Prosessimaarittelyjen selkeys

Kysymys: Ovatko asiakaspalveluprosessit selkedsti maariteltyja?

Tarkentava kysymys: Prosessit on selkeasti maaritelty silloin, kun kaikki tydvai-
heet, tehtavat, tiedonkulku ja toimintaa tukevat jarjestelméat on dokumentoitu ja tieto
on kaikkien prosessiin osallistuvien tiedossa ja kaytettavissa.

Vaitteet: 1= Asiakaspalveluprosessit ovat hyvin puutteellisesti mé&aritellyt

5 = Asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkeasti maaritellyt
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Kaksi kolmasosaa vastaajista (67 %) on taysin tai osittain samaa mielta siitd, etta
asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkeasti maariteltyja. Viime vuoden kyselyssa
vastaava luku oli 85 %. Suuri prosentuaalinen ero taméan vuoden tuloksiin selittynee
ainakin osittain vastausvaihtoehtojen erilaisista sanamuodoista. Vastauksista voi-

daan paatella, ettd asiakaspalvelu on suurilta osin systemaattista organisaatiossa.
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Prosessien noudattaminen

Kysymys: Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja?

Tarkentava kysymys: Ovatko kuvatut prosessit kaytdssa jokapaivaisessa toimin-
nassa?

Vaitteet: 1 = Asiakaspalveluprosesseja ei noudateta lainkaan

5 = Asiakaspalveluprosesseja nhoudatetaan taysin
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Yli puolet vastanneista (59 %) on sita mielta, etté asiakaspalveluprosessia noudate-
taan taysin tai melko hyvin. Suurimmassa osassa organisaatioissa asiakaspalvelu-
prosesseja noudatetaan, joten asiakaspalvelu on kaytannon tasolla systemaattista.
Kuitenkin noin joka kolmas (32 %) vastasi vaitteiden valiin. Viime vuoden kyselyssa
vastaajat olivat lahes taysin (95 %) sitéa mielta, ettd prosesseja noudatetaan. Osa
prosentuaalisesta muutoksesta johtunee vastausvaihtoehtojen sanamuotojen eros-
ta. Kuitenkin voidaan todeta, ettéd asiakaspalveluprosessien systemaattisuus on va-
hentynyt.
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Asiakaspalveluprosessien maara

Kysymys: Mika seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaa-
tiossasi?
Vditteet: 1 = Meilla on useita asiakasprosesseja ja ne ovat yksikkdkohtaisia

5 = Meilla on vain yksi yhteinen asiakasprosessi
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42 % vastanneista on samaa mieltéa tai melko samaa mielt&, etta on vain yksi yhtei-
nen asiakaspalveluprosessi. 33 % vastasi vaitteiden valiin, eli prosesseja voi olla

enemman kuin yksi, mutta ne eivat valttamatta ole yksikkokohtaisia. 25 % vastasi

asiakaspalvelu-prosesseja olevan useita ja etté ne ovat yksikkdkohtaisia. Tuloksista
voisi paatella, ettd asiakaspalveluprosessien maarassa on paljon hajontaa eri orga-
nisaatioissa. Viime vuoden kyselyssé 58 % vastanneista oli vastannut, etté asiakas-
palveluprosesseja on useita ja ne ovat yksikktkohtaisia. Prosessien maara nayttaisi

vahentyneen viime vuodesta.
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Tietamyksenhallinta

Tietdmyksenhallinnan johtaminen

Kysymys: Miten tietdmyksenhallintaa johdetaan teilla asiakaspalvelutilanteissa?
Vaitteet: 1 = Asiakaspalvelun tietamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon ylla-
pito on satunnaista

5 = Asiakaspalvelun tietamyksenhallinnalla on omistaja, tiedon ylldpito on s&danndol-

listd ja automatisoitua
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28 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siitd, etté asiakaspalvelun
tietAmyksenhallinnalla on omistaja, seké tiedon yllapito on sdanndllista ja automati-
soitua. Puolet vastanneista vastasi vaitteiden valiin. 23 % vastasi olevansa taysin tai
melko samaa mielta sen kanssa, etta asiakaspalvelun tietimyksenhallintaa ei ole
vastuutettu, ja tiedon yllapito on satunnaista. Vastaukset selittyvat ehka osin silla,
ettéa tiethmyksenhallinta ei ehka ole ké&sitteena niin tuttu organisaatioissa. Tietamyk-
senhallintaa ei tallaisenaan kysytty vimevuotisessa kyselyssa.

109



Tietdmyksenhallinta kaytanndssa

Kysymys: Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

Tarkentava kysymys: Eli miten tietdmyksenhallinta nakyy kaytanndssa asiakaspal-
velussa?

Vaitteet: 1 = Tiedon hakuun ei ole yhtenéista tapaa, ja samasta tiedosta on useita
versioita, ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksen

5 = Kaytdssamme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja
saman tiedon sama versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itse-

palvelusivustot
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37 % vastasi, ettd on samaa tai melko samaa mielta siitd, ettd kaytdssamme on eri
tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman tiedon sama versio
on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot. 29 % on sa-
maa tai melko samaa mieltd, ettd tiedon hakuun ei ole yhtenaista tapaa, ja samasta
tiedosta on useita versioita, ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksia.
35 % vastanneista vastasi vaitteiden valista. Vastaukset hajaantuivat melko laajasti,
silti isolla osalla organisaatioista on kaytossaan asiakaspalvelutilanteiden kannalta
selkein vaihtoehto. Vastaavaa kysymysta ei ollut viime vuoden kyselyssa.
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Mittarit
Kaytetyt mittarit

Kysymys: Mita mittareita kaytatte asiakaspalvelun mittaamisessa?

Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 tarkeinta mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan
yrityksessanne

Vaihtoehdot:

12. Asiakastyytyvdisyys 18. Tyotyytyvaisyys

13. Asiakaspalvelun vasteajat 19. Kontaktimaarat

14. Asiakaspalvelun ratkaisukyky 20. Yritystason strategiset mittarit
15. Asiakaspalvelun kustannukset 21. EOS

16. Uusmyynti 22. Muu, mika

17. Lisamyynti

Other

EOS

Yritystason strategiset mittarit
Kontaktimaarat
Tyotyytyvaisyys

Lisamyynti

Uusmyynti

Asiakaspalvelun kustannukset

Asiakaspalvelun ratkaisukyky

Asiakaspalvelun vasteajat

Asiakastyytyvaisyys 91%
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Vastanneiden mielesta viisi tarkeinta mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan orga-
nisaatiossa, ovat: asiakastyytyvaisyys (91 %), asiakaspalvelun vasteajat (76 %),
asiakaspalvelun ratkaisukyky (59 %), kontaktimaara (52 %) ja tyotyytyvaisyys (44
%). Aikaisempaan kyselyyn verrattuna vastaukset ovat pysyneet lahes samana.
Valtaosa organisaatioista mittaa edelleen pddasiassa asiakaspalvelun laadullisia ja
tehokkuuteen perustuvia mittareita. Myyntiin liittyvat mittarit ovat edelleen melko

harvinaisia.

Kuinka usein mitataan
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Kysymys: Miten usein asiakaspalvelua mitataan?

Tarkentava kysymys: Kuinka automaattista ja sdanndllista on tarkeimpien mittarei-
den mittaaminen?

Vaitteet: 1 = Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaannollisesti

5 = Jatkuvasti ja taysin automaattisesti
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Suurin osa vastanneista (62 %) vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta
siitd, ettéd mittaaminen on jatkuvasti ja taysin automatisoitua. 23 % vastasi vaitteiden
valiin. 9 % vastasi, ettd heidan organisaatiossa mitataan asiakaspalvelua harvem-
min kuin kuukausittain tai epasaanndéllisesti. Suurimmassa osassa organisaatioita
asiakaspalvelun mittaaminen on automaattista ja sé&nndllista. Viime vuonna vastaa-
jista 91 % vastasi mittaamisen olevan saanndllista ja automatisoitua. Vastausten
erot selittyvat osin silld, ettd viime vuonna vastaukset olivat sanallisessa muodossa,

eika ollut neutraalia vastausvaihtoehtoa.
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Mita yksikoitd mitataan

Kysymys: Minké yksikéiden toimintaa asiakaspalvelumittareilla mitataan?
Tarkentava kysymys: Ovatko asiakaspalvelun mittarit vain asiakaspalvelun mitta-
reita vai laajemmin organisaation mittareita?

Vaihtoehdot:

5. Vain asiakaspalveluyksikkda

6. Asiakaspalvelua ja muita yksikoita (esim. myynti, markkinointi, tuot-
teet, laskutus)

7. Koko yritysta

8. EOS

M Vain asiakaspalveluyksikkoa

H Asiakaspalvelua ja muita
vksikdita (esim. myynti,
markkinointi, tuotteet,
laskutus)

" Koko yritysta

W EOS

Vastanneista noin puolet (47 %) vastasi, ettd koko organisaatiota mitataan asiakas-
palvelumittareilla. Noin neljannes (24 %) vastaajista vastasi, etta asiakaspalvelumit-
tareilla mitataan edelleen vain asiakaspalveluyksikkéd. Tama kertoo, ettéa ainakin
puolista organisaatioissa asiakaspalvelu hahdaan koko organisaation tavoitteena.
Viime vuoden kyselyyn verrattuna koko organisaation mittaaminen on lisaéantynyt.
Tasta voidaan paatella, etta ehké asiakaspalvelusta on tulossa koko organisaatiota
koskeva asia.
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Palkitseminen

Kysymys: Miten asiakaspalvelumittarit vaikuttavat palkitsemiseen?
Tarkentava kysymys: Henkil6 tai tiimitasolla
Vaihtoehdot:

Mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin
Mittarit vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkilétasolla
Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimi/yksikkétasolla

EOS

© No o

B Mittarit eivat vaikuta suoraan
palkitsemiseen tai
bonuspalkkioihin

m Mittarit vaikuttavat suoraan
bonuspalkkaukseen
henkilotasolla

= Mittarit vaikuttavat
palkitsemiseen
tiimi/yksikkatasolla

W EOS

Vastaukset menivat melko tasan kolmen sanallisen vastauksen kanssa. 29 % vas-
tasi, etta mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen. 27 % vastasi, etté mittarit
vaikuttavat bonuspalkkaukseen suoraan henkilétasolla, jolla on voimakkain ohjaus-
vaikutus. 38 % vastasi, etta mittarit vaikuttavat palkitsemiseen vain tiimitasolla. Kak-
si kolmasosaa organisaatioista ei palkitse asiakaspalvelumittareiden perusteella, tai
tekee sen korkeintaan tiimitasolla. Viime vuonna vahva ohjaus sai enemman vasta-
uksia (37 %) kuin tana vuonna (27 %).

Kanavat

Tuetut kanavat
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Kysymys: Mita asiakaskanavia organisaatiollasi on kaytdssa?

Vaihtoehdot:

13. Puhelin 19. Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayt-
14. Posti tdjafoorumit)
15. Faksi 20. Ulkoisen sosiaalisen median palvelut (esim. Facebook,
16. Sahkoposti Twitter)
17. Web-lomake 21. Chat
18. Itsepalvelu-Web 22. Myymaila, myyntipiste

23. Kenttihenkilosto, huolto

24. Muu, mika

Other
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Vanhat kanavat kuten puhelin, sdhkdposti ja web-lomake ovat edelleen yli 90 %:sti

kaytossa organisaatioissa. Naiden rinnalla varsinkin itsepalvelu-web ja sosiaalinen

media ovat selvasti yleistyméassa. Myds vuorovaikutteiset kanavat verkossa, kuten

chat asiakaspalvelun kanssa, ovat yleistyméassa hyvaa vauhtia (48 %). Viime vuon-

na saatiin pitkéalti samanlaisia tuloksia asiakaskanavista.

Kanavien kasittely
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Kysymys: Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa?
Vaitteet: 1 = Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty eika automatisoitu

5 = Asiakaskontaktien kasittely on keskitettya ja automaattista
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Vastaajista yli puolet (53 %) ovat samaa tai melko samaa mieltd, etté asiakaskon-
taktien kasittely on keskitettya ja automatisoitua. 15 % vastasi olevansa samaa tai
melko samaa mielta, ettei asiakaskontaktien kasittely ei ole keskitettya eikd automa-
tisoitua. 32 % vastasi vditteiden valista. Tuloksista voidaan paatelld, ettd suurimassa
osassa organisaatioita asiakaskontakteja kasitellaéan suhteellisen systemaattisesti.
Viime vuoden kysymyksen vastausvaihtoehdot eroavat taméan vuoden kyselysta
melko paljon, joten suoranaista vertailua naiden kahden kysymyksen vélilla ei saa-
da.
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Linkitys asiakastietoon

Kysymys: Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvat toisiinsa?
Tarkentava kysymys: Jos organisaatiollasi on kaytossa asiakastietojarjestelma
(CRM), niin kerataanko tietoa asiakaskontakteista t&han jarjestelmaan.

Vaitteet: 1 = Asiakaskontakteja ei tallenneta asiakastietojarjestelmaan

5 = Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaéan kaikkien

kanavien osalta
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35 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siitd, ettd asiakaskontaktit
tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavien osalta. 31 %
vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta, ettd asiakaskontakteja ei tallenneta
asiakastietojarjestelméaén. 35 % vastasi vaitteiden valista. Viime vuoden kyselyyn
verrattuna vaikuttaisi, etté organisaatioiden asiakaskontaktien ja asiakastietojen
hallinta on vahentynyt. Vastausvaihtoehtojen sanamuotojen erot saattavat selittda

osittain muutosta.
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Ulkoistaminen

Kysymys: Onko organisaatiosi ulkoistanut asiakaspalvelutoimintoja?
Vaihtoehdot:

5. Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuolella tai ruuhka-
huippujen ylivuotona)

6. Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan

tai paaosin

Emme ole ulkoistaneet

EOS

© N

B Olemme ulkoistaneet osittain
(esim. toimistoaikojen
ulkopuolella tai
ruuhkahuippujen ylivuotona)

® Olemme ulkoistaneet
kokonaisia toimintoja (esim.
tekninen tuki) kokonaan tai
pdaosin

= Emme ole ulkoistaneet

W EOS

Vastaukset jakautuivat melko tasan. Vastanneista yli puolet (55 %) eivat ole ulkois-
taneet ja 44 % vastanneista oli organisaatiossa ulkoistaneet osittain tai kokonaan
toimintoja. Viime vuoden kyselyssa vastaukset jakautuivat lahes samalla tavalla.
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Trendit

Kysymys: Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat haasteet?

Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 ajankohtaisinta haastetta
Vaihtoehdot:

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Sosiaalisen median haltuunotto 18. Asiakaspalvelun aukioloajat
Asiakaspalvelun kustannukset 19. Asiakaspalvelu verkkokaupassa
Kontaktikanavien pirstaloituminen 20. Asiakaspalvelun tietojarjestelmat
Asiakastiedon hajautuminen 21. Muu, mika

Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus

Asiakaspalvelijoiden osaaminen
Lisamyynti asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelun tietojarjestelmat
Asiakaspalvelu verkkokaupassa
Asiakaspalvelun aukioloajat
Lisamyynti asiakaspalvelussa
Asiakaspalvelijoiden osaaminen
Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus
Asiakastiedon hajautuminen
Kontaktikanavien pirstaloituminen
Asiakaspalvelun kustannukset

Sosiaalisen median haltuunotto 41%

Other
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Viisi ajankohtaisimpana pidetty& haastetta ovat: asiakaspalvelun tietojarjestelmét

(61 %), asiakastiedon hajautuminen (55 %), kontaktikanavien pirstaloituminen (52

%), sosiaalisen median haltuunotto (41 %) ja asiakaspalvelijoiden osaaminen (39

%). Viime vuoden kyselyyn verrattuna asiakaspalvelun tietojarjestelmét ovat aiheut-

taneet selkeasti lisda paanvaivaa organisaatiolle (31 % viime vuonna), muutoin tu-

lokset ovat samankaltaisia.
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Asiakaspalvelun trendit keskipitkalla aikavalilla 2015-2020

Tutkimuksen toisena osana toteutettiin haastattelu asiakaspalvelun kehityssuunnista
ja teknologiatrendeistd. Haastattelut tehtiin puhelimitse ja niissa kaytiin tarkemmin
lapi miten asiakaspalvelu tulee muuttumaan tulevaisuudessa, miten se vaikuttaa or-
ganisaatioihin, miten organisaatiot varautuvat muutoksiin ja miten erilaiset teknolo-
giatrendit tulevat vaikuttamaan asiakaspalveluun. Haastateltavia oli yhteensa 13
henkil6a eri organisaatioista. Haastattelussa ja verkkokyselyn vapaamuotoisessa osi-

ossa nousi esiin muutamia tarkeita trendeja ja ilmio6ita.

Asiakaspalvelusta on tulossa strateginen kilpailuetu

Asiakaspalvelu on suuressa muutoksessa talla hetkelld ja se tulee yha muuttumaan.
Siihen vaikuttavat digitalisoituminen, asiakkaiden tarpeiden muuttuminen, sekd ym-
pariston muuttuminen. Ylipaatdan asiakaspalvelua pidetaan nykyisin strategisesti
tarkednd, eika vain pakollisena toimenpiteena ja kustannuksena. Koska asiakaspalve-
lusta on tullut todella tarkeaa organisaatiolle, myds asiakaspalvelijoiden rooli on
muuttunut yha tarkeammaksi, joka ndkyy mm. kasvaneena vastuuna. Jos organisaatio

ei panosta asiakaspalveluun, saattaa se ndkya heikkona taloudellisena menestyksena.

Digitalisoitumisen vaikutukset

Digitalisoitumisen my6ta syntyneet uudet kanavat, kuten sosiaalinen media ja chat
ovat jatkuvassa kasvussa ja niiden rooli asiakaspalvelussa kasvaa. Uusien asiakaspal-
velukanavien lisddntyessa on tirkeda panostaa monikanavaisuuteen. Erilaiset asiak-
kaat vaativat ja haluavat asiakaspalvelua monesta eri kanavasta. Eri kanavien yhte-
ndinen kaytto ja niiden sisdltdima yhtendinen tieto varmistavat kanavien tasaisen laa-
dun. Toisaalta nopeasti kasvanut kanavamaara asettaa suuria haasteita eheén palve-

lukokemuksen tuottamiselle eri kanavissa ja kanavien valilla.

Asiakaspalvelijoista on tulossa asiantuntijoita

Organisaatiot pyrkivat koko ajan enemman ja enemman automatisoimaan ns. helppo-
ja toimenpiteitd ja panostavat itsepalveluun ja oikeisiin kanaviin. Kun asiakkaat sitten
todella tarvitsevat apua ja kddantyvat asiakaspalvelun puoleen, odotetaan asiakaspal-
velijoiden olevan ldhes asiantuntijoita omalla alallaan. Tama edellyttaa asiakaspalve-

lijoilta parempaa erikoisosaamista ja kouluttautumista omassa tyossaan. Myos asia-
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kaspalvelun laadullisen osaamisen merkitys kasvaa. Asiakaspalvelijoiden on hyvin
tarkedd ymmartaa asiakasta, osata vuorovaikutustaitoja ja toimia hyvin my®os kiirees-

sa.

Asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut

Haastatteluissa monet mainitsivat, etta itsepalvelu on lisddntynyt ja asiakkaat nimen-
omaan hakevat mielelldan itse tietoa netista, seka hoitavat helpot toimenpiteet itse
eri kanavissa, missa ja milloin vain. Kuitenkin kun asiakkaat tarvitsevat asiakaspalve-
lua, he haluavat saada sitd mahdollisimman nopeasti, ja laadun pitdisi sdilya vahin-
taan samana, ellei jopa olla parantua. Asiakkaat ovat myos kriittisempia saamastaan
palvelusta. Asiakaspalvelun vanhat kanavat, kuten sahkopostilla vastaaminen, eivat
enda usein ole riittdvan nopea tapa vastausten saamiseksi. Asiakkaiden kayttaytymi-

nen on muuttunut karsimattomammaksi.

Viimevuotisessa kyselyssa huomattiin samanlaisia trendeja asiakaspalvelussa ja ne
nayttavat jatkuvan edelleen. Tarkeita trendejg, joita viimevuotisessa kyselyssa huo-
mattiin ja jotka toistuvat jalleen ovat mm. reaaliaikaisuus, itsepalvelu, monikanavai-
suus, digitalisoituminen, asiakkaiden kasvava vaatimustaso, seka asiakaspalvelun

roolin muuttuminen yha tarkedmmaksi.

Teknologian merkitys asiakaspalvelussa

Puhelinhaastattelussa kysyttiin, kuinka seuraavat trendit vaikuttavat asiakaspalve-

luun.

Tietamyksenhallinta

Suurin osa vastaajista oli sitd mielt3, ettad tietdmyksenhallinta vaikuttaa merkittavasti
asiakaspalveluun ja on todella tarkeaa. Tietdmyksenhallintaan liittyy haasteita, mutta
on tarkeaa yllapitaa tietoa, 10ytaa oikea tieto asiakkaalle ja pitda tieto ajan tasalla. Hy-
va tietdmyksenhallinta vaikuttaa asiakaskokemukseen ja palvelun laatuun positiivi-

sesti.

Big data
Suurin osa vastaajista pitda big dataa merkittavana tulevaisuudessa ja se vaikuttaa

asiakaspalveluun. Kuitenkin big datan kaytettavyys talla hetkella ei ole viela riittavan
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hyvalla tasolla. Moni mainitsi, ettd big datan hy6dynnettavyys asiakaspalvelussa

(esim. profilointi ja ennakointi) ei vield ole kdytanndssa mahdollista.

Mobiilisuus

Mobiilisuus vaikuttaa todella merkittavasti asiakaspalveluun ja se on jo arkipaivaa.
Monet mainitsivat mobiilisuuden olevan tarkeda ja suorastaan elinehto organisaatiol-
le ja sen merkitys vain kasvaa entisestadn. Mobiilisuuden taytyy nakya asiakaspalve-

lussa kayttoliittymana ja kanavana, joista haetaan tietoa ja saadaan palvelua.

Pilvipalvelut

Pilvipalveluiden vaikutus asiakaspalveluun tulee kasvamaan. Suurin osa pitda sita
hyvana asiana, mutta kaytettavyys ei ole viela riittdvalla tasolla. Monien mielesta pil-
vipalveluihin liittyy paljon riskeja. Erityisesti tietoturvariskien takia pilvipalveluita ei
ole otettu kdyttoon tai ne ovat vain osittain kdytdssa. Palveluiden hankkimista ja kayt-

tamista pilvesta pidetdan helppona, ja ne ndhdaan positiivisena kustannustekijana.

Monikanavaisuus ja kanavariippumattomuus

Monikanavaisuus on todella tarkeda lahes kaikkien mielesta. Se kanava, jota asiakas
haluaa kayttag, tulee olla kdytettavissa. Tama luo tietynlaisia haasteita organisaatiol-
le. Erityisesti lisdantyviksi kanaviksi mainittiin chat ja sosiaalinen media. Kanavariip-
pumattomuutta pidettiin myds tarkeana, vaikkakin osa vastaajista naki sen viela la-

hinna tulevaisuuden haasteeksi.
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Liite 5. Yhteys-konferenssia varten toimeksiantajalle tehty PowerPoint

Dia 1

Asiakaspalvelun johtaminen,
Benchmark-tutkimus 2014
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Dia 2

Johdanto

*  Teemme tutkimusta asiakaspalvelutoiminnasta johtamisen nakdkulmasta.
Tutkimus tehtiin ensimmaisen kerran vuonna 2013, ja se heratti laajaa
kiinnostusta. Positiivisen palautteen innoittamina jatkamme tutkimusta myoés
vuonna 2014.

* Vastaajia oli yhteensa 66
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Dia 3

Toimiala

Vastaajien taustatiedot

M Teollisuus

B Kauppa

m Rahoitus

B ICT palvelut

B Muut palvelut
= Matkailu

m Julkisen sektorin

palvelut
= Muu toimiala
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Dia 4

Vastaajien taustatiedot

Tyontekijoiden maara

M alle 200
H 200 - 1000
= yli 1000
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Dia 5

Vastaajien taustatiedot

Liikevaihto

M alle 50 M€
M 50 - 250M€
myli 250 M€
M EOS
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Dia 6

Vastaajien taustatiedot

Asema organisaatiossa

B Asiakaspalvelujohtaja tai -
esimies

B Muu johtava asema esim.
myynnissa

= Yrityksen ylin johto
B Asiantuntija

B Muu asema
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Dia 7

Strategia
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Dia 8

Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan
suhdetta strategiaan?

Viitteet:
1 = asiakaspalvelu on valttamaton toiminto, mutta ei strategisesti tarkea
5 = asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija

60% 56%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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Dia 9

Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan
suhdetta strategiaan?

* Suurin osa vastanneista (83 %) on sita mieltd, etta asiakaspalvelu on strategian
keskeinen elementti ja kilpailutekija

* Vain harva ei pitényt asiakaspalvelutoimintaa strategisesti merkittavana (7 %)
* Asiakaspalvelua pidetddan merkittavana osana strategiaa

* Viime vuoden kyselyssa paddyttiin samaan tulokseen, |dhes kaikki eli 85 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettd asiakaspalvelu on yrityksissa strategisesti tarkea.
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Dia 10

Miten asiakaspalvelu on edustettuna

Vaitteet:

ylimmassa johdossa?

1 = asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle
5 = asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhméaan

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

133




Dia 11

Miten asiakaspalvelu on edustettuna
ylimmassa johdossa?

Yli puolet vastanneista (68 %) on tdysin tai melko samaa mielt3 siitd, ettd
asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaan

Asiakaspalvelujohtaja kuuluu usein ydinjohtoryhmaan yrityksissa

Korreloi vahvasti aiemman kysymyksen kanssa, jonka mukaan, ettd asiakaspalvelu
on strategisesti tarkeaa yrityksissa

Viime vuoden kyselyssa vain 20 % vastasi, etta asiakaspalvelujohtaja kuuluu
ydinjohtoryhmaan, kun nyt sama luku oli 42 %

Asiakaspalvelua pidetdan aiempaa tarkedmpana ja yrityksissa on panostettu siihen
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Dia 12

Prosessit
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Dia 13

Ovatko asiakaspalveluprosessit
selkeasti maariteltyja?

Vaitteet:
1= Asiakaspalveluprosessit ovat hyvin puutteellisesti maaritellyt
5 = Asiakaspalveluprosessit ovat tdysin selkedsti maaritellyt

70%

60% 59%
50%
40%
30%
20% 21%
0
10% 8% 8%
0,
0%
1 2 3 4 5
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Dia 14

Ovatko asiakaspalveluprosessit
selkeasti maariteltyja?

Yli puolet (67 %) vastasi, ettd on taysin tai osittain samaa mielta vditteen kanssa
siitd, ettd asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkedsti maariteltyja

Suurimmassa osassa yrityksid asiakaspalveluprosessit ovat selkeita

Viime vuoden kyselyssa valtaosa (85%) vastasi, etta asiakaspalveluprosessit ovat
padosin tai taysin selkedsti maariteltyja

Suuri prosentuaalinen ero taman vuoden tuloksiin selittynee ainakin osittain
vastausvaihtoehtojen erilaisista sanamuodoista
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Dia 15

Noudatetaanko
asiakaspalveluprosessien maarittelyja?

Viitteet:
1 = Asiakaspalveluprosesseja ei noudateta lainkaan
5 = Asiakaspalveluprosesseja noudatetaan tadysin

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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Dia 16

Noudatetaanko
asiakaspalveluprosessien maarittelyja?

* Yli puolet vastanneista (59 %) on sitd mielta, ettd asiakaspalveluprosessia
noudatetaan tadysin tai melko hyvin

* Suurimmassa osassa yrityksissa asiakaspalveluprosesseja noudatetaan, joten
asiakaspalvelu on kdytdnnon tasolla systemaattista

* Noin joka kolmas (32 %) vastasi vaitteiden valiin

¢ Viime vuoden kyselyssa vastaajat olivat lahes tdysin (95 %) sitd mieltd, etta
prosesseja noudatetaan

» Jalleen osa prosentuaalisesta muutoksesta johtunee vastausvaihtoehtojen
sanamuotojen erosta

* Asiakaspalveluprosessien arvostus/systemaattisuus on laskenut
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Dia 17

Mika seuraavista kuvaa parhaiten
asiakaspalveluprosesseja
organisaatiossasi?

Viitteet:
1 = Meilld on useita asiakasprosesseja ja ne ovat yksikkdkohtaisia
5 = Meilla on vain yksi yhteinen asiakasprosessi

35% 33%

33%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
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Dia 18

Mika seuraavista kuvaa parhaiten
asiakaspalveluprosesseja
organisaatiossasi?

* 42 % vastanneista on samaa mielta tai melko samaa mieltd, ettd on vain yksi
yhteinen asiakaspalveluprosessi

* 33 % vastasi vaitteiden viliin, eli prosesseja voi olla enemman kuin yksi, mutta ne
eivat valttdmatta ole yksikkdkohtaisia

* 25 % vastasi asiakaspalveluprosesseja olevan useita ja ettd ne ovat yksikkékohtaisia
* Asiakaspalveluprosessien maarassa on paljon hajontaa eri yrityksissa.

* Viime vuoden kyselyssa 58% vastanneista oli vastannut, etta
asiakaspalveluprosesseja on useita ja ne ovat yksikkokohtaisia

* Prosessien maara on viime vuodesta vahentynyt, joka on yrityksille todennakdisesti
positiivinen asia.
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Dia 19

Tietamyksenhallinta
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Dia 20

Miten tietamyksenhallintaa johdetaan
teilla asiakaspalvelutilanteissa?

Viaitteet:

1 = Asiakaspalvelun tietdamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon ylldpito on satunnaista
5 = Asiakaspalvelun tietdmyksenhallinnalla on omistaja, tiedon ylldpito on sdanndllista ja
automatisoitua

60%

50% 0%

40%

30%

20%

10%

0%
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Dia 21

Miten tietamyksenhallintaa johdetaan
teilla asiakaspalvelutilanteissa?

* 28 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siitd, etta asiakaspalvelun
tietamyksenhallinnalla on omistaja, seka tiedon yllapito on saanndéllista ja
automatisoitua

¢ Puolet vastanneista vastasi vaitteiden valiin

* 23 % vastasi olevansa taysin tai melko samaa mielta sen kanssa, etta
asiakaspalvelun tietdamyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon ylldpito on
satunnaista.

* Tietdamyksenhallinta ei ehka ole kasitteena niin tuttu yrityksissa.

¢ Tietdmyksenhallintaa ei tallaisenaan kysytty viimevuotisessa kyselyssa
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Dia 22

Miten tieto on
asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

Viitteet:
1 =Tiedon hakuun ei ole yhtendista tapaa, ja samasta tiedosta on useita versioita, ja eri
asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksen
5 = Kdytdssamme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman tiedon
sama versio on kdytdssa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
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Dia 23

Miten tieto on

asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

37 % vastasi, ettda on samaa tai melko samaa mielta siitd, etta kdytdssamme on eri
tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman tiedon sama
versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot

29 % on samaa tai melko samaa mieltd, ettd tiedon hakuun ei ole yhtenaista tapaa,
ja samasta tiedosta on useita versioita, ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri
vastauksia

35 % vastanneista vastasi vaitteiden valista.

Vastaukset hajaantuivat melko laajasti, silti isolla osalla on kaytdssaan
asiakaspalvelutilanteiden kannalta selkein vaihtoehto

Vastaavaa kysymysta ei ollut viime vuoden kyselyssa.
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Dia 24

Mittarit
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Dia 25

Mita mittareita kaytatte
asiakaspalvelun mittaamisessa?

EOS

Yritystason strategiset mittarit
Kontaktimaarat
Tyotyytyvaisyys

Lisamyynti

Uusmyynti

Asiakaspalvelun kustannukset

Asiakaspalvelun ratkaisukyky

Asiakaspalvelun vasteajat

Asiakastyytyvaisyys

91%

70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 80%

90%  100%
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Dia 26

Mita mittareita kaytatte
asiakaspalvelun mittaamisessa?

Tarkeimpia asiakaspalvelun mittareita ovat

— asiakastyytyvaisyys (91 %)

— asiakaspalvelun vasteajat (76 %)

— asiakaspalvelun ratkaisukyky (59 %)
— kontaktimaara (52 %)

— tyotyytyvaisyys (44 %)

Tarkeimmat mittarit ja niiden jarjestys ovat pysyneet |ldhes muuttumattomina
viime vuoteen verrattuna
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Dia 27

Miten usein asiakaspalvelua mitataan?

Viitteet:
1 = Harvemmin kuin kuukausittain tai epdasaannéllisesti
5 = Jatkuvasti ja taysin automaattisesti

50%
45%

40%

35%
30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
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Dia 28

Miten usein asiakaspalvelua mitataan?

e Suurin osa vastanneista (62%) vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siita,
ettd mittaaminen on jatkuvasti ja tdaysin automatisoitua

e 23 % vastasi vaitteiden viliin

* 9 % vastasi, etta heidan yrityksessa mitataan asiakaspalvelua harvemmin kuin
kuukausittain tai epasaannollisesti

e Suurimmassa osassa yrityksia asiakaspalvelun mittaaminen on automaattista ja
saannollista.

* Viime vuonna vastaajista 91 % vastasi mittaamisen olevan saanndllista ja
automatisoitua

¢ Viime vuonna vastaukset olivat sanallisessa muodossa, eikd ollut niin sanottua
”valimaasto” vastausta
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Dia 29

Minka yksikdiden toimintaa
asiakaspalvelumittareilla mitataan?

M Vain asiakaspalveluyksikkda

M Asiakaspalvelua ja muita
yksikoitd (esim. myynti,
markkinointi, tuotteet,
laskutus)

= Koko yritysta

mEOS
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Dia 30

Minka yksikdiden toimintaa
asiakaspalvelumittareilla mitataan?

Vastanneista noin puolet (47 %) vastasi, etta koko yritystd mitataan
asiakaspalvelumittareilla

Noin neljdnnes vastaajista vastasi, ettd asiakaspalvelumittareilla mitataan edelleen
vain asiakaspalveluyksikkoa

Ainakin puolissa yrityksistd asiakaspalvelu ndhdaan koko yrityksen tavoitteena
Viime vuoden kyselyyn verrattuna koko yrityksen mittaaminen on lisdantynyt

Asiakaspalvelusta on tullut koko yritystd koskeva asia
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Dia 31

Miten asiakaspalvelumittarit
vaikuttavat palkitsemiseen?

W Mittarit eivat vaikuta suoraan
palkitsemiseen tai
bonuspalkkioihin

B Mittarit vaikuttavat suoraan
bonuspalkkaukseen
henkil6tasolla

= Mittarit vaikuttavat
palkitsemiseen
tiimi/yksikkotasolla

W EOS
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Dia 32

Miten asiakaspalvelumittarit
vaikuttavat palkitsemiseen?

¢ Vastaukset menivat melko tasan kolmen sanallisen vastauksen kanssa
e 29 % vastasi, ettd mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen

* 27 % vastasi, etta mittarit vaikuttavat bonuspalkkaukseen suoraan henkildtasolla,
jolla on voimakkain ohjausvaikutus

e 38 % vastasi, ettd mittarit vaikuttavat palkitsemiseen vain tiimitasolla

* Kaksi kolmasosaa yrityksista ei palkitse asiakaspalvelumittareiden perusteella, tai
tekee sen korkeintaan tiimitasolla

* Viime vuonna vahva ohjaus sai enemman vastauksia (37%) kuin tdna vuonna
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Dia 33

Kanavat
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Dia 34

Mita asiakaskanavia organisaatiollasi
on kaytossa?

Other

Kenttdhenkilosto, huolto

Myymala, myyntipiste

Chat

Ulkoiset sosiaaliset median palvelut

Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut

Itsepalvelu-Web

Web-lomake 5
Sahkoposti 98%
Faksi
Posti
Puhelin 97%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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Dia 35

Mita asiakaskanavia organisaatiollasi
on kaytossa?

Vanhat kanavat kuten puhelin, séhkdposti ja web-lomake ovat edelleen yli 90 %:sti
kaytossa yrityksissa

Ndiden rinnalla varsinkin itsepalvelu-web ja sosiaalinen media ovat selvasti
yleistymassa

My®os vuorovaikutteiset kanavat verkossa, kuten chat asiakaspalvelun kanssa, ovat
yleistymassa hyvaa vauhtia (48%)

Viime vuonna saatiin [ahes tasmalleen samanlaisia tuloksia asiakaskanavista
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Dia 36

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Viitteet:
1 = Asiakaskontaktien kasittelya ei ole keskitetty eika automatisoitu
5 = Asiakaskontaktien kasittely on keskitettya ja automaattista

Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri
kanavissa?

42%
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Dia 37

Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri
kanavissa?

* Ylipuolet (53 %) vastasi, ettd ovat samaa tai melko samaa mielt3, etta
asiakaskontaktien kasittely on keskitettyd ja automatisoitua.

e 15 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mieltd, ettei asiakaskontaktien
kasittely ole keskitettya eikd automatisoitua

e 32 % vastasi vaitteiden valista

* Tuloksista voidaan paatelld, ettd suurimassa osassa yrityksia asiakaskontakteja
kasitelldan suhteellisen systemaattisesti

* Viime vuoden kysymyksen vastausvaihtoehdot eroavat taman vuoden kyselysta
melko paljon, joten suoranaista vertailua naiden kahden kysymyksen valilla ei
saada
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Dia 38

Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon

Viitteet:

hallinta linkittyvat toisiinsa?

1 = Asiakaskontakteja ei tallenneta asiakastietojarjestelmaan
5 = Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavien

osalta
40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
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Dia 39

Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon
hallinta linkittyvat toisiinsa?

* 35 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielt3 siita, etta asiakaskontaktit
tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavien osalta

* 31 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mieltd, etta asiakaskontakteja ei
tallenneta asiakastietojarjestelmaan

e 35 % vastasi vaitteiden valista

* Viime vuoden kyselyyn verrattuna vaikuttaisi, etta yritysten asiakaskontaktien ja
asiakastietojen hallinta on vahentynyt

* Vastausvaihtoehtojen sanamuotojen erot saattavat selittaa osittain muutosta
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Dia 40

Onko organisaatiosi ulkoistanut
asiakaspalvelutoimintoja®?

B Olemme ulkoistaneet osittain
(esim. toimistoaikojen
ulkopuolella tai
ruuhkahuippujen ylivuotona)

B Olemme ulkoistaneet
kokonaisia toimintoja (esim.
tekninen tuki) kokonaan tai
paaosin

= Emme ole ulkoistaneet

W EOS
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Dia 41

Onko organisaatiosi ulkoistanut
asiakaspalvelutoimintoja?

Vastaukset jakautuivat melko tasan
Vastanneista yli puolet (55 %) eivat ole ulkoistaneet
44% vastanneista ovat ulkoistaneet osittain tai kokonaan toimintoja

Viime vuoden kyselyssa vastaukset jakautuivat lahes samalla tavalla
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Dia 42

Trendit
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Dia 43

Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat
haasteet?

Other
Asiakaspalvelun tietojarjestelmat 61%

Asiakaspalvelu verkkokaupassa

Asiakaspalvelun aukioloajat

Lisdmyynti asiakaspalvelussa
Asiakaspalvelijoiden osaaminen

Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus

Asiakastiedon hajautuminen
Kontaktikanavien pirstaloituminen

Asiakaspalvelun kustannukset

Sosiaalisen median haltuunotto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Dia 44

Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat
haasteet?

e Viisi ajankohtaisimpana pidettyd haastetta ovat:
asiakaspalvelun tietojarjestelmat (61 %)

— asiakastiedon hajautuminen (55 %)

— kontaktikanavien pirstaloituminen (52 %)
— sosiaalisen median haltuunotto (41 %)

— asiakaspalvelijoiden osaaminen (39 %)

* Haastavimpina pidetyt asiat korreloivat vahvasti tietdmyksenhallintakysymysten
vastausten kanssa

* Viime vuoden kyselyyn verrattuna asiakaspalvelun tietojarjestelmat ovat
aiheuttaneet selkeasti lisda paanvaivaa yrityksille (31 % viime vuonna), muutoin
tulokset ovat ldhes samoja

167



Dia 45

Asiakaspalvelun trendit keskipitkalla
aikavalilla 2015-2020

Minka ulkoisten tai sisdisten tekijéiden arvioit vaikuttavan eniten asiakaspalvelun
kehitykseen organisaatiossasi lahitulevaisuudessa? Miten ndma tekijat vaikuttavat
asiakaspalveluun organisaatiossasi?

* Vastauksista kadvi ilmi, etta eniten asiakaspalvelun kehitykseen vaikuttaa
lahitulevaisuudessa:

— Digitalisoituminen, erityisesti verkossa kadytetyt kanavat, sosiaalinen media,
chat, jne.

— Monikanavaisuus, ja uusien kanavien kayttoonotto

— Kanavien yhtendinen/integroitu kaytto

— ltsepalvelun lisdantyminen

— Asiakaspalveluun panostuksen ja keskidinnin tarkeys

— Asiakkaat vaativat entista nopeampaa ja laadukkaampaa palvelua
— Asiakkaiden tarpeet muuttuvat
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Liite 6. Toimeksiantajalle tehty keskenerdinen alkuperadinen tutkimuksen raportti

=
HAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Benchmark-tutkimuksen alustava analyysi

Emilia Lahdeviiki

Ohje
Opintojakson nimi, tunnus
7.6

169



Siséallys

0 N o o b~ W N P

Johdanto 171
Vastaajien taustatiedot
Strategia 174
Prosessit 176
Tietamyksenhallinta

Mittarit 181
Kanavat 185
Trendit 189

172

179

170



Johdanto

171



Vastaajien taustatiedot

Toimiala
Muut pa ailu [1 Teollisuus 4 6%
/ Sen sekt (6] Kauppa 10 15%
' oimiala [7] Rahoitus 3 5%
r 0S [| ICT palvelut 27 41%
ICT palvelut [27]— R Teonsuus 4 Muut palvelut 8 12%
o Matkailu 1 2%
.I Julkisen sektorin palvelut 6 9%
Muu toimiala 7 1%
EOS 0 0%

Vastaajista suurin osa (41 %) on ICT palveluista. Seuraavaksi eniten vastaajia on kau-
panalalta (15 %) ja muista palveluista (12 %). Vahiten vastaajia on matkailualasta (2 %) ja
teollisuudesta (6 %).

Viime vuoden kyselyssé niin ikd&n suurin osa vastaajista on ICT alalta (46 %) ja kau-
panala on toiseksi suurin (15 %). Matkailu oli my®s viime vuonna huonointen edustettu (3
%). Tasta voidaan paatella, etta tulokset ovat vertailukelpoisia vastaajien toimialojen pe-

rusteella.

TyoOntekijdiden maara

yli 1000 [39] alle 200 14 21%
200-1000 13 20%
yli 1000 39 50%
— EOS [0] ECS 0 0%
——alle 200 [14]
200 - 1 000 [13

Vastaajista suurin osa (59 %) edustaa suuria yrityksia. Keskisuuria ja pienia yrityksia

edustettiin selkeasti vahemman (20 % ja 21 %).

Liikevaihto
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alle 50 ME 14 21%
50 - 260ME 13 20%
yli 280 ME 35 53%

yli 250 M€ [35]

— EOS [4]

EOS 4 6%
alle 50 M€ [14]
50 - 250ME [13]
Asema organisaatiossa

Asiakaspalvelujohtaja tai -esimies 20 30%

Yrityksen yl [14] ——— — ia [13)
rityksan ¥l [14] Asiantunta [13] Muu johtava asema esim. myynnisséd 16  24%
Yrityksen ylin johto 14 21%
Mo asons 1] Asiantuntia 13 20%
Muu asema 3 5%

Muu johtava [18] —

—— Asiakaspalve [20]

Vastaajista lahes kolmannes (30 %) toimii yrityksesséén asiakaspalvelujohtajana tai -
esimiehend. Muut vastanneet jakautuivat tasaisesti muuhun johtavaan asemaan (24 %),
ylimp&an johtoon (21 %) ja asiantuntijoihin (20 %), muutamaan vastaajaa lukuun ottamat-
ta (muu asema 5 %).
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Strategia

Kysymys: Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan?

Tarkentava kysymys: Valitse asteikolta (1-5) kohta sen mukaan, kumpi vaittamista kuvaa
paremmin oman organisaatiosi nykytilannetta.

Viitteet: 1 = asiakaspalvelu on valttaméaton toiminto, mutta ei strategisesti tarkea

5 = asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija

42

1 2%
35 2 5%
T
51 4 18 27%
5 37 G56%
14
7

"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaspalvelun painoarvoa yrityksen muuhun toi-

mintaan nahden.”

Kyselyyn vastanneista 2 % on sita mielta, etté asiakaspalvelu on valttamaton toiminto,
mutta ei strategisesti tarkea. Alle 20 % vastanneista vastasi olevansa melkein samaa
mielta tai kahden vaitteen vélista. Vastanneista yli puolet (56 %) on tdysin samaa mielta
siitd, etté asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailutekija ja 27 % vasta-
si, ettd on melko samaa mielta. Vastauksista voidaan paatella, etta suurin osa vastanneis-
ta (83 %) on sitd mielta, etta asiakaspalvelu on strategian keskeinen elementti ja kilpailu-

tekija, joten sita pidetddn merkittdvana osa-alueena.

Viime vuoden kyselyssé paadyttiin samaan tulokseen, lahes kaikki eli 85 % vastaajista on

sitd mielta, ettd asiakaspalvelu on yrityksissa strategisesti tarkea.

Kysymys: Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimméssa johdossa?

Tarkentava kysymys: Mik& on asiakaspalvelutoiminnasta suoraan vastaavan henkilén
asema suhteessa ylimpaan johtoon?

Vaitteet: 1 = asiakaspalvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle

5 = asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohtoryhmaéan
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30 1 2 3%
2 10 15%
3 8 14%
4 17 28%
5 28 42%

24
18
12
1
AL
1 2 3 4 5

"Talla kysymyksella haluttiin selvittda asiakaspalvelun painoarvoa yrityksen paivittaisessa
johtamisessa.”

Vastaajista alle 20 % on taysin samaa mielta tai melko samaa mielta siita, ettéd asiakas-
palvelujohtaja ei raportoi suoraan johtoryhmalle. 14 % vastasi vaitteiden valista. Yli puolet
vastanneista (68 %) on taysin tai melko samaa mielta siitd, ettd asiakaspalvelujohtaja kuu-
luu ydinjohtoryhmé&an. Tasté voidaan paatella, etta asiakaspalvelujohtaja kuuluu usein
ydinjohtoryhmaan yrityksisséa. Tama korreloi vahvasti aiemman kysymyksen kanssa, jonka

mukaan, ettd asiakaspalvelu on strategisesti tarkeda yrityksissa.

Viime vuoden kyselyssa vain 20 % vastasi, etta asiakaspalvelujohtaja kuuluu ydinjohto-
ryhmaan, kun nyt sama luku oli 42 %. Selkeasti on havaittavissa muutosta siita, etta yri-
tyksissa pidetdén asiakaspalvelua aiempaa tarkedmpéana ja yrityksissa on panostettu sii-
hen.
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Prosessit

Kysymys: Ovatko asiakaspalveluprosessit selkeasti maariteltyja?

Tarkentava kysymys: Prosessit on selkedsti maaritelty silloin, kun kaikki tydvaiheet, tehta-
vat, tiedonkulku ja toimintaa tukevat jarjestelmét on dokumentoitu ja tieto on kaikkien pro-
sessiin osallistuvien tiedossa ja kaytettavissa.

Viitteet: 1= Asiakaspalveluprosessit ovat hyvin puutteellisesti méaaritellyt

5 = Asiakaspalveluprosessit ovat taysin selkeasti maaritellyt

40 1 3 5%

- 2 5 8%

3 14 21%

24 4 39 59%

16 5 5 B%
8

I L]
3 4 5

"Talla kysymyksella haluttiin selvittda asiakaspalvelun systemaattisuutta tavoitetasolla.”

..
1 2

Vastaajista 13 % oli samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta siitd, ettd asiakaspalvelu-
prosessit ovat hyvin puutteellisesti maariteltyja. Noin yksi viidesosa oli sitd mielta, etta
prosessit ovat osittain puutteelliset, osittain selkeat. Yli puolet (67 %) kuitenkin vastasi,
ettd on taysin tai osittain samaa mielta vaitteen kanssa siita, etta asiakaspalveluprosessit
ovat taysin selkeasti maariteltyja. Joten suurimmassa osassa yrityksia asiakaspalvelupro-

sessit ovat selkeita.

Viime vuoden kyselyssa valtaosa (85%) vastasi, etta asiakaspalveluprosessit ovat paa-
osin tai taysin selkeasti maariteltyja. T&ma suuri prosentuaalinen ero tdman vuoden tulok-
siin selittynee ainakin osittain vastausvaihtoehtojen erilaisista sanamuodoista. Esimerkiksi
viime vuoden kyselyssa yksikaan vastaajista ei vastannut "en osaa sanoa”, mutta taman
vuoden vastaajista 21 % vastasi vaitteiden valiin eli niin sanotun neutraalin vastauksen.

Joka tapauksessa vastausten perusteella asiakaspalveluprosessien selkeys on heikenty-
nyt.

Kysymys: Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja

Tarkentava kysymys: Ovatko kuvatut prosessit kaytdssa jokapaivaisessa toiminnassa?
Onko rinnakkaiset toimintatavat - "varjoprosessit" - saatu karsittua?

Vaitteet: 1 = Asiakaspalveluprosesseja ei noudateta lainkaan

5 = Asiakaspalveluprosesseja noudatetaan taysin
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35 1 2 3%

o8 2 6%

3 21 32%

21 4 33 50%

14 5 [ 9%
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"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa sita, kuinka systemaattista asiakaspalvelu kaytan-

non tasolla on.”

Vastanneista alle 10 % on sitd mielta, etta asiakaspalveluprosesseja ei noudateta lain-
kaan tai melko huonosti. Noin joka kolmas (32 %) vastasi vaitteiden valiin. Vastanneista
yli puolet (59 %) on sitéd mieltd, ettd asiakaspalveluprosessia noudatetaan taysin tai melko
hyvin. Selkedsti suurimmassa osassa yrityksissa asiakaspalveluprosesseja noudatetaan,
joten asiakaspalvelu on kaytannon tasolla systemaattista.

Viime vuoden kyselyssé vastaajat olivat [&hes taysin (95 %) sitd mieltd, ettd prosesseja
noudatetaan. Jalleen osa prosentuaalisesta muutoksesta johtunee vastausvaihtoehtojen
sanamuotojen erosta. Kuitenkin asiakaspalveluprosessien systemaattisuus on vahentynyt.
Huonompi luku korreloi vahvasti myds prosessien maarittelyn huonontuneen luvun kans-
sa, joten ylipdataan asiakaspalveluprosessien arvostus/systemaattisuus on laskenut viime

vuodesta.

Kysymys: Mik& seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaatiossasi?
Vaitteet: 1 = Meill& on useita asiakasprosesseja ja ne ovat yksikkdkohtaisia

5 = Meilla on vain yksi yhteinen asiakasprosessi
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4 22 33%
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"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa sita, kuinka laajasti asiakaspalvelu kytkeytyy asiak-
kuuden hallintaan yritystasolla. Vastausvaihtoehdot eivat ole suoraan yhteismitallisia eika

ainoata “oikeaa“ tavoitetilaa valttamatta ole.”

Vastaukset olivat paljolti hajaantuneet. Vastanneista 25 % on samaa tai osittain samaa
mielta siita, etta asiakaspalveluprosesseja on useita ja ne ovat yksikkékohtaisia. 33 %
vastasi vaitteiden valiin. 42 % on samaa mielta tai melko samaa mielta, ettéa on vain yksi
yhteinen asiakaspalveluprosessi. Tuloksista voisi paatella, etta asiakaspalveluprosessien

maarassé on paljon hajontaa eri yrityksissa.

Viime vuoden kyselyssé 58 % vastanneista oli vastannut, ettd asiakaspalveluprosesseja
on useita ja ne ovat yksikkokohtaisia, tama maara oli siis selkeasti laskenut edelliseen
kyselyyn, koska uudessa oli samaa mieltd 25% vastanneista. Eli prosessien maara on

viime vuodesta vahentynyt, joka on yrityksille todennékoisesti positiivinen asia.
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Tietamyksenhallinta
Tietamyksenhallinnalla tarkoitetaan systemaattista toimintamallia, jossa on méaaritelty:
Uuden tiedon ker&adminen, tiedon ajantasaisuuden varmistaminen, vanhan tiedon poista-

minen, puuttuvan tiedon tuottaminen ja tiedon jakaminen ja hyodyntaminen.

Kysymys: Miten tietamyksenhallintaa johdetaan teilla asiakaspalvelutilanteissa?
Vaitteet: 1 = Asiakaspalvelun tietdmyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon yllapito on
satunnaista

5 = Asiakaspalvelun tietamyksenhallinnalla on omistaja, tiedon yllapito on sdanndllista ja
automatisoitua

35 1 4 6%

oz

o8 2 1 17%

3 33 50%

e 4 13 20%

14 5 5 B%
7

Vastanneista 23 % oli taysin tai melko samaa mielta sen kanssa, etta asiakaspalvelun
tietdmyksenhallintaa ei ole vastuutettu, ja tiedon yllapito on satunnaista. 28 % vastanneis-
ta oli samaa tai melko samaa mielta siitg, etta asiakaspalvelun tietAmyksenhallinnalla on
omistaja, seka tiedon yllapito on sdanndéllista ja automatisoitua. Tasan puolet vastanneista
taas vastasi vaitteiden valiin eli eivét olleet kirkkaasti kumpaakaan mieltd. Tama kertoo
ehka siita, ettéa asia ei ole kasitteena niin tuttu yrityksissa. Nayttaisi, etta puolissa yrityksia
osataan sanoa rehellisesti, ettd asiakaspalvelun tietoja osataan joko systemaattisesti ylla-
pitaa tai tiedetdan, etta tiedon yll&pito on todella satunnaista. Puolet vastanneista yrityk-
sistd, etté taas ole osanneet sanoa kumpaan kuuluvat tai ehka tosiaan ovat silta valilta,
ettd yllapito ei ole satunnaista, mutta se toisaalta ei ole systemaattista, joten ovat vastan-
neet vaitteiden valiin. (Toisaalta voi olla, etté tietamyksenhallinta k&sitteend on melko uusi

ja ei ole uskallettu vastata kumpaakaan suuntaan, joten keskivaihtoehto on ollut paras.)

Tietamyksenhallintaa ei tallaisenaan ollut viimevuotisessa kyselyssé, joten ei voida suo-

raan verrata uusia vastauksia viimevuotisiin vastauksiin.

Kysymys: Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?
Tarkentava kysymys: Eli miten tietdmyksenhallinta nékyy kaytanntssa asiakaspalvelus-

sa?
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Vditteet: 1 = Tiedon hakuun ei ole yhtendista tapaa, ja samasta tiedosta on useita versioi-
ta, ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksen
5 = Kaytdssamme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman

tiedon sama versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot

25 1 & 9%

20 2 13 20%

3 23 35%

15 4 17 26%

10 5 T 1%
5

Vastaukset hajaantuivat melko laajasti. Vastanneista 29 % on samaa tai melko samaa
mielta, etta tiedon hakuun ei ole yhtenaista tapaa, ja samasta tiedosta on useita versioita,
ja eri asiakaskanavien kautta voi saada eri vastauksia. 35 % vastanneista vastasi vaittei-
den valista. 37 % vastanneista vastasi, ettd on samaa tai melko samaa mielta, etta kay-
téssdmme on eri tietolahteet yhdistava yhteinen tiedonhakujarjestelma, ja saman tiedon
sama versio on kaytossa kaikissa asiakaspalvelukanavissa ml. itsepalvelusivustot. Vasta-
ukset hajaantuivat laajasti, mutta silti eniten samaa mielta oltiin siita, etta yrityksista 16ytyy
yhteinen tiedonhakujarjestelma, joka on asiakaspalvelutilanteessa selkein vaihtoehto.

Vastaavaa kysymysta ei ollut vime vuoden kyselyssa.
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Mittarit

Kysymys: Mitd mittareita kaytatte asiakaspalvelun mittaamisessa

Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 tarkeinta mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan yrityk-

sessdanne

Vastausvaihtoehdot:

. Asiakastyytyvaisyys

. Asiakaspalvelun vasteajat

. Asiakaspalvelun ratkaisukyky
. Asiakaspalvelun kustannukset
. Uusmyynti

. Lisdmyynti

. Tybtyytyvaisyys

. Kontaktimaarat

© 00 N oo 0o B~ W N P

. Yritystason strategiset mittarit
10. EOS

11. Muu, mika?

Asiakastyytyvaisyys
Asiakaspalvelun v...
Asiakaspalvelun r...
Asiakaspalvelun k...
Uusmyynti
Lisamyynti
Tydtyytyvaisyys
Kontaklimaarat
Yritystason strat...
ECS

Other
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Asiakastyytyvaisyys
Asiakaspalvelun vasteajat
Asiakaspalvelun ratkaisukyky
Asiakaspalvelun kustannukset
Uusmyynti

Lisamyynti

Tyotyytyvaisyys
Kontaktimaarat

‘Yritystason strategiset mittarit
EOS

Other

60
50
39
25
16
24
29
34
28

91%
T6%
59%
38%
24%
36%
44%
52%
42%

0%
12%

Vastanneiden mielesta viisi tarkeinté mittaria, joilla asiakaspalvelua mitataan yrityksessa,

ovat: asiakastyytyvaisyys (91 %), asiakaspalvelun vasteajat (76 %), asiakaspalvelun rat-
kaisukyky (59 %), kontaktimaara (52 %) ja tyotyytyvaisyys (44 %). Kolme vahiten valittua
vaihtoehtoa olivat: jokin muu (12 %), uusmyynti (24 %) ja lisdmyynti (36 %). Vastauksista

oli odotettavissa, etté asiakastyytyvaisyys kuuluu ainakin viiteen tarkeimpaan mittariin,

mutta silti sita eivat kaikki valinneet.
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Valtaosa yrityksista mittaa edelleen padasiassa asiakaspalvelun laadullisia ja tehokkuus-

mittareita. Myyntiin liittyvat mittarit ovat edelleen melko harvinaisia.

Aikaisempaan kyselyyn verrattuna vastaukset ovat pysyneet lahes samana. Kaikki muut
vaihtoehdot ovat samoilla sijoilla, kuin viimevuonna, mutta asiakaspalvelun ratkaisukyky
on koettu kontaktimaaria hiukan tarkeammaksi. Voidaan siis todeta, ettd asiakaspalvelun
mittaaminen ei ole vuodessa muuttunut yrityksissa. Muutoksia nékyy siis I&hinné prosen-
tuaalisesti yksittaisissa vastauksissa, esim. tyotyytyvaisyyden mittaamisen tarkeys oli las-
kenut 10 % ja lisamyynnin mittaamisen tarkeys oli lisd&ntynyt 11 %. Tosin taytyy ottaa

huomioon, etta viime vuonna kyselyyn vastasi 60 henkildé ja tdné vuonna 66.

Kysymys: Miten usein asiakaspalvelua mitataan

Tarkentava kysymys: Kuinka automaattista ja saanndllista on tarkeimpien mittareiden mit-
taaminen

Vaitteet: 1 = Harvemmin kuin kuukausittain tai epasaanndllisesti

5 = Jatkuvasti ja taysin automaattisesti

36 1 6 9%
2 4 6%
3 15 23%
4 3 47%
5 10 15%

30
24
18
12
‘B B
0 1 E 3 4 5

"Talla kysymyksella kartoitettiin mittaamisen systemaattisuutta.”

Vastanneista 9 % vastasi, ettd heidan yrityksessa mitataan asiakaspalvelua harvemmin
kuin kuukausittain tai epasdanndllisesti. 23 % vastasi vaitteiden valiin. Suurin osa eli 62 %
vastanneista vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta siita, etta mittaaminen on
jatkuvasti ja tdysin automatisoitua. Suurimmassa osassa yrityksia asiakaspalvelun mit-

taaminen on automaattista ja sdannollista.

Edelliseen kyselyyn verrattuna vastaukset muuttuivat melko paljon. Viime vuonna vastaa-
jista 91 % vastasi mittaamisen olevan saanndéllista ja automatisoitua. Eli maara on laske-
nut melko reippaasti vuodessa. Viime vuonna vastaukset olivat sanallisessa muodossa,
eika ollut niin sanottua "valimaasto” vastausta, jolloin vastattiin ehka rohkeammin kysy-

mykseen kun tédna vuonna, kun kysely toteutettiin asteikolla.
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Kysymys: Minka yksikdiden toimintaa asiakaspalvelumittareilla mitataan

Tarkentava kysymys: Ovatko asiakaspalvelun mittarit vain asiakaspalvelun mittareita vai
laajemmin organisaation mittareita

Vastausvaihtoehdot:

5. Vain asiakaspalveluyksikk6a

6. Asiakaspalvelua ja muita yksikoita (esim. myynti, markkinointi, tuotteet, laskutus)

7. Koko yritysta
8

EOS
Koko yrityst [31] ———————— Vain asiakaspalveluyksikkoa 16 24%
Asiakaspalvelua ja muita yksikgita (esim. myynti, markkinointi, tuotteet, laskutus) 18 27%
Koko yritysta M 4AT%
—EO0S [1] EOS 1 2%

"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka laajasti asiakaspalvelu nahdaan koko yri-

tyksen tavoitteena vs. pelkastaan asiakaspalvelun tai muutamien yksikéiden asiana.”

Vastanneista noin puolet (47 %) vastasi, etta koko yritysta mitataan asiakaspalvelumitta-
reilla. Toisaalta noin neljannes vastaajista vastasi, ettéa asiakaspalvelumittareilla mitataan
vain asiakaspalveluyksikkda. Tama kertoo, ettd ainakin puolissa yrityksissa asiakaspalve-

lu ndhdaan koko yrityksen tavoitteena.

Viime vuoden kyselyyn verrattuna koko yrityksen mittaaminen on lisdantynyt, jolloin ehka
asiakaspalvelusta on todella tullut koko yrityksen asia enemman. Toisaalta pelkén asia-

kaspalveluyksikdn mittaaminen on prosentuaalisesti pysynyt samana.

Kysymys: Miten asiakaspalvelumittarit vaikuttavat palkitsemiseen
Tarkentava kysymys: Henkilo tai tiimitasolla

Vastausvaihtoehdot:

5. Mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin
6. Mittarit vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkilétasolla

7. Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimi/yksikkotasolla

8. EOS
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Mittarit vai [26] —————————— Mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen tai bonuspalkkioihin - 19 29%

Mittarit vaikuttavat sucraan bonuspalkkaukseen henkilGtasolla 18 27%
e Mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimifyksikkotasolla 25 38%
[~ =S EOS 4 6%

Mittarit vai [18]—

Mittarit eiv [15]

"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka vahvasti asiakaspalvelumittareilla ohjataan
toimintaa. Suorat henkildtason mittarit luovat yleensa voimakkaamman ohjausvaikutuksen

kuin tiimi/yksikkdtasoiset mittarit.”

Vastaukset menivat melko tasan kolmen sanallisen vastauksen kanssa. 29 % vastanneis-
ta on sitd mieltd, ettd mittarit eivat vaikuta suoraan palkitsemiseen. 27 % vastanneista
taas vastasi, etta mittarit vaikuttavat bonuspalkkaukseen suoraan henkilétasolla. Suurim-

man maaran (38 %) vastauksia sai, etta mittarit vaikuttavat palkitsemiseen tiimitasolla.

Vastauksista voidaan paatella, ettd noin kaksi kolmasosaa yrityksista ei palkitse asiakas-

palvelumittareiden perusteella, tai tekee sen korkeintaan tiimitasolla.
Viime vuoden kyselyssé oli melko samanlaisia vastauksia, tosin vahva ohjaus eli mittarit

vaikuttavat suoraan bonuspalkkaukseen henkilétasolla, sai enemmaén vastauksia kuin

tana vuonna.
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Kanavat

Kysymys: Mitd asiakaskanavia organisaatiollasi on kaytossa?
Vastausvaihtoehdot:

. Puhelin

. Posti

. Faksi

. Séhkoposti

. Web-lomake

. Itsepalvelu-Web

. Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayttajafoorumit)
. Ulkoisen sosiaalisen median palvelut (esim. Facebook, Twitter)
. Chat

10. Myymala, myyntipiste
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11. Kenttahenkilostd, huolto

12. Muu, mika?

Puhelin 64 97%
Fuhelin Posti 50 76%
Posti Faksi 35 53%
: Sahképosti 65 98%

Faksi
Web-lomake 62 94%
Sahkdposti Itsepalvelu-Web 38 58%
Web-lomake Yrityksen omat sosiaalisen median palvelut (esim. kayttéjafoorumit) 20 30%
Ulkoiset sosiaaliset median palvelut (esim. Facebook, Twitter) 41 62%
Itsepalvelu-Web N
Chat 32 48%
Yrityksen omat so... Myyméla, myyntipiste 22 33%
Ulkaiset sosiaali... Kenttahenkilostd, huolto 33 50%
Other 2 3%

Chat
Myymala, myyntipiste
Kenttahenkildstd, ...

Other

o 13 26 39 52 65

"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa ennen kaikkea uusien digitaalisten asiakaskanavi-

en yleisyytta.”

Vastauksista huomaa, ettd vanhat kanavat kuten puhelin, sahkdposti ja web-lomake ovat
edelleen yli 90 %:sti kaytossa yrityksissa. Perinteisten kanavien rinnalla varsinkin itsepal-
velu-web ja sosiaalinen media ovat selvasti yleistymassa. Myos vuorovaikutteiset kanavat
verkossa, kuten chat, ovat yleistymassa hyvaa vauhtia (48%). Viime vuonna saatiin lahes

tasmalleen samanlaisia tuloksia asiakaskanavista.

Kysymys: Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa?

Vaitteet: 1 = Asiakaskontaktien kasittelyd ei ole keskitetty eikd automatisoitu
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5 = Asiakaskontaktien kasittely on keskitettya ja automaattista

30 1 3%
54 2 12%

3 21 32%
15 4 28 429%
iz 5 T 11%
]

"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaskanavien hallinnan systemaattisuutta.”

Vastanneista 15 % vastasi olevansa samaa tai melko samaa mielta, ettd asiakaskontakti-
en kasittely ei ole keskitettya eiké automatisoitua. 32 % vastasi vaitteiden valista. Hiukan
yli puolet (53 %) vastasi, ettd ovat samaa tai melko samaa mielta, ettd asiakaskontaktien
kasittely on keskitettya ja automatisoitua. Tasta voidaan paatella, ettd suurimassa osassa

yrityksia asiakaskontakteja kasitelladn suhteellisen systemaattisesti.

Viime vuoden kysymyksen vastausvaihtoehdot eroavat taméan vuoden kyselysta melko
paljon, joten suoranaista vertailua naiden kahden kysymyksen vélilla ei saada. Kuitenkin
viime vuoden vastausten mukaan valtaosa yrityksista oli keskittéanyt asiakaskanavien hal-
lintaan ja ndkee sen tarkeana, joka nayttaisi pitavan paikkansa myds taman vuoden kyse-

lyssa.

Kysymys: Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvat toisiinsa?

Tarkentava kysymys: Jos organisaatiollasi on kaytossa asiakastietojarjestelma (CRM),
niin kerataanko tietoa asiakaskontakteista téhan jarjestelmaan.

Viitteet: 1 = Asiakaskontakteja ei tallenneta asiakastietojarjestelméén

5 = Asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelmaan kaikkien kanavi-

en osalta
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"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa asiakaskontaktien hallinnan yhteytta asiakkuuksien
hallintaan: onko asiakaskontaktien hallinta tarkea osa asiakkuuksien hallintaa, vai erillinen

toiminto?”

Vastanneista 31 % on samaa tai melko samaa mielta, ettd asiakaskontakteja ei tallenneta
asiakastietojarjestelméaén. 35 % vastasi vaitteiden valista. 35 % vastasi olevansa samaa
tai melko samaa mielta, etté asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojar-
jestelméan kaikkien kanavien osalta. Vastaukset menivat melko tasan. Joka kolmannen
mielesta asiakaskontaktit tallentuvat automaattisesti asiakastietojarjestelméaén, eli se on
hallittua, mutta joka kolmas on sita mielta, etté asiakastietoja ei tallenneta asiakastietojar-

jestelmaan, eli asiakaspalvelu ei kytkeytyisikaan asiakkuuden hallintaan.

Viime vuoden kyselyyn verrattuna yritysten asiakaskontaktien ja asiakastietojen hallinta
on vahentynyt. Toisaalta kyselytyyppi vaikuttaa ehka tassa kysymyksessa vastauksen
muuttumiseen. Niin sanottuja positiivisia vastaus vaihtoehtoja oli kaksi kun taas negatiivi-

sia yksi, joten on todennakoisempdad, ettd saadaan positiivisia vastauksia enemman.

Kysymys: Onko organisaatiosi ulkoistanut asiakaspalvelutoimintoja?

Vastausvaihtoehdot:

5. Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuolella tai ruuhkahuippujen
ylivuotona)

6. Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan tai padosin
Emme ole ulkoistaneet
EOS

Emme ole ulk [3§ Olemme ulkoistaneet osittain (esim. toimistoaikojen ulkopuclelia tai ruuhkahuippujen ylivuotona) 19 29%

Olemme ulkoistaneet kokonaisia toimintoja (esim. tekninen tuki) kokonaan tai pddosin 10 15%
Emme ole ulkoistaneet 36 55%
— EOS[1] EOS 1 2%

mme ulkoi [19]

Clemme ulkoi Hm!lmr
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"Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa ulkoistamisen laajuutta asiakaspalvelutoiminnas-

sa.

Vastaukset jakautuivat melko tasan. Vastanneista yli puolet (55 %) eivat ole ulkoistaneet
ja 44% vastanneista oli yrityksessa ulkoistaneet osittain tai kokonaan toimintoja.

Viime vuoden kyselyssé vastaukset jakautuivat lahes samalla tavalla.
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Trendit

Kysymys: Asiakaspalvelun ajankohtaisimmat haasteet?
Tarkentava kysymys: Valitse 1-5 ajankohtaisinta haastetta
Vastausvaihtoehdot:

12. Sosiaalisen median haltuunotto

13. Asiakaspalvelun kustannukset

14. Kontaktikanavien pirstaloituminen

15. Asiakastiedon hajautuminen

16. Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus

17. Asiakaspalvelijoiden osaaminen

18. Lisamyynti asiakaspalvelussa

19. Asiakaspalvelun aukioloajat

20. Asiakaspalvelu verkkokaupassa

21. Asiakaspalvelun tietojarjestelmat

22. Muu, mika?

Sosiaalisen median haltuunotto 27 41%

Sosiaalisen media... Asiakaspalvelun kustannukset 11 17%

Asiakaspalvelun k... Kontaktikanavien pirstaloituminen 34  52%

) Asiakastiedon hajautuminen 36 55%
Kontaktikanavien ... )

Asiakaspalvelijoiden vaihtuvuus -1 9%

Asiakastiedon haj... Asiakaspalvelijoiden osaaminen 26 39%

Asiakaspalvelijoi... Lisamyynti asiakaspalvelussa 23 35%

Asiakaspalvelun aukioloajat 9 14%

Asiakaspalvelijoi...
P ] Asiakaspalvelu verkkokaupassa 13 20%

Lisamyynti asiaka... Asiakaspalvelun tietojarjestelmat 40 61%

LT
Asiakaspalvelun a... Other 5 8%
Asiakaspalvelu ve...

Asiakaspalvelun t...

Other

0 8 16 24 32 40

Vastaajat ovat pitdneet viitend ajankohtaisimpana haasteena seuraavia: asiakaspalvelun
tietojarjestelmat (61 %), asiakastiedon hajautuminen (55 %), kontaktikanavien pirstaloitu-
minen (52 %), sosiaalisen median haltuunotto (41 %) seka asiakaspalvelijoiden osaami-
nen (39 %). Kolmena véahiten haastavimpana pidettiin: jokin muu (8 %), asiakaspalvelijoi-
den vaihtuvuus (9 %) ja asiakaspalvelun aukioloajat (14 %). Kaksi ensimmaista vastausta

korreloivat vahvasti tietdmyksenhallintakysymysten vastausten kanssa.

Viime vuoden kyselyyn verrattuna asiakaspalvelun tietojarjestelmat ovat aiheuttaneet sel-

keasti lisdd paanvaivaa yrityksille (31 % viime vuonna). Lisaksi asiakaspalvelun kustan-
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nukset huolestuttivat viime vuotta vahemman (34 % viime vuonna). Muuten tulokset ovat

pysyneet melko samoina.
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Liite 7. Keskiarvot ja keskihajonnat diagrammissa

4,5

3,5

m Keskiarvo

m Keskihajonta

HO@N@S"‘PP"!\’!—‘

Miten arvioit asiakaspalvelutoiminnan suhdetta strategiaan

Miten asiakaspalvelu on edustettuna ylimmaéssa johdossa

Ovatko asiakaspalveluprosessit selkeasti maariteltyja

Noudatetaanko asiakaspalveluprosessien maarittelyja

Mik& seuraavista kuvaa parhaiten asiakaspalveluprosesseja organisaatiossasi
Miten tietamyksenhallintaa johdetaan teilla asiakaspalvelutilanteissa?

Miten tieto on asiakaspalvelutilanteissa kaytettavissa?

Miten usein asiakaspalvelua mitataan

Miten asiakaskontakteja kasitellaan eri kanavissa

0 Miten asiakaskontaktit ja asiakastiedon hallinta linkittyvét toisiinsa?
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Liite 8. Spearmanin Korrelaatiot

Tydntekij
oiden |Liikevaih
Spearman's rho maara 1o
Tyontekijoiden maara r 1,000
Sig. (2-
tailed)
N 66
Liikevaihto r 8687 1,000
Sig. (2-
tailed) 000
N 62 62
Miten arvioit r -,098 -,056
asiakaspalvelutoiminnan Sig. (2-
suhdetta strategiaan tailed) 435 667
N 66 62
Miten asiakaspalvelu on r -,285 -,183
edustettuna ylimmasséa Sig. (2-
johdossa tailed) 020 154
N 66 62
Ovatko r 191 ,206
asiakaspalveluprosessit Sig. (2-
selkeéasti maariteltyja tailed) 124 108
N 66 62
Noudatetaanko r 278" 268"
asiakaspalveluprosessien Sig. (2-
madrittelyja tailed) ,024 ,035
N 66 62
Mika seuraavista kuvaa r -,073 -,079
parhaiten Sig. (2-
asiakaspalveluprosesseja tailed) 560 541
organisaatiossasi N 66 62
Miten tietdimyksenhallintaa r 235 176
johdetaan teilla Sig. (2-
asiakaspalvelutilanteissa? tailed) 058 172
N 66 62
Miten tieto on r ,183 ,306"
asiakaspalvelutilanteissa Sig. (2-
kaytettavissa? tailed) 141 ,016
N 66 62
Miten usein asiakaspalvelua (r 251" 175
mitataan Sig. (2-
tailed) 042 A7
N 66 62
Miten asiakaskontakteja r -,012 -,080
kasitellaan eri kanavissa i -
Sig. (2 925\ 536
tailed)
N 66 62
Miten asiakaskontaktit ja r -,268" -,186
asiakastiedon hallinta Sig. (2-
linkittyvat toisiinsa? tailed) 030 148
N 66 62
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Liite 9. Kruskal-Wallisin testi ja keskiarvoilla mitatut erot

Hypothesis Test Summary
Hull Hypothesis Test Sig. Deci=ion
The distribution of Miten arrioit Independent Retain the

1 asiakaspalvelutoiminnan suhdetta Samples =230 null
strategiaan is the zame across Kruskal- ' b oth esis
categories of Toimiala. Wallis Test vp )
The distribution of Miten Independent :

o asiakaspalvelu on edustettuna Samples 424 Ef”tlam the
wlimmdass3 johdossa isthe same  Kruskal- ' hvnathesis
across categaries of Toimiala. Wiallis Test ¥R )
The distribution of Owvatko Independent- n

5 asiakaspalveluprosessit selkedsti  Samples 017 Efljlect e
mdaadriteltyjd is the same across Kruskal- ' hvinothesis
categories of Taimiala. iallis Test bl :
The distribution of Noudatetaanko Independent- :

a4 asiakaspalveluprozessien Samples a5a Eﬁ;claln the
madrittelyjd is the same across kruskal- ' b oth esis
categaories of Toimiala. Wallis Test ¥p )
The distribution of Miki seura avist
kuwaa parhaiten q;:;pfggdent' Fejectthe

5 asigkaspalveluprosesseja Hruskpal- L0410 | null
arjanisaatiossasi is the same Wiallis Test hypothesis.
across categoaries of Toimiala.

The distribution of Miten
tietimysenhallintaa johdetaan  Mdependent Retain the

E teilld asiakaspalvelutilanteizza™ is l{ruskl:.lal- 221 null
the same across categories of Wiallis Test hypothesis.
Toimiala.

The distribution of Miten tieto on Independent- g

< asiakaspalvelutilanteis=a Samples o7 Eﬁ;claln the
kiytettiviz=d™ iz the same across  Kruskal ' b oth esis
categories of Toimiala. Wallis Test vp )
The distribution of Miten usein Independent :

a asiakaspalvelua mitataan is the Samples 116 Eﬁ;claln the
zame across categories of Kruskal- ' hvoothesis
Toimiala. Wrallis Test P -
The distribution of Miten Independent- ]

5 asiakaskontakteja kisitell3in eri Samples =07 Ej;claln 13
kanavis=a is the zame across Kruskal- ' hvnothesis
categories of Taimiala. iallis Test bl )
The distribution of Miten
asiakaskontaktit ja asiakastiedon ISrn;:I;pvla:Sdent- Retain the

10 hallinta linkithyw it toisiinsa™ is the Hruskpal- 281 null
zame across categories of Wiallis Test hypothesis.

Toimiala.

Poymptotic significances are displayed. The zsignificance level iz 05,
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Ovatko asiakaspalve-
luprosessit selkeasti

Miké& seuraavista kuvaa
parhaiten asiakaspalve-
luprosesseja organisaa-

Toimiala maadriteltyja tiossasi
ICT palvelut Mean 3,926 3,741
N 27 27
Std. Deviation ,6156 ,9842
Julkisen sek- | Mean 3,167 2,667
torin palvelut N 6 6
Std. Deviation 1,1690 1,0328
Kauppa Mean 3,100 2,900
N 10 10
Std. Deviation 1,1972 ,8756
Muu toimiala | Mean 2,714 2,571
N 7 7
Std. Deviation ,9512 ,9759
Muut palvelut | Mean 4,000 3,375
N 8 8
Std. Deviation ,5345 ,9161
Rahoitus Mean 3,667 1,667
N 3 3
Std. Deviation 5774 5774
Teollisuus Mean 3,500 2,500
N 4 4
Std. Deviation 1,0000 1,7321
Total Mean 3,576 3,167
N 66 66
Std. Deviation ,9125 1,1175

194




