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ASIAKASPALVELUN MERKITYS
ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMISESSA
VAHITTAISKAUPASSA

Asiakaspalvelu on tydntekijan ja asiakkaan vélista vuoropuhelua. Asiakaspalvelu on ongelmien
ratkomista, palvelun tarjontaa ja myyntia, jonka tarkoituksena on luoda unohtumattomia
asiakaskokemuksia. Asiakkaalle jddva tunnejalki kohtaamisesta maarittda sen, kuinka hyvin
palvelussa onnistuttiin ja palaako hén asiakkaaksi. Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia
asiakaskokemuksen muodostumista asiakaspalvelun keinoin kaupan alalla B2C nakdkulmasta.
Tutkimuskysymyksena selvitettiin, miten teoreettinen tieto kohtasi haastateltavien henkildiden
nakemyksiin asiakaspalvelusta seké asiakaskokemuksesta.

Tyon teoriaosuus muodostui asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen ymparille. Lahteina toimivat
aihealueiden digitaaliset julkaisut sek& alan kirjallisuus. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui
kvalitativinen menetelma. Tutkimusosio toteutettin haastatteluiden avulla. Toteutustapa
rakennettiin puolistrukturoidun haastattelun periaatteiden mukaisesti. Haastatteluiden avulla
saatiin selville henkildiden positiivisia seka negatiivisia tunteita, jotka kertoivat heidan
asiakaskokemuksistaan. Lopputuloksena opinnaytetyén teoriapohja sekd tutkimusosion
haastattelut muodostivat vetoketjumallia hyédyntéen tietoperustan ja kaytdnnén vuoropuhelun.

Asiakaspalveluteemasta muodostui varsin  yhteneva nékemys teoriaosuuden seka
haastatteluiden vdlilla. Haastattelut eivat tuoneet eroavaa nakemysta viitaten teoriaan.
Asiakaspalvelun digitaaliset ratkaisut olivat teorian seka haastateltavien mielesta eniten kehitysta
vaativa osa-alue. Digiasioinnin ongelmakohdiksi osoittautui tunnetilojen valittdmisen puute,
saadun avun heikkous, digipalvelun toimimattomuus seka chattibotin ymmartamattomyys. Naméa
kaikki ovat tunnistettuja ongelmia, jotka tulevat korjaantumaan ajan kuluessa digitaalisuuden
kehittymisen myota. Loppuen lopuksi, oli kyseessa sitten asiakaspalvelutilanne myymalassa tai
digitaalinen kohtaaminen verkkokaupassa, on tunteiden valittdminen avain onnistumiseen.
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IMPORTANCE OF CUSTOMER SERVICE IN
FORMATION OF CUSTOMER EXPERIENCE IN
COMMERCIAL INDUSTRY

Customer service is a dialogue between the employee and the customer. Customer service refers
to problem solving, service delivery and sales designed to create unforgettable customer
experiences. The customer's emotional footprint of the encounter determines how well the service
was successful and whether he or she will return as a customer. The purpose of this thesis was
to study the formation of customer experience through customer service in B2C. The research
question was: how does the theoretical knowledge meet the interviewees' views on customer
service and customer experience.

The theoretical part is based on customer service and customer experience frameworks. The
sources include digital publications an relevant literature. The qualitative method was chosen as
the research method. The research section was conducted through interviews. The
implementation method was built according to the principles of a semi-structured interview. The
interviews revealed the positive as well as negative feelings of the individuals who spoke about
their customer experiences. As a result, the theoretical basis of the thesis and the interviews in
the research section formed a zipper model, utilizing the knowledge base and practical dialogue.

The customer service theme formed a fairly similar view between the theoretical part and the
interviews. The interviews did not present a different view referring to the theory. According to the
theory and the respondents, digital solutions for customer service were the most demanding area.
The problems of digitalization turned out to be the lack in transmitting emotional states, the weak
poor quality of the help received, the inoperability of the digital service and the incomprehensibility
of the chatbot. These are all identified problems that will be seen to over time as digitalization
evolves. In the end, whether it is a customer service situation in a store or a digital encounter in
an online store, conveying emotions is the key to success.

KEYWORDS:

Customer service, service channels, service environment, digitalization, customer experience,
service path, staff experience
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1 JOHDANTO

Ostaminen kivijalkamyymalassa on jokaiselle tuttua. Ensin kdvelemme kauppaan sisaan
ja tutustumme valikoimaan. Jossain kohtaa myyja ilmaantuu paikalle ja tarjoaa apua.
Kewyt jutustelu, tuote-esittely ja ostopdatds saattavat olla télle tapahtumalle seurausta.
Monille meista avun tarjoaminen on oletusarvo liikkeessa asioidessamme. Kun palvelua
ei ole saatavilla, olemme usein tapahtumasta pahoillamme. Samalla saatamme myo6s

hairiintya siitd, ettd myyja ilmaantuu paikalle ja tarjoaa apua.

Verkkokaupan puolella ostoprosessi noudattaa samaa palvelupolun kaavaa kuin myy-
malassa, mutta asiakkaalta jaa tunnekokemus seka tuotteisiin konkreettinen tutustumi-
nen puutteelliseksi. Lisaksi asiakas joutuu tulla toimeen yksin tuhansien tuotteiden
kanssa ja tekemaan itsenaisen ostopaatoksen. Verkkokaupan puolella on nahty monen-
laisia ostopaatoksia helpottavia ratkaisuja. Esimerkiksi asiakkaiden jattamat tuotearvos-
telut ovat yksi monista keinoista kasvattaa tuotteiden myyntid. Chat-asiakaspalvelijoita
nakee ajoittain joidenkin palveluntuottajien sivuilla ja talléin viestien avulla asiakaspalve-
lija pyrkii auttamaan asiakasta. Digitalisoituminen on tuonut ndiden esimerkkien liséksi
my0s robotit avuksemme. Chattibotti-palvelut ovat yksi nopeitten kasvavista palvelumuo-
doista. Talloin tekodly auttaa asiakasta ostosten kanssa ja asiointi saattaa helpottua.
Myds sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ovat rantautuneet osaksi arkeamme

ja ldydammekin jo palveluntarjoajien kauppapaikkoja esimerkiksi Instagramista.

Monikanavaisuus on menestyvan yrityksen kannalta tarkead, silla kohtaamme asiakkaita
monella eri tapaa. Tarkedad on myos tuottaa yhta laadukasta sekd yhtenevaa asiakas-
palvelua kanavasta riippumatta. Asiakkaan matka palvelevan yrityksen parissa lahtee
siis liikkeelle jo asiakkaalle syntyvasta tarpeesta tai halusta. Han saattaa torméta mie-
lenkiintoiseen tuotteeseen sosiaalisessa mediassa tai tarve on syntynyt rikkinaisista jal-
kapallokengistd. Usein ensimmainen kontakti palvelevaan yritykseen tapahtuu sahkai-

sesti ja tastd alkaa asiakkaan matka kohti ostopaéatosta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakaskokemuksen muodostumista asia-
kaspalvelun keinoin vahittaiskaupassa. Tutkimuskysymyksena on, miten teoreettinen
tieto kohtasi haastateltavien henkildiden ndkemykseen asiakaspalvelusta seka
asiakaskokemuksesta. Opinnaytetyon teoriapohja seka tutkimusosion haastatteluiden
tulokset ovat esitetty vetoketjumallia hytdyntaen tietoperustan ja kéaytannon vuoropuhe-

luna (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2015, 35). Opinnaytetyo kasittelee asiakaspalvelua
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vahittaiskaupassa ja sille tyypillisia ominaisuuksia. Sen jalkeen perehdytaan asiakasko-
kemuksen muodostumiseen palvelupolun aikana ja tuodaan ilmi, kuinka palvelukoke-
musta voidaan kehittdd. Lahteiden teemana tassa opinnaytetydssa on asiakaspalvelu
seka asiakaskokemus. Lahteet pohjautuvat digitaaliseen kirjallisuuteen, silla tydssa on
kaytetty ainoastaan digitaalista kirjallisuutta/ julkaisuja. Tata tiedonhakumenetelméaa ha-
luttiin kayttaa siksi, etta kirjoittajan koulutus on suoritettu paaosin digitaalisesti ja se tuntui
parhaalta tavalta kasitella ajankohtaista aihetta mahdollisimman tuoreilla lahteilla joita
ovat muun muassa Korkiakoski, K. & Karhinen, R. 2019; Saarijarvi, H. & Puustinen, P.
2020 seka Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2018.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen menetelma. Toteutustapa rakennettiin
puolistrukturoidun haastattelun periaatteiden mukaisesti. Haastatteluiden avulla saatiin
selville henkildiden positiivisia sekd negatiivisia tunteita, jotka kertoivat heidan asiakas-
kokemuksistaan. (Ojasalo ym. 2015, 106—108.) Opinnaytety6 on toteutettu ilman toimek-
siantajaa, jotta tutkimusta ei tarvinnut rajata vain yhteen toimijaan, vaan kasittelee laa-
jemmin vahittdiskaupaa. Kirjoittajan tiedot sek& havainnot pohjautuvat kymmenen vuo-
den tyokokemukseen asiakaspalvelusta vahittdiskaupan parissa. Tutkimustuloksia voi
hyddyntaa esimerkiksi asiakaspalvelijan urasta haaveileva henkil0 tai yritys, joka pohtii

omaa onnistumistaan asiakaskokemuksen luomisessa.
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2 ASIAKASPALVELU VAHITTAISKAUPASSA

Asiakaspalvelutilanne on tydntekijan ja asiakkaan valista vuoropuhelua. Asiakaspalvelu
voi olla ongelmien ratkomista, kuten tuotteen palautus, reklamaatio, tuotteen/palvelun
kayttd tai muu tilanne, jossa asiakas tarvitsee apua tilanteeseen. Asiakaspalvelu on
myo6s myyntia. Harvassa on nimittédin asiakaspalvelutehtavat, joiden lomassa ei odoteta
asiakaspalvelijan kysyvan asiakkaalta tarvetta johonkin muuhun palveluun tai tuottee-
seen. Mydskaan perinteinen myyntityd ei ole ainoastaan tuotteen/palvelun kauppaa-
mista, vaan myyjien oletetaan olevan aidosti kiinnostuneita asiakkaasta. Nykypaivan
asiakaspalvelija on hybridi naitd molempia tyotehtavia. Yhdistamalla palvelun ja myynnin
saadaan aikaiseksi moniosaajia, jotka kykenevat auttamaan asiakasta pidemmalle il-
man, etta tyontekijan tarvitsee hakea apua kollegalta. Samalla my6s palvelupolku lyhe-
nee ja asiakkaat pysyvat tyytyvaisempind, kun ei tarvitse odottaa vastausta ongelmaan.

Teoksessa Yrityksen asiakasmarkkinointi, kirjoittajat Seija Bergstrom ja Arja Leppanen
(2018) kuvailevat asiakaspalvelua toimintana, jonka tarkoituksena on auttaa ja opastaa
asiakasta. Liséksi tyontekijan tulee hallita lisimyynti, sek& mahdollisesti hoitaa tuotepa-
lautuksia, reklamaatioita seka huoltotoimenpiteita. (Bergstrom & Leppéanen, 2018.) Kor-
kiakoski ja Karhinen (2019 51-52) taydentavat asiakaspalvelun olevan kaikkea kivijalka-

myymalassa tapahtuvaa kommunikaatiota tyontekijan ja asiakkaan valilla.
Haastattelut

Haastattelut kulkevat teoriaosuuden kanssa vuoropuheluna. Haastatteluista keratty ma-
teriaali on jasennelty teemoittain sekda mahdolliset yhtalaisyydet seka poikkeamat haas-
tateltavien valilla on eritelty. Nain saatiin selville, miten haastateltavien kokemukset pei-
lautuvat teoriapohjaan. (Ojasalo ym. 2015, 110-111.) Haastatteluihin osallistui viisi hen-
kilo&, jotka valikoituivat satunnaisesti, mutta kuitenkin silla perusteella, etta he ovat ak-
tiivisia kuluttajia. Tavoitteena oli saada aitoja asiakaskokemuksia vahittaiskaupasta.
Anonymiteetin vuoksi haastateltavien nimet ovat muutettu muotoon haastateltava A—E.
Seuraavaksi esitellaan haastatteluihin osallistuneet henkildt kunnioittaen heid&n ano-

nymiteettiaan.
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Haastateltava A Nainen 30-40-vuotias Asioi ainoastaan

nettikaupoissa.

Haastateltava B Mies 20-30-vuotias Suosii likkeessa
asioimista.

Haastateltava C Mies 30-40-vuotias Suosii  nettikaup-
poja.

Haastateltava D Mies 30-40-vuotias Asioi seka nettikau-

poissa, ettd liik-
keissa.

Haastateltava E Nainen 30-40-vuotias Asioi ainoastaan
liikkeessa.

Asiakaspalvelu ndhdaan hyvin samanlaisessa kuvassa haastateltavien keskuudessa.
Asiakaspalvelijan tehtdvana on auttaa asiakasta ja tuottaa tata kautta asiakkaalle lisdar-
voa. My6s osaavan palvelun lisaarvo nousi esille haastatteluissa ja se koettiin tarkeaksi
osaksi asiakaspalvelua.

*Jos tarvitsen joissakin asioissa tietoa niin minulla on ammattilainen apuna, joka
auttaa siind.” (Haastateltava A)

"Asiakaspalvelu merkitsee sité, ettd esimerkiksi liikkeessé saan apua, jos sité tar-
vitsen. Mutta siis ylipaatansa sita, etté asiakaspalvelijan tehtdvana on auttaa apua
tarvitsevia.” (Haastateltava B)
Muita esille tulleita kokemuksia olivat asiakaspalvelijan aktiivisuus, eli arvostettiin tyo-
taan tekevaé henkilékuntaa seka henkilokunnan kykya tayttaa asiakkaan kaikki tarpeet.
Seuraavassa luvussa kasitelldadn onnistuneen asiakaspalvelun tekijoita, kuten kuinka
ratkoa asiakkaan ongelma, ensivaikutelman merkitys seka tunneélyn vaikutus palve-

lussa.

2.1 Onnistumisen avaimet asiakaspalvelussa

Asiakkaiden toiveissa hyvasta asiakaspalvelusta ovat muun muassa ystavallisyys, no-

peus, asiantuntemus ja rehellisyys. Vaakakupin toisessa paassa, eli ei toivotuissa
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tapahtumissa ovat pitkat jonot, asiakaspalvelijan osaamattomuus, epaystavallisyys seka
asiakkaan siirtaminen palveluhenkil6lta toiselle. Kriittiset palvelut olisi hyva pystya hoita-
maan yhdelld kontaktilla, ettei asiakkaan tarvitsisi odotella pitkia aikoja. (Bergstrém &
Leppanen, 2018.) Toisen naktkulman palvelukokonaisuuteen tarjoilee Perttu Ahvenai-
nen, Jabbe Gylling ja Sani Leino (2017, 121), joiden mukaan asiakaspalvelussa valilla
tulee vastaan tilanteita, joissa ei valittomasti l0ydetéa vastauksia asiakkaan kysymykseen.

Talloin olisi hyva l16ytaa se helpoin reitti, josta saadaan vastaus.

Monelle asiakkaalle ei ole tarkeaa, etta tilanne vaatisi valitonta ratkaisua, vaan usein
saattaa riittda, ettd asiakkaan tilanne otetaan hoidettavaksi ja tilanne etenee. Samalla
tulisi palvella asiakas loppuun asti ja selvittdd mahdolliset muut huolet tuotteeseen tai
palveluun liittyen. Hyvin hoidettu ongelmatilanne saattaa avata mahdollisuuden lisa-
myynnille ja nain pystytddn luomaan positiivista asiakaskokemusta huonoissakin tilan-
teissa. Asiakasrajapinnassa toimivalla henkildstélla tulisi olla riittdvan suuret valtuudet
ongelmatilanteiden ratkomiseen. Monesti asiakkaalle saattaa myos tulla tunne henkilds-
ton osaamattomuudesta tai liian monimutkaisesta prosessista, kun vastausta etsitdan
monelta eri myyjalta tai esihenkilda tarvitaan tilanteen ratkomiseksi. (Ahvenainen ym.
2017, 121.)

Asiakaspalvelussa on yleensa ajallisesti vain pieni hetki aikaa onnistua. Asiakas joutuu
nakemaan vaivaa mennakseen liikkkeeseen ja han kuluttaa arvokasta aikaansa. Asian-
tuntemus on asia, jota varten asiakas tekee ajallisia uhrauksia. On siis tarke&a, etta asi-
antuntemus ja palveluasenne ovat aina kohdillaan. (Ahvenainen ym. 2017, 56.) Laht6-
kohtana onnistuneelle asiakaspalvelutilanteelle on palvella kaikkia asiakkaita yksilolli-
sesti ja tilanteeseen sopivalla tavalla. Asiakaspalvelijalta vaaditaan siis runsaasti tilan-
teen lukutaitoa ja kykya mukautua erilaisten asiakkaiden toiveisiin. (Bergstrom & Leppé-
nen, 2018.)

Suurin vipuvarsi onnistumiseen asiakaspalvelussa on tunnistaa asiakkaan tunnetiloja.
Tunnealy on jokaisen asiakaspalvelijan tarkein tydkalu ja sita pystyy harjoittamaan teo-
riaa opiskelemalla seka kaytdnnon kautta sukeltamalla oikeisiin asiakaskohtaamisiin.
Myds tarpeen kartoitus on todella tarkeda, ettei asiakkaalle tule tunne pakkomyynnista.
(Ahvenainen ym. 2017, 57.) Esimerkkin& onnistuneesta tilanteen lukutaidosta voisi olla
lapsiperheen asiointi liikkeessa. Asiakaspalvelijan tulee erityisesti ottaa lapset huomioon
ja heittaytya myyntitilanteeseen, jotta muuten niin tylsésta kauppareissusta tuleekin mu-

kava. Toisaalta seuraava asiakas saattaa kaivata tarkkojakin tuotetietoja ja perusteluja
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ostopaatdkselleen, kun taas toiselle asiakkaalle riittda tuotteen ulkondké tai oikea

merkki.

Haastatteluiden perusteella kévi selvéksi, ettd onnistuneen asioimisen kulmakivia ovat
henkilokunnan reipas tervehdys, palvelualttius ja tilanteen lukutaito. Yleinen konsensus
oli se, etta toivotaan henkilokunnalta tervehdysté ja asiakkaan tilanteesta riippuen joko
apua tai tilaa ostojen tekemiseen. Henkilokunnan kannalta tdma vaatii hyvaa tilanteen
lukutaitoa, jotta asiakas saa haluamansa avun.

“Tervehdys on ehdoton ja haluan, ettd heti kysytddn avun tarvetta. Téma sen takia,

ettd menen liikkkeeseen vain sen takia, ettd haen jotain tiettya ja néin myyja voi
auttaa heti ja asiakkaana sdéstén aikaa.” (Haastateltava C)

"Silloin kun asioin myymdaléssé niin on tarkead, etta tunnen oloni tervetulleeksi ja
saan semmoisen lampiméan tervehdyksen, etta sinne on mukava menna ja jaada
kiertelemé&én ympériinsd.” (Haastateltava B)

"Minun mielesténi on hyva, etta tervehditdan ja on hyva, ettd kysytaan, tarvitsenko
apua, jotta pystyn sitten heti sanomaan, etten tarvitse apua ja vaan katselen.”
(haastateltava A)

Asiakaspalvelijalta vaaditaan siis pitkajanteisyytta ja positiivista otetta tydntekoon oli ky-

seessa sitten positiivinen tai negatiivinen palvelutilanne.

Liiketoiminnan harjoittaja voi erottua kilpailijoistaan asiakaspalvelulla, silla tuotteet ja pal-
velut ovat hyvin samanlaisia vahittaiskaupassa. Esimerkiksi tuntemalla kilpailijoiden toi-
mintatavat asiakaspalvelutilanteissa tai myyntitilanteissa ovat hyvia keinoja kohentaa
oman yrityksen toimintaa seké kilpailuetua. (Bergstrom & Leppéanen, 2018.) Myymaloi-
den keskittaessa toimintansa kauppakeskuksiin tai keskustan parhaimpien myyntipaik-
kojen laheisyyteen, ovat samasta asiakaskunnasta kilpailevat yritykset erittéin lahella
toisiaan. Palvelukokemuksen mennessa pieleen, on helppoa vaihtaa toiseen liikkee-
seen, josta todennédkoisesti saa samankaltaiset tuotteet. Moni asiakas tekee tiedustelua
etukéateen jo verkkokaupan puolella, joten saapuessaan myymalaan on asiakas jo l&hella
ostopaatosta. (Ahvenainen ym. 2017, 56.) Yrityksen palvelulupauksen tulee olla tarkoin
harkittu, silla lupaus tulee myés pitda. Ei siis kannata maalata turhia lupauksia seinille
tai markkinoida yritystéa tavoilla, joiden takana ei kuitenkaan seistd. (Bergstrém & Leppé-
nen, 2018.) Palvelukanavat ovat tarked osa asiakaspalvelun kokonaisuutta ja niita kasi-

telladn seuraavaksi.
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2.2 Palvelukanavien tarkeys

Asiakaspalveluun liittyy olennaisesti palvelukanavat seka erilaiset teknologiset ratkaisut.
Asiakkaat haluavat palvelua lukuisista eri kanavista. Monet asiakkaat haluavat saada
aidon ihmiskontaktin ostotilanteessa ja suosivat kivijalkaliikkeita. Toiset asiakkaat taas
suosivat digitaalisia ratkaisuja, jotka mahdollistavat yhteydenpidon asiakaspalveluun
ajasta ja paikasta riippumatta. On myds tarkedd huomioida, ettd asiakkailla voi olla
omista haluista rijppumattomia syitd valitsemalleen asiakaspalvelumuodolle. (Bergstrém
& Leppénen, 2018.) Naita riippumattomia syitd voivat olla muun muassa vaikeakulkui-
suus tai esteet digitaalisten palveluiden kayttémahdollisuudessa. Monikanavaisuuden
tarkeyden vahvistaa myo6s Korkiakoski ja Karhinen (2019, 51-52). Yrityksen keskittdessa
palvelun ainoastaan yhteen kommunikaatiokanavaan, voi silla olla haitallisia vaikutuksia

yrityksille, koska asiakkaat usein asioivat eri kanavissa tarpeesta riippuen.

Henkilbkohtaisesti tapahtuvan palvelun etuja ovat aito vuorovaikutustilanne asiakkaan ja
myyjan valilla, seka tilanteen luoma tunne siitg, etté joku kuuntelee. Kaantdpuolella on
usein kuitenkin pitkid jonotusaikoja ja odotusaika voi aiheuttaa negatiivisen ilmapiirin.
Digitaaliset palvelut mahdollistavat hopean asioimisen ja usein myds ajantasaisuus on
parempaa. Tietoja on huomattavasti helpompaa paivittdd sahkaisiin kanaviin kuin kou-
luttaa uutta tuotetietoutta asiakaspalvelijoille. Digitaalisten palveluiden etuna on myoés
asiakkaan palvelupolun ulottaminen aina kotioloihin asti, silla yritys voi esimerkiksi jakaa
verkkosivuillaan kayttdohjeita tai vinkkeja tuotteiden kayttoon. (Bergstrom & Leppéanen,
2018.)

Nopeasti digitalisoituva maailma on ottanut robotiikan osaksi palvelua, esimerkiksi chat-
tibottien avustuksella. TAma nopea ja osittain tuntematon palvelumuoto on myés huo-
lenaihe, silla digitalisoituva asiakaspalvelu tuottaa monelle asiakkaalle haasteita. Di-
gipalveluiden kaytto vaatii laiteosaamista ja kykya ottaa asioista selvaa, lisaksi uuden
oppiminen vie aina oman aikansa. Maailman digitalisoituessa ja monen yrityksen paino-
pisteen ollessa tekoalyllisissa ratkaisuissa, tulisi yritysten panostaa perinteiseen asia-
kaspalveluun. Erityisesti ihmisen tuottama ongelmienratkaisukyky ja emotionaalisuus
ovat syitd, miksi panostaa perinteiseen asiakaspalveluun. (Korkiakoski & Karhinen,
2019, 51-52.) Bergstrom ja Leppanen tuovat myds esille digitaalisen asiakaspalvelun
heikkouksia. Esimerkiksi tunnetilojen valittAminen epaselvissa tilanteissa jaa valittamatta
ja asiakas saattaa kokea, ettei h&nté ole kuultu tarpeeksi. Myoskin viestien valinen kom-

munikaatio jattdd usein tulkinnanvaraa ja saattaa muodostua epaselvid tilanteita.
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(Bergstrém & Leppénen, 2018.) Digitaalisten kohtaamisten kasvaessa yha harvemmin
ollaan ihmiseen kontaktissa. Sen seurauksena ihmiskontaktien tapahtuessa niiden arvo
ja tarkeys kasvaa. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020) kertovat digitaalisen kehittymisen lisénneen huomattavasti
asiakkaan ja yrityksen valistd vuorovaikutusta. Samalla on muodostunut tarve kehittaa
naitd uusia kontaktipisteitad ja yhdenmukaistaa palvelukokonaisuus. Yrityksen kannalta
on aarimmaisen tarkead, etta sen toiminta on yndenmukaista kaikissa palvelukanavissa.
Nain asiakkaalla sdilyy tunne, etta asioi palvelukanavasta huolimatta saman yrityksen

kanssa.

Tassa tyossa esilla olevat palvelukanavat olivat kaikkien haastateltavien tietoudessa,
mutta haastateltavien osalta oli hajontaa palvelukanavien kaytéssa. Puolet haastatelta-
vista olivat sita mielta, ettd chattibotti ja chattimyyjd ovat erinomaisia palvelukanavia.
Toinen puolisko haastateltavista asioivat mieluummin liikkeessa tai soittavat palvelulin-
jaan kuin kayttavat chattia. Sahkoisten viestintavalineiden parhaiksi puoliksi koettiin no-
peus seka ajasta ja paikasta riippumaton asioiminen.

"Kéytén palvelumuotona chattibottia tai chattia, on siell§ sitten botti tai ihminen,

koska en jaksa jonottaa mihinkdén ja en jaksa soittaa mihinkdan ja haluan vain
saada nopeasti vastauksen.” (Haastateltava A)

"Chattimyyja ja chattibotti on vahan sellaisia kanavia, missa ei ihan mielellaan
asioi, koska asia saattaa jaada hyvin vajavaiseksi. Esimerkiksi jos haluaa asioida
myyjan kanssa, niin silloin ihan kasvotusten tapahtuva asioiminen on paras tapa.”
(Haastateltava E)

Perusteluina liikkeesséa asioimiselle tai puhelinpalveluun soittamiselle kerrottiin olevan
paremmin valittyvat tunteet ja luottamus palvelevaan henkilokuntaan. Séhkoista viestin-

taa kuvailtiin tiedonhauksi ja sen todettiin usein olevan riittAmatonta.
Palveluympéariston merkitys asiakaspalvelussa

Palveluympéristo on asiakaspalvelun keskeisimpia tapoja vaikuttaa ostamiseen. Oli kyse
sitten kivijalkamyymalasta tai verkkokaupasta, on palveluympériston oltava asiakkaalle
elamyksellinen ja inspiroiva. Palveluymparistoa ovat liikkeen sisustus, varimaailma, mu-
siikki, valot, tuoksut, tydntekijat ja heidan pukeutumisensa, sek& mahdolliset muut 4anet
myyntitilanteissa tai yleinen keskustelu. Erityisesti siisteys ja jarjestys ovat avainase-
massa, kun mietitddn onnistunutta palveluymparistdd. Varsinkin asiakkaan silmin, joka
vierailee liikkeessa ensimmaista kertaa, on kriittisté, kokeeko asiakas ilmapiirin kutsu-

vaksi ja mukavaksi, vai tuleeko tunne, ettei halua edes astua sisélle. Sama péatee
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verkkokaupan ulkoasua, toimivuutta seka helppokayttoisyytta. Palvelukokemuksesta pa-
remman voi myos tehda asiakkaiden valinen kommunikaatio. Kivijalkamyymalassa ta-
man kaltainen kanssakayminen vaatii tiettyd luonnetta ja rohkeutta puhua ventovieraille,
mutta verkkokaupan puolella vertaisverkon luomat Q&A osiot seka tuotearvostelut ovat
asiakkaille loistavia keinoja jakaa kokemuksia tuotteista ja niiden toimivuudesta. (Berg-

stréom & Leppéanen, 2018.)

Palveluymparisto aiheutti haastatteluissa runsaasti keskustelua ja kysymyksena se oli
helpoiten lahestyttava. Haastatteluissa koettiin, ettd onnistuneen palvelukokemuksen
kannalta palveluymparistd on yksi tarkeimmista yksittaisista osa-alueista. Myymalan
osalta eniten haastateltavien asiakkaiden kokemuksiin vaikuttavat siisteys, selkeys ja
tuotteiden asettelu. Myods helppokulkuisuutta perdaéankuulutettiin.

"Saatan tehdé heréteostoksia, eli tunteella tehtyjé ostoksia ja niihin vaikuttaa tosi

paljon se, ettd ostaessani jonkun tuotteen, on sen viereen aseteltu siihen kuuluva
lisdmyynti tuote.” (Haastateltava E)

“Netissé olen vaihtanut kauppaa sen takia, etta sivuston maksuominaisuudet eivat
toimineet ja sen johdosta vaihdoin toiselle sivustolle, jossa maksuni meni lapi”,
(Haastateltava D)

Verkkokaupan osalta haastateltavat arvostavat toimivaa sivustoa, helppokayttdisyytta,
loogisuutta, graafisuutta sekd maksutoimintojen toimivuutta. Seuraavassa luvussa ava-

taan asiakaspalvelun ja myyntityon eroja seké tuodaan esille yhdistavia tekijoita.

2.3 Asiakaspalvelua vai myyntity6ta?

Bergstrom ja Leppanen (2018) puhuvat asiakaspalvelusta ja myyntitydsta eri ammat-
teina. Asiakaspalvelijan roolia kuvaillaan kokonaisvaltaiseksi ty6tehtavaksi, jonka tarkoi-
tuksena on palvella ja auttaa asiakasta kaikissa tarpeissa. Myyntity6lla tarkoitetaan uu-
sien asiakkaiden hankintaa, neuvontaa seka asiakassuhteiden yllapitoa. Myyjan tarkeim-
maksi tehtéavaksi kuvataan myyjan kykya onnistua tydsséén niin, ettd asiakas haluaa
palata uudelleen asiakkaaksi. Liséaksi myyjan tulisi toimia niin, etta se sdastaa asiakkaan

aikaa, vaivaa ja rahaa.

Myyntitytssa kaikki lahtee valmistautumisesta. Valmistautuminen siséltdd myyjan kou-
luttamisen, eli tietopohjan rakentamisen, myyntitaitojen kehittdmisen seka myyjan asen-
teen ja motivaation yllapitamisen. Tietopohjan rakentaminen l&htee liikkeelle tuotetietou-

desta, oman alan ja yrityksen tuntemuksesta, kilpailijoiden valikoiman tietoudesta seka
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yleistietoudesta. Yleistietoisuudella viitataan uutisten seuraamiseen, tai muuhun yleissi-
vistavaan informaatioon. Yksinkertaistettuna ensin koulutetaan uudelle myyjalle tarvit-
tava tieto, sen jalkeen myyja perehdytetdan ammattiin ja hanen tulee itseopiskelun avulla

yllapitda mielenkiinto ja osaamisen taso korkealla. (Bergstrom & Leppanen, 2018.)

Hyvan tydnantajan voi tunnistaa siita, etta yritys panostaa tyontekijoiden jatkuvaan kou-
lutukseen, eiké ainoastaan odota tyontekijan itse huolehtivan itsestaan. Myyntitaitoja op-
pii parhaiten aidoissa asiakaskohtaamisissa. Viestinta- ja vuorovaikutustaidot, tekniset
taidot, ajanhallintataidot seka tuloksentekotaidot ovat perusedellytyksia hyvaan myynti-
menestykseen. Taitoja pidetddn ylla koulutuksen avulla, kokemuksen karttumisella ja
kokemusten jakamisella. Myyjan asenne ja motivaatio ovat tekijoita, jotka auttavat vai-
keina hetkina ja jotka tekevét jokapaivaisesta arjesta miellyttdvampaa. Minakasitys ja
suhtautuminen muihin, halu tehdd myyntitydta seka halu saavuttaa tuloksia ovat niita
sisdisia tekijoita, jotka luovat motivaatiota. Elamantilanne, kokemukset ja kannusteet
ovat ulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asenteeseen ja motivaatioon. (Bergstrém & Lep-
panen, 2018.)

Myyntity6td hahmotetaan kuvassa 1 seitseman kohtaisella myyjan oppaalla, jossa vaihe

vaiheelta kdydaan lapi eri osa-alueet koskien myyntiprosessia:

17 Valmistautuminen myyntiin, prospektointi y—l

Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
™ Kartoitus [ esittely ™ vaitteet ™ neuvottelu [P paatos

L Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Kuva 1. Myyntitapahtuman vaiheet. (Bergstrom & Leppanen, 2018)

Avaus

Valmistautumisen ollessa myyjan tyon kannalta tarkein osa-alue, on aika siirtdé osaami-
nen oikeaan asiakaskohtaamiseen. Myyntitapahtuma lahtee liikkeelle myyjan ja asiak-
kaan ensimmaisestd kohtaamisesta. Jo ensimmaisten sekuntien aikana on havaitta-
vissa, miten "kauppa” tulee paattymaan. Tarkeimmassa roolissa on viestinta- ja vuoro-
vaikutustaidot. Myyjan tulee osata lukea tilannetta ja muokata omaa tyylidén asiakkaan
persoonan ja tarpeiden mukaisesti. Tarvekartoitus on taustatietojen hankkimista muuta-

malla pohjustavalla kysymykselld, joiden avulla myyja pystyy hahmottamaan asiakkaan
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tarpeen. Tuote-esittely kannattaa myds muokata asiakkaan tarpeiden mukaan, koska
joillekin sopii tarkempi tuotetietous, kun taas toisille hieman suppeampi esittely. Vasta-
vaitteet osio sisédltaa asiakkaan kysymykset tuotteeseen tai palveluun liittyen ja talloin

myyjan tekniset taidot paasevat testiin.

Hintaneuvottelu ei ehka vuonna 2021 tarkoita aivan samaa kuin aiemmin, varsinkaan
vahittaiskaupassa. Alennuksia varmasti voidaan kysyd, mutta varsinaisia hintaneuvotte-
luja kdydaan enemman B2B puolella. Kaupan paatds viimeistelee myyntitapahtuman ja
tama vaatii myyjalta uskallusta sanoa asiakkaalle, ettd "ostatko taman” tai "tehdaanko
kaupat”. Myyntitapahtuma nivoutuu yhteen asiakassuhteen yllapidossa ja sen kehittami-
sessd. Myyntitydn onnistuessa asiakkaasta saadaan kenties yritykselle kanta-asiakas ja

suosittelija, joka on yritykselle kultaakin kallimpaa. (Bergstrom & Leppanen, 2018.)

Haastatteluissa eniten hajontaa aiheuttanut kysymys oli asiakaspalvelijan ja myyjan
tydnkuvan eroavaisuudet. Perusteluna yhtenevaisyydelle kerrottiin olevan se, etta asia-
kaspalvelu sisaltda myymistad. Lisaksi todettiin, ettd mita enemman on tuotteita myyn-

nissa, sita oleellisempaa on henkildkunnan palvelualttius ja kyky myyda monipuolisesti.

"En née, ettd myyja voi tehdéa tyétéén ilman asiakkaan palvelemista. Mielestani
tydntekijan tulee huolehtia asiakkaasta myynnillisella otteella.” (Haastateltava A)

"Ymmérrdn Kkylla, ettd ndmé nédhdéén eri ammatteina, mutta mielesténi niiden kuu-
luisi kulkea kéasi kadessa. Kaiken lahtokohtana tulisi olla asiakkaasta huolehtimi-
nen, oli kyseessa sitten asiakaspalvelija tai myyja”. (Haastateltava henkilt C)

"Usein sen myyjan ja asiakaspalvelijan ero on siind, etta asiakaspalvelija on pal-
velemassa eika saa siitd mitédan lisdkorvausta, vaikka kuinka paljon myisi ja myy-
jan rooli on myyda koska lahtdkohtaisesti han saa siita palkan.” (Haastateltava B)

"Minun mielestani asiakaspalvelija auttaa ja kuuntelee. Asiakaspalvelija suositte-
lee ja jakaa tunteen kanssani. Myyjat ovat vahan sellaisia tyrkytt&jia, etta vakisin
léc;itetaan myydaé jotain ja sen kylld huomaa, jos apu ei ole aitoa”. (Haastateltava
Tybnkuvat nahtiin myds erillisind ammatteina ja esille nousi asiakaspalvelijan tarkeys
auttaa ja palvella asiakasta. Tarpeen kartoitus, lisdarvon tuottaminen seka aito halu aut-
taa koettiin asiakaspalvelijan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi. Myyjan roolia kuvailtiin sel-
keasti myyntipainotteiseksi ja tuloksen tekeminen oli avainsana. Lisaksi myyminen koet-
tiin painostavana ja epamiellyttavana. Digitaalisuus on jokaisen menestyvan yrityksen
kannalta palvelun kulmakivi ja sen avulla pystyy tavoittamaan suurimmat asiakasmassat.

Seuraavassa luvussa syvennytaén digitaalisen asiakaspalvelun ulottuvuuksiin.
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2.4 Digitaalinen asiakaspalvelu

Digitaalista asiakaspalvelua pohjustettiin edellisessa luvussa perinteisen asiakaspalve-
lun ndkodkulmasta. On hyva tietaa, misté perinteinen palvelu muodostuu, ennen kuin pu-
hutaan digitaalisista ratkaisuista. Korkiakoski ja Karhinen (2019) puhuvat kirjassaan tek-
nologiaintensiivisesta tiesta, jolla tarkoitetaan yrityksen valintaa toimia ainoastaan digi-
taalisessa ymparistéssa. Monet modernit ratkaisut ovat talléin kaytdssa, kuten tekoalyn
hyodyntaminen asiakaspalvelussa. Tekoalyn avulla voidaan esimerkiksi hoitaa vakuu-
tusalalla kevyemmat korvauskasittelyt, jolloin henkildstdn ty0 vapautuu asiantuntijateh-
taviin ja kiperampiin tapauksiin. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 55.)

Digitalisaation huima kehittyminen viime vuosien aikana on siivittanyt monet yritykset
lentoon ja useat yritykset ovat olleet tilanteessa, jossa pelkka verkkokaupan avaaminen
on ollut digiloikka tuntemattomaan. Sahkoiset asiakaspalvelumuodot ovat jalkautuneet
keskelle arkea, markkinoinnissa on havaittu uudenlaisia suuntauksia ja sosiaalinen me-
dia on muuttunut monen yrityksen asiakaspalvelukanavaksi, silla tavoitettavuus sosiaa-
lisen median kautta on huomattavan suurta. Korkiakoski ja Karhinen (2019, 181) huo-
mauttavat kuitenkin, ettd matalan kynnyksen ratkaisut digitaalisessa asiakaspalvelussa
ovat nyt saavutettu ja seuraavaksi vaaditaan uusia tuulia, jotta kehityspolku pysyy prog-

ressiivisena.

Sosiaalisen median vaikutuksista puhuu myds Filenius (2015). Ainutlaatuisen ja mie-
leenpainuvan asiakaspalvelun merkitys on k&&nteentekevassa roolissa. Digitaalisten rat-
kaisujen vallatessa markkinat, vaaditaan yritykselta persoonallisuutta ja kykya erottua
massasta. Asiakkaan nakokulmasta pienetkin asiat ratkaisevat: miten verkkosivusto toi-
mii, minkalainen on digitaalisen alustan palveluymparistd, mika tuo asiakkaalle lisdarvoa,

tai miten yritys onnistuu herattdmaan tunteita asiakkaissa.

Massasta erottuminen on haastavaa, silla tuotteet voivat olla samoja, hinta voi olla ident-
tinen, palvelukin voi olla samanlainen ja sosiaalisen median kayttékin on hallussa. Yh-
tena esimerkkind miten erottua muista (Ahvenainen ym. 2019, 9.) muistuttavat olevan
palvelun tavoitettavuus. Nykypdaivan asiakas haluaa apua ajasta ja paikasta riippumatta.
Asiakas pystyy kilpailuttamaan hintoja mihin aikaan vuorokaudesta tahansa ja lukea mui-
den asiakkaiden kokemuksia tuotteista tai palveluista. Asiakkaalla on siis varaa valita,

joten on yrityksen vastuulla, pystyykd se vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin nykyajan
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vaatimustasolla. (Ahvenainen ym. 2017, 9.) Asiakkaan valintojen mahdollisuuden myds

vahvistaa Filenius (2015).

Aivan kuten perinteisessa asiakaspalvelussa, my0s digitaalisissa kohtaamisissa asia-
kaskokemuksen herattamat tunteet ovat padosassa. Asiakas todennakdisemmin tulee
valitsemaan sen palvelun, joka vastaa hanen tarpeisiinsa juuri silla hetkelld. Kilpailun
ollessa todella kovaa, voi yritys jaada kilpailussa taka-alalle, silla vaihtoehtojen merestéa
tulee l6ytymaan toimija, joka vastaa naihin asiakkaan kasvaviin toiveisiin. Vaikka kilpailu
asiakkaista onkin rajua, antaa digitaalisuus myos paljon mahdollisuuksia erottua Kilpaili-
joista. Nykypdivan vaativa asiakas haluaa nopeutta ja kuitenkin tunnepuoli tulisi olla
lasna. Digitaalisilla ratkaisuilla pystytdaén toteuttamaan nopeimmat ratkaisut, mutta tun-
nepuoli jaa valittamatta. Ihmisen tekema ty6 taas pystyy jakamaan tunteita, mutta tyd on
auttamatta hitaampaa kuin koneen tekema. Taman johdosta ihmisen ja teknologian yh-
distelma voi olla se erottava tekijd, joka tuo sen tarvittavan erottuvuuden Kilpailussa asi-
akkaista. (Ahvenainen ym. 2017, 11.)

Yrityksen kannattaa ehdottomasti panostaa monikanavaisuuteen. Monikanavaisuuden
puolesta puhuu Minna Komulainen (2018). Monikanavaisuuden kerrotaan olevan digi-
taalisen markkinoinnin tarkein osa-alue, silla asiakkaiden matka kohti yrityksen verkko-
kauppaa saattaa kulkea monen eri median kautta (Komulainen, 2018, 169-179). Yha
useampi asiakaskohtaaminen lahtee liikkeelle asiakkaan omatoimisesta tiedonhausta
verkossa. Kyseessa voi olla Googlen kaltainen hakukone, yrityksen internet sivut, hinta-

vertailusivusto tai sosiaalinen media.

Ensimmainen kohtaamispaikka nykyaén siis on digitaalinen maailma, jossa vaihtoehto-
jen runsauden johdosta ensikohtaamisella on pakko onnistua, silla muuten toiminta saat-
taa jaada hyvin vaisuksi ja asiakkaat katoavat. Yrityksen tulee panostaa asiakkaiden
suhteen heti ensikohtaamisiin, jotta asiakkaan mielenkiinto herdisi. Mita nopeammin
markkinoinnissa pystytéén tuomaan arvoa ja asiantuntemusta, sen varmemmin saadaan
houkuteltua asiakkaita kiihtyvassa kilpailussa. (Ahvenainen ym. 2017, 36—39.) Puhutta-
essa ensivaikutelman tarkeydesta digitaalisissa kohtaamisissa ensisiimays ratkaisee.
Alustan toiminnot tulee olla kunnossa, sivusto nayttavan nakdinen, luottamusta heratta-
vaa ja asiakkaalle tulisi saada aikaan tunne, ettd han uskaltautuu tehd& ostopaatoksen
ja tehda tilauksen. Tunteiden liséksi palvelujarjestelman toimivuus ja helppous saavat
asiakkaan vaikuttumaan toiminnoista ja néin saadaan aikaiseksi positiivinen asiakasko-

kemus. (Ahvenainen ym. 2017, 43.)
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My6s Saarijarvi ja Puustinen (2020) korostavat verkkokauppakokemuksen merkitysta
osana digitaalista asiakaskokemusta. Digitaalinen puoli tulee nahda osana suurta koko-
naiskokemusta. Positiivinen verkkokauppakokemus muodostuu toimivasta informaati-
osta, viihteellisyydesta, sosiaalisuudesta ja sensorisuudesta. Saarijarvi ja Puustinen
(2020) toteavat myo6s verkkokauppa-asioimisen olevan hybridikokemus, joka koostuu
usean eri toimijan verkkosivustoista, joiden avulla asiakas muodostaa kokonaisnake-
myksen ja ostopaattksen tuotteen osalta. Siksi onkin tarkeaa onnistua luomaan digitaa-
linen asiakaskokemus, joka herattaa asiakkaassa seka tunteita, ettd luottamusta. (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020.)

Kilpailun kiristyessa verkkokauppojen puolella, ainut tapa erottua haastajista on panos-
taa asiakaskokemukseen. Ahvenainen ym. (2017, 124) nostaa huoleksi todellisen asia-
kaskokemuksen parantamisen, sillda asiakkaan ja teknologisten ratkaisujen valilla ei valt-
tamatta taysin ole saumatonta kommunikaatiota. Liiketoiminnan kehittajilla on suuri
urakka saada valjastettua parhaat mahdolliset teknologiset ratkaisut asiakkaiden kayt-
to6on, kuin myos tyontekijoille parhaat ratkaisut onnistuakseen luoda mahtavia asiakas-
kokemuksia. (Ahvenainen ym. 2017, 124.)

Haastatteluiden perusteella tunteet valittyivéat parhaiten hyvien kuvien kautta verkkokau-
passa. Esimerkiksi suuri maara kuvia eri kuvakulmista, tai inspiroiva malli koettiin posi-
tiivisiksi tavoiksi valittdd tunnetta. Haastateltava saattoi visualisoida itsensa mallin tilalle
ja nédin rakentaa tuotteista mielikuvia miltd jokin tuote nayttaisi itsensa paalla. Voidaan
siis todeta, etté onnistunut kauppa verkkokaupassa vaatii asiakkaalta hyvaa mielikuvi-
tusta seka visuaalista silmaa.

*Visuaalinen ilme on nettikaupassa téarkeéssé roolissa ja se, milta vaatteet naytta-
vat kuvissa mallin paélla, on verkkokaupan vahvin puoli.” (Haastateltava D)

"Digiasioimisen puolella tunteet vélittyvét usein aika vajaasti, esimerkiksi chattibot-
tia tai chattimyyjaa kayttdessa tunne myymisesté tai asiakaspalvelusta on huo-
noa.” (Haastateltava B)

“Ongelmatilanteita ratkottaessa chatit ovat vahan turhia, kun ei ne oikein osaa aut-
taa. Jos on paha ongelma, niin sitten on melkein pakko soittaa tai jattda soitto-
pyyntb.” (Haastateltava E)

Asiakaspalvelusta kysyttdesséa haastateltavat kokivat chattibotit ja chattimyyjat jopa tur-
hiksi, silla varsinkin ongelmatilanteissa eivat haastateltavat kokeneet tulleensa kuulluiksi.
Sahkaisia viestimid kehuttiin hyvina tiedonhakumenetelmina, mutta niita ei haluttu kayt-

taa vaikeiden asioiden ratkomiseen.
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Ahvenainen ym. (2017, 100) esitettavat tilastoina, ettéd vuonna 2016 Suomessa 94 pro-
sentilla alle 45-vuotiaista oli kaytdssa alypuhelin ja yli 50 prosentilla 19-89 vuotiaista oli
tabletti. Jo tuolloin tunnistettiin, ettd asiointi on hyvaa vauhtia siirtymassa kohti aika-
kautta, jolloin lahes kaiken voi hoitaa mobiilisti. Huomioitavaa on myés se, etta vuonna
2016 mobiililaitteiden kautta tapahtuva internetin kayttd ohitti tietokoneiden kayton pai-

vittaisissa askareissa. (Ahvenainen ym. 2017, 100.)

Ahvenainen ym. (2017, 112) ottavat my6s kantaa sosiaaliseen mediaan ja sen tuomiin
mahdollisuuksiin. Kirjan tietojen mukaan vuonna 2017 sosiaalisen median kauppapaikat
ovat nostettu seuraavaksi isoksi trendiksi ja chatin seka chattibotin kaytto tulevat kasva-
maan. (Ahvenainen ym. 2017, 112.) Seuraavaksi avataan muutamia digitaalisia asiakas-
palvelun muotoja, jotka ovat kirjoittajan mielesta suuressa arvossa asiakaskokemuksen

muodostumisen kannalta.

2.5 Digitaalisen asiakaspalvelun muotoja

Chattibottien kayttd vuonna 2021 on jo hyvin yleista. Bottien avulla pystytdan hoitamaan
kevyemmat asiakaspalvelutilanteet toimialasta riippumatta ja tarkoituksena on keventaa
ihmisen tekemaa tyota eturintamassa. Talloin voidaan keskittya vaativampiin palveluti-
lanteisiin ja antaa tekoélyn hoitaa peruskysymykset. Yksinkertaisimmillaan yritys on voi-
nut hankkia chattibotin kayttdonsa ja sen jalkeen ohjelmoija opettaa botille vastauksia
useimmin kysyttyihin kysymyksiin ja asiakas saa nopeasti tarvittavan tiedon kysymyk-

seensa ilman, ettd hanen tarvitsee etsia vastauksia verkkosivustolta.

Kyseessa ei kuitenkaan ole aivan niin yksinkertainen prosessi ja tata asiaa selventaa
tieteellinen artikkeli Puhekaverina Botti, viestiva tekodaly inhimillistettyna vuorovaikutus-
kumppanina, jonka ovat kirjoittaneet Salla-Maaria Laaksonen, Kaisa Laitinen, Minna Koi-
vula seka Tanja Sihvonen (2020). Ihmisen ja tietokoneiden valista vuorovaikutusta tutki-
taan ihmis-koneviestinnéan alalla. Chattibotilla tarkoitetaan siis ihmismaisesti viestivaa
teknologiaa, jonka toimintaperiaatteena on tekoalyn hyédyntaminen. Juuri ihmismaisyys
on asia, jota pyritddn saavuttamaan bottien kaytdssa, silla kohtaamiset ovat jo arkipaivaa

asiakaspalvelussa ja yritysten sisdisessa viestinnassa.(Laaksonen ym. 2020.)

Kuten jo aiemmissa luvuissa todettiin, niin tunteet ovat iso osa asiakaspalvelua ja niiden
valittaminen tekoalyllisesti on ainakin vield lahes mahdotonta. Viestivaa tekoalya hyo-

dynnetdaan myds sosiaalisen median palveluissa ja sitd voitaneen pitda alustojen
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keskeisena toimintalogiikkana. Sosiaalisen median puolella naita inhimillisyyteen pyrki-
via tekoalyllisia viestimia ovat botit. Niiden toiminta perustuu yksinkertaiseen ohjelmaan
ja ne kykenevét toimimaan omatoimisesti muiden kayttajatilien lomassa. Avainasemassa
tassa bottien kehityksesséa on luonnollisen kielen kehittyminen, ja 2010-luvun jalkeinen
teknologinen kehittyminen on mahdollistanut keskusteluun ja vuorovaikutukseen pysty-
vien chattibottien synnyn. lhmisen ja koneen valistd kommunikaatiota on alettu tutkia
runsaasti viimeisen vuosikymmenen aikana ja tata tutkimusalaa kutsutaan termilla HMC:
human-machine communication. Ihmis-koneviestinnan tutkimusalalla kone n&hd&én ih-
misen kanssa kommunikointiin kykenevand osana eika pelkkana viestien valittajana.
(Laaksonen ym. 2020, 63—64.)

Asiakkaan asioidessa verkkopalveluissa, tulee han kommunikoimaan chattibotin kanssa,
joka pyrkii ihmismaiseen vuorovaikutukseen kehittyneen kieliteknologian avulla. Tata
teknologiaa kutsutaan luonnollisen kielen oppimiseksi, NLP: natural language proces-
sing. Tavoitteena on bottien kykeneminen toimia itsenéisesti asiakkaiden kanssa seké
tuottaa tunnistettavaa ihmispuhetta. Kuitenkin ainakin toistaiseksi, botit ovat hyvin selke-
asti tunnistettavissa ja kommunikaatio saattaa jddda hyvin suppeaksi. (Laaksonen ym.
2020, 67.) Botteihin suhtaudutaan kehittyneen NLP:n johdosta entistéd suopeammin, silla
ihmisten on havaittu kokevan botit osana vuorovaikutusta ja niiltd kysytdan kysymyksia
ja kommunikoidaan kuin vastassa olisi ihminen. Samalla botteihin suhtaudutaan myés
epdilevasti. Sanavalintoja kritisoidaan ja botin ominaisuuksia kommentoidaan. (Laakso-
nen ym. 2020, 71-72.)

Chattibotin kayttd on viela tana paivand monelle asiakkaalle ongelmallista, silla uuden
teknologian sisdistaminen ja kayttdonotto vaativat perehtymisté ja karsivallisyytta. Li-
séksi monelle asiakkaalle on tarke&a tulla kuulluksi ja tunteiden valittaminen on keski-
6ssa. Chattibotin kayttoé on kuitenkin nopein reitti saada vastaus omaan ongelmaan. Vas-
tauksen saa heti, kunhan jatetty kysymys on ymmarretty. Siind piileekin chattibottien

uhka tai mahdollisuus.
Tuettu itsepalvelukokemus

Tuetulla itsepalvelukokemuksella tarkoitetaan verkkokaupassa tapahtuvaa asiakaspal-
velua, jossa live-chatin avulla asiakaspalvelija pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
(Bergstrom & Leppéanen, 2018). Perinteiselle asiakaspalvelutyélle on ominaista, etta
myyja pystyy tukemaan ja helpottamaan ostopaattksissa tunteiden valityksella. TAma

ty0 jaa vaistamatta toteuttamatta verkkokaupan puolella. Siksi olisikin tarkeaa harjoittaa
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asiakaspalvelua chatin valityksella, jotta asiakkaalle saadaan tunne, ettd han voi luottaa

verkkokaupassa asioimiseen. (Ahvenainen ym. 2017, 117.)

Pietari Sipponen (2020) on artikkelissaan hyvin samoilla linjoilla. Artikkelissa todetaan,
ettd varsinkin viimeiset 10 vuotta ovat olleet digitaalisen kehittymisen aikakautta ja osto-
kayttaytymisen kerrotaan siirtyneen verkkokaupan puolelle. Chat asiakaspalvelijan teh-
taviin luetellaan kuuluvan asiakkaiden auttaminen tuotteisiin- seka palveluun liittyen. Pal-
velun tavoitteiksi luetellaan myynnin maksimoiminen seka positiivisen palvelukokemuk-

sen luominen.

Sipponen (2020) kuvailee artikkelissaan viisi osa-aluetta, jotka tulisi huomioida parem-

man asiakaskokemuksen luomiseksi.

¢ Ensimmaisend palvelun tulee olla nopeaa. Asiakkaan ollessa yhteydessa chat-
palveluun, odottaa han nopeaa asioimista. On siis tarkeda onnistua nopeassa
vastauksessa, silla hidas vastaus saattaa johtaa negatiiviseen palvelukokemuk-
seen, kun taas nopea vastaus saattaa poikia uuden kanta-asiakkaan yritykselle.

e Toisena onnistumisen mittarina kerrotaan olevan henkildstén onnistuminen ty6s-
saan. Oikeanlaiset tyOkalut ja puitteet tydnteolle ovat tarkedssa roolissa, jotta asi-
akkaalle pystytaan takaamaan onnistunut palvelukokemus.

¢ Kolmantena seikkana tulee huomioida keskiostoksen arvo. Sipponen toteaa, etta
on yrityksen vastuulla paattad, autetaanko chatin valityksella kaikkia potentiaali-
sia ostajia, vai keskitetaankd apu ainoastaan korkeamman hinnan tuotteisiin.

e Neljantend, ja ehké jopa tarkeimpéané seikkana, Sipponen nostaa esille ostopolun
merkityksen. Aivan kuten kivijalkakaupassa, niin myds verkkokaupan puolella
chattimyyja pystyy vaikuttamaan ostopaatoksen tekemiseen. Esimerkiksi tuottei-
den ollessa kauan ostokorissa, saattaa se kertoa asiakkaan empivan ostopaa-
toksen tekemisessa. Talldin chattimyyja voi viela omalla toiminnallaan rohkaista
ostoksen tekemisessa.

¢ Viidentena neuvona kerrotaan olevan palvelun kehittdminen ja sen seuraaminen.

Edella mainittujen tydkalujen avulla digitaalisesti toimiva asiakaspalvelija voi onnistua
nostamaan osaamisensa uudelle tasolle ja nain luoda entista paremia asiakaskokemuk-

sia (Sipponen, 2020.)

Asiakaspalautteet ja vertaisverkon tuki
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Verkkokaupassa asiakkaiden valinen kommunikaatio on loistava tapa keskustella tuot-
teista tai palveluista. Esimerkiksi asiakkaan ostaman tuotteen yhteydessa saattaa tulla
sahkopostiin pyynt6 tuotearvostelusta ja hama tuotearvostelut luovat mita parhaimman
myyntikananvan uusien asiakkaiden toivossa. Mika olisikaan parempaa kuin aitojen asi-
akkaiden kokemukset tuotteesta tai palvelusta. Nain myds yritys saa selville misté tyka-

taan ja mista ei. (Bergstréom & Leppéanen, 2018.)

Haastateltavat osasivat hyddyntdd muiden asiakkaiden jattamia arvosteluja kohtalai-

sesti. Varsinkin matkailuun seka ravintoloihin liittyviin arvosteluihin kiinnitettiin huomiota.

Tuotteisiin liittyviin arvosteluihin suhtauduttiin epailevammin ja esille nousi vahaisten ar-
vostelujen luetettavuuden taso.

*Véahéaiset kommentit eivat tunnu luotettavilta, mitd enemmén arvosteluja niin sen
luotettavampia.” (Haastateltava D)

"Tulee luettua tuotearvosteluja, koska ne ovat oikeiden asiakkaiden mielipiteita.
Toki se vaatii kriittista silmaa, ettéd mité joku on kirjoittanut, mutta varsinkin jos on
paljon arvosteluja, niin luottamus vahvistuu kylla tuotetta kohtaan.” (Haastateltava
C)
Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd muitten ihmisten sanalla on painoarvoa,
mutta sen tulee olla I&pindkyvaa ja todellista. Mitd enemmé&n kokemuksia kerataan ja
niité esitelladn verkkosivuilla, sitd suuremmaksi niiden luotettavuus nousee kuluttajan

silmissa.
Mihin asiakaspalvelu tahtaa?

Yll& avattiin asiakaspalvelun maaritelmaa ja kuvailtiin mista tekijoista onnistunut asia-
kaspalvelu koostuu. Asiakaspalvelua katsottiin perinteisen asiakaspalvelun seka digitaa-
lisen asiakaspalvelun nédkdkulmasta. Seuraavassa osiossa keskitytdan asiakaskoke-
mukseen ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Korkiakoski ja Karhinen (2019, 44) toteavat

asiakaspalvelun olevan asiakaskokemuksen kehittdmisen keskeinen toiminto.
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN

Asiakaskokemus koostuu markkinoinnista, myynnista, tuotteista, palveluista, laskutuk-
sesta, asiakaspalvelusta, sosiaalisesta mediasta, sekd huollosta. Tilastojen mukaan
huono asiakaskokemus on johtanut jopa 89 % asiakkuuden paattymiseen. Lisaksi 86 %
vastanneista kertoi olevansa valmiita maksamaan palvelusta enemman paremman asia-
kaskokemuksen varjolla (Ahvenainen ym. 2017, 15.) Asiakaskokemusta rakennetaan
reaaliaikaisesti juuri silla hetkella, kun asiakaspalvelija kohtaa asiakkaan. Asiakkaasta
saadaan jatkuvasti tietoa kontaktin tapahtuessa myymalassa tai digitaalisesti. Samalla
asiakas haluaa tulla kuulluksi ja toivoo saavansa palvelua omaan tarpeeseensa. Palve-
lun toimivuus on tallbin keskidssa ja esimerkiksi huonosti toimiva verkkosivu saattaa

paattaa asiakkuuden. (Komulainen, 2018, 58.)

Asiakaskokemusta pohtiessa puhutaan tunteista, eli millaisia mielikuvia asiakkaalla on
kohdeyrityksesta ja sen palveluista (Ahvenainen ym. 2017, 10). Tunteen merkitysta ka-
sittelee myos Korkiakoski ja Karhinen (2019, 44-53). Asiakaskokemus on asiakkaan sil-
min tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta. Juuri tunne on se osa-alue, jota yritykset eivat
ole riittavasti huomioineet. Asiakaskokemukseen vaikuttavat aivan kaikki tekijat, joihin
asiakas matkallaan tormaa. Yrityksen tyontekijat ja eri kanavien palvelut, brandi, seka
tunnepohjaiset reaktiot ovat kaikki olennaisia tekij6ita asiakaskokemuksen rakentuessa.
Erityisesti luottamuksen kokeminen ja tunne siita, etta asiakasta kuullaan ja ymmarre-
tdén, on tarkeinta. (Ahvenainen ym. 2017, 10.) Korkiakoski ja Karhinen (2019, 44-53)
korostavat viela tyontekijoiden roolia merkittavaksi. lhmisten valiset kohtaamiset ovat
kriittisimpi& asiakaskokemuksen kannalta. Henkildston rooli on suuri, sill& heidan tyonsa

joko tekee kokemuksesta taydellisen, tai sitten se on syyna ostamatta jattdmiseen.

Asiakaskokemuksen muodostuminen koettiin tarkeéksi haastateltavien keskuudessa.
Tassa vaiheessa haastatteluja oli saavutettu haastattelujen puolivali ja keskustelua muo-
dostui alkua enemman. Tahén saattoi vaikuttaa molempien osapuolten rentoutuminen
haastattelutilanteessa seka se, ettd asiakaskokemusta oli jo pohjustettu asiakaspalvelu

teeman osiossa.
“No se merkitsee sité, ettd arvostan hyvaa palvelua. Jos palvelu on hyvéé ja minua
helpotetaan asian hoitamisessa niin sitten mielella&n asioin siell& uudelleen ja jaa

hyva fiilis ja sitten olen myés valmis suosittelemaan sité palvelua muille.” (Haasta-
teltava A)
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"Minulle asiakaskokemus muodostuu monesta eri tekijasta. Kuinka helppoa asioi-
minen oli nettikaupassa, menikd maksu lapi helposti ja kuinka nopeasti tilaus toi-
mitettiin. N&ma kun osuu kohdilleen, niin tulee varmasti tilattua uudestaankin ky-
seiseltéa yritykseltd”. (Haastateltava C)

Keskustelua saatiin aikaiseksi kokemuksiin liittyen eri palvelukanavissa ja miten ne ko-
kemukset ovat vaikuttaneet ostokokemukseen.
"Asiakaskokemus ldhtee liikkeelle siitd ensimmaisesta tervehdyksesta minka saa

henkilékunnalta ja miten apua tarjotaan, kuinka helposti tuote on ldydettavissa
sekd minkélaisia vastauksia saa kysymyksiin tuotteisiin liittyen”. (haastateltava B)

”No siis asiakaskokemus on ehdottomasti asiakkaan kuuntelua ja odotusten ylitta-
mistad.” (Haastateltava D)

Onnistuin tekemaan havaintoja haastateltavien paattelykyvysta, silla itsessaan asiakas-
kokemus termina ei valttamatta ollut kaikille tuttu. Teemaa oli kuitenkin pohjustettu asia-
kaspalvelu osiossa ja haastateltavat osasivat hyddyntaa edellisia keskusteluja, jotta he
pystyivat paremmin perustelemaan kokemuksiaan ja tunteitaan asiakaskokemuksen
muodostumisessa. Seuraavaksi kasitelladn emootion seka inhimillisyyden merkitysta

asiakaskokemuksen muodostumisessa.

3.1 Emootion merkitys

Saarijarvi ja Puustinen (2020) muistuttavat tunteen merkityksesta. Tunteen merkityksen
asiakaskokemuksen muodostumisessa vahvistaa Marko Filenius (2015). Erityisesti
emotionaalisuuden merkitys osana asiakkaan kokemusta on Saarijarven ja Puustisen
(2020) mukaan keskitssa. Asiakkaalle muodostuva tunne, jota h&n koki asioidessaan,
ja& mieleen vaikkei tarkalleen muistaisi mité tulikaan puhuttua myyjan kanssa. Asia voi-
daan ilmaista myo6s palveluympariston kautta. Saarijarvi ja Puustinen (2020) kayttavéat
asiasta nimitysta emotionaalinen design. Silla tarkoitetaan ihmisen aistien mukaan syn-
tynytta kokemusta, kuten liiketiloissa oleva inspiroiva musiikki tai myyjien lammin terveh-

dys seka hymy, jotka synnyttavat asiakkaissa mielihyvan tunnetta ja positiivista olotilaa.

"Kokemuksen sensorisuus — eli aistien rikas stimulointi — voi luoda voimakkaita emotio-
naalisia kokemuksia” — Stefan Tomke (Saarijarvi & Puustinen, 2020). Yritys voi lisata
emootiota monin tavoin asiakaskokemukseen. Esimerkiksi tunteita herattava tarina saat-
taa toimia erinomaisena kytkimena ostopaatokselle. Kokeilut osana yrityskulttuuria ovat
palvelumuotoilusta tuttuja toimintatapoja, joiden tarkoituksena on tuoda pienella kynnyk-

sella uusia innovaatioita asiakkaiden ulottuville. Palvelun tarinallistaminen tuo
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asiakkaalle tunteita ja ndin voidaan saavuttaa parempaa asiakaskokemusta. Emootioi-
den ollessa keskeinen osa asiakaspolkua, tulisi niihin panostaa siind missa yritys panos-

taa tuotteen tai palvelun laatuunkin. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Haastatteluiden siirtyessa tunteiden valittAmiseen, saatiin aikaiseksi hyvaa keskustelua.
Haastateltavien asioidessa liikkeissa, koettiin tunteiden merkityksen olevan tarkeassa
roolissa. Haluttiin saada tervehdys, jotta tuntisi olonsa tervetulleeksi. Positiivisia tunteita
syntyi ammattitaitoisesta palvelusta, jossa kerrottiin omia kokemuksia tai sitd, etta asia-
kaspalvelija todella kuunteli asiakkaan tarvetta. Esille nousi mielenkiintoinen havainto
siitd, etta asioidessa liikkeessa, henkilokunnan nakymaéattémyys koettiin positiiviseksi, eli
mitd vahemman henkilokunta aiheutti tunteita niin sen parempi.

"Asiakaspalvelijan kertoessa omia kokemuksiaan ja mielipiteitdén vélittda se osto-

kokemukseen asiakkaalle positiivisen fiilliksen ja ostaminen on paljon mieluisam-

paa ja monesti tunteella pystyy myymaan paljon paremmin kuin silla teknisella tie-
dolla.” (Haastateltava E)

"Arvostan sitd, kun myyjéa osaa suositella jotain tiettya tuotetta tarpeeseeni ja sa-
malla osaa hyddyntaa nettikaupan mahdollisuutta. Esimerkiksi tilaa minulle halua-
mani varin tenniskengista. Eli oikeasti kuunnellaan asiakasta ja yllatetaan positii-
visesti”. (Haastateltava D)

"Olen hyvin suorituskeskeinen henkilé ja jos jostain syystéd joudun asioimaan liik-
keessé, en halua viettaa siella koko paivaa. Arvostan suunnattomasti, kun saan
heti apua ja henkilékunta ratkaisee tarpeeni nopeasti.” (Haastateltava A)

Huono palvelu koetiin tunteita eniten kohottavaksi asiaksi ja siihen saattoi vaikuttaa moni
tekija, kuten henkilokunnan osaamattomuus, valinpitdmaton palvelu tai liiallinen tyrkytta-

minen.
Positiivinen asiakaskokemus

Ihmisyyden tulisi olla lasn& osana jokapdivaista tyota asiakaspalvelussa. Nakemalla asi-
akkaat ihmising, tyontekija pystyy luomaan unohtumattomia asiakaskokemuksia osoitta-
malla inhimillisyytta asiakkaan kannalta vaikeissa tilanteissa. Kyse voi olla itselle ja yri-
tykselle pienesté eleesta, kuten laastarin antamisesta asiakkaalle, vesilasin tarjoaminen
huonosti voivalle henkil6lle, tai painavan ostoksen kuljetuksen auttamisessa. (Saarijarvi
& Puustinen, 2020.)

Haastateltavilla oli paljon tarinoita kerrottavana hyvistd kokemuksista ja emootion mer-
kityksestd. Paallimmaisena esille nousi henkilokunnan kiinnostus asiakasta kohtaan,

heittaytyminen myyntitilanteeseen, aito halu auttaa seka tunnetilojen valittdminen olivat
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avain tekijoita onnistumiselle. Liikkeessa kiitosta sai lisaksi asiantuntevuus, auttaminen,
omat kokemukset seka yrittelidisyys asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Myos verkko-
kaupan puoli sai kiitosta verkkosivuston tekoalyn suositellessa haastateltavalle sopivaa

kokoa perustuen edellisiin ostoksiin.

"Myyméldssé vaatteita sovittaessa myyja on suositellut jotain siihen sopivaa tuo-
tetta tai sovittaessa myyja on hakenut toisen koon, ettei itse tarvitse pukea ja riisua
uudelleen ja uudelleen vaan se myyja helpottaa sitd ostokokemusta. Se on pal-
velu, jota myymalassé arvostan eniten.” (haastateltava E)

"Reklamaatiokokemus, jossa sain jadkiekkomailan reklamoitua, vaikka aluksi siita
ei ollut todennakoistd saada reklamaatiota lapi. Asiakkaan hyva oli siina tilan-
teessa myyjélle paljon tarkedmpi kuin se yhden mailan hinta mité se heille maksoi.”
(haastateltava B)

"Nettikaupassa tehty osto oli aivan mieletdn. Sivusto kysyi pituuteni, painoni ja kar-
toitti vartaloni mallin. Sen jalkeen tekodly ilmeisesti vertasi mittojani muihin tilan-
neisiin asiakkaisiin ja suositteli 99 prosentin varmuudella minulle sopivaa tuotetta.
Jannitys tiivistyi tilausta odottaessa ja kun tuote saapui, oli se kuin tehty minulle”.
(Haastateltava henkilé C)

Positiivisten kokemusten jakaminen haastatteluissa oli mielekasté ja kokemuksista pys-
tyi hyvin havaitsemaan tunteen merkityksen kaupan synnyn kannalta. Seuraavassa lu-

vussa keskitytaan palvelupolun rakentumiseen ja sen eri vaiheisiin.

3.2 Palvelupolun rakentuminen

Koko ostoprosessi voidaan nahda palvelupolkuna, jonka jokainen vaihe on kriittinen os-
topaatoksen synnyn kannalta. Yrityksen toiminnan kannalta positiivinen ostokokemus
voi parhaimmillaan tarkoittaa asiakkaan suosittelevan ostojaan ystaville ja tama usein
tarkoittaa lisda asiakkaita ja uusia kanta-asiakkaita. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus
muodostuu siitd, mitd asiakkaat yrityksesta ajattelevat ja millaisia tunteita asiakkaassa
her&déd. Kuvassa kaksi, havainnollistetaan asiakkaan matkaa, jonka jokainen osa-alue on
kriittinen positiivisen kokemuksen muodostumisen kannalta. Kuvan 2 harmaa palkki ku-
vastaa asiakkaan matkaa palvelupolun aikana ja termi CX (customer experience) tar-

koittaa asiakastyytyvaisyytta.
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ASIAKKAAN MATKA

Kuva 2. Palvelupolku. (Ahvenainen ym. 2017, 10)

Palvelupolku on asiakkaan naktkulmasta monivaiheinen aina tiedon hausta suositelta-
vuuteen asti. Alun onnistumiset ovat yritykselle tarkeita, silla niissé muodostetaan en-
simmaiset mielikuvat ja tunnesiteita alkaa rakentua. Epaonnistumiset palveluympaéris-
tossa toimitilojen osalta, huonosti toimiva verkkosivu tai heikosti inspiroiva sosiaalinen
media voivat aiheuttaa peruuttamattomia kokemuksia. Mytsk&én panostukset ainoas-
taan palvelupolun alkuun eivat kanna pitkalle, silla asiakas arvioi koko kokemaansa mat-
kaa ja ainoastaan onnistumiset jokaisella osa-alueella voivat tarkoittaa suositeltavuutta
[Ahimmille ihmisille. (Ahvenainen ym. 2017, 10.) Asiakkaan matkaa kasitellaan samalla
tavalla Fileniuksen kirjassa (2015). Mydskaan sidosryhmien merkitystéa ei voi unohtaa.
Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voi vdlilla olla pienesté kiinni, ja esimerkiksi tuotteen
toimitusvaikeudet valmistajalta saattavat vesittda koko kaupan. (Ahvenainen ym. 2017,
67-70.)

Palvelutapahtuman vaiheet

Palvelupolun maarittdminen on asiakaspalvelun luomisen ja kehittdmisen kannalta aa-
rimmaisen tarke&d. Normaali toimintatapa on selvittdd tapahtumaketju ja sen kontakti-
pisteet asiakkaan sek& asiakaspalvelijan silmin. Maarittamistydssa tulee huomioida li-
saksi tukitoimet sek& palvelun taustalla olevat toimet. Oheinen kuva 3 hahmottaa pro-
sessin vaiheita jakamalla tapahtumat kolmeen osa-alueeseen: ennen palvelutapahtu-
maa olevat prosessit, palvelutapahtuman aikana olevat prosessit seké palvelutapahtu-
man jalkeiset prosessit asiakkaan ja yrityksen nakokulmista. (Bergstrom & Leppéanen,
2018.)
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Ennen Palvelutapahtuman Palvelutapahtuman
palvelutapahtumaa * aikana * jalkeen
 — | i l .

Mita asiakas tekee Mita asiakas tekee Mita asiakas tekee

ja arvostaa? ja arvostaa? ja arvostaa?

Esim. Esim. Esim.

+ hakee tietoa, « etsii, vertailee, kdyttaa « kayttas tuotetta, tarvitsee
vertailee, laitteita, odottaa, lisatietoa, lisapalveluja,
varaa ajan kyselee, valitsee neuvontaa

+ tarkeaa selkeys, « tdrkeaa helppous, nopeus, + tarkeaa apu ongelmissa,
helppous, nopeus, joustavuus, ystavallisyys yhteydenpito
joustavuus

Miten yritys toimii? Miten yritys toimii?

Miten yritys toimii? Esim. Esim.

Esim. + itsepalvelumahdollisuudet « hoitaa sovitut asiat

« internetpalvelut + henkiloston toiminta + varmistaa tyytyvaisyyden

+ puhelinpalvelu + palveluympariston laatu + tarjoaa lisétietoa ja

+ sosiaalisen median neuvontaa internetissa,
palvelut Muut asiakkaat? puhelimessa, sosiaalisessa

. mainonta Esim. jonottaminen mediassa, mainonnassa

/ V. v

Kuva 3. Palvelutapahtuman vaiheet. (Bergstrom & Leppanen, 2018)

Kuvaamalla tapahtumaketju ja sen kontaktipisteet, yritys voi helposti nimeta tarkeimmat
kohdat ja panostaa niiden seuraamiseen. Tapahtumaketjun paattaa asiakkaan tyytyvai-

syytta mittaavat kyselyt. (Bergstrom & Leppanen, 2018.)
Kontaktipisteet muodostavat palvelupolun

Asiakkaan odotusten ylittdminen palvelupolun aikana mahdollisimman monessa kontak-
tipisteessé ovat avain onnistuneelle asiakaskokemukselle. Kyse voi olla hyvinkin pienista
eleista tai teoista asiakaspalvelutilanteissa. Kilpailun ollessa kovaa ja hintapelinkin ol-
lessa tasan, arjen pienet teot voivat olla niitd kdénteentekevia kaupanpaatoksia palvelu-
tilanteessa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Kuten on jo aiemminkin tullut esille, ovat tun-
teet keskidssa ja tunteisiin vetoava palvelu, ystavallinen huomiointi tai kehun antaminen
asiakkaalle ovat erittdin merkittdvassa roolissa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen

synnyssa.

Asiakaskokemuksesta voidaankin puhua ketjureaktiona, jonka jokainen kontaktipiste
asiakkaan ja palvelevan yrityksen valilla on kriittinen. Ahvenaisen ym. (2017, 67—70) mu-
kaan kontaktipisteita voi olla yrityksesta riippuen, vaikka kymmenen, joten panostus ai-

noastaan yhteen niistd on huono ratkaisu. Asiakas nékee palvelun kontaktipisteet
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kokonaisuutena, joten panostaminen kokonaisuuteen on tarkeaa. Asiakaskokemusta
kartuttaa kaikki ne kohtaamispisteet, joita asiakas kokee asioidessaan kohdeyrityksen
kanssa. Siihen vaikuttaa olennaisesti koetut tunteet sekd uudet ja vanhat mielikuvat. Yri-
tyksen tulee pohtia myos digitaalisia ratkaisuja, silla bréndiin ja imagoon vaikuttavat mo-

net ulottumattomissa olevat tekijat, kuten keskustelupalstat.

On siis tarkeaa tuoda yrityksesta esille realistinen kuva, joka pystytaan lunastamaan.
Siksi on tarkeaa, etta asiakaskokemusta kasitellaan yrityksessa jo siind vaiheessa, kun
tuleva asiakas vasta pohtii tarpeitaan. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, ettéd onko henkilé
saanut suosituksia tai negatiivisia mielikuvia muilta asiakkailta, jotka vaikuttavat raken-
tuviin mielikuviin ja tarpeisiin. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 19.) Kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen muodostuminen on tdman paivan trendisana ja se koetaan merkit-
tavimpana kilpailukeinona asiakasrintamalla. Asiakaskokemus muodostuu siis kontakti-
pisteiden yhteenlasketusta summasta. Kontaktipisteista muodostuu palvelupolku, joka
kuvastaa koko matkaa, jonka asiakas kulkee asioidessaan yrityksen palveluiden parissa.
Heranneet tunteet, kokemukset, ostokset seké palvelut ovat vain muutamia mainittavia

osa-alueita, joita polulla havaitaan. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)
Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan kokemia tunnetiloja palvelukokemuksen jalkeen.
Asiakastyytyvaisyys on siis katselmus siitd, miten palveleva yritys on onnistunut tyydyt-
tamaan asiakkaan tarpeet ja milla mielin asiakas kokee tulleensa palvelluksi. Yrityksen
kannalta asiakastyytyvaisyys heijastuu asiakkaan kokemuksiin ja minkalaista arvoa han
on kokenut ja tama kertoo asiakkaan todellisesta tyytyvaisyydesta palvelua kohti. (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020.) Asiakastyytyvaisyys on yrityksille erittéin tarkea osa-alue, jota
tulee vaalia. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia ja mitata monin eri keinoin. Mittaami-
sella haetaan lisétietoja asiakkaiden kokemuksista, kuten mitd tunnetiloja syntyi koke-
muksesta, missa palveleva yritys onnistui ja minkalaista tietoa asiakkaalta halutaan tie-
taa. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 64.) Asiakastyytyvaisyydesta kertoo asiakasuskolli-
suus. Sitoutunut asiakas on yritykselle kultaakin kallimpaa ja talléin voidaan puhua
kanta-asiakkaista, jotka palaavat aina uudelleen saman yrityksen palveluiden tai tuottei-
den pariin. Molempia asiakkuutta seuraavia tilastoja seurataan ja siind missa uusasia-
kashankinta on tarkeaa yritykselle, on my0s tarkeda seurata kanta-asiakkaiden sitoutu-
neisuutta yritykseen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Talla esimerkiksi voidaan tarkoittaa
tilannetta, jossa niin sanotulle nukkuvalle kanta-asiakkaalle lahetetaan tarjous tai mai-

noskirje sahkdpostitse, jonka toivotaan aktivoivan asiakas ostoksille.
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Asiakaslahtdisyys vai tuoteldhtéinen palvelu?

Samalla kun puhutaan asiakaskokemuksesta, puhutaan myds asiakaslahtdisesta palve-
lusta. Asiakaskokemuksen luomisen voidaan kuvitella olevan toiminto, jolla asiakaslah-
toisyytta harjoitetaan kaytannossa. Asiakaslahtoisyytta kuvastaa parhaiten palvelevan
yrityksen kyky ennakoida tulevia trendisuuntauksia ja luoda tuotteita sekéa palveluita ku-
luttajille, jotka tuovat lisdarvoa ostopaatokselle. Asiakaslahtdisen yritystoiminnan tarkoi-
tuksena on tuoda asiakkaalle parhaat tuotteet ja palvelut, mutta kuitenkin liiketaloudelli-

set ja kilpailulliset faktat huomioiden. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Tarkoituksena on ndhda asiakas keskidssa ja tuote palveluna. Palvelumuotoilu on tun-
nettu liilketoiminnan kehittamisen malli, jossa palvelupolun rakentamista ja kontaktipis-
teiden kuvaamista harjoitetaan ammatillisesti. Asiakkaan ymmartaminen on asiakaslah-
toisen mallin perusedellytys ja aktiivinen vuorovaikutus on avaintekija palvelumuotoilun
kehittymisessa. Asiakasymmarrysta pitaa kerata ja tutkia, jotta voidaan ymmartaa tarve.
Kyseessa voi olla asiakkaan ja yrityksen yhteistydssa jarjestetty aivoriihi, jossa pohdi-
taan tuotteita, voidaan myds havainnoida asiakkaiden toimintaa tai kerata tyytyvaisyys-
kyselyiden muodossa tietoja. Tarkeintd on ymmartaa keratty data, jotta yritys voi kehittaa
omaa toimintaansa. Riskina usein on, etta vaikka tietoa keratéaan, ei sité osata hyddyntaa
oikealla tavalla ja asiakaskokemuksen parantaminen jaa sananhelinéksi. (Sitra, 2011.)
Palvelumuotoilun tarkoituksena onkin siis karsia palvelusta kaikki turha pois ja panostaa
ennen kaikkea ty6tapoihin, vuorovaikutukseen ja luoda palveluprosessi, joka parhaalla

tavalla palvelee asiakkaita (Komulainen, 2018, 58).

Asiakaslahtoisyyttda on myds asiakkaiden osallistaminen osaksi prosessia. Ideana on
tuoda asiakkaat osaksi palvelupolun kehittamista. Sirpa Hénti teoksellaan Asiakkaista
ansaintaan: asiakaskeskeinen liiketoimintamalli (Hanti, 2021, 155-160) esittelee, kuinka
asiakkaiden osallistamisella voidaan saada aikaan toimintamalli, jossa asiakkaiden ide-
oita hyddynnetaan palvelun kehittdmiseksi ja aina kohti uusia markkinoita ja kasvavaa
tulovirtaa. Asiakkaiden ideoiden hyddyntaminen voi tapahtua jo ennen tuotantoa, tuotan-
non aikana, tai sen jalkeen. Aktiivinen vuoropuhelu on tarkeaa, jotta saadaan selville ne
todelliset tarpeet. Hantin mukaan yrityksen tulisikin erityisesti panostaa asiakkaiden kayt-
taytymisen seka taloudellisten tekijoiden arviointiin uusien toimintamallien kehittyessa.
(Hanti, 2021, 155-160.)

Vastakohtana asiakasléahtdiselle toiminnalle on tuote- ja tuotantolédhtéinen malli, jonka

peruselementtina on tuottaa tuotteita asiakkaille ja asiakas joko paatyy kuluttajaksi tai
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sitten ei. Kumpikin malli on toimiva, mutta Saarijarvi ym. nostavat asiakaslahtdisen mallin
tarkeammaksi yrityksen kehittymisen kannalta. Varsinkin, kun kilpailu asiakkaista kove-
nee, on aito asiakkaasta kiinnostuminen avainasemassa verrattuna massatuotantoon.
Kilpailun koventuessa aidon asiakaslahtdisyyden merkitys kasvaa. Vaikka asiakaslah-
toisyys on lahes jokaisen yrityksen strategiassa, eivat kaikki kuitenkaan toteuta sita oi-
keasti merkityksellisesti. Voidaankin todeta, etta strategiset valinnat tai seurattavat mit-
tarit ovat jaéneet vahalle huomiolle, tai havainnointeihin ei ole reagoitu. Monessa yrityk-
sessd seurataan tyotyytyvaisyytta seka asiakastyytyvaisyysmittareita, mutta kuinka moni
yritys oikeasti reagoi 100 % saatuihin tuloksiin ja aidosti parantaa asiakastyytyvaisyytta
aktiivisesti. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Seuraavassa luvussa kerrotaan, kuinka asia-
kaskokemusta voitaisiin kehittdd seka pohditaan negatiivisen palvelukokemuksen synty-

mekanismeja.

3.3 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen ollessa keskeinen strateginen paamaara monella yrityksella (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020), voidaan asiakaskokemusta kehittda panostamalla digitalisaa-
tioon, brandiin, asiakaspalveluun, myyntiin, palvelumuotoiluun, yrityskulttuuriin seka tu-
kifunktioihin. Nama seitseman osa-aluetta muodostavat kuvion kuvassa 4, joista jokai-
nen osa nahdaan tarkeana organisaation kehittymisen kannalta. (Korkiakoski & Karhi-
nen, 2019, 44-53.)

Yritys-
kulttuuri

Tukifunktiot Palvelu-

1

Asiakas-
o= kokemus [N

muotoilu

<

Myynti Digitalisaatio

%

Asiakas-

palvelu Brandi

Kuva 4. Asiakaskokemuksen kehittaminen. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44-53)

Asiakaskokemuksen kehittamisen osa-alueet voidaan avata seuraavasti:
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1. Digitalisaatio tulisi nahda mahdollisuutena, eiké& ainoastaan pakollisena palveluna

kohti parempaa asiakaskokemusta.

2. Brandinakokulmasta asiakaskokemus tulisi muuttaa aidosti asiakaskeskeisemmaksi.
Onnistuakseen tassa, yrityksen koko henkiloston tulee vastata brandin kehittamisesta

seka digitaaliset rajapinnat tulee olla priimaa asiakkaiden kohdatessa yritys.

3. Asiakaspalvelu tulee ndhda tarkeana osana yrityksen toimintaa. Digitaalisten ratkai-
sujen johdosta asiakkaat ovat yha harvemmin ihmiskontaktissa, jonka johdosta naiden
harvojen kohtaamisien tulee onnistua taydellisesti.

4. Myynnin rooli asiakaskokemuksen rakentumisessa nahdaén usein pienena, vaikka
asiakaskokemustutkimukset osoittavat aivan toista. Myynnin vaikutus asiakaskokemuk-
seen on todellisuudessa suuri ja siihen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota varsinkin, kun
perinteinen myynti ndhdéaéan paljon lupailevana, levaperéisena toimintana, jota asiakas-
palvelu joutuu paikkaamaan. Siksi olisikin tarke&a yhdistdd myynti osaksi asiakaskoke-

musta ja havaita niiden merkitys toisiinsa.

5. Palvelumuotoilu nahdaan usein asiakaskokemuksen synonyymina. Keskiossé on pal-

velun kehittdminen asiakaskeskeisemmaksi.

6. Tukifunktioilla tarkoitetaan esimerkiksi logistiikkaa tai laskutusta. Toisin sanoen taus-
talla pydrivia rattaita, joita ilman liikkeessa ei olisi tuotteita tai henkilokunta jaisi ilman

palkkaa.

7. Yrityskulttuurissa henkilostokokemuksen huomioiminen on haastavaa, mutta palkitse-
vaa. Kehittamalla henkiléstokokemusta positiiviseen suuntaan saadaan yrityskulttuurista
samalla asiakaskeskeisempi. Henkiloston kouluttaminen ja oikeiden henkildiden rekry-

toiminen ovat avainasemassa asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta.

Organisaation kehittymisen kannalta jokainen kohta on tarkea ja ne tukevat onnistu-
neesti toisiaan. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 44-53.)

Negatiivinen asiakaskokemus

Huonon asiakaskokemuksen seuraukset voivat olla merkittavia yrityksen toiminnan kan-
nalta. Puskaradion kautta vélittyvd negatiivinen kokemus leviaéa kulovalkean tavoin ja
nykypéaivan mahdollisuus tai riesa, sosiaalinen media ei ainakaan helpota asiassa. Yha

useampi asiakas lahtee purkamaan huonoa kokemustaan sosiaalisen median kautta,
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eika naiden tilanteiden hoitaminen ole yritykselle helppoja. Tunteiden purkaminen on si-
nansa hyva asia, mutta huonon emootion purkautuminen hetken mielijohteesta saattaa
sosiaalisen median aikana paisua tarkoitettuakin suuremmaksi. Asiakkaiden on jopa ha-

vaittu tahallisesti sabotoivan kohde yrityksien toimintaa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Negatiivisten asiakaskokemusten kasittely olisi erittdin tarkeaa, silla kasittelemattomat
asiakaspalautteet voivat aiheuttaa turhaa oireilua yrityksessa. Varsinkin, jos palautteita
tulee runsaasti, tulisi niihin puuttua viipymatta. Tama saattaa kertoa esimerkiksi laatuon-
gelmista, asiakaspalvelun toimimattomuudesta, maksutapahtumien ongelmista tai logis-
tiikan viivastyksista. Yrityksen tulisi kasitella kaikkia negatiivisia kokemuksia mahdolli-
simman varhaisessa vaiheessa ja kannustaa henkildstdd tuomaan myds huonoja koke-
muksia johdon tietoon. Tama vaatii myds johdolta avarakatseisuutta ja kykya uudistua ja
ottaa vastuu tehdysta tyosta, silla aina rakentavaa palautetta ei oteta positiivisesti vas-

taan. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Tunteiden ollessa asiakaskokemuksen kannalta merkittéavin tekija, koetaan niita luonnil-
lisesti myds huonoissa tilanteissa. Negatiivisten tunteiden syntyminen pettymyksen,
stressin, turhautumisen, nolostumisen tai jarkytyksen johdosta on aina ikavaa yrityksen
kannalta ja taman kaltaiset tilanteet tulisi huomioida aina tapauskohtaisesti. Kielteinen
emootio kehittyy hyvinkin nopeasti, jos asiakas kokee saavansa huonoa palvelua tai ei
tule kuulluksi. Arsyyntyminen voi johtaa vihastumiseen ja aina raivokohtaukseen asti.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Kuvassa 5, havainnollistetaan negatiivisen emootion syn-

tya palvelupolun aikana:

Tianteen
jatkuminen
Ralvostuminen negativisena, asiakas
ravostuu: kokemus
c henkiiokohtaisen
8 arvomaadman
g loukkaamisesta
§ £
2 ¥}
= C -
2 Arsyyntyminen
x -
2
g Odotukset alttava
kosketuspiste:
negativinen tunne
esim. drsytys,
turhautuminen.

Asiakaspolku
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Kuva 5. Negatiivisten tunteiden kehittyminen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020)

Ominaista huonolle asiakaskokemukselle on asiakkaalle tuleva tunne loukatuksi tulemi-
sesta ihmisend. TAman kaltainen tilanne loukkaa asiakkaan itsetuntoa, oikeudenmukai-
suuden kasitetta, tai tilanteen hallinnan menettamisen tunnetta. On tarkeaa muistaa, etta
asiakkaan takana on oikea ihminen, jota ei tulisi n&hda objektina kaupankaynnille, vaan
toisena ihmisena, jolla on tunteet. Ajan kuluessa asiakaspalvelija saattaa taysi vieraan-
tua ajatuksesta nahda asiakas ihmisena ja han saattaa kasitella heita epakunnioittavasti.
Yrityksen tulisikin nahda pelkkien asiakastarpeiden taakse ja muistettava inhimilliset tar-
peet. Oikeudenmukaisuus, tarve hyvaan itsetuntoon ja vaikuttaminen omaan hyvinvoin-
tiin ovat arvoja, jotka tulisi muistaa kovan kilpailun ja kaupan kaynnin lomassa. (Saarijarvi
& Puustinen, 2020.) Asiakkaita tulisi kohdella kuin omia perheenjasenia, eika eriarvois-
taa heita asiakkaan rooliin. Ymmarrys, tunteen valittdminen ja toisen ihmisen tuskan kuu-
leminen ovat tarkeita tekijoitd, jotta voitaisiin saavuttaa molempia osapuolia miellyttava

lopputulos.

Haastatteluiden perusteella negatiivisten kokemusten listalle myymalassa asioidessa
nousivat ruuhkat, pitkat jonot, asiakaspalvelijan haluttomuus auttaa seka tietamattémyys
myytavia tuotteita kohtaan.
"Sen kerran, kun paatin menna liikkeeseen asioimaan, niin asiakaspalvelija oli tdy-
ke ja tietamaton. Hanta ei selkeasti kiinnostanut se, kuinka térkea osto oli minulle

kyseessa. Han ei mydskaan esitellyt juuri mitdén, eikd muun muassa tiennyt sor-
muksien valmistusmaata.” (Haastateltava C)

“Nettikaupassa asiakaspalvelun toiminta oli heikkoa. Chatissa ei asioita saatu kun-
nolla hoidettua ja jalkeenpéin sain virheellisia laskuja, joiden takia jouduin olla uu-
delleen yhteydessa palvelevaan yritykseen, mutta talla kertaa soitin, jotta sain asi-
ani kunnolla kerrottua. Chatissa en saanut sita tunnetilaa esille, jota tilanteen hoito
olisi vaatinut.” (Haastateltava B)

"Ei nyt varsinaisesti yksi tietty kokemus, mutta vélillé nettikaupoissa on tullut vas-
taan tilanteita, joissa tilaamaani tuotetta ei ole pystytty toimittamaan, vaikka ovat
sitd myyneet. ” (Haastateltava A)

Verkkokaupan puolella sivustojen toimintahairiot, kuten maksujen toimimattomuus, chat-
tibotin toimimattomuus seka epaselvyydet laskutuksessa chattimyyjan kanssa olivat tun-

teita kiehauttaneita kokemuksia.

Reklamaatioiden tarkeys
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Reklamaatio on tulosta sille, etté hankittu tuote tai palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia
tuotteesta ja asiakaskokemus on muuttunut negatiiviseksi. Asiakas ei oleta kaiken aina
olevan taydellistd, mutta toivoo yritykselta vastuunkantoa tilanteissa, joissa kokee tul-
leensa vaarin kohdelluksi. Jokainen yritys suhtautuu reklamaatioihin omalla tavallaan ja
niiden kasittely kuvastaa yrityksen suhtautumista asiakaskokemuksen kehittymisesta.
Tuleekin muistaa, ettd hyvin hoidettu reklamaatiotilanne saattaa edelleen johtaa positii-
viseen asiakaskokemukseen. Reklamaatioihin tulisi Saarijarven ym. mukaan suhtautua
positiivisesti, silla se on oiva hetki kehittya ja reflektoida omaa tekemista. Reklamaatio
kertoo aina jonkin asteisesta epaonnistumisesta asiakaskokemuksen rakentumisen kan-
nalta. Huonoista kokemuksista saatu oppi ohjaa takaisin oikeille raiteille ja se antaa aina
mahdollisuuden parantaa tekemista. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Optimaalista yritysten kehittymisen kannalta olisi, ettd reklamaation syntyessa jalleen-
myyntiyritys ei ottaisi liilan jyrkkda kantaa tilanteen kasittelyssa, silla tuote on aina perai-
sin sen valmistajalta ja talloin vastuussa tuotteesta. Jalleenmyyntiyritys ja valmistaja ovat
sopineet, kuinka heidén tuotteitaan tulisi kasitella reklamaatiotilanteissa ja kantavat vas-
tuun viallisesta tuotteesta. Tapaus on ennen kaikkea valmistajalle tarked, silla eivat he
muuten kykene kehittdmaéan tuotteitaan ilman ajankohtaista palautetta. Usein saattaa
olla tilanteita, joissa asiakaspalvelija ottaa liilan” isoa roolia” reklamaatiotilanteissa ja itse
omalla ndkemykselld&n aiheuttaa negatiivisen asiakaskokemuksen. TAman takia yrityk-
sen pelisdannot tulisi olla koko henkiléstolle selkeitd, ettei turhaan sovelleta ja yriteta
toimia omasta mielestaan oikein. Teoriaosuuden viimeisessa luvussa perehdytaan hen-

kilostokokemuksen merkitykseen ja sen tarkeyteen.

3.4 Henkilostokokemuksen merkitys

Asiakaskokemukseen olennaisesti vaikuttaa henkilostokokemus. Viiden tdhden asiakas-
kokemus kirjassa todetaan, ettd henkilostokokemus tulisi sijoittaa asiakaskokemuksen
edelle. "Asian ytimessa on ajatus, etta jokaisen yrityksen ja jokaisen johtajan tulisi laittaa
tyontekijat etusijalle, jotta tyontekijat pitdvat ensinnékin huolen toisistaan ja myds asiak-
kaista” — Simon Sinek (Ahvenainen ym. 2017, 76). Yrityskulttuurin tulisi panostaa erityi-
sesti silhen, miten esimiehet ja johtajat kohtelevat henkildst6a. Yritys voi lahestya asia-
kasta ja henkilostoa kahdella tapaa: toisessa mallissa asiakas on ensisijainen, kun taas
toisessa henkilosto laitetaan etusijalle. Yritys, joka on asettanut henkildstén etusijalle, on

silla havaittu olevan positiivinen merkitys asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta.
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(Ahvenainen ym. 2017, 76—77.) Motivoitunut henkilostd jaksaa kohdata asiakkaitaan
energisesti ja tama kertoo hyvasta henkilostokokemuksesta, joka takaa entistd parem-
man asiakaskokemuksen. Erityisesti yrityksen johtamismallin tulee olla ajan hermolla
olevaa ja sen merkitystd korostetaan henkilostd-, seka asiakaskokemuksen kannalta.
(Korkiakoski & Karhinen, 2019, 9-10.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa Korkiakosken ja Karhisen (2019, 22—29) mukaan eniten
henkildstokokemus. Henkilostokokemus on henkiléstdon omaa suhtautumista yritykseen.
Kohtaako arvomaailma, onko ty6- seka tydnantaja motivoiva, millainen on ilmapiiri tyo-
paikalla ja koetaanko sitoutuneisuutta. Usein yritysmaailmassa keskitytaan asiakaslah-
toisyyteen ja oletetaan henkildstdn olevan automaattisesti motivoituneita ja “kiitollisuu-
den velassa” tydnantajalle. Korkeakoski ja Karhinen esittavatkin, etta tama ajatusmaa-
ilma on kokenut muutoksen ja nyt tyontekijoista kaydaan kilpailua ja heidan panostaan
arvostetaan entista enemman. Jokainen yrityksen rekrytointi on mahdollisuus parantaa
asiakaskokemusta, joten onkin selvaa, etta tyontekijaan pitdd panostaa, jotta han kokee
tyonsa mielekkdana ja arvokkaana. Tyytyvainen henkiléstd on myds loistava tapa erot-
tua kilpailevista yrityksista. Taloudellisesta nakdkulmasta henkiléstd seka asiakkaat vai-
kuttavat molemmat lopputulokseen. (Korkiakoski & Karhinen, 2019,22—29.)

Tutkittavia osa-alueita henkiléstokokemuksella ovat yrityskulttuuri, teknologia ja tydym-
paristd. Yrityskulttuurin merkitys on suuri, silla se kuvastaa sita jokapaivaista tyota, jota
henkilosto suorittaa paivasta toiseen. Yrityskulttuurin tulee olla avointa, rakentavaa seka
motivoivaa. Tydympariston merkitys on my6s merkittava, viihtyisat toimitilat ja inspiroiva
ympaéristo vaikuttavat jokapaivaiseen mielialaan ja tunteisiin. Teknologisten ratkaisujen
tulee olla toimivia ja ty6ta helpottavia ratkaisuja. Niiden tarkoitus on helpottaa tyontekoa
ja samalla luoda lisdarvoa asiakkaalle. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 121-128.)

Lisdarvoa henkildstokokemuksen avulla

Henkilostokokemuksen vaikutukset asiakaskokemukseen voivat olla suuret. Keskiossa
on rakentaa tydymparistosta toimiva kokonaisuus, ei ainoastaan mukavaa oleskelupaik-
kaa henkilostolle. Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle on lopputulos, jota optimaalisella
henkilostokokemuksella haetaan. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 117-118.) "Asiakasko-
kemus = henkildstokokemus, onkin parempi muuttaa muotoon: asiakaskokemus + hen-

kilostokokemus = yrityksen menestyminen” (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 29).

Lisdarvon muodostavat tiedot ja tunteet. Aivan kuten asiakaskokemuksessakin, niin

myods henkiloston puolella tunteet ovat se seikka, johon keskittyd. Henkildston tulee olla
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tunnetasolla sitoutuneita tydnantajaan, jotta sitd positiivista energiaa ja iloa pystytaan
jakamaan asiakkaille. Arvomaailmojen tulee kohdata, jotta henkiléston jasenet voivat olla
omia itsedan tydymparistdssa. Myos tyotehtavan ja roolin tulee tuntua tydntekijalle ar-
vokkaalta, jotta hdn kykenee antamaan parhaimpansa asiakkaille. Luottamus on erittain
tarkea palanen tata positiivisen ty6ilmapiirin yhtalda. liman luottamusta tybnantajan ja
tyontekijan valilla, saattaa tyontekijan keskittyminen menna oman tyépaikkansa suojele-
miseen, eikd uskalleta vaikuttaa asioihin ja ottaa vastuuta haastavissakin tilanteissa.
(Korkiakoski & Karhinen, 2019, 119.)

Erityisen hyva asiakaskokemus useimmiten syntyy pitkajanteisella asiakaslahtoisen yri-
tyskulttuurin kehittamisella. Keskidssa ovat positiivinen henkilostokokemus, joka sisaltaa
korkean tyotyytyvaisyyden, tyontekijoiden ylpeyden tyoskentelystad yrityksessa, tyo-
suhde eduista, onnistuneista rekrytoinneista seka toimivasta johtamisesta. Jotta yritys
onnistuu saavuttamaan tdman pisteen, vaatii se usein paljon aikaa ja sitoutuneisuutta,
eika lopputulos ole ehja, jos joku edelld mainituista loistaa poissaolollaan. Menestyvaa
reseptia on myos vaikeaa kopioida, silla onnistuminen vaatii johdonmukaisuutta ja luot-
topelaajia. "Perusasioiden tekeminen oikein — kerta toisensa jalkeen — onkin lahtdkohta
my0s erinomaiselle asiakaskokemukselle.” (Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Seuraavassa

luvussa pohditaan tyon onnistumisia ja tyon aikana herénneita tunteita.
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4 POHDINTA

Tama opinnaytety6 toteutettiin tutkimuksellisena tyéna ja sen tarkoituksena oli selvittaa
haastatteluiden avulla asiakkaiden kokemukset suhteessa tutkittuun tietoon liittyen asia-
kaspalveluun seka asiakaskokemuksen muodostumiseen. Lopputuloksena saatiin veto-
ketjumallia hyddyntéen teoriapohjan ja haastatteluiden vuoropuhelu, josta voitiin havain-
noida, kuinka asiakkaat kokivat teoriapohjan paikkaansa pitavyyden seka mita asioita
asiakkaat pitivat tarkeina. Asiakaspalvelusta ja asiakaskokemuksen muodostumisesta

on runsaasti tietoa saatavilla ja useissa lahteissa toistuvat samat aiheet ja nakdkulmat.

Haastatteluiden avulla sain selville asiakkaiden nakemykset asiakaskokemuksesta ja
siitd, miten heité tulisi kohdella asiakaspalvelutilanteissa. Liséksi toin esille omat kehitys-
ideani, kuinka asiakaspalvelua voisi kehittaa seka miten asiakaskokemuksesta saadaan
asiakaslahtdisempaa. Tyoni on kayttdkelpoinen seka uuden etta vanhan yrityksen poh-
tiessa omaa strategiaansa liittyen asiakaspalvelun toteutukseen seka kuinka luoda mah-
tavia asiakaskokemuksia. Mydskin vahittaiskauppaan suuntautuva tyéntekija, tai jo uraa
luonut ammattilainen voi hyddyntéda saavutettuja tuloksia kehittydkseen alan ammatti-

laiseksi oppimalla luomaan unohtumattomia kohtaamisia asiakkaiden kanssa.

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin valikoidusti lahteita, silla aiheeseen liittyen 16ytyi run-
saasti kirjoja seka muita tieteellisia tutkimuksia ja artikkeleita. Pyrin valitsemaan mahdol-
lisimman ajankohtaista tietoa. Tein havainnon, ettd monet uudet aiheesta tehdyt kirjat
sisdlsivat viitteitd vanhemmista teoksista ja taman johdosta kaytin ainoastaan uudempia
julkaisuja ja jatin tarkoituksella viittaamatta vanhempiin julkaisuihin, jotka sisélsivat sa-
moja asioita. Tyoni tiedot ovat luotettavia, silla teoriapohja perustuu paasaantoisesti kir-

jallisuuteen. Myds tieteellisid artikkeleita on hyddynnetty tydssa.

Haastatteluiden tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden nakemys asiakaspalvelusta seka
asiakaskokemuksen merkityksesta. Olin kehittanyt kolmentoista kysymyksen puolistruk-
turoidun rungon, jota hyddynnettiin haastatteluissa. Osa haastatteluista suoritettiin kas-
votusten ja osa videopuhelun valitykselld. Haastatteluista voitiin huomata, etta asiak-
kaalle tarkeintéd on toimivuus ja ystavallinen palvelu. Asiakkaalle ei ole merkitysta syval-
lisemmista palvelun aspekteista kuten kontaktipisteista palvelupolussa, vaan perustoi-
mintojen jouhevuus on tarkeintd. Tyon ollessa kaytannénlaheinen ja helposti [Ahestyt-
tava, oli tarkeda saada oikeiden asiakkaiden aani kuuluviin ja ndin selvittda ne todelliset

tarpeet suhteessa kirjoitettuun tietoon.
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Paallimmaisena haastatteluista jai mieleen riittavan yksinkertaisen lahestymisen ja tilan-
teen mukavoittamisen tarkeys. Voitaneen todeta, ettd haastatteluiden antaminen ei ole
monelle kovinkaan tuttua ja oikeiden sanojen lI6ytaminen voi olla vaikeaa. Tilannetta ei
helpota keskustelun nauhoittaminen ja havaitsin kaikkien haastateltavien jannittavan.
Haastatteluita tehdessani ymmarsin [ammittelykysymysten tarkeyden. Haastateltava oli
saatava oikeaan mielentilaan, jotta keskustelusta tuli mahdollisimman aitoa. La&mmitte-
lykysymykset olivat arkipaivaisia aiheita ja mukavaa jutustelua. Kysymys kysymykselta
haastateltavaa johdateltiin sisélle itse aiheeseen ja nain saatiin tilanteesta luotua rento
ja aito keskustelu tutkimuksesta.

Haastatteluiden luotettavuus oli térkein tekija tyota tehdessani. Haastateltavat valikoitui-
vat satunnaisesti tuttavapiirista ja jokaisen haastateltavan kanssa taytettiin Turun am-
mattikorkeakoulun "suostumus osallistua opinnaytetyotutkimukseen” lomake. Kaikille
my0s kerrottiin, miten tutkimusaineistoa sailytetdén ja miten heidan antamat tiedot pysy-
vat turvassa. Haastatteluihin osallistuminen oli tdysin vapaaehtoista ja osallistujat halu-
sivat antaa talle tutkimukselle oman nakemyksensa asiakaspalvelusta vahittaiskau-
passa. Haastatteluiden aikana vallinnut avoin ilmapiiri oli mielestani tarkeda. Usein haas-
tattelijaa saattaa ohjata oma mielipide ja asennoituminen tutkimusta kohti, mutta pyrin
pitamaan haastatteluiden aikana puolueettoman kannan. Keskustelut olivat tasavertaisia

ja luottamus oli molemminpuolista l&pi haastatteluiden.

Haastatteluista saadut tulokset ovat esitetty tutkimuksessa oikeudenmukaisesti ja rehel-
lisesti. Jokainen haastateltava on saanut lukea tyon lapi ennen sen palauttamista, ja pa-
laute tyosta on ollut hyvaa. Myds anonymiteetin suojelu sai kiitosta. Tutkimuksen luotet-
tavuutta lisda se, ettd haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin seka tyossa kaytettiin run-
saasti haastateltavien suoria lainauksia. Liséksi tyon luotettavuutta lisda siihen kaytetty
aika. Tyon kirjoittaminen on aloitettu elokuun lopulla 2021 ja ty6 palautettiin joulukuussa
2021. Tybhon on siis kaytetty aikaa noin nelja kuukautta ja tyod ei karsi aikaviiveesta.
Tyon luotettavuutta heikentaa kirjoittajan vahainen kokemus haastatteluiden teosta. Li-
saksi haastatteluita olisi voinut olla enemman, jotta otanta olisi ollut suurempi ja tata

kautta lopputulos entisté luotettavampi.

Teoriaosuuden kirjoitettuani olin sitd mielta, etta jokaisen yrityksen tulisi entisestaan an-
taa painoarvoa asiakaspalvelun tarkeydelle ja sille, ettd hyvin voiva henkilokunta on
avainasemassa onnistuneen asiakaskokemuksen kannalta. Asiasta puhutaan mieles-
tani liian vahan ja tehdyn tydn merkittdvyyden kannalta henkilokunnan tulisi arvostaa

tekemaansa tyotad ja nain saada arvostusta myos asiakkaalta. Haastatteluissa sain
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selville sen, etta asiakkaat eivat vaatineet "kuuta taivaalta”, vaan he halusivat tulla kuul-
luksi ja saada apua silloin kun sita tarvitsivat. Asiakaslahtéinen palvelu, joka muodostuu
tyontekijan ammattiylpeydesta ja aidosta halusta auttaa, on reitti onnistumisiin seka pa-

rempaan asiakaskokemukseen.

Opinnaytetydn tekeminen oli sopivalla tavalla haastavaa seka samalla palkitsevaa. Huo-
lellisesti laaditusta tutkimussuunnitelmasta oli erittdin paljon hyotyd, jonka seurauksena
fokus pysyi rajatussa aiheessa ja tydn rakenne toimivana. Havahduin muutaman kerran
teoriapohjaa tehdessani kirjoittavani "asian ohi” ja jouduin pohtimaan tutkimuskysymys-
tani uudelleen. Koulutuksen aikana opitut taidot olivat hyvin muistissa ja varsinkin tutki-
mustydmenetelmien kurssi oli tarkeassa roolissa tyoni kokonaisuuden kannalta. Myos
opinnaytetydohjaajan neuvot olivat tarkeitd ehjan lopputuloksen saavuttamiseksi. Tar-
kemmasta toteutusaikataulusta olisi voinut olla hydtya ja sen puutteellisuudesta johtuen
aikataulussa pysyminen tuntui haastavalta. Oman aikataulun luominen osoittautui haas-
teelliseksi, kun virallisia palautuspaivamaaria ei ollut, silla olin toteuttanut opintoni no-

peutetussa aikataulussa.

Oma mielenkiintoni aiheen tutkimiseen oli suuri, silla olin tydskennellyt vahittaiskaupan
parissa jo kymmenen vuoden ajan. Omat ajatukset asiakaspalveluun liittyen olivat sel-
keita ja pyrin itse ty6tehtavassani auttamaan ihmisia niin kuin halusin itse tulla autetuksi.
Kiinnostus asiakaskokemusta ja sen muodostumista kohtaan syntyi opintojeni aikana
liketoiminnan kehittdmisen ollessa osaamispolkuni. Uskonkin, etta tassa tydssa esitetyt
teoriat, haastattelut sekd omat kokemukseni voivat toimia hyvind neuvoina monille va-

hittdiskaupasta haaveilevalle tai jo uraa luoneelle ammattilaiselle.

Mielestani tyoni aihe oli todella mielenkiintoinen ja sité oli mahtavaa tutkia seké toteuttaa.
Opinnaytetydn tekeminen oli mielekasté ja koen, etta minulla oli annettavaa talle tyélle
ja sitd tehdessa huomasin, kuinka oma osaamiseni kehittyi entisestaan paivatyotani teh-
dessa. Teoriaosuutta tehdessani havaitsin, kuinka muutin omaa toimintaani paivatyos-
sani ja haastatteluita analysoidessani se muokkautui uudelleen. Koen, etta tassa opin-
naytetydssa kasittelemani aiheet auttavat minua jatkossakin ja asiakaspalveluosaami-
seni on entista paremmalla tasolla sekd opintojeni tuoma osaaminen liiketoiminnan ke-
hittdmisessa voi avata uusia ovia tulevaisuudessa. Seuraavassa luvussa kaydaan lapi

tyostéa syntyneet johtopaatokset seka kehitysehdotukset aihealueittain.
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5 JOHTOPAATOKSET TYOSTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakaskokemuksen muodostumista asia-
kaspalvelun keinoin vahittaiskaupassa. Tutkimuskysymyksena selvitettiin, miten teoreet-
tinen tieto kohtasi haastateltavien nakemykseen asiakaspalvelusta seké asiakaskoke-
muksesta. Lopputuloksena syntyi vetoketjumallia hyodyntéen teorian ja haastatteluiden
valinen kokonaisuus. Kokonaisuutta analysoidessani havaitsin naiden valilla olevan pal-
jon yhtaldisyyksia ja asiakkaiden eteen tehdaan paljon toitd. Kuitenkin muutamilla pie-
nilla viilauksilla asiakasta pystyttaisiin palvelemaan vielékin paremmin. Taméan luvun tar-
koituksena on tuoda esille kirjoittajan ndkemys asiakaspalvelun seka asiakaskokemuk-

sen toimivuudesta sekd milla toimilla palvelu viedaan seuraavalle tasolle.

Asiakaspalveluteemasta muodostui varsin yhteneva nakemys teoriaosuuden seka haas-
tatteluiden valilla. Haastattelut eivat myodskaan tuoneet ainuttakaan eroavaa nakemysta
viitaten teoriaan. Yrityksilla on kaikki se tieto, jota asiakkaat haluavat ja viela enemman-
kin. Se, miten ndma asiat tuodaan asiakkaille esille, jaa yrityksen vastuulle. Kun pohdi-
taan asioita, joissa on parantamisen varaa, siirtyy keskustelu digiasioinnin puolelle. Di-
gitaaliset ratkaisut olivat teorian sekd haastateltavien mielesta eniten kehitysta vaativa
osa-alue. Tama pitda varmasti paikkansa, silla digitaalinen osaaminen kehittyy jatkuvasti
jatalla hetkelld on vasta saatu pintaraapaisu tulevaisuudesta. Digiasioinnin ongelmakoh-
diksi osoittautui tunnetilojen valittamisen puute, saadun avun heikkous, digipalvelun toi-

mimattomuus seké chattibotin ymmartamattomyys.

Nama kaikki ovat tunnistettuja ongelmia, jotka tulevat korjaantumaan ajan kuluessa di-
gitaalisuuden kehittymisen my6té. Digiasiointia voidaan kehittda myos opettamalla asi-
akkaille jarjestelmien kayttoa. Esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakas on puhelimella yh-
teydesséa, voidaan hénelle kertoa, kuinka asian voisi hoitaa itsendisesti digikanavissa
seka korostaa palvelun helppoutta. Monelle asiakkaalle digilaitteiden kayttd on vierasta
ja niitéa voidaan jopa pelata. Osaava asiakaspalvelija pystyy omalla toiminnallaan vakuut-
tamaan asiakkaan itsepalvelun tehokkuudesta. Liséksi monet ongelmat syntyvat asiak-
kaan omasta kayttovirheesta. Esimerkiksi asiakas saattaa jattaa tutustumatta chattibotin
kayttdohjeisiin ja turhautuu chattibotin vastauksiin, koska ei itse ole osannut sita kayttaa.
Chattibottia kayttdvan yrityksen tulee ohjeistaa asiakastaan riittavasti chattibotin kay-

tossé, jotta voidaan valitya negatiivisilta kokemuksilta ja palautteilta.
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Toisena kehitysehdotuksena tuon esiin niin sanotun hybridimallin, joka muodostaa kom-
binaation seka asiakaspalvelijan, ettd myyjan tydsta. Tutkimuksessa asiakaspalvelijan
ty0 todettiin olevan asiakkaan auttamista, palvelualttiutta, tilanteenlukutaitoa seka lasna-
oloa. Myyijan rooli oli selkeasti kapeampi, mutta sitakin osaavampi. Myyjan ammattitai-
don painottuessa usein vahvasti myyntiin, on hénen tietotaitonsa sen parista hyvin kor-
keaa. Asiakaspalvelijan heikkoutena ovat puutteelliset myyntitaidot, ja myyjan heikkou-
tena pinnallinen ja jopa pakonomainen myynti. Hybridimallissa hyddynnetddn molem-
pien ty6tehtavien parhaat puolet ja saadaan aikaiseksi nykyaikaisia moniosaajia, jotka
pystyvét kokonaisvaltaisemmin tyydyttdma&an tdman paivan erittdin vaativan asiakkaan.
Laajentuva tydnkuva tuo mukanaan lisda vastuuta ja se vaatii suurempaa omistautunei-

suutta ja ammattitaitoa.

Tutkimuksessa esitettyyn tietoon perustuen vastaus edella mainittujen moniosaajien
kouluttamiseen I6ytyy henkilostokokemuksen kautta. Jotta asiakas saa toivomaansa rei-
pasta, ammattitaitoista seka palvelualtista asiakaspalvelua, on henkilokunnan oltava mo-
tivoituneita tyéhonsa. Tyontekijan tulee arvostaa tekemaansa tyotéa ja siihen vaikuttaa
niin tydnantajan panos, kuin myods henkilokohtainen sitoutuminen. Niin teoriaosuudessa
kuin myds haastatteluissa ilmi tullut positiivisen ilmapiirin yllapitdminen on naiden kah-
den tekijan summa. liman kannustavaa ty6ilmapiiria, tyopaikka voi olla hyvin kurja
paikka, jonka johdosta tyontekijan omanarvontunne voi heikentyé. Liséksi onnistuneella
rekrytoimisella on suuri rooli, mutta varsinainen onnistuminen havaitaan vasta ty6ta teh-
taessa. Tyontekijan sitoutuneisuus tydnantajaan on vaakakupin toisella puolella. Molem-
minpuolinen arvostus ja kunnioitus toisiaan kohtaan ovat keskiossa, jotta asiakkaille pys-

tytdan tuomaan paras mahdollinen palvelu.

Jotta asiakas voi kokea saavansa loistavaa palvelua, tulee yrityksen kouluttaa henkil6-
kuntaa riittavasti. Pelkka alkuperehdytys ei riitd, vaan tyénantajan tulee sitoutua jokai-
seen tyontekijaan aivan kuin tyéntekija yritykseen. Henkilokunnan jatkuva kouluttaminen
on erittain tarkeaa, jotta tyontekija voi tuntea omanarvontunnetta. Vastaavasti tyonteki-
jalla tulee olla halu oppia lisaa ja myos itseopiskelun kautta vankistaa osaamistaan. Jat-
kuvalla koulutuksella pystytd&n varmistamaan osaamisen ajantasaisuus ja néin vastata

asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin.

Kolmas kehitysehdotus liittyy asiakaskokemukseen ja positiiviseen asiakassuhteen syn-
tyyn. Asiakas tulisi ndhda ihmisena, jota autetaan kuin perheenjasenta tai ystavaa. Mo-
tivoituneella henkilokunnalla on suuri vastuu tassa ja siind missa yritys pystyy vaikutta-

maan positiivisten emootioiden syntyyn pitamaélla huolta henkildkunnasta, voi tyéntekija
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jakaa tata positiivista energiaa asiakkaille. Esimerkiksi asiakkaan saapuessa kaukaa ha-
kemaan jotain tiettya tuotetta, mutta se onkin loppunut, saattaa taméa aiheuttaa suurtakin
tuskaa asiakkaassa. Tallaisessa tilanteessa asiakaspalvelijan toiminta voi muuttaa koko
kokemuksen hyvéksi tarjoamalla vastaavaa tuotetta, tilaamalla tuotteen asiakkaalle va-
rastolta suoraan kotiin tai ohjaamalla asiakas kilpailijalle. Arvon tunteen osoittaminen
asiakkaalle ja tilanteesta jaava muistijalki toimivat positiivisena kokemuksena. Saattaa-
kin olla, etta ensi kerralla han palaa jalleen oikein sekéa inhimillisesti toimineen yrityksen
luokse. Tunteiden valittaminen on ollut keskeinen osa taté opinnaytetyotéa ja sen merki-
tystéa ei voi vahatella. Oli kyseessa sitten asiakaspalvelutilanne myymaléssa tai digitaa-
linen kohtaaminen verkkokaupassa, on tunteet saatava esille tavalla tai toisella.

Tata opinnaytety6ta voi kayttda inspiraation lahteena tuleviin tutkimuksiin ja esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden raportoiminen olisi erinomainen tutkimuksen kohde. My6s henki-
|6stokokemuksen merkitys asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta olisi mahtava

tutkimus.
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Haastattelukysymykset

1. Mita asiakaspalvelu sinulle merkitsee?

Koetko asiakaspalvelijan ja myyjan roolin erillisina tyotehtavina?

3. Kuinka monta palvelukanavaa tunnistat (some, verkkokauppa, chattimyyja, chat-
tibotti, puhelin, asiakaspalvelija/myyjd) ja mita niista kaytat?

4. Asioidessasi myymalassa, haluatko tervehdyksen, apua vai omaa tilaa? Mika
saa sinut menemaan myymalaan asti? Onko henkildkunnalla vaikutusta osto-
kayttaytymiseesi?

5. Asioidessasi digitaalisissa palveluissa, harrastatko hintavertailua eri yritysten va-
lina?

6. Tilaatko mieluummin netista? Vai etsitko tietoa netistd, jonka jalkeen menet pal-
velevaan liikkeeseen?

7. Onko palveluymparistolla vaikutusta sinun palvelukokemukseesi? Liikkeessa/ne-
tissa?

8. Vertaisverkon merkitys ostopaatoksen muodostumisessa. Esimerkiksi tuotear-
vostelujen hyédyntaminen.

9. Mista sinun mielestasi muodostuu asiakaskokemus ja mité se sinulle merkitsee?

10. Mita ajatuksia termi "palvelupolku” sinussa herattaa? Osaatko perustella ajatuk-
siasi?

11. Tunteiden valittyminen palvelevassa liikkeessa.

12. Tunteiden valittyminen digitaalisessa ympéaristossa.

13. Kuvaile kokemasi positiivinen asiakaskokemus, mistéa se muodostui, mitka tekijat
siihen vaikutti?

14. Kuvaile kokemasi negatiivinen asiakaskokemus, miksi se oli huono, misté se joh-

tui, mika oli ratkaisu?
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