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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka yritysasiakkaat saataisiin
kdayttamaan digitaalisia asiointikanavia nykyistda enemman. Opinndytetyon toimeksiantajana
on ICT-alan yritys. Yritys tuottaa sekda myy ICT-alan palveluita ja ratkaisuja, niin kuluttaja-
kuin yritysasiakkaille. Yrityksen myynti- ja asiakaspalvelu toimivat monikanavaisesti.
Asiakkaiden palvelukanavina toimivat myymalat, puhelinasiakaspalvelu, sosiaalinen media
seka digitaaliset kanavat, joissa on itsepalvelumahdollisuus. Digitaalisten kanavien asiointia

tukee chatbot seka chat.

Toimeksiantajayritys on panostanut digitaalisten kanavien kehitykseen. Yritys hyédyntaa
erilaista teknologiaa asioinnin tukena. Yrityksen strategian ytimessa on tahtotila siitd, etta
digitaaliset kanavat toimisivat aina asiakkaan ensimmaisena kontaktipisteena yritykseen.
Tavoitteena yritykselld on, etta yritysasiakkaiden puhelinasiakaspalvelu sellaisenaan paattyisi
vuonna 2023. Yritysasiakkaat saisivat jatkossa palvelua puhelimitse aikaa varaamalla. Talla
hetkelld ongelmana on kuitenkin se, etta vaikka yritys on panostanut itsepalveluratkaisuihin
ja digitaalisten kanavien kehitykseen, asiakkaat eivat hyddynna niita tavoitteiden mukaisesti.

Soittaminen asiakaspalveluun on edelleen yksi asiakkaan suosituimmista asiointitavoista.

Toteutan opinndytetyoni portfolio-opinndytetydna. Minulla on useiden vuosien tyokokemus
ICT-alalta, myds asiakas- ja asiointikokemuksen kehittdjan tehtadvista. Erityisena
mielenkiinnon kohteena koen digitalisoituvan liiketoiminnan mahdollisuudet seka niiden
kehittamisen. Tama opinndytetyd syventaa asiantuntijuuttani seka antaa tuoretta
markkinaymmarrysta, erityisesti B2B liiketoiminnan digitaalisten palveluiden kehityksen

osalta.

Taman raportin tietoperustassa perehdyn digiajan asiakaskokemukseen.
Asiakaskokemuksella on suuri merkitys, koska asiakas on muutoksen keskiossa. Raportissa
kuvaan opinndytetyoni toimeksiantajayritykselle toteutetun kehityssuunnitelman eri
tyovaiheet seka sen aikana syntyneet oivallukset ja havainnot. Kehityssuunnitelmassa

syvennyn yrityksen nykytilaan ja mahdollisiin ongelmakohtiin, kun tavoitteena on kasvattaa



itsepalveluiden kayttoastetta ja vahentda asiakaspalvelun manuaalisia kontakteja.

Kehitystoimenpiteet syntyvat yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden tarpeiden pohjalta.

Tassa opinnaytetydssa keskitytdaan yritysasiakkaisiin. Taman opinndytetyon tarkoituksena on
selvittda, kuinka B2B asiakkaat saataisiin asioimaan digitaalisissa kanavissa,
asiakaspalveluasioinnin sijaan. Opinndytetydssa hyodynnetaan yrityksen nykyasiakkaiden
kokemuksia kehityssuunnitelman tukena. Tavoitteena on I6ytaa keinoja, joilla yrityksen
asiakkaat saataisiin kdyttamaan laajemmin itsepalvelukanavia, asiakaspalveluun soittamisen
sijaan. Kehittamishanke ottaa kantaa toimeksiantajayrityksen Suomen yritysasiakkaisiin.

Tassa opinndytetydssa ei erikseen syvennyta myyntiin.

2 DIGIAJAN ASIAKASKOKEMUS

Teknologia muuttaa tapaamme toimia seka sen avulla poistetaan asiakaskokemuksen ikavia
vaiheita. Kun aiemmin olimme tottuneet jonottamaan vuoroamme, nykypdivana palvelun
nopeus sekd saumattomuus on hyvan asiakaskokemuksen perusedellytyksia. Asiakkaiden
tarpeet myos muuttuvat yrityksen sisdisia prosesseja nopeammin. (Gerdt & Eskelinen, 2018,

s.9,78)

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat useat tekijat. Hyvaan kokemukseen
vaikuttaa erityisesti helppous, tehokkuus ja tunne. Helppous asiakkaalle tarkoittaa sita, etta
asiakas saa tarvittaessa helposti yhteyden yritykseen, hanen ei tarvitse kertoa esimerkiksi
asiointikanavaa vaihtaessa uudestaan samoja asioita ja asiakas saa asiansa kerralla kuntoon.
Tehokkuus nakyy asiakkaille yrityksen sisaisten prosessien toimivuutena ja sujuvuutena.
Teknologialla on suuri vaikutus tahan. Tunne on haastavin ja samalla merkityksellisin osa-
alue. Asiakaskokemuksesta 2/3 on tunnetta. Tunne muodostuu asiakkaalle esimerkiksi siita,
ettd han kokee tulleensa huomioiduksi henkilokohtaisella tasolla, hdnesta ollaan
kiinnostuneita ja hanen odotuksensa ylitettiin. (Korkiakoski, 2019, ss.49-51) Asiakaskokemus
on siis kokonaisvaltainen lopputulema asiakkaan vuorovaikutuksesta yritykseen.
Asiakaskokemusta ei enaa vertailla toimialakohtaisesti, vaan asiakkaiden odotukset

palvelulle globalisoituvat ja ulottuvat yli toimialarajojen. Pdivan aikana saatamme asioida



lukuisten eri yritysten kanssa, joiden kokemuksia vertailemme keskenaan. (Gartner, 2019).
Yrityksen yksi tarkein menestystekija on asiakaslahtoisyys. Yritykset, jotka menestyvat
liiketoiminnassaan pystyvat muuttumaan asiakkaiden mukana. Asiakaskokemuksen tulisi olla
yritysten strategian kulmakivi. (Gerdt & Eskelinen, 2018, ss. 234—-235) Kuvassa 1 on B2B-

asiakaskokemuksen johtamisen viitekehys kuvattuna timanttimalliin.

Kuva 1. B2B-asiakaskokemuksen johtamisen timanttimalli (Holma, ym., 2021, s. 41)

Liiketoimintahyiidyt

ASIAKASYMMARRYS

UM
1 AP
STRATEGIA woxE
o¢o
v
% 2
& = ¥ N
(o) « ) &
v - (o] \e
v (@) ~ -
B % g
> K.
O % o K
< O A -
J}/\

Strategia, brandi ja yrityskulttuuri ovat viitekehyksen peruspilareita. Syvallinen
asiakasymmarrys, asiakaslahtoiset toimintamallit, hyva johtaminen seka kyky luoda
tunnekokemuksia ja hyédyntaa teknologiaa, ovat erinomaisen asiakaskokemuksen
edellytyksid. Mittaamisella todennetaan asiakkaiden kokemus. Menestyva, kasvava
liiketoiminta ja kannattavuus ovat liiketoimintahyotyja, joita erinomaisen

asiakaskokemuksen avulla voidaan saavuttaa. (Holma, ym., 2021, ss.40-41)



Arvon tuottaminen asiakkaalle on B2B-bisneksessa hyvan asiakaskokemuksen lahtékohta
(Holma, ym., 2021, s. 37). Arvoa tuottava palvelukokemus tukee liikevaihdon kasvua seka
kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan. Jos palvelu ei tuota asiakkaalle arvoa,
tilaus loppuu. Pelkka hyva asiakaskokemus ei siis riita siihen, etta asiakkuus sailyy, vaan
asiakkaalle on my0s synnyttdva arvoa. (Gartner, 2021) Asiakkaan palvelupolku ldpileikkaa
organisaation siilot. Ei voida sanoa, ettad asiakaskokemuksen parantamiseksi jonkin
asiointikanavan, esimerkiksi asiakaspalvelun on parannettava jotain toimintoa.
Asiakaskokemusta luodaan yhdessa eri yrityksen toimintojen kautta. Asiakas on yksi ja sama,
asioi han missa kanavassa tahansa. Ja taman takia on tarkeda, ettei myoskaan digitaalista
asiakaskokemusta erotella ja kehiteta irrallaan muusta asiakaskokemuksesta. Digitaalisten
seka muiden yrityksien tarjoamien palvelukanavien kokemukset tulisivat tdydentaa toisiaan.

(Liferay)

2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalinen asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksesta yritykseen, joko tietokoneen,
tabletin tai dlypuhelimen kautta. Enda ei riitd, etta yritys tarjoaa erinomaisia palveluita tai
tuotteita, vaan asiointikokemus digitaalisissa kanavissa tulee myds olla erinomaista.
Erinomainen digitaalinen asiakaskokemus on myds avaintekija asiakkaiden pysyvyyteen. Se
voi my0s avata uusia liiketoimintamahdollisuuksia, mahdollistaen my&s proaktiivisen
asiakaspalvelun. (Deloitte, 2020) Digitalisaation edetessa yha useampi kohtaaminen
tapahtuu verkossa. Modernin teknologian hyddyntaminen on digiajan asiakaskokemuksen
lahtdkohta. Automaatio ja personointi edellyttavat teknologioiden hyédyntamista ja ne

toimivat digitaalisen asiakaskokemuksen peruspilareina. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.241)

Kun aiemmin asiakaspalvelu tapahtui vuorovaikutuksessa toisen ihmisen kanssa, nyt
kommunikointi asiakkaan ja yrityksen valilla on jo osittain korvautunut erilaisten
virtuaalisten asiakaspalvelijoiden avustuksella (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.27). Korkiakoski
(2019, s. 53) avaa kirjassaan, etta tunne ja teknologia eivat kuitenkaan vield ylla asiakkaiden
odotusten tasolle ja sen kehittamisessa on suuri potentiaali. Ihminen palvellessaan voi luoda
asiakkaalle tunne-elamyksen ja rakentaa kestdvan asiakassuhteen, mutta tama on
vaikeampaa saavuttaa digitaalisten palvelukanavien kautta. (Korkiakoski, 2019, s. 53) Uudet

sukupolvet (milleniaalit ja z-sukupolvi) ovat pian markkinoiden suurin asiakasryhma. Heilla



on myos erilaiset odotukset palvelulle. He ovat mukautuvaisempia uusien asiointitapojen ja
niiden muutosten suhteen. Myds uudet kilpailijat markkinoilla nostavat odotustasoa sille,
millaista hyva palvelu on. (Gartner, 2021) Vanhemmat sukupolvet voivat antaa hyvan
palvelun takia anteeksi pienet puutteet prosesseissa, mutta diginatiivien sukupolvi taas
priorisoi digitaalista asiakaskokemusta, jopa perinteisen palvelun kustannuksella (Gerdt &

Eskelinen, 2018, s.147).

Trendina talla hetkelld on, ettd pienemmat yritykset ICT-alalla keskittyvat yhden tuotteen
ympdrille ja luovat yksinkertaiset seka ketterat prosessit panostaen erinomaiseen
asiakaskokemukseen. Ongelmatilanteet kuvataan yrityksen verkkosivuille, joten
asiakaspalvelua ei tarvitse tuottaa perinteiselld tavalla. Asiakkaat I6ytavat helposti yrityksen
verkkosivuilta vastaukset ongelmiinsa. (IT ja teknologia-asiantuntija, Yritys X) Myds
Komulainen (2018, s. 75) kuvaa kirjassaan, kuinka uudet liiketoimintamallit voivat syrjayttaa
jo markkinoilla asemansa vakiinnuttaneet tuotteet ja palvelut. Uudet yritykset markkinoilla
haastavat perinteisen liiketoiminnan usein ketteralla kulurakenteellaan, suorituskyvyllaan

seka lisdarvolla, jota pystyvat tuottamaan asiakkaille. (Komulainen, 2018, 5.75)

2.3 Datan merkitys asiakaskokemuksen osalta

Data on asiakassuhteiden valuuttaa. Yritykset keraavat paljon tietoa asiakkaistaan ja
hyodyntavat sita asiakasymmarryksen lisddamiseksi. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 75) Mita
enemman palvelut siirtyvat digitaalisiin kanaviin, sitd enemman syntyy mahdollisuuksia
oppia palveluiden kadyttdjista digitaalisen jalanjaljen avulla. Data auttaa yritystd parantamaan
asiakkaan palvelukokemusta seka voi antaa yritykselle jotain sellaista tietoa, mita yritys ei
ole tullut aiemmin huomioineeksi. (Holma, ym., 2021, s. 303) Datan avulla voidaan luoda
my0s uusia liiketoimintamalleja tai tehostaa yrityksen omia prosesseja. Myds
tekoalyratkaisut tarvitsevat toimiakseen laadukasta dataa. Vain pieni osa yrityksista tayttaa
nama laadulliset kriteerit, joita tarvitaan datan jatkohyodyntamiseen. (Holma, ym., 2021,

5.215)

Datan maaran koko ajan lisddntyessa arvioidaan, etta alle 60 prosenttia kaikesta keratysta
datasta on hyddyllista ja vain 3,1 prosenttia tuottaa aidosti lisdarvoa. Asiakkaat taas

odottavat palvelua, mika on kohdistettu oikein ja oikeaan aikaan. Asiakaskokemuksen



kehittdmisessa seuraava askel on tiedon jalostaminen. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 75) Nama

askeleet datan eri hyddyntamisen tasoista tulevat ilmi kuvassa 2.

Kuva 2. Datan hyddyntamisen tasot (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 77)

Tietoon pohjautuva automaatio

Ennustavat teknologiat

Tiedon jalostaminen

Tiedon kerddminen, analysointi ja hyédyntdminen

Datan hyddyntamisessa on tarkeaa eri tietolahteiden yhdistaminen, tiedon analysointi seka
rikastaminen. Ennustava teknologia tarjoaa tekoalyn avulla asiakkaille sujuvampaa asiointia,
relevanttia tietoa sekd parempaa tuotteiden ja palveluiden saatavuutta. Ennustemallit
antavat tietoa esimerkiksi pankeille asiakassuhteen riskeista seka auttavat kohdistamaan
asiakkaille merkityksellisempaa sisaltoa. Tietoon pohjautuva automaatio luo myds uusia
mahdollisuuksia yrityksille. Tasta esimerkkina dlyjaakaappi, joka voi tilata itsendisesti ruokaa

kulutuksen mukaan matemaattisen ennakoinnin avulla. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 78)

2.4 Teknologian hyédyntaminen asioinnin tukena

Tarjolla olevat teknologiat ovat muuttaneet asiakaspalvelua. Kun aiemmin suuret yritykset
investoivat valtavia summia IT-jarjestelmiin (kuten legacy), tdna paivana yritykset investoivat
pilviteknologiaan, mihin on upotettu tekodlya hyédyntavia toimintoja. Tekoaly distruptoi
tehokkaasti tyokaluja, joita on perinteisesti asiakaspalvelussa hyédynnetty. (Deloitte, 2020)
Vaikka uusilla teknologioilla haetaan kustannussaastdja ja asiakaspalvelun tehostamista,

tekevat ne myds asiakaskokemuksesta parempaa. Kuvassa 3 nahdaan kuinka taustalla olevat



teknologiat mahdollistavat asiakkaalle uudenlaiset, modernit kayttoliittymat

kommunikointiin yrityksen kanssa. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 17-18)

Kuva 3. Uudet teknologiat muuttavat tapaamme kommunikoida yritysten kanssa (Gerdt &

Eskelinen, 2018, s.10)

Asiakas

Uudet kayttoliittymat

Liiketoimintasovellukset

Data

Tekoaly Asioiden internet

Pilviteknologiat

Chatbotit ovat nykypaivaa ja ne toimivat palveluntarjoajien verkkosivustoilla ja antavat
vastauksia yksinkertaisiin ja yleisimpiin kysymyksiin. Jos botti ei [6yda asiakasta tyydyttavaa
vastausta, voi se ohjata asiakkaan jattamaan palvelupyynnon yritykselle tai chatin

aukioloaikojen puitteissa ohjata jatkamaan asiointia ihmisen kanssa. Gartnerin (2021)



tutkimuksessa nousee esille kuinka mm. virtuaaliset asiakasavustajat, hyvin rakennettu
chatbotti seka mobiilipohjaiset viestit tuottavat yrityksille huomattavaa sijoitetun padaoman

tuottoa, koska ne vahentavat tehokkaasti yrityksen manuaalisia kontakteja.

Tekoalylla toteutetut hankkeet onnistuessaan tuottavat nopeasti merkittavaa kilpailuetua
(Gerdt & Eskelinen, 2018, s.10). Tekoalya voidaan hyddyntaa usealla eri tavalla ja eri
tarpeisiin, kuten esimerkiksi nopeuttamaan ja sujuvoittamaan asiakkaiden
palvelutapahtumia. Sitd voidaan hyédyntaa myds tehokkaana tydkaluna asiakkaiden
tarpeiden seka asiointisyiden analysointiin ja sen avulla voidaan tuottaa tarkeaa tietoa
yritykselle asiointikokemuksen kehityksen tueksi. Kuvassa 4 on avattu erilaisia tapoja, kuinka

tekoalya voi hyodyntaa yrityksissa. (Gerdt & Eskelinen, 2018, ss. 21-22)

Kuva 4. Tekoadlyn avulla voidaan tuottaa asiakkaille lisdarvoa, nopeuttaa palvelua seka laskea

yrityksen kustannuksia (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.22)
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Robotiikka

Tekoalyn avulla voidaan myds tehokkaammin ja nopeammin vastata asiakkaiden
kysymyksiin. Tasta seuraa se, etta asiakkaiden odotukset palvelun nopeudelle kasvavat koko

ajan. Tahan haluttuun palvelutasoon paastdadn ainoastaan tietokoneiden avulla. Kuitenkin on



tarkeda monitoroida tekoalyn tekemia paatoksia ja varmistaa, etta ne ovat laadullisesti
parempia kuin asiakaspalvelun asiantuntijoiden tekemat paatokset. (Pyyhtia, 2019, s.81-82)
Virtuaalisissa asiakaspalvelutilanteissa voidaan hyddyntaa myds visionadarisia teknologioita.
Kasvojentunnistuksen seka kognitiivisten ratkaisujen avulla voidaan tunnistaa ilmeita ja

tunnetiloja. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.17)

Teknologia luo myds mahdollisuuksia yrityksille siirtya reaktiivisesta asiakkaiden palvelusta
proaktiiviseen palveluun. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd ennen kuin asiakas on
huomannut jonkin ongelman ja on yhteydessa palveluntarjoajaan, on yritys jo korjannut
asian tai ainakin tiedottanut asiakasta. Ennakoivan palvelun mahdollistaa teknologian kehitys
ja siitd on tulossa asiakkaiden uusi odotusarvo. (Gerdt & Eskelinen, 2018, ss. 25-26) B2B-
asiakkaat arvostavat proaktiivista viestintda ja silla on suora yhteys asiakaspysyvyyteen.
Asiakassuhteen laadun kannalta on tarkeda, mita proaktiivisemmin asiakassuhteita
hoidetaan. (Holma, ym., 2021, s. 267) Myds Gartnerin (2021) suorittaman tutkimuksen
perusteella todetaan, etta proaktiivinen asiakaspalvelu on tehokas strategia
asiakasuskollisuuden kasvattamiseen seka proaktiivisen toiminnan lisdéaminen

asiakaspalveluymparistdssa on selkea trendi, mita kannattaa pitkdjanteisesti rakentaa.

3 KEHITYSSUUNNITELMA

Yritys X:n strategiassa asiakas on kaiken toiminnan keskiossa vahvalla digitaalisella
painotuksella. Yritys on valinnut asiakaskokemuksen tulevaisuuden erottautumistekijaksi
muista kilpailijoista. Siind missa halpa hinta on aiemmin maaritellyt markkinaa ja ollut
asiakkaiden valinnan tarkea kriteeri, uskotaan etta asiakaskokemus tulee ohittamaan ja on jo

nyt osittain ohittanut esimerkiksi hinnan merkityksen brandien valintakriteerina.

Digitaalisen asioinnin suhteen yritykselld on selkea tavoite, jota sen osalta halutaan
saavuttaa seuraavien vuosien aikana. Yritys hyddyntaa jo nyt paljon erilaista teknologiaa
asioinnin tukena. Asiakaspalvelussa hyodynnetdan tekodlya ja robotiikkaa, digitaalisissa
kanavissa asiakasta palvelee chatin lisdaksi chatbot. Yritys X pyrkii kehittamaan digitaalisia
palveluitaan jatkuvasti ja yritykselld on tavoitteena, etta vuonna 2023, 80 % kaikesta

yrityksen asioinnista tapahtuu digitaalisten kanavien kautta.
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3.1 Opinndytetyoprosessin kuvaus

Opinndytetyon tekeminen kaynnistyi toimeksiantopalaverilla Yritys X:n kanssa. Palaverissa
selkeytettiin tavoitetta, mita opinndytetydlla ja kehityssuunnitelmalla halutaan saavuttaa.
Riskind todettiin aiheen laajuus ja tasta syysta heti alkuun myynnillinen asiointi rajattiin pois.
Tavoitteeksi maariteltiin selvittaa Yritys X:n yritysasiakkaiden kayttamien digitaalisten
kanavien ja asiakaspalvelun nykytilaa. Haluttiin toimenpiteitd, jotka edistavat ja tukevat
asioinnin muuttumista tavoitteiden mukaisesti. Koska asiakaskokemus on yrityksen
toiminnan keskiossa, tulee toiminnan ja paatosten perustua myds asiakasymmarrykseen ja

dataan.

Alkuun tein opinndytetydsuunnitelman ja ldhdin etsimaan tyélleni sopivia lahteita seka
vertailuyritystd, joka olisi edistyksellisesti kasvattanut digitaalista asiointia. Kavin myds
aiheesta mielenkiintoisia keskusteluja Yritys X:n asiantuntijoiden kanssa. Taman jdlkeen tein
havainnoistani yhteenvedon seka pidimme uuden palaverin toimeksiantajan kanssa. Kun
totesimme, ettd suunta on oikea, osallistuin yrityksen digitaalista asiointia kasitteleviin
palavereihin. Nama palaverit koin tarkedksi. Ne avasivat hyvin nykytilaa seka ongelmakohtia,
jotka hidastavat muutoksen edistymistd. Ndiden palaverien havaintojen perusteella kuvasin
ongelmakohdat, joita olen myéhemmin rikastanut asiantuntijahaastatteluiden tuomilla
|6ydoksilla. Kuvassa 5 on esitetty tuplatimanttimallin avulla kehityssuunnitelman seka

opinndytetyon prosessin kulkua.
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Kuva 5. Opinnaytetyon prosessi

KEHITYSSUUNNITELMAN JA OPINNAYTETYON SUUNNITTELUPROSESSI
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asiakaskokemus
Palaveri, yritys X

Véliseminaari

Yrityksen nykytilaan syvennyin analysoimalla 2020 ja 2021 vuoden asiointimaaria
asiakaspalvelun seka digikanavien osalta. Analysoin yrityksen asiakkaiden kokemuksia
itsepalveluista luokittelemalla vastaukset seka yrityksen NPS-palautteita kasittelin Kano-
mallin avulla. Ndiden tekemieni analyysien seka aihetta kasittelevan teorian ja tutkimusten
pohjalta syntyi kehitystoimenpide-ehdotukset yritykselle. Avaan syvemmin naiden eri

vaiheiden kulkua seka oivalluksia seuraavissa luvuissa.

3.2 Muutosta kuvaavat mittarit

Yritys X:ssa on valittu mittari, jonka kautta digitaalisen asioinnin kasvua seurataan. Online
share of contacts % -mittari muodostuu kaikkien B2B asiointikanavien asioinnin seka
digitaalisten kanavien asioinnin maarien vertailusta. Vein Yritys X:n raportointijarjestelmasta
kyseisen mittarin vuoden 2020 ja 2021 asiointitapahtumat exceliin ja tutkin sisaltéa excelin
avustuksella. Taman tutkinnan perusteella totesin, ettd mittarissa itsessaan on mukana hyvin
eriarvoisia digitaalisen kanavan asiointitapahtumia. Mittari pitaa sisallaan seuraavia
digitaalisten kanavien tapahtumia:

* B2B-Chatbot kontaktit

* B2B Self Service

o Muutos tai jokin muu konkreettinen aktiviteetti itsepalvelusivustoilla
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o Palvelupyynto = Jos asiakas tekee itsepalvelussa palvelupyynnén
* B2B Webshop
o Tilaus verkkokaupassa. Kaikkea myyntia ei lasketa mukaan, vain
tavoitetuotteet.
* B2B Customer Support

o Esimerkiksi vierailu asiakastukisivustolla — “ohjeiden luku”.

Mittariin ei talla hetkella lasketa mukaan API-tapahtumiksi kutsuttuja kontakteja. API-
lyhenne tulee sanoista Application Programming Interface, eli ohjelmallinen rajapinta, joka
mahdollistaa palvelujen integroinnin toisiinsa. Tassa yhteydessa API-kontaktit tarkoittavat
asiakkaan oman jarjestelman kautta tapahtuvaa itsepalveluasiointia, kuten esimerkiksi
liittymamuutoksia. Mittariin ei myoskadan lasketa mukaan asiakkaan itse tekemia
kayttajanhallintaan tai yritystietoihin liittyvia muutoksia. Mittariin taas lasketaan mukaan
osa itsepalvelun kautta tehdyista palvelupyynnoistd, jotka ohjautuvat asiakaspalvelun
kasiteltavaksi. Nama lasketaan myds asiakaspalvelun puolella kontaktiksi. Mydskaan
chatbot-asioinnin osalta ei tiedeta kuinka moni chatbotissa asioinut asiakas ohjautuu
asiakaspalvelun chattiin, eli kuinka monta asiakasta chatbot pystyi oikeasti auttamaan. Nama
ovat tuplakontakteja, koska sama yhteydenotto raportoituu asiakaspalvelun seka

digitaalisten kanavien kontaktiksi.

Tutkittuani mittaria tarkemmin, totesin, etten voi kayttaa tassa opinndytetydssa mittaria
sellaisenaan. Mittari pitaa sisallaan hyvin eriarvoisia digitaalisen kanavan tapahtumia seka
mittarin tulokseen vaikuttaa kaikkien B2B asiointikanavien asiointimaarat. Tavoitteenani on
tutkia yrityksen nykytilaa, eli sita kuinka vahentaa manuaalista asiakaspalveluasiointia ja
kasvattaa digitaalisten kanavien asiointia. Tasta syysta paatin verrata asiakkaan
itsepalvelussa tehtyja tapahtumia asiakaspalvelukontakteihin. Ndin syntyi Online self service
% -mittari. Kuvassa 6 nahdaan asioinnin kehittyminen itsepalvelussa verrattuna

asiakaspalvelun kontakteihin.
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Kuva 6. B2B itsepalvelutapahtumien kehittyminen vs. asiakaspalvelun kontaktit

B2B ITSEPALVELUTAPAHTUMIEN KEHITTYMINEN VS.
ASIAKASPALVELUN KONTAKTIT

2020 — ONLINE SELF SERVICE % 2021 — ONLINE SELF SERVICE %

TOTAL B2B
Total B2B Online Total B2B TOTAL B2B
self service Customer Care Online self Customer Care

51% 9% Total B2B Customer Care service 46% =TOTAL B2B Customer Care
= Total B2B Online self service = TOTAL B28B Online self service

54 %

Taman mittarin rinnalle tarvitaan my6s muita mittareita muutoksen etenemisen
seuraamiseksi. Online share of contacts % -mittariin kuuluu my&s B2B Customer Support
sivustovierailu. Viimeisen vuoden aikana yritys on panostanut mittauksen piiriin kuuluvan
asiakastukisivuston uudistamiseen. Taman arvoa ei voida vdaheksya. Kun asiakas itse etsii ja
|6ytaa ongelmaansa avun yrityksen verkkosivuilta, vahentda tama tarvetta olla yhteydessa
asiakasapalveluun. Pelkka sivustovierailu ei kuitenkaan kerro sita, onko vierailusta ollut
asiakkaalle arvoa, eli onko han 16ytanyt etsimaadnsa asiaan ratkaisun vai padtynyt taman

jalkeen esimerkiksi soittamaan asiakaspalveluun.

Yritys X mittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakastukisivustolla, mutta naita tuloksia ei
verrata systemaattisesti sivuston vierailumaariin. Sivustovierailun maara seka asiakkaiden
tyytyvaisyys sivustoon yhdessa kertoo jo paljon saadusta hyodysta seka siitd vastaako sisalto
asiakkaan tarpeisiin. Kokeiluehdotukseni on, etta tyytyvadisyyskysymyksen sijaan sivustolla
kysyttaisiin, 10ysiko asiakas etsimadansa asiaan ratkaisun. Suurta eroa nykyiseen kysymykseen
talla muutoksella ei ole, koska todennakdisesti asiakas ei ole tyytyvdinen, ellei apua
sivustolta l6yda. Sivustovierailujen maaraa ja asiakkaiden antamia vastauksia kuukausitasolla
vertailemalla saataisiin tarkempi kuva siitd, mika sivuston vaikutus on asiakkaan tarpeeseen

olla yhteydessa.



3.3 Nykytila

Nykytilan ymmartaminen on tarkeaa, jotta tiedostetaan tavoiteltavan muutoksen suuruus.
Myds nykytilaa tutkimalla voidaan huomata mahdollisia kehityskohteita. Syvensin
ymmarrystani yrityksen nykytilasta analysoimalla vuosien 2020 ja 2021 asiointimaaria
asiakaspalvelun seka digitaalisten kanavien osalta. Vuodesta 2020 asiakaspalvelun
puheluiden maara oli vahentynyt 16,5 %, chattien maara oli vahentynyt 16,4 % ja
palvelupyyntdjen maara oli vahentynyt 4,5 %. Digitaalisten kanavien asiointimaarien osalta
vuodesta 2020 itsepalveluasiointi oli vahentynyt 5 % ja asiakastukisivuston vierailumaarat
olivat vahentyneet 16 %, eli vastoin tavoiteltua suuntaa. Myynti taas oli kasvanut noin 8 %
seka chatbot-asiointimaarat olivat kasvaneet 21 %. Jotta ymmartaisin syita asiointimaarien
muutoksien taustalla, haastattelin asiakaspalvelun tuotantopaallikkda ja digitaalisten

asiointikanavien kehityspaallikkoa.

3.3.1 Asiakaspalvelun asioinnin kehitys 2021

Asiakaspalvelun toiminta- seka palvelumallia oli uudistettu vuoden 2020 lopulla.
Uudistuksen tulokset ndkyivat vuonna 2021 kontaktien vahentymisenad. Asiakaspalvelun
palvelutasot olivat pysyneet hyvana seka ty6jonot lyhyena. Tama oli karsinut asiakkaiden
uudelleensoittoja, joita yritykselle oli tullut erityisesti vuonna 2020. Chatin asiointimaarien
laskun taustalla oli chatin poistaminen 1.9.2021 alkaen yrityksen avoimilta verkkosivuilta.
Taman jalkeen asiakkaat ovat voineet asioida chatilla yrityksen kanssa vain kirjautuneena

itsepalvelusivustolle.

Asiakaspalvelussa oli my6s ryhdytty vuoden 2021 lopulla aktiivisesti ohjaamaan asiakkaita
itsepalvelun pariin. Tama ei ollut ndakynyt vield konkreettisina lukuina, mutta
tuotantopaallikon mukaan puheluiden pituudet ovat olleet kasvussa ja se antaa viitteita
siilhen, ettd puheluissa tapahtuu ohjausta. Kehitettdvina asioina on edelleen selkeyttaa

yrityksen yhteista tavoitetta manuaalisten kontaktien vahentdamisen osalta.

14
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3.3.2 Digitaalisten kanavien asiointi 2021

Vuoden 2021 loppupuoliskolla saatiin isoja kehitysaihioita maaliin. Uudistuksen piirissa on
ollut kdyttdjahallintajarjestelmad, mika luo perustan vaivattomalle digitaaliselle asioinnille
seka yksinkertaistaa ja helpottaa asiakkaiden kirjautumista itsepalveluiden pariin. Asiakkaille
lanseerattiin my&s uudistettu, modernisoitu portaali asiointiin. Nama lanseeraukset olivat
kuitenkin viivastyneet oleellisesti tavoiteaikataulusta. Pitkittyminen aiheutti turhia
kontakteja muihin kanaviin seka hidasti digitaalisen asioinnin kasvun kehitysta. Taman takia
vuonna 2021 ei voitu vield keskittya asiakkaiden systemaattiseen ohjaamiseen

itsepalveluiden pariin.

Hyvaa vuodessa oli kuitenkin se, ettd saatiin pienkehitysta aikaan. Sidosryhmien kanssa oli
kehitetty toimintamalli digikanavien asioinnin jatkuvan parantamisen hyvaksi. Nyt kun isot
muutokset on tehty ja palveluita edelleen kehitetdan, voidaan keskittya sisdisen osaamisen
kehittamiseen ja asiakkaiden itsepalveluohjaamiseen. Tavoitteena on myds luoda

digitaalisissa kanavissa persoonallisempaa palvelua ja sisaltéa B2B-asiakkaille.

3.3.3 Ongelmakohtien kuvaus

Yritys X:n digitaalisen asioinnin kehityspalavereihin osallistumisen seka yrityksen nykytilan
kartoittamisen perusteella muodostin kasityksen ongelmakohdista, jotka hidastavat haluttua
muutosta. Iso yhteinen kuva digitaalisten kanavien sekd myynnin kehityksen osalta on
puuttunut ja toimenpiteita on mietitty pirstaleisesti eri puolilla organisaatiota. Online
kehitysputket ovat olleet tdynna ja ne ovat keskittyneet padasiassa korjaamaan ja
parantamaan olemassa olevia asioita digitaalisissa kanavissa. Myds ndista kehitystiketeista
suuri osa on priorisoitu eri kehittdjien toimesta ykkostasolle eli kiireellisiksi. Ihmisilla on ollut
tunne siitd, etta talla hetkella tunnistetaan paljon ongelmia, mutta saadaan vain vahan

nakyvia asioita aikaan. Tarvitaan parempaa paatoksen tekoa seka priorisointia yhdessa.

Kun yrityksessa tehdaan muutoksia esimerkiksi laskutukseen, tuotteisiin tai palveluihin, niin
nama muutokset saattavat herattaa kontaktitarpeen asiakkaassa. Kun itsepalveluita
uudistetaan, niin asiakkaat eivat valttamatta 16yda tuttua paikkaa tehda muutoksia. Nama

ovat aiheuttaneet turhia yhteydenottoja asiakaspalvelulle ja ndiden muutosten osalta



16

tarvitaan jatkossa entista parempaa asiakasviestintaa. Yhteistyota on kuitenkin parannettu

eri kanavien valilla ja tata vuoropuhelua on tarkea jatkaa.

3.3.4 B2B liiketoiminnan takamatka digipalveluiden kehityksessa

B2B liiketoiminnan digitaalisten kanavien kehitys on kansainvalisesti useita vuosia
kuluttajaliiketoimintaa jdljessa. Tdhdan on muutamia erindisia syita. Yleinen kasitys on ollut,
ettd bisnes muuttuu kuluttajaliiketoimintaa hitaammin ja tdma on ohjannut yrityksissa
investointeja painottuen kuluttajabisnekseen. Henkil6kohtaisen kontaktin ja suhteen
luomisen painoarvo on perinteisesti B2B yrityksissa ollut suurta ja palvelevan

myyntiorganisaation rooli on ollut merkittava. (Holma, ym., 2021, ss.217-218)

Usein my0ds B2B-asiakkailla on kompleksisempi tarjoama ja se on vaikea integroida online-
kanavaan. Myds digitaalisen kanavan asiointikanavan asiakaspolku voi olla vaikeasti
ymmarrettava. (Holma, ym., 2021, s.220) Tata havaintoa tukee, Gartnerin (2022) teettama
tutkimus, jonka mukaan 59 % asiakkaista halusi hoitaa asiansa ilman yhteydenottoa
yrityksen asiakaspalveluun, mutta ainoastaan 13 % onnistui hoitamaan asiansa
itsepalveluna. Aiempi heikko kokemus digikanavissa ohjaa asiakkaita asioimaan
asiointikanavassa, jossa on saanut aiemmin asiansa helposti hoidettua. (Gartner, 2021) Tasta
syysta tuotekehitys tulisi tapahtua digikanavat edelld, asiakasta unohtamatta. Yrityksissa
myos saatetaan digitoida olemassa olevaa liiketoimintamallia, ilman ettad pohditaan uusien
kanavien vaatimia nakdkulmia, kokonaisuuksien uudistamisesta puhumattakaan. Kayttajat
ovat tottuneet kuluttaja-asiakkaina erinomaisiin digitaalisiin palveluihin: suoratoistopalvelut,
pankkipalvelut seka erilaiset majoitus- ja kuljetuspalvelut ovat nostaneet vaatimustasoa B2B

liiketoiminnassa, mutta kokemus ei vield kohtaa. (Holma, ym., 2021, ss.217-220)

3.4 Asiakkaiden dani

Yrityksessa oli lanseerattu marraskuussa 2021 uusi modernisoitu itsepalveluportaali
asiakkaiden kayttoon. Myds kirjautumista palveluun oli uudistettu. Analysoin excelissa
digitaaliseen kanavaan kohdistuvat asiakaspalautteet vuoden 2021 joulukuulta. Palautteet

koskivat asiakkaiden itsepalveluiden seka asiakastukisivuston kayton kokemuksia. Ostoon
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liittyvat kokemukset seka chatin avustamat asiointikokemukset jatin analysoinnin piirista

pois. Vastaukset on luokiteltu kuvassa 7.

Kuva 7. Asiakaskokemus itsepalveluissa, joulukuu 2021

ASIAKASKOKEMUS ITSEPALVELUT

&

JOULUKUU 2021

m Ei [6yda etsimadnsa tietoa

m Itsepalveluiden
kaytettavyys hankalaa

= Digipalvelun
toimimattomuus

25 %

m Itsepalveluiden helppous

m Yleinen kiitos

Yleisesti asiakkaat, jotka olivat kdyttdaneet portaalia aiemmin asiointiin, kokivat muutoksen
jalkeen hankalana I6ytaa asioita, joita olivat aiemmin tottuneet hoitamaan itsepalvelussa.
o Palautteista 36 % koski itsepalvelun kayton hankaluutta. "Erittdin sekavaa” ja
"erittdin epaselvda”, oli usein palautteissa toistuva kommentti.

Palautteista 4 % koski itsepalveluiden kayton helppoutta.

O

Palautteista 25 % koski digipalveluiden toimimattomuutta. Ndita palautteita

O

tutkimalla suurin osa oli kirjautumiseen liittyvia haasteita.

Palautteista 21 % liittyi sivustolla tiedon etsimisen haasteisiin. ”En |6yda

O

etsimaani”, toistui usein asiakkaiden kommenteissa.

Palautteista 14 % oli kohdistettu ”yleinen kiitos”

O

Palvelun kdytettavyys ei siis kohdannut asiakkaiden odotusten kanssa. Asiointi palvelussa
koettiin haastavaksi ja sekavaksi, my0s kirjautumisen kanssa koettiin paljon epaonnistumisia

ja turhautumista. Vain 4 % palautteista koski itsepalveluiden kdytdn helppoutta, joissa asia
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saatiin ratkaistua itse. Palautteista 14 % oli yleisesti positiivisia. Ndissa kaikissa palautteissa ei
ollut kommenttia. Palautteissa, joissa oli kommentti, luki usein ”asia hoitui hyvin” tai

"ongelma selvisi”.

3.4.1 Kano-mallin hyodyntaminen NPS-palautteiden analysoinnissa

Kano-malli on syntynyt japanilaisen professori Noriako Kanon toimesta 1980-luvulla. Han
kehitti mallin autoteollisuuden kaytt66n kuvaamaan asiakastyytyvadisyyden kehittymista.
Mallin avulla on helppo tunnistaa, kuinka tuotteiden ja palveluiden erilaiset ominaisuudet

vaikuttavat eri tavoin asiakastyytyvaisyyteen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, ss. 179-180)

Analysoin Kano-mallin avulla Yritys X:n NPS-palautteita koskien digitaalisen kanavien
asiointia chatin ja chatbotin avustuksella seka rinnastin nama asiakkaiden palautteet
Gartnerin (2021) teettamaan tutkimukseen samasta aihealueesta. Yrityksen asiakkaiden
antamat palautteet seka tutkimuksen tulokset tukivat toisiaan. Positiivisena ja tayden
kympin kokemuksina yrityksen NPS-palautteissa korostui nopea ja sujuva asianhoito.
Toimiva tiedonhaku sivustolla seka itsepalvelutunnukset ovat ldahtokohta asiakkaan asioinnin
onnistumiselle itsepalveluna. Itsepalvelusivustolla toimiva chatbot kerasi paljon negatiivisia
kokemuksia. Botin ei koettu |6ytavan ratkaisua asiakkaiden asiaan. Gartnerin (2021)
teettaman tutkimuksen mukaan hyvin rakennettu chatbot on tehokas keino asiakkaan
kanssa vahentamaan manuaalisia kontakteja sekd avustamaan itsepalveluasioinnissa.
Kehitystoimenpiteena yrityksessa korostui myds chatbotin kanssa aloittaneiden asiakkaiden
saumaton siirtyminen asiakaspalveluchattiin. Kokemus huononi entisestdan, kun
asiakaspalveluchatissa oli ruuhkaa ja asiointi oli aloitettu chatbotin kanssa. Kuten mydés
Gartnerin (2021) teettamassa tutkimuksessa todetaan, etta asiointikanavan vaihto ei haittaa,
jos asiointi jatkuu saumattomasti. Kuitenkin chat-keskustelu ihmisen kanssa vaikutti erittain
positiivisesti Yritys X:n asiakkaiden kokemuksiin itsepalveluportaalissa. Kuvassa 8 nahdaan

Kano-mallin avulla tehty asiakaskokemusanalyysi.
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Kuva 8. Kano-malli, asiakastyytyvadisyyden kehittyminen

KANO

DIGITAALISTEN KANAVIEN PALVELUKOKEMUS

Lahde:
Yritys X asiakkaat — NPS-kysely 10-11/2021

Customer Satisfaction

GARTNER / Tutkimus 2021:

Asiakas haluaa enemmissd méarin

ratkaista ongelmansa itse.

Asiakas turhautuu helposti, jos ei I6yda

nopeasti haluamaansa tietoa yrityksen

verkkosivuilta.

Asiakaskokemuksen osalta myrkkyéa on

H se, jos asiakas joutuu aloittamaan

|Asiakas onnistuu ratkaisemaan itse ongelmansa | asioinnin alusta foisessa kanavassa.
e - » Asiointikanavan vaihto ei haittaa, jos

asiointi jatkuu saumattomasti.

Helppo ja sujuva palvelukokemus dig. kanavisssa |
H -

® Poor Performance Botista chaﬁtﬁl siirto on sujuvaa |
P\siakkaﬁ asiaan 6ytyy ratkaisu nopeasti | Excellent Performance
| Asiakkaan asionti jatkuu saumattomasti kanavien ‘ YRITYS X NPS:
| .

Asiakaspalveluchatin ruuhkahetket
nékyvit asiakkaille - Kommentteja myés
asiakkailta, jotka aloittaneet asioinnin

vélilla - asiakas ei joudu aloittamaan asiointia alusta

[Toimiva tiedonhaku sivustoilla | chatin botin kanssa ja siirto ihmiselle
kestényt.
o Bsiakkaalla on tunnukset itsepalveluun | * Asiakkaat haluavat palvelua nopeasti ja

turhautuvat hetkessé, jos botti ei anna
° : haluttua vastausta. Botti saa paljon

f L

\)ﬁ} Customer Dissatisfaction n eg?t"V'Sta P a/autettat

W - U chat-palautt korostuu
postiviisena nopea ja sujuva
ongelmanratkaisu

Johtopdatoksena voidaan todeta, etteivat yritysasiakkaat odota vield ihmeita digitaalisilta
palveluilta. Onnistunut asianhoito sujuvasti ja nopeasti riittdd luomaan erinomaisen,
odotukset ylittavan asiakaskokemuksen. Kuitenkaan tédhan ei voida tuudittautua. Holma,
ym., (2021, ss. 222-223) mukaan vuonna 2025 maailman tyovaestdsta 44 % on milleniaaleja,
joilla on korkeatasoiset teknologiset odotukset. Samaan aikaan ty6elamassa mukana olevista

millenniaaleista 73 prosenttia, joko tekee tai vaikuttaa yrityksensa ostopaatoksiin.

3.5 Kehitystoimenpiteet

Useampia kehitysehdotuksia ja oivalluksia on esitetty jo aiemmissa kappaleissa. Taman
opinndytetyon tarkoituksena oli selvittad, kuinka B2B-asiakkaat saataisiin asioimaan
digitaalisissa kanavissa, asiakaspalveluasioinnin sijaan. Holma, ym., (2021 ss. 222-223)
kirjassa kasitellyn tutkimuksen mukaan B2B-itsepalveluiden kadyttéhalukkuus on kasvanut
merkittavasti viimeisen parin vuoden aikana ja B2B-asiakkaista yli 60 prosenttia haluaa

kayttaa itsepalvelua asioidessaan yrityksen kanssa.

Yrityksessa strategisesti tarkedksi valittu Online share of contacts % -mittari ei ole riittava
kuvaamaan haluttua muutosta asiakaspalvelukontaktien vahentymisen ja digitaalisen

asioinnin kasvun osalta. Seurantaan kannattaa ottaa aiemmin kasitellyt APIl-kontaktit seka
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yritystietojen ja kdyttdjien hallintaan liittyvat tapahtumat seka verrata niita asiakaspalvelun
manuaalisiin kontakteihin. Ndin voidaan tarkemmin seurata asiakaspalvelun tehostumisen
muutosta. Chatbotilla ja sen kehitykselld on esimerkiksi Gartnerin (2021) teettdméan
tutkimuksen mukaan suuri vaikutus manuaalikontaktien vahentymiseen. Joten chatbotin
kehitykseen panostamista kannattaa jatkaa seka analysoida tarkemmin, kuinka moni asiakas
saa aidosti chatbotin avustuksella hoidettua asiansa kuntoon. Myos chatbotin
asiointipolkuun on hyva kiinnittdaa huomiota. Kuinka asiakkaalle voidaan varmistaa saumaton

jatkumo, mikali hdan ei onnistu chatbotin avustuksella hoitamaan asiaansa kuntoon.

Asiakastukisivuston asiointimadarat olivat laskeneet vuodesta 2020. Kuitenkin
asiakastukisivustoa on uudistettu seka sivustolle tuotetaan uutta sisdltdéa saannollisesti.
Asiakastukisivuston sisaltoa seka asiakkaiden yleisimpia asiakaspalvelun asiointisyita tulisi
verrata keskendan ja analysoida kuinka hyvin sivusto vastaa asiakkaiden kysymyksiin. My&s
asiakkaiden antamissa palautteissa nousi toistuvasti esiin samoja aiheita, joihin etsittiin
sivustolta vastausta. Kun |0ydetdan juurisyyt, miksi asiakkaan taytyy asioida asiakaspalvelun
kanssa, niin sivustoa ja sen sisaltoa jatkuvasti kehittdmalld voidaan minimoida asiakkaan
tarvetta olla yhteydessa asiakaspalveluun. Kirjallisen tekstin lisdaksi lyhyet videot voivat olla
toimiva ratkaisu asiakkaiden opastamisessa. Sivuston kadvijamaaraa seka asiakaskokemusta
mittaamalla ja analysoimalla voidaan paasta parempaan arvon tuottoon, mika tehostaa

asiakaspalvelua ja tuo kustannussaastoja.

3.5.1 Asiakkaan polku digitaaliseen asiointiin

Yritys X:n palaverissa kasiteltiin uuden seka nykyisen asiakkaan asiakaspolkua itsepalveluun.
My®ds asiakkaiden palautteissa nousi esiin itsepalvelusivustolle kirjautumisen haasteet seka
hankala asiointikokemus palvelussa. Kuvasin prosessin, jolla voitaisiin tehostaa uusien seka

nykyisten asiakkaiden ohjautumista itsepalveluiden pariin.

Uudelle asiakkaalle Idhetettadisiin automaattisesti viestilla rekisterditymispyynto
itsepalveluun asiakasprofiilin luonnin yhteydessa. Myds rekisterditymispyynto voitaisiin
lahettaa uudelleen, mikali nykyinen asiakas ei ole viela rekisterditynyt. Uusi muistutusviesti
voisi lahted automaattisesti jarjestelmasta tietyn ajan kuluttua uudelleen, jos asiakas ei

rekisterdidy. Tama edellyttdisi myyjaa kertomaan ja suosittelemaan asiakkaalle
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itsepalveluratkaisuja. Talla hetkelld yrityksen myyijilla ei ole siihen systemaattista mallia
kaytossa. Asiakaspalvelussa sen sijaan, asiakkaan online-ohjaus on ollut palvelumallissa jo
pidempadan, mutta sitd on toteutettu vaihtelevasti. Tata on nostatettu asiakaspalvelussa
loppuvuodesta 2021 ja sen jalkeen suosittelua on tehty systemaattisemmin. Tata kannattaa

jatkaa ja palvelumalli luoda my6s muualle myyntiorganisaatioon.

Kun asiakas menee ensimmaista kertaa itsepalvelusivustolle, sielld tarjottaisiin hanelle
automaattisesti esittelykierros. Taman esittelykierroksen voisi myos aktivoida uudelleen
myohemmin. Myos lyhyet videot opastamassa suosituimpien tai kompleksisempien
itsepalveluasioiden hoidossa, voisivat auttaa asiakasta ratkaisemaan asiansa itse. Naita
videosarjoja voitaisiin myds hyédyntaa asiakastukisivustolla. Kuvassa 9 on avattuna

asiakkaan polku digitaaliseen asiointiin seka toimenpiteet eri kontaktipisteiden varrella.

Kuva 9. Asiakkaan polku digitaaliseen asiointiin

ASIAKKAAN POLKY DIGITAALISEEN ASIOINTIIN

vahvistetaan kokemusta

Myyja tekee kaupat Asiakas on yhteydessa /

. asiakkaan kanssa asiakkaaseen ollaan ' Asiakas on yhteydessa /
Myynti 1 yhteydessa asiakkaaseen ollaan yhteydessa
Asiakaspalvelu ! Myyja kertoo asiakkaalle I Tark K 1
CRM L itsepalveluportaalista ! arkastetaan on‘ ° 1 Vahvistetaan
Viestinta / markkinointi : ! as'akla‘:o;:):ﬁ:f[y”yl 1 dig. asioinnin
Mittari | : i ! kokemusta

1
I ' '

1 I ' CRM kertoo asiakkaan

Uusi asiakas perustetaan CRM kertoo asiakkaan segmentin

! janesteimiin ! segmentin I itsepalvelukayton suhteen

1 I itsepalvelukayton suhteen 1
Asiakkaalle lahtee { Asiakasviestintaa itsepalvelukanavan
automaattinen viesti, ‘ Asiakkaalle ldhtee mahdollisuuksista

: missa pyydetaan muistutusviesti : asiakassegmenteittdin

1 rekisterSitymaan | rekistersinnista, jos asiakas ei |

1 itsepalvelukanavaan | ole viela rekisterditynyt Kuinka nopeasti asiakas palaa

! ! - digitaalisen asioinnin pariin?
Rekisterdityneiden asiakkaiden maara Rekisteroityneiden asiakkaiden maara I Itsepalvelukontaktit

Itsepalvelukontaktit !

Yrityksessa voitaisiin mitata rekisterdityneiden asiakkaiden maaraa seka kuinka nopeasti
asiakas palaa digitaalisen asioinnin pariin. Asiakkaan asioidessa yrityksen kanssa, olisi tarkeaa
korostaa itsepalveluiden hyotyja ja tarkistaa onko asiakas jo rekisteroitynyt tai osannut
hyodyntda palveluita. Asiakasviestintaa itsepalveluiden hyddyista voitaisiin myds kohdistaa

asiakkaan tasolla.
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Jotta asiakkaat kokisivat itsepalveluiden kdytdn helppona ja sujuvana, tulisi itsepalveluiden
asiointipolkua edelleen mallintaa yhdessa asiakkaan kanssa. Nyt asiakkaiden palautteista
nousee toistuvasti esiin turhautuminen palvelun kaytettavyyteen seka epaselva logiikka
sivustolla. Datan ja automaation avulla, voidaan hyddyntaa asiakkaan asiointihistoriaa

itsepalvelussa ja luoda siita personoidumpi asiakkaan palvelutarpeiden pohjalta.

3.5.2 Asiakkaiden segmentointi digitaalisten palveluiden mukaan

Asiakkaiden segmentointi tdydentaa asiakkaan polkua digitaalisen asioinnin pariin. Yleisesti
segmentointia on hyddynnetty tydkaluna myynnin ja asiakassuhteiden hoidossa.
Segmentointi voi auttaa yritystd ymmartamaan, miten eri segmenttien asiakaskokemus

eroaa asiointikanavittain. (Korkiakoski, 2019, s. 96)

Segmentointitietoa voi tdydentaa luomalla asiakaspersoonia. Ne ovat kuvauksia yksittdisista
asiakkaista, jotka edustavat kutakin segmenttia. Ne helpottavat tyontekijoitda ymmartamaan
konkreettisemmin asiakkaita. Persoonakuvauksesta olisi hyva kdyda ilmi asiakasyrityksen
suhde teknologiaan seka millainen yritys on kyseessa. Myos esimerkiksi asiakasyrityksen
innostumiseen ja turhautumiseen vaikuttavat tekijat rikastavat kuvausta. Kun asiakkaat on
segmentoitu ja asiakaspersoonat luotu, tulee paattaa, millaisia kokemuksia kullekin
asiakasryhmalle halutaan tarjota. Koska yksildllinen kokemus voi olla toiselle asiointia
sahkoisessa kanavassa ja toiselle mahdollisuutta tavata myyja kasvotusten, tulee myos tehda
strategisia valintoja: mitka asiakasryhmat ovat sellaisia, joita halutaan kohdella erityisen
hyvin, ja mitka ovat niitd, joiden suhteen ollaan valmiita sietdmaan tyytymattomyytta.

(Korkiakoski, ss. 58—61)

Tassa yhteydessa asiakkaat segmentoitaisiin digitaalisten palveluiden kdyttdéasteen mukaan.
Yrityksen asiakkaana voi olla teknologiaintensiivinen yritys, joka hyédyntaa jo aktiivisesti
itsepalveluita seka arvostaa kokemusta digitaalisissa kanavissa tai asiakas, joka arvostaa
henkilokohtaista palvelukokemusta, eika ole koskaan hoitanut asioita digitaalisten kanavien
kautta. Suurin osa asiakkaista kuitenkin todennakdisesti sijoittuu ndiden daripdiden
valimaastoon. Segmentointi toisi arvokasta asiakasymmarrysta yritykselle seka sen

tyontekijoille.
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Yrityksessa on paatetty panostaa sisaisiin koulutuksiin, jotta asiakkaita ohjattaisiin aktiivisesti
itsepalveluiden pariin. Segmentoinnin avulla asiakas saisi yksildllisempaa palvelua.
Asiakasviestinta seka suosittelu digitaalisen asioinnin pariin tapahtuisi asiakkaan tasolla. On
helpompaa myds luoda erilaisia tavoitteita asiakasryhmien kehityksen osalta. Jos yrityksessa
paatettaisiin ottaa joitakin pakkokeinoja kayttoon, eli rajata esimerkiksi joitain palveluita

asiakaspalvelun piirista pois, ymmarrettaisiin niiden vaikutus asiakkaisiin ja liiketoimintaan.

3.5.3 Kilpailuetua osaavalla tyovoimalla

Digiajan tyotehtavat kehittyvat vauhdikkaasti. Uusia tyotehtdvia syntyy seka nykyisten
tyotehtavien tulisi uudistua. Osaava tyévoima on tunnistettu yhdeksi yrityksen tarkeimmaksi
kilpailueduksi. Osaajista on kuitenkin pulaa ja kilpailu niistd on kovaa. (Pyyhtia, 2019, s. 110)
Myds Holma, ym., (2021, s. 59) kirjassa todetaan, ettd onnistuneiden rekrytointien lisdksi
yrityksen on varmistettava, ettd nykyisten tyontekijéiden osaaminen kasvaa strategisesti
tarkeissa osa-alueissa. Taman hetken trendi on se, etta yritykset panostavat yha enemman
omiin sisdisiin asiantuntijoihin. Sisdiset asiantuntijat ovat jopa 2—3 kertaa
kustannustehokkaampi vaihtoehto kuin ulkoisten kumppaneiden jatkuva kaytto. (Pyyhtia,

2019, s. 40)

Muutoksen eteenpain viemiseksi kyvykkyyksien tunnistaminen asiakaspalvelussa seka
yrityksen tulevaisuuden tarpeisiin vastaavan koulutuksen jarjestaminen varmistaisi
resurssien kohdistamisen oikeisiin asioihin. Yrityksen tyontekij6illa on vuosien kokemus
asiakaspalvelusta ja asiakaspalvelun prosesseista. Tydssaoppiminen ja kehittaminen
tarjoaisivat ketterdan kehittamisen ja muutoksen eteenpadin viennin kohti digitaalisempaa

tulevaisuutta.

4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kuten Holma, ym., (2021, s. 217) kirjassa todettiin, ettd B2B liiketoiminta on digitaalisten
kanavien kehittdmisen osalta jopa kymmenen vuotta jdljessa kuluttajaliiketoimintaa. Tama
havainto B2B-asiakkaiden digitaalisen asioinnin sekd myynnin kasvun hitaudesta nousee
esiin useissa eri lahteissa, joita tassa opinnadytetydssa on hyddynnetty. Tutkimukset kuitenkin

osoittavat, ettd B2B-asiakkaat ovat yha valmiimpia ja halukkaampia kdyttamaan
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itsepalveluita. My0ds vapaa-ajan kokemukset kuluttajina digitaalisista palveluista ovat luoneet
kasvavat odotukset B2B-asiakkaiden digitaaliselle asioinnille ja sen kehitykselle. Taman
ansiosta B2B-asiakkaiden siirtyminen digitaalisten palveluiden pariin tulee varmasti olemaan

helpompaa.

Teknologian vaikutus lilketoiminnan menestykseen on kiistaton. Teknologiaa hyédyntamalla
tuotetaan tutkitusti parempia kokemuksia ja kasvetaan muuta markkinaa nopeammin.
Yrityksessa vuonna 2021 tehdyt isot kehitystoimenpiteet kayttdjahallintajarjestelman seka
portaalin uudistamiseksi tulevat varmasti edistamaan haluttua muutosta. Yritysasiakkaiden
kokemus digitaalisissa kanavissa ei kuitenkaan vield kohtaa asiakkaiden odotusten kanssa.
Hyvalla yhteistyo6lla ja kehitysasioiden priorisoinnilla sidosryhmien kesken voidaan
myotdvaikuttaa toimenpiteiden vaikuttavuuteen. Myds datan, automaation ja tekodlyn
hyddyntaminen kehittyy koko ajan. Se tuo mahdollisuuksia luoda kokonaisvaltaisen,

personoidun palvelupolun asiakkaan digitaaliseen asiointiin.

Myyijien seka asiakaspalvelun tekemat aktiiviset ohjaustoimenpiteet vaikuttavat myos siihen,
ettd asiakkaat |6ytavat digitaalisten palveluiden pariin. Asiakastukisivustoa ja sen sisaltoa
jatkuvasti kehittamalld, kavijamaadraa seka asiakaskokemusta mittaamalla ja analysoimalla

voidaan paastd parempaan arvon tuottoon, mika alentaa asiakaspalveluasioinnin tarvetta.

Kehityssuunnitelman laatiminen opinndytetydn toimeksiantajalle oli keskeinen ja tarked osa
tata opinnaytetyota. Sen lisdaksi oma osaaminen ICT-alalta monien vuosien ajalta tuki sitd,
etta paadyin tekemadan tyon portfolio-opinndytetydna. Kehityssuunnitelman avulla yritys
pystyy hahmottamaan, miten digitaalinen asiointi on kehittynyt viimeisen parin vuoden
aikana ja mita syitda muutosvauhdin taustalla on. Myds yrityksessa strategisesti tarkeaa
Online share of contacts % -mittaria tutkiessani loin hypoteesin, mita tarkoittaisi, jos oltaisiin
80 prosentin tavoitteessa? Totesin tahan kysymykseen vastaamalla, etteivat asiakaspalvelun
kontaktit olisi valttamatta laskeneet yhtaan. Eli vaikka mittarin mukaan oltaisiin tavoitteessa,
ei muutokseen voisi olla tyytyvdinen. Tata oivallusta pidin tarkednad, koska tavoiteltavaan
muutokseen liittyy olennaisena osana myds manuaalisten kontaktien lasku. Asiakaspalvelun

tehostumisella saadaan haluttuja kustannussadstoja aikaan.
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Digitaalinen murros vauhdittaa muutosta tydelamassa. Koen, etta meilld jokaisella on vastuu
siitd, ettd mietimme millaisia kompetensseja tulevaisuuden tyét meilta vaativat, kun
teknologia muuttaa markkinaa seka tyon tekemisen tapoja. Lisdksi robotit ja tekodly ovat osa
meidan arkeamme. Koen jatkuvan oppimisen seka itseni kehittamisen olevan sen edellytys,
ettd pysyn vauhdissa mukana. Koen sen mielekkdana, kuten myos tydskentelyn muuttuvalla
ja jatkuvasti kehittyvalla alalla. Opinndytetyoprosessin aikana olen syventanyt osaamistani
seka ymmarrystani digitaalisten kanavien kehittamisesta seka asiakastarpeista- ja
odotuksista liittyen digitaalisten kanavien asiointiin erityisesti yritysasiakkaiden osalta. Koen

talla olevan arvoa tydurani kannalta tulevaisuudessa.
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Liite1/1

Liite 1: Asiakaspalvelun tuotantopaallikén ja digitaalisten kanavien kehityspaallikén

haastattelukysymykset

1. Mitka olivat mielestdsi syyt asiointimaadrien taustalla vuonna 2021?

2. Mitd onnistumisia ja haasteita vuonna 2021 kohdattiin, kun ajatellaan tavoitetta vahentaa

manuaalisia kontakteja ja kasvattaa digitaalista asiointia?

3. Mitka ovat mielestasi tarkeimmat toimenpiteet, jotta tavoitteessa (digitaalisten kanavien

asiointi / manuaalikontaktien lasku) onnistutaan?






