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Tana paivana ainulaatuinen asiakaskokemus on keino, jonka avulla yritys voi
saavuttaa merkittavaa kilpailuetua. Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten muuttu-
essa yrityksen on kyettava jatkuvasti kehittamaan paitsi toimintaansa myos hen-
kiloston osaamista luodakseen ainutlaatuisia asiakaskokemuksia. Talla opinnay-
tetyolla pyrittiin l0ytamaan keinoja Yritys X:n asiakaspalvelun laadun parantami-
seen, reaaliaikaiseen seurantaan ja jatkuvaan kehittdmiseen, joiden avulla voi-
daan tarjota entista parempi asiakaskokemus. Tarkoituksena oli selvittaa, mil-
laiseksi Yritys X:n asiakaspalvelussa tydskenteleva henkilostd kokee asiakaspal-
velun toimivuuden talla hetkella, ja miten heidan mielestaan voidaan varmistaa
asiakaspalvelun laatu tulevaisuudessa seka millainen kokemus asiakkailla on yri-
tyksen asiakaspalvelusta. Lisaksi haluttiin kerryttaa ymmarrysta asiakkaiden tar-
peista ja odotuksista. Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista teemahaastat-
telututkimusta. Aineistoa kerattiin Yritys X:n neljalta asiakaspalvelijalta ja viidelta
asiakkaalta. Haastattelut toteutettiin loka-marraskuun 2021 aikana.

Tutkimustulosten mukaan asiakkaat olivat tyytyvaisia Yritys X:n asiakaspalve-
luun. Ainoastaan jarjestelmateknisiin asioihin toivottiin jonkin verran parannuksia.
Asiakaspalvelun tamanhetkiset tydntekijaresurssit koettiin riittaviksi seka asiak-
kaiden etta asiakaspalvelussa tyOskentelevan henkiloston mielesta. Riittavat
tyontekijaresurssit myos tulevaisuudessa nahtiin asiakaspalvelijoiden keskuu-
dessa merkittavimpana asiakaspalvelun laadun varmistamiskeinona. Kohden-
nettu ja systemaattinen asiakaskokemuksen mittaaminen heratti asiakaspalveli-
joissa paitsi mielenkiintoa myos innostusta paasta kehittamaan asiakaspalvelun
toimintaa mittaustulosten perusteella.

Yritys X:n tamanhetkinen asiakaspalvelu koetaan hyvalaatuiseksi jo sellaisenaan
seka asiakkaiden etta asiakaspalvelijoiden mielesta. Tutkimustulosten pohjalta
syntyi kuitenkin kehitysideoita, kuten tyontekijaresurssien varmistaminen, jarjes-
telmien kehittdaminen seka systemaattinen asiakas- ja tyontekijakokemuksen mit-
taaminen, jotka auttavat varmistamaan laadukkaan asiakaspalvelun myos jat-
kossa ja parantamaan asiakaskokemusta entisestaan.
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This thesis aimed to determine ways to improve the quality of Company X's cus-
tomer service, for real-time tracking and for a constant improvement that would
help to provide a better customer experience. The purpose of the thesis was to
investigate how Company X's staff see the current situation of the customer ser-
vice, how would they ensure high-quality customer service in future, and how
customers feel about the customer service. Additionally, it was to gain an under-
standing of customers’ needs and expectations. The research was carried out as
a qualitative theme interview research. The material was collected from the com-
pany's four customer servants and five customers. Interviews were made in Oc-
tober and November in 2021.

According to the results of the research, customers were satisfied with the cus-
tomer service of Company X. However, some improvements to the processing
system were mentioned. Both the customers and the staff thought that the cus-
tomer service resources are sufficient at the moment. The staff asserted that se-
curing sufficient resources also in future is the most important factor to ensure
quality customer service. A targeted and systematic measuring of the customer
experience raised enthusiasm and interest among the customer service person-
nel. They are excited to be involved in development of customer service based
on the results.

Both the customers and the customer servants are of the view that the customer
service of Company X is on a high-quality level already. The development sug-
gestions are to ensure high-quality customer service and to give an even better
customer experience in future. The suggestions concern ensuring resources, de-
veloping of systems and systematic measuring of the customer- and the em-
ployee experience, for example.

Key words: customer experience, customer experience management, measur-
ing customer experience, customer service, employee experience
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on yritys, joka kuuluu kansainvaliseen kon-
serniin. Konserni kehittaa, valmistaa ja myy laadukkaita, asiakastarpeisiin sopivia
rakennusmateriaaleja, jarjestelmia ja palveluita. Toimeksiantajan myynti on ko-
konaan keskittynyt B2B-asiakkaisiin: jalleenmyyjiin, rakennusliikkeisiin, urakoitsi-
joihin ja talotehtaisiin. Toimeksiantajan palveluksessa tyoskentelee talla hetkella
76 henkiléa. Toimeksiantajayritys haluaa pysya nimettomana, joten siita kayte-

taan jatkossa nimea Yritys X.

Asiakaspalvelun laadun kartoitus ja kehittaminen valikoitui opinnaytetyon ai-
heeksi, koska tydskentelen Yritys X:n asiakaspalvelussa ja parhaan mahdollisen
asiakaskokemuksen tuottaminen on lahelld sydantani. Aiheen valintaan vaikutti
lisdksi se, etta asiakaskokemus on nostettu vahvasti Yritys X:n strategiaan, ja
sen visiona on tuottaa alan paras asiakaskokemus rakentamisen ja suunnittelun

ammattilaisille.

Yritys X:ssa kartoitettiin vuonna 2020 asiakkaan ostopolku ja kosketuspisteet.
Saman vuoden syksylla toteutettiin ensimmaisen kerran asiakastyytyvaisyysky-
sely, joka on tarkoitus jatkossa toteuttaa vuosittain. Asiakaskokemusta ei seurata
yrityksessa talla hetkelld muulla lailla, joten reaaliaikainen asiakaskokemuksen
mittaaminen puuttuu kokonaan. Nupponen (n.d., 8) kirjoittaa, ettda mikali kerran
tai kaksi kertaa vuodessa tehtavassa kyselyssa tulee ilmi asiakkaan tyytymatto-
myys tuotteeseen tai palveluun, on ongelman korjaaminen usein jo myohaista.
Pahimmassa tapauksessa tulosten julkistamishetkella asiakas on jo entinen asia-
kas. Reaaliaikaisen mittaamisen avulla yrityksella on hyvat mahdollisuudet saada
asiakkaalta mahdollisimman totuudenmukaista palautetta, koska tapahtumat
ovat tuoreessa muistissa ja mika parasta, yritys pystyy reagoimaan saatuun pa-
lautteeseen heti. Nopealla reagoinnilla voidaan pelastaa asiakassuhde ja sitout-

taa asiakas yha vahvemmin yritykseen. (Nupponen n.d., 8-9.)



1.2 Opinnaytetyon tavoite, tarkoitus ja rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on I0ytaa keinoja Yritys X:n asiakaspalvelun
laadun parantamiseen, reaaliaikaiseen seurantaan ja jatkuvaan kehittamiseen,
joiden avulla voidaan tarjota entistéa parempi asiakaskokemus. Tyon tarkoituk-
sena on selvittaa, millaiseksi Yritys X:n asiakaspalvelussa tyoskenteleva henki-
|0sto kokee asiakaspalvelun toimivuuden, ja miten heidan mielestaan voidaan
varmistaa asiakaspalvelun laatu tulevaisuudessa seka millainen kokemus asiak-
kailla on yrityksen asiakaspalvelusta. Lisaksi halutaan kerryttdd ymmarrysta asi-

akkaiden tarpeista ja odotuksista asiakaspalvelua kohtaan.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laadullisena teemahaastattelututkimuksena,
jossa haastateltiin Yritys X:n viitta asiakasta ja neljaa asiakaspalvelijaa. Teoreet-
tisessa viitekehyksessa syvennytaan asiakaskokemukseen: asiakaskokemuksen
muodostumiseen, asiakaskokemuksen johtamiseen, asiakaskokemuksen mit-
taamiseen ja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Lisaksi teoriaosuudessa kasi-
telldadn asiakaspalvelua ja tyontekijakokemusta, jotka vaikuttavat olennaisesti
asiakaskokemukseen. Viitekehyksen rakentamisessa hyodynnettiin monipuolista

kirjallisuutta ja aiempia tutkimuksia.

Aihe on ajankohtainen, koska asiakaskokemus on merkittava kilpailuetu maail-
massa, joka on taynna toinen toistaan muistuttavia tuotteita ja palveluita tarjoavia
yrityksia. Lisaksi asiakkaiden tarpeiden ja odotusten muuttuessa on yrityksen ky-
ettava jatkuvasti kehittamaan paitsi toimintaansa myos henkildéstdon osaamista
luodakseen ainutlaatuisia asiakaskokemuksia. Loytana ja Kortesuo (2011) pai-
nottavat, etta voidakseen tarjota asiakkaalle kokemuksia, on yrityksen ensin ase-
tettava asiakas toimintansa keskioon ja sen jalkeen muodostettava omat toimin-
tonsa asiakkaan ymparille siten, etta voi niiden avulla tuottaa asiakkaalle koke-
muksia ja arvoa. Uniikkeja kokemuksia luomalla yritys voi vieda toimintansa ta-
solle, jossa hintakilpailu ei uhkaa, koska kilpailijoilla ei ole tarjota mitaan vastaa-
vaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 26) liputtavat
saman asian puolesta kirjoittaessaan, etta kokonaisvaltaista asiakaskokemusta
on paljon vaikeampi kopioida kuin tuotteita ja palveluja. Saarijarvi ja Puustinen
(2020, 26—-27) muistuttavat kuitenkin, ettd lahdettdessa kehittdamaan asiakasko-

kemusta tulee huomioida, ettei se suinkaan vahenna tuotteiden ja palveluiden



8

merkitysta vaan on pikemminkin keino varmistaa, etta yrityksen tarjoamat tuotteet

ja palvelut tuottavat asiakkaalle juuri suunnitellun mukaista arvoa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon ensimmainen luku on johdanto, jossa esitellaan lyhyesti toimeksi-
antaja ja avataan lukijalle tyon tausta. Lisaksi luvussa esitetdan opinnaytetyon

tavoite, tarkoitus ja rajaus seka perustellaan aiheen ajankohtaisuus.

Toinen, kolmas ja neljas luku muodostavat tyon teoriaosan. Toisessa luvussa ka-
sitellaan asiakaspalvelua. Kolmannessa ja neljannessa luvussa keskitytaan asia-

kaskokemukseen.

Empiirinen osa koostuu luvuista viisi ja kuusi. Viidennessa luvussa kerrotaan tut-
kimus- ja aineistonkeruumenetelmat, perustellaan menetelmavalinnat seka kay-

daan lapi tutkimuksen kulku. Luvussa kuusi tuodaan esiin tutkimustulokset.

Seitsemannessa luvussa esitetaan tutkimustulosten pohjalta muodostetut johto-
paatokset ja kehitysehdotukset, jotka tukeutuvat tyon teoriaosaan. Lisaksi lu-

vussa arvioidaan opinnaytetydn luotettavuutta.



2 ASIAKASPALVELU

2.1 Asiakaspalvelun maaritelma

Asiakaspalveluksi voidaan kutsua kaikkea vuorovaikutusta asiakkaan tai potenti-
aalisen asiakkaan ja yrityksen valilla. Tana paivana asiakasta palvellaan paitsi
kasvokkain, puhelimitse ja sahkopostilla myos useiden sosiaalisen median kana-
vien ja Chat-palvelun kautta. (llveskoski 2020.) Asiakkaan palveleminen on yksi
tarkeimmista tyokaluista, jonka avulla yritys saavuttaa liiketoiminnalliset tavoit-
teensa. Palvelutapahtuma on vuorovaikutustilanne, jossa on aina kyse asiakkaan
auttamisesta ja hanen tarpeidensa tayttamisesta. Asiakaspalvelija on tapahtu-
massa ammattilainen, joka edustaa yritystd. Hanen tarkein tehtdvansa on pal-
vella asiakasta niin hyvin, etta asiakas haluaa jatkossakin asioida yrityksessa.
Laadukkaalla asiakaspalvelulla varmistetaan pitkat ja jatkuvat asiakassuhteet,
jotka vaikuttavat suoraan yrityksen tulokseen ja kannattavuuteen. (Valvio 2010,
69; Erasalo 2011, 7, 12.)

2.2 Laadukkaan asiakaspalvelun tunnusmerkit tana paivana

Teollisuuden neljannen vallankumouksen mukanaan tuomat uudet teknologiat ja
COVID-19-pandemia ovat vaikuttaneet merkittavasti asiakkaiden odotuksiin ja si-
ten pakottaneet yritykset muovaamaan asiakaspalvelunsa vastaamaan asiakkai-
den tarpeita. Salesforcen State of Service- ja State of the Connected Customer-
tutkimusten mukaan laadukkaan asiakaspalvelun tunnusmerkkeja 2020-luvulla
ovat: oikea-aikaisuus, monikanavaisuus, tasalaatuisuus kanavasta riippumatta,
proaktiivisuus ja personointi. (llveskoski 2020.) Taman paivan asiakas haluaa
asiakaspalvelulta oikea-aikaisuutta. Toisin sanoen palvelua tulee olla saatavilla
asiakkaan valitsemassa kanavassa juuri silloin, kun sille on tarve. Lisaksi palve-
lun tasalaatuisuus kanavasta rippumatta koetaan tarkeaksi. Purkamalla yrityk-
sen sisaiset siilot, saadaan asiointipolku ja asiakastieto kaikkien nakyville. Kun
kokonaisuuksien hahmottaminen ja hallitseminen helpottuu, yritys kykenee tar-
joamaan tasalaatuisen ja yhtenadisen asiakaskokemuksen. (llveskoski 2020;
Nordblom & Térrénen 11, 2021.)
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Valtaosa asiakaspalvelun tyosta on tana paivana viela reaktiivista eli reagoimista
asiakkaan yhteydenottoon. Hyvaan palveluun yhdistetaan kuitenkin yha enem-
man proaktiivisuutta ja jatkossa sen osuus tulee kasvamaan asiakaspalvelu-
tyossa merkittavasti. Hyva esimerkki proaktiivisuudesta on se, etta asiakasta tie-
dotetaan toimituksen myohastymisesta ennen toimitusaikaikkunan umpeutu-
mista. Nain valtetaan se, etta pettynyt asiakas joutuu itse ottamaan yhteytta yri-
tykseen selvittaakseen, milloin myohassa oleva toimitus saapuu. Pidemmalle ja-
lostettua proaktiivista toimintaa on ennustaa kerattya asiakasdataa hyoddynta-
malla asiakastarpeita ja laatia personoituja ehdotuksia niiden pohjalta. Asiakkaan
ottaessa yhteytta, kyetaan tarjoamaan juuri hanelle sopivia ratkaisuja ja palve-
luja. Samalla asiakaspalvelun rooli muovautuu yha myynnillisempaan suuntaan.
(llveskoski 2020; Elisa 2021; Nordblom & Toérronen 2021, 4-5.) Yritykset, joissa
asiakaspalvelija tunnistaa asiakkaan tarpeita ja toiveita seka kykenee niiden poh-
jalta tarjoamaan asiakasta hyodyttavia kokonaisuuksia, saavuttavat merkittavaa
kilpailuetua: asiakaspalvelun myynnillistaminen parantaa asiakastyytyvaisyytta ja

sitouttaa asiakasta yha vahvemmin seka kasvattaa myyntia. (Balentor n.d.)

Yrityksen johdon tehtava on paitsi huolehtia asiakaspalvelun tyoskentelyolosuh-
teet ja toimintajarjestelmat sellaisiksi, etta ne mahdollistavat onnistuneeseen lop-
putulokseen paasemisen myos jatkuvasti kehittaa asiakaspalvelua yhdessa hen-
kiloston kanssa, joka asiakasrajapinnassa tydskennellessaan kohtaa asiakkai-
den tuntemuksia ja toiveita palvelusta (Erasalo 2011, 7). Kenella yrityksen sisalla
voisikaan olla relevantimpaa tietoa asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista kuin

heidan kanssaan paivittain kontaktissa olevalla palveluhenkilostolla.
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3 ASIAKASKOKEMUS

3.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Englanninkielinen termi customer experience yleistyi bisneskielessa 2000-luvun
alussa sen jalkeen, kun B. Joseph Pine Il ja James H. Gilmore kirjoittivat aiheesta
ensimmaisen kirjan Experience Economy vuonna 1999. Sen jalkeen aihetta ka-
siteltiin paljon etenkin Yhdysvalloissa ja Euroopassa. (Loytana & Kortesuo 2011,
11.) Viimeisen vuosikymmenen aikana asiakaskokemus on noussut keskeiseksi
strategiseksi tavoitteeksi myos suomalaisissa yrityksissa ja julkisissa organisaa-
tioissa. Tana paivana kokonaisvaltaista asiakaskokemusta pidetaan tarkeimpana
kilpailukeinona monissa organisaatioissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19-21.)
Loytana ja Kortesuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen nain: "Asiakasko-
kemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa”, mutta korostavat, ettei asiakaskokemus suin-
kaan ole rationaalinen paatds vaan kokemus, johon tunteet ja alitajunnassa ta-
pahtuvat tulkinnat vaikuttavat vahvasti. Nain ollen yritys ei voi taysin hallinnoida
asiakaskokemusta, mutta voi valita, millaisia kokemuksia pyrkii tarjoamaan. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemuksen merkitys on ihan yhta suuri yritysten valisessa kaupankayn-
nissa kuin kuluttajaliiketoiminnassakin, mutta B2B-puolella keskeista on arvon
tuottaminen asiakkaalle. Asiakkaan ndkokulmasta se tarkoittaa sita, etta asiakas
kokee saavansa yhteistydsta enemman arvoa kuin kayttaa siihen aikaansa ja ra-
haa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85; Holma ym. 2021, 37-38.)
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3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

3.2.1 Asiakkaan tunne

Holman ym. (2021) mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus rakentuu asiak-
kaan nakemyksesta, kokemuksesta ja etenkin tunteesta, miten yritys hanta koh-
telee. Nama tunne- ja muistijaljet toimivat asiakasuskollisuuden rakennusaineina
ja vaikuttavat siihen, tekeekd asiakas jatkossa yhteistyota yrityksen kanssa ja
suositteleeko han sita verkostoilleen. (Holma ym. 2021, 24.) Forresterin (2019)
asiakaskokemusta tarkastelevan tutkimuksen mukaan brandien, jotka haluavat
erottautua kilpailijoistaan, kannattaa keskittya tunteeseen: kokemuksesta synty-
neella tunteella on vahvempi vaikutus brandiuskollisuuteen kuin asioinnin tehok-
kuudella ja vaivattomuudella toimialasta riippumatta. Holma ym. (2021, 193)
maarittelevat tunnekokemuksen rakennuselementeiksi aidon kiinnostuksen asi-
akkaasta ja hanen tilanteestaan seka halun palvella asiakasta hyvin ja henkilo-
kohtaisesti. Asiakaskokemusten kehittaja ja asiantuntija Minna Killstrom (2020)
muistuttaa, etta myos pienilla asioilla ja savyilla on merkitysta, koska tunne voi
herata hyvin pienistakin asioista. Esimerkiksi puhelimen valityksella tapahtu-
vassa vuorovaikutustilanteessa asiakaspalvelijan hymy kuuluu danesta ja herat-
taa asiakkaassa tunteen, ettd hanta palveltiin positiivisella asenteella. Samalla
tavalla negatiiviset tunteet valittyvat asiakkaalle. Pienet eleet, kuten huokaukset,
herattavat asiakkaassa arsyyntymisen tunteita: yritys suhtautuu minuun vahatel-

len, asiani ei kiinnosta. (Killstrom 2020, 32.)

3.2.2 Asiakkaan kosketuspisteet

Aarimmaisen tarkeita vaiheita, joiden |api asiakas kulkee ostaessaan jonkun tuot-
teen tai palvelun ja oston jalkeista tilannetta, kutsutaan asiakkaan ostopolun kos-
ketuspisteiksi (Rahikainen 2019, 13). Kosketuspisteet ovat tilanteita, jossa asia-
kas ja yritys kohtaavat joko suoraan tai epasuorasti. Nailla kohtaamisilla on mer-
kittava rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kosketuspisteitd ovat esi-

merkiksi brandi, markkinointiviestinta, Internet-sivut, asiakaspalvelu- ja myynti-
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henkilosto seka yrityksen tuote. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73.) Asiakaskoke-
mus ei synny yhden paivan tai yksittaisen kohtaamisen tuloksena vaan se raken-
tuu kaikista yrityksen ja asiakkaan valisista kohtaamisista. Positiiviset kohtaami-
set ovat edellytys asiakassuhteen jatkumiselle (Holma ym. 2021, 28-29), joten
yhtakaan kohtaamishetkea asiakkaan kanssa ei pida vahatella. Myynti- ja asia-
kaspalveluhenkilosto tydoskentelee asiakasrajapinnassa ja heilla on eniten yksit-
taisia kohtaamisia asiakkaiden kanssa, mutta kuten kuviosta 1 nahdaan myos
muut organisaation toiminnot vaikuttavat asiakaskokemuksen rakentumiseen:
Markkinointi on vastuussa yrityksen brandista ja yrityksen lupausten valittami-
sesta asiakkaille. Tuotekehitys ja tuotanto kehittavat ja tuottavat ratkaisuja asiak-
kaiden tarpeisiin. HR-osasto vastaa henkiloston osaamisesta. Talousosasto huo-
lehtii laskujen oikeellisuudesta seka raportoinnista. IT-osasto varmistaa jarjestel-
mien toiminnan ja lakiosaston tehtava on laatia sopimukset seka varmistaa, etta
asiat on sovittu asiakkaan kanssa selvasti. (Loytana & Kortesuo 2011, 2426,
75.)

Myyjat
Medi
®%8  Rekrytointi
Sopimukset Riita-
. Jakelukanavat
tilanteest FoF
Puhelin
Email
Tuotteet _ Facebook
Palvelut Brandi YouTube
Tapahtumat
Raportit .
[T-infra Printti
Laskut Verkko-
palvelut

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen kosketuspisteet (Loytana & Kortesuo 2011, 75,

muokattu)
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3.2.3 Asiakasodotukset

Odotuksemme maarittavat kokemuksiamme: odotustemme alittuessa, koemme
tyytymattomyytta, odotustemme tayttyessa olemme tyytyvaisia ja odotustemme
ylittdminen tekee meidat onnellisiksi. Nain ollen asiakkaan odotuksilla on iso rooli
siind, muodostuuko hanen asiakaskokemuksestaan hyva vai huono. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 92.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 95) mukaan asiakasodotukset voidaan luokitella
yleisiin odotuksiin ja erityisiin odotuksiin. Yleiset odotukset eivat ole tiettya yritysta
kohtaan syntyneita odotuksia, vaan toimialan vakiintuneet kaytannot muodosta-
vat asiakkaan mieleen odotuksia, jotka perustuvat siihen, miten alalla on ollut
yleisesti tapana toimia. Erityiset odotukset sitéd vastoin kohdistuvat juuri tiettya
yritysta, palvelua tai tuotetta kohtaan. Tallaisten odotusten muodostumiseen vai-
kuttaa yleensa useampi lahde. Kuviosta 2 nahdaan esimerkkeja tekijoista, jotka
voivat vaikuttaa erityisten odotusten syntymiseen: yrityksen markkinointiviestinta,
asiakkaan omat seka ystavien ja kollegoiden aiemmat kokemukset, toimialanor-

mit, brandi ja aineettomat laatuvihjeet. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-98.)

el Heutrssi
{myGnteinen
i
Miglikuvs =
toimialan kisitzinen) Odotuksst Odotuksat
normista l alittava yhittava
asiakas-
kokemuksst . 15
Asiakas- I{DHF::EII::&AHB
odotukset -
Millaizet ouat
asiakksan odotukset®
T
Braindi
. |
laatuibjest
Markkinginti-
& ML viestintd

KUVIO 2. Erityisia asiakasodotusten lahteita (Saarijarvi & Puustinen 2020, 98,

muokattu)
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3.2.4 Poikkeustilanteet

Tilanteita, joissa asiakas tuo ilmi tyytymattomyytensa tuotteeseen tai palveluun,
kutsutaan poikkeustilanteiksi. Asiakkaan tyytymattomyyteen ei kannata suhtau-
tua vahatellen tai valinpitamattomasti, koska silloin yrityksen toimintaan pettynyt
asiakas todennakoisesti aanestaa jaloillaan ja loukkaantuneena kertoo negatiivi-
sesta kokemuksestaan eteenpain. Oikea suhtautumistapa poikkeustilanteisiin on
nahda ne suurena mahdollisuutena. Tuodessaan tyytymattomyytensa yrityksen
tietoon, asiakas antaa yritykselle tilaisuuden korjata toimintaansa. Asiakasysta-
vallisen ja hyvin hoidetun reklamaatioprosessin avulla asiakas saadaan jatka-
maan asiakkuuttaan, sitoutumaan entista vahvemmin yritykseen ja jopa kaanty-
maan suosittelijaksi. (Erasalo 2011, 20; Loytana & Kortesuo 2011, 209, 214,
219.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, 117) kuvailevat reklamaation olevan mahdol-
lisuus, jolla asiakastyytyvaisyys voidaan nostaa korkeammalle tasolle, kuin milla

se oli ennen huonoa asiakaskokemusta.

3.2.5 Tyontekijakokemus

Korkiakosken (2019, 21) mukaan tydntekijakokemus on tyodntekijan nakemys
tydnantajastaan, joka on muodostunut sosiaalisen kanssakaymisen, tunteiden ja
mielikuvien tuloksena. Nopeasti ajateltuna ei valttamatta tule mieleen, etta tyon-
tekijakokemuksella on suora yhteys asiakaskokemuksen muodostumiseen (lI-
vesjoki 2020). Juuti (2015, 135) kayttaa tekstissdan esimerkkinad johdon tehosta-
mispyrkimyksia, jotka valitettavan usein heikentavat tyontekijakokemusta ja ovat
nain ollen esteena myods positiivisen asiakaskokemuksen syntymiselle. Tehosta-
mispyrkimysten seurauksena ylikuormittunut palveluhenkilosto stressaantuu ja
vasyy, jolloin on vaikea sailyttda ystavallinen, positiivinen ja karsivallinen palve-
luasenne. Naista seuraa niin sanottu huono kierre ja huonot asiakaskokemukset
(kuvio 3). Vastaavasti kuvion 3 hyva kierre syntyy asiakaskeskeisessa organisaa-
tiossa, jossa on luotu hyvat puitteet tyoskentelylle ja koetaan tyytyvaisyytta tyota
ja organisaatiota kohtaan seka tyon iloa yhdessa tydyhteison muiden jasenten
kanssa. Positiivinen tunnelma valittyy asiakkaille ja syntyy hyvia asiakaskoke-
muksia. (Juuti 2015, 135-136, 138; llvesjoki 2020.)
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HUONO KIERRE HYVA KIERRE

~ ~

Huonot Hywat
asiakas- asiakas-
kokemukset kokemukset

KUVIO 3. Huono kierre ja hyva kierre (Juuti 2015, 136, muokattu)



17

4 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN

4.1 Asiakaskokemuksen johtamisen maaritelma

Asiakaskokemuksen johtamisen englanninkielinen termi on customer experience
management (CEM). Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on tarjota asi-
akkaille merkityksellisia kokemuksia kaikissa asiakkaiden ja yrityksen valisissa
kohtaamisissa. Yritys, joka onnistuu luomaan merkityksellisid kokemuksia, tuot-
taa asiakkailleen arvoa, jolla puolestaan on suora vaikutus yrityksen liiketoimin-
nalliseen tulokseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 12—-13.) Loytana ja Kortesuo
(2011, 165-166) painottavat, ettei asiakaskokemuksen johtaminen ole kertaluon-
teinen projekti vaan osa yrityksen strategiaa ja vaatii onnistuakseen jatkuvaa,
systemaattista toimintaa: johtamista, yllapitoa, organisointia, mittaamista, kehit-

tamista ja innovointia.

4.2 Kokonaisvaltaisen asiakaskokemusstrategian jalkauttaminen

Merkityksellisia asiakaskokemuksia on luomassa koko organisaatio ja siihen liit-
tyvat tavoitteet eli millaisia kokemuksia asiakkaille pyritdan tuottamaan, maaritel-
laan yrityksen strategiassa. On tarkeaa, etta tavoitteet mietitdan realistisiksi ja
luokitellaan, esimerkiksi asiakassegmenteittain. Kokonaisvaltainen asiakaskoke-
musstrategia vaatii, etta tavoitteet konkretisoidaan jokaisessa kosketuspisteessa
ja niissa laaditaan omat toimintatavat, joiden avulla varmistetaan tavoitteiden
saavuttaminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 166—170.)

Koska inmiset toimivat asiakaskokemusten luojina ja kaikki organisaation toimin-
not ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksissa asiakkaaseen ja vaikuttavat
asiakaskokemuksen rakentumiseen, on tarkeaa saada jokainen organisaation ja-
sen ymmartamaan asiakaskokemusajattelun ydin: asiakkaan siirtaminen keski-
00n kaikissa yrityksen toiminnoissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 26, 170.) Mita
paremmin koko organisaatiossa ymmarretaan, miksi asiakaskokemus on tarkea
yrityksen toiminnan Iahtdkohta, sita todennakoisemmin sitoudutaan vaadittuihin
muutoksiin ja merkityksellisten asiakaskokemusten tuottamiseen. (Saarijarvi &
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Puustinen 2020, 123; Questback n.d., 9.) Asiakaskokemusta edistavan kulttuurin
luominen vaatii aikaa, karsivallisyytta ja systemaattista toimintaa. Asiakaskoke-
muksen tarkeydesta kertominen selkeasti ja perustellusti, asiakaspalautteiden
tuominen kaikkien nakyville ja parhaista asiakaskokemuksista palkitseminen ovat
keinoja, joilla johto voi juurruttaa uutta kulttuuria yha syvemmalle organisaatioon.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 123.)

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen johta-
mista. Onnistuneen mittaamisen edellytyksena on, etta yrityksessa on maaritelty
tarkasti, millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Ennen mittareiden valintaa pi-
taa myos ymmartaa, mita ja miksi mitataan, kenen kokemusta mitataan seka
missa ja milloin mitataan. Myos saanndllisyys ja oikea-aikaisuus ovat onnistumi-
sen kriteereitd asiakaskokemuksen mittaamisessa, koska ne mahdollistavat re-
aaliaikaisen reagoimisen. Lisaksi on tarkedaa varmistua mittareiden luotettavuu-
desta, koska on hyvin oleellista, etta mittaustulosten perusteella voidaan tehda
yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen liittyvia paatoksia. (Loytana & Korkiakoski
2014, 140; Saarijarvi & Puustinen 2020, 231, 237; Holma ym. 2021, 244, 269.)

Edella mainittuja asioita suunniteltaessa ei tietenkaan sovi unohtaa asiakasta:
mittareita tulee kayttaa harkiten, jottei arsyteta asiakasta jatkuvilla kyselyilla ja
kaanneta asiakaskokemusta negatiiviseksi. Asiakkaan vastausaktiivisuutta voi-
daan parantaa kertomalla proaktiivisesti, mita asioita kyselylla pyritdan yllapita-
maan tai kehittamaan. Myos asiakkaan antamaan pyydettyyn palautteeseen rea-
goiminen on tarkeda. Se saa asiakkaan tuntemaan vastauksensa merkityksel-

liseksi ja motivoi vastaamaan jatkossakin. (Holma ym. 2021, 252—-253.)

Sen sijaan ettd organisaatiolla olisi kaytdssa yksittaisia mittareita, Saarijarvi ja
Puustinen (2020, 232-233) suosittelevat rakentamaan tavoitellulle asiakaskoke-
mukselle sopivan mittariston, koska asiakaskokemusta kannattaa mitata kolmella
tasolla, kuten kuviossa 4 havainnollistetaan: Miten hyvin onnistuttiin tavoiteltavan

asiakaskokemuksen tuottamisessa? Millaiset vaikutukset silla oli asiakastyytyvai-
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syyteen, -uskollisuuteen, -suositteluun? Ja miten asiakaskayttaytyminen vaikut-
taa yrityksen taloudelliseen kasvuun? Lisaksi oikein rakennetun mittariston avulla
voidaan osoittaa henkilostolle, miten iso vaikutus heidan tyollaan on asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Sitomalla mittarit kannustin- ja palkitsemisjarjestelmaan viesti-
taan yhteyden tarkeydesta ja kasvatetaan henkiloston motivaatioita asiakaskes-
keiseen toimintaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231-233, 260.)

Asiakaskokemus
Millainen asiakaskokemus oli?
Miten tarkeimmisza kosketuspisteissa
onnistuttiin?

Vaikutukset

asiakaskayttaytymiseen
Fuinka fyytyvainen asiakas oli?
Asioiko han myos jatkossa?
Mita han kerfoo meista muille?

Seuraukset yrityksen liiketoimintaan
Miten asiakaskayttaytyminen vaikuttaa
yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen?

KUVIO 4. Asiakaskokemuksen mittaaminen kolmella tasolla (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 233, muokattu)

Mihin tahansa mittaustapaan ja mittareihin yritys paatyykin, ei pelkka mittaami-
nen riitd. Paras keino tuottaa asiakkaalle arvoa ja parantaa yrityksen kannatta-
vuutta asiakaskokemusta mittaamalla, on suunnitella ja toteuttaa jatkotoimenpi-
teet huolellisesti. Mittaamisella kerattya tietoa pitaa viipymatta yhdistella ja ana-
lysoida eri tavoin muuhun liiketoiminnasta saatuun tietoon seka avainlukuihin ja
hyodyntaa sen jalkeen asiakaskokemuksen seka liiketoiminnan kehittamisessa.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 139; Korkiakoski 2019, 95; Holma ym. 2021, 268—
269.)
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Customer Championsin (n.d.) tekemassa tutkimuksessa selvitettiin, miten yrityk-
set kokevat onnistuneensa asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Tutkimuksen
mukaan 95 prosenttia yrityksista onnistui asiakaskokemuksen mittaamisessa
mielestdan hyvin. Vain 50 prosenttia raportoi tuloksista henkilostolle. 30 prosent-
tia suunnitteli tulosten pohjalta korjaustoimenpiteitd, mutta ainoastaan 10 pro-
senttia koki onnistuneensa toteuttamaan suunnitellut toimenpiteet ja vain Vviisi
prosenttia viestitti toiminnan kehittamiseksi tehdyistad suunnitelmista ja muutok-

sista asiakkailleen (kuvio 5). (Customer Champions n.d.)

Mittaaminen

95%

Toiminnan kehittdmisesta
tiedottaminen

asiakkaille - - Mittaustulosten
5o Aslakaspalautteiden FERERRREEETS
maksimaalinen 50%,

hyodyntaminen

Korjaustoimenpiteiden

toteutus Korjaustoimenpiteiden

suunnittelu tulosten

10% pohjalta
0%

KUVIO 5. Yritysten kokemat onnistumiset asiakaskokemuksen kehittamisessa

(Customer Champions n.d., muokattu)

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 175) painottavat, etta on hyvin tarkeaa osoittaa kuun-
televansa ja arvostavansa asiakkaitaan ja heiltd saamaansa palautetta. Heidan
mukaansa, edella mainitun tutkimuksen valossa, yrityksella on hyva tilaisuus
erottautua kilpailijoistaan tekemalla asiakaskokemuksen mittaamiseen liittyvat
perusasiat: hyodyntamaan keratty palaute ja viestimaan tuloksista seka henkilos-
tolle etta asiakkaille. Tutkimus nimittain osoittaa, etta valitettavan harva yritys on
jaksanut tehda nama asiat. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 177.)
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4.3.1 NPS (Net Promoter Score)

NPS on mittari, jolla mitataan suositteluhalukkuutta. Kaytanndssa asiakkaalta ky-
sytaan: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystamme, tuotettamme tai palve-
luamme ystavillesi, tuttavillesi tai kollegoillesi?” Asiakkaat antavat arvionsa as-
teikolla 1-10. Arvosanan 9-10 antaneet ovat suosittelijoita, uskollisia asiakkaita,
jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita myos jatkossa ja sen lisaksi suosit-
televat niita Iahipiirilleen. 7—8 antaneet ovat neutraaleja, tyytyvaisia asiakkaita,
jotka eivat ole sitoutuneita yritykseen. Saadessaan houkuttelevan tarjouksen, he
paatyvat helposti ostamaan kilpailijalta. Asiakkaita, jotka antavat arvosanan 0-6
kutsutaan arvostelijoiksi, tyytymattomiksi asiakkaiksi. He voivat olla hyvin vahin-
gollisia yritykselle kertoessaan kurjista kokemuksistaan eteenpain. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 24; Holma ym. 2021, 263.) Kuviosta 6 ndhdaan, etta NPS-
suositteluindeksi saadaan vahentamalla arvostelijoiden (0—6) prosenttiosuus
suosittelijoiden (9—-10) prosenttiosuudesta (Superoffice n.d). Suositteluindeksi voi
vaihdella -100 ja 100 valilla. Mita korkeampi indeksi saadaan, sita enemman yri-
tykselld on suosittelijoita. (Ahvenainen ym. 2017, 24.) NPS on mittari, jolla sel-
viaa, miten yritys onnistui kohtaamisessa ja asiakassuhteessa, mutta pelkastaan
sita kayttamalla ei saada tietaa, miksi asiakas antoi juuri kyseisen arvosanan
(Loytana & Korkiakoski 2014, 57-58).

60000e

Arvostelijat

— ARVOSTELIJAT % NP3

KUVIO 6. NPS-mittari (Superoffice n.d., muokattu)
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4.3.2 CSAT (Customer Satisfaction Score)

CSAT mittaa palvelun laatua valitussa kohtaamispisteessa. Yleensa asiakkaalle
lahetetaan kohtaamisen jalkeen lomake, jossa kysytaan: "Kuinka tyytyvainen olit
saamaasi palveluun?” Asiakkaalla on kaytdssaan viisiportainen arvosteluas-
teikko. NPS-mittarin selvittdessa asiakkaan kokonaisvaltaista suositteluhaluk-
kuutta, CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta ja antaa yksityiskohtaisempaa tie-
toa tietysta kohtaamisesta. Toisin sanoen, vaikka NPS-indeksi olisikin heikko, voi
CSAT olla tietyssa kohdassa positiivinen, silla huolimatta siita, ettei asiakas ole
viela valmis suosittelemaan yritysta, saattaa yksittainen palvelukokemus yrityk-
sessa olla hyva. Kuvio 7 havainnollistaa, etta CSAT-tyytyvaisyysindeksi saadaan
jakamalla ” erittain tyytyvaisten" ja "tyytyvaisten" asiakkaiden maara kaikkien vas-
tanneiden lukumaaralla ja kertomalla saatu luku sadalla. (Ahvenainen ym. 2017,
26; Holma ym. 2021, 263.)

1 2 3 4
ERITTAIN
TYYTYMATON TYYTYMATON NEUTRAALI TYYTYVAINEN

ERITTAIN TYYTYVAINEN + TYYTYVAINEN

CSAT= x 100
VASTANNEIDEN MAARA

KUVIO 7. CSAT-mittari

4.3.3 CES (Customer Effort Score)

CES mittaa asioinnin helppoutta ja vaivattomuutta yksittaisessa toiminnossa.
Tyypillisesti asiakkaalle lahetetaan asioinnin jalkeen kysely, jossa tiedustellaan,
kuinka vahvasti asiakas on samaa mieltd seuraavan vaitteen kanssa: "Yritys teki
asioimisestani helppoa?” Vuonna 2010 kayttéonotetun mittarin vastausasteikko

on 1-5. Kuviosta 8 nahdaan, ettd CES-tulos saadaan vahentamalla "eri mielta

ja "vahvasti eri mielta” vastanneiden prosenttiosuus "samaa mielta" ja "vahvasti
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samaa mielta" vastanneiden prosenttiosuudesta. Tuloksista voidaan paatella uu-
delleen ostamisen todennakdisyytta seka asiakasuskollisuutta. (Ahvenainen ym.
2017, 27; Holma ym. 2021, 263-264.)

Vahvasti Vahwvasti eri
samaa mielta Samaa mielta Meutraali Eri mielta mielta
1 2 3 4 5
Samaa mielta - Eri mielta =
= CES

% %

KUVIO 8. CES-mittari (Ahvenainen ym. 2017, 27, muokattu)

CES-mittarista on nykyaan olemassa myds uudempi versio: Customer Effort
Score 2.0. Peruskysymys on sama kuin alkuperaisessa versiossa, mutta vas-
tausasteikko on laajempi, 1-7. Paivitetyn mittarin tavoitteena on parempi tark-
kuus ja asiakasuskollisuuden tulkinta vastausten perusteella. CES 2.0-tulos saa-

daan vahentamalla "jokseenkin eri mielta”, "eri mieltd” ja "vahvasti eri mielta” vas-
tanneiden prosenttiosuus, "jokseenkin samaa mieltd", "samaa mielta" ja "vahvasti
samaa mieltda" vastanneiden prosenttiosuudesta (kuvio 9). (Ahvenainen ym.

2017, 28; Holma ym. 2021, 263—-264.)

Vahvasti en
Meutraali mielta
4 5 B T
Samaa miclt: Y Eri mielta = CES 2.0

% %

KUVIO 9. CES 2.0-mittari (Ahvenainen ym. 2017, 28, muokattu)
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4.4 Tyontekijakokemuksen kehittaminen ja mittaaminen

Henkilostokokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen, joten voidakseen tarjota asi-
akkailleen mahdollisimman merkityksellisia kokemuksia yrityksen on tunnistet-
tava, millaisia kokemuksia se tuottaa tyontekijoilleen ja I0ydettava keinot niiden
kehittamiseen (Korkiakoski 2019, 117-118). Kehittdmisen ensimmaisessa vai-
heessa asetetaan tyontekijakokemukselle selkeat tavoitteet. Toisessa vaiheessa
varmistetaan, ettd koko henkilosto tietaa tavoitteet ja lahtee yhdessa juurrutta-
maan niita yrityksen arkeen. Kolmannessa vaiheessa ryhdytaan mittaamaan, mi-

ten tavoitteet toteutuvat. (Laaksonen 2021.)

TyoOntekijakokemusta kannattaa mitata systemaattisesti ja monipuolisesti seka
yksiloiden ettd koko henkilokunnan avain- ja arkihetket huomioiden. Tydntekijan
avainhetkia ovat muun muassa yrityksesta kiinnostuminen, rekrytointiprosessi,
perehdyttaminen, muutos tyOsuhteessa ja paatds lahtea yrityksesta. Sahkopos-
tikysely on hyva tapa kartoittaa tyontekijan ajatuksia avainhetkista ja niiden ke-
hittamistarpeista, koska sillda voidaan saada tietoa riittavan laajasti. Avainhetkia
mittaamalla saavutetaan ymmarrys siita, miten niissa on onnistuttu ja tarpeeksi
dataa kerryttamalla kyetaan lisaksi analysoimaan yksittaisten avainhetkien vai-
kutusta tydsuhteen kestoon ja onnistumiseen. Avainhetkien lisaksi on tarkeaa,
etta johdolla on kasitys tyontekijan arkisista hetkista eli normaalin tydopaivan ku-
lusta ja sen tunnelmasta. Arkihetkiin lasketaan myos niin sanotut suunnitellut het-
ket, esimerkiksi kesajuhlat ja projektin paatds. Mitattaessa arkisia hetkia kannat-
taa palautteen antaminen tehda tyontekijalle mahdollisimman helpoksi. (Kor-
kiakoski 2019, 137-138.)

4.41 HappyOrNot

Suomalainen yritys HappyOrNot Oy toimii kansainvalisilla markkinoilla ja on vuo-
desta 2009 auttanut neljan hymion palvelulla yrityksia parantamaan paitsi asia-
kas- myos tyontekijakokemusta. HappyOrNot-palvelu mahdollistaa saanndllisen
palautteen antamisen helposti, nopeasti ja anonyymisti. HappyOrNot tarjoaa no-
peasti asennettavien, taysin langattomien kosketusnayttojen rinnalla digitaalisia
vaihtoehtoja, jotka mahdollistavat asiakkaiden kayttajakokemusten keraamisen
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verkkosivuilla ja tyontekijakokemuksen mittaamisen esimerkiksi intranetissa. Li-
saksi asiakkaat ja tyontekijat voivat kertoa kokemuksistaan omilta mobiililaitteil-
taan: skannaamalla QR-koodin tai avaamalla linkin palauteverkkosivulle. Tulos-
ten seuraaminen on vaivatonta HappyOrNot Oy:n monipuolisen raportointi- ja

analytiikkapalvelun kautta. (HappyOrNot 2019; HappyOrNot n.d)

4.4.2 eNPS (Employee Net Promoter Score)

Henkildstd NPS eli eNPS on mittari, jolla mitataan tyontekijan tydhyvinvointia.
Mittari pohjautuu asiakkaan suositteluhalukkuutta mittaavaan NPS-mittariin.
eNPS vastaa kysymykseen: "Kuinka todennakoisesti suosittelisit tyopaikkaasi ys-
tavillesi?” Vastausasteikko on 1-10. Arvosanan 0—6 antaneet ovat arvostelijoita,
7-8 neutraaleja ja 9-10 suosittelijoita. eNPS-tulos saadaan vahentamalla arvos-
telijoiden prosenttiosuus suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Esimerkiksi jos vas-
taajista 20 % on suosittelijoita ja 20 % arvostelijoita, on eNPS-tulos 0. Tulos voi
olla mika vain -100 ja 100 valilta. Mitd enemman tulos on pakkasen puolella, sita
huonommin tyontekijat voivat. Tulosten ylittdessa nollan, ollaan tyohyvinvoin-
nissa jo paremmalla puolella. Tulokset 10 ja 30 valilla ovat hyvia ja kaikki yli 30
menevat erinomaisia. (Marr n.d.) Koska suositteluhalukkuutta mittaava kysymys
ei kerro, miksi henkilosto pitaa tai ei pida yrityksessa tyoskentelysta, suosittelee
Marr (n.d.) kysymaan suositteluhalukkuuden lisaksi esimerkiksi kysymykset:
"Mista pidat tydskennellessasi meilla?” Ja "Mita voisimme tehda paremmin?” Tai
vaihtoehtoisesti: "Mista syysta annoit taman arvosanan?” Lisaksi Marr (n.d.) pai-
nottaa, etta mittauksesta saadaan maksimaalinen hyoty, kun kysely tehdaan 4—
6 kertaa vuodessa, ryhdytaan tulosten pohjalta toimiin ja seurataan, miten tehdyt

toimet vaikuttavat seuraavaan tulokseen. (Marr n.d.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksessa kaytetyt tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimusote oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laa-
dullinen tutkimustapa valittiin, koska haluttiin selvittaa tutkittavien subijektiivisia
ajatuksia ja kokemuksia asiakaspalvelun nykytilanteesta seka nakemyksia asia-

kaspalvelun laadun varmistamiseen tulevaisuudessa.

Sosiologi Hanna Vilkka (2021, 17) kuvaa laadullista tutkimusta tulkintaan perus-
tuvana tutkimusmenetelmana. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita Ioytamaan
luotettavaa tietoa siita, missa maarin tai kuinka usein jokin ilmid esiintyy, kuten
maarallisessa tutkimuksessa, vaan tarkoituksena on loytaa erilaisia nakokulmia
aiheen tarkasteluun. Tama tarkoittaa sita, etta tutkija on tutkimuksen aikana suo-
rassa vuorovaikutuksessa tutkimuksen kohteena olevaan henkiléon ja on kiin-
nostunut hanen kokemuksistaan, ajatuksistaan ja tunteistaan. (Puusa & Juuti
2020, 22, 51.) Siina missa maarallinen tutkimus perustuu lukuihin, laadullisessa
tutkimuksessa kaytetaan sanoja ja lauseita. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena
saada kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Laadullinen tutkimus
mahdollistaa hyvinkin syvallisen nakemyksen. Laadullisessa tutkimuksessa ei
pystyta etukateen maarittelemaan, miten paljon ja millaista aineistoa kerataan:
sita kerataan, kunnes tutkimusongelma ratkeaa ja tutkija ymmartaa, mista ilmi-
0ssa on kyse. (Kananen 2017, 33-35.) Kananen (2017, 36) kuvaakin tutkijaa laa-
dullisen tutkimuksen tarkeimmaksi aineiston keruun ja analysoinnin tyokaluksi,

jonka avulla reaalimaailma suodattuu tutkimustuloksiksi.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, joka on
Eskolan ja Vastamaen (2015, 27) mukaan suosituin tapa kerata laadullista ai-
neistoa. Menetelma valittiin, koska nain voitiin paattaa haastattelun teemat etu-
kateen, antaen kuitenkin tutkittaville mahdollisuus kertoa niista omin sanoin. Hen-
kildstohaastatteluissa paadyttiin ryhmahaastattelun sijaan yksilohaastatteluihin,
koska haluttiin varmistua siita, etta kaikkien ajatukset ja mielipiteet saadaan huo-

mioitua tasapuolisesti.
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Teemahaastattelu on keskustelunomainen vuorovaikutustilanne, jossa tutkija
selvittaa haastateltavan ajatuksia tutkimukseen sisaltyvista aiheista. Ennen haas-
tattelua tutkija maarittelee kasiteltavat aiheet eli teemat ja laatii niiden avulla
haastattelurungon, jota kayttda apunaan haastattelussa. Runko kannattaa tehda
mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta haastattelija voi keskittya keskusteluun
eika muistiinpanoihin. Luettelon sijasta voi laatia esimerkiksi miellekartan, mind
mapin, josta on helppo tarkistaa yhdella silmayksella, mita teemoja on viela kay-
matta lapi. Teemahaastattelussa jokaisen haastateltavan kanssa kaydaan lapi
samat teemat, mutta niiden jarjestys ja laajuus voivat vaihdella. Haastattelussa
edetaan yksi teema kerralla. Tekemalla runsaasti tarkentavia kysymyksia esille
nousseista asioista, tutkija paasee yha syvemmalle teeman ytimeen. Seuraavaan
teemaan siirrytdan vasta, kun edellinen on kokonaan kasitelty. (Eskola & Vasta-
maki 2015, 27-28, 37; Kananen 2017, 108, 109.) Teemahaastattelun toteutus-
tyyli on lavea: joissain tapauksissa se lahentelee avointa haastattelua, mutta yhta

lailla se voi olla hyvinkin strukturoitu (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1.1).

5.2 Tutkimuksen kulku

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla Yritys X:n asiakaspalvelijoita ja asiak-
kaita. Jokaiselta lokakuussa 2021 asiakaspalvelussa tyoskentelevalta henkilolta
kysyttiin mahdollisuutta osallistua tutkimukseen. Tutkimukseen osallistui nelja
asiakaspalvelijaa, jotka haastateltiin viikolla 43, 2021. Asiakkaista tutkimukseen
valikoitui jalleenmyyjasegmentin asiakasryhma, jolla on mahdollisuus perinteis-
ten kanavien, sahkdpostin ja puhelimen, lisaksi tehda tilaukset sahkodisind EDI-
tilauksina (asiakkaan toiminnanohjausjarjestelmassa tehty ostotilaus siirtyy auto-
maattisesti Yritys X:n toiminnanohjausjarjestelmaan myyntitilaukseksi). Kysei-
seen asiakasryhmaan paadyttiin, koska asiakkuus on Yritys X:lle hyvin merkit-
tava. Otantamenetelmana kaytettiin ositettua otantaa siten, ettd haastateltavat
pyrittiin valitsemaan eri puolelta Suomea. Asiakashaastatteluja tehtiin viisi. Yh-
teen haastatteluun osallistui kaksi asiakasyrityksen edustajaa, muihin yksi. Asia-

kashaastattelut toteutettiin loka-marraskuun 2021 aikana.

Henkilosto- ja asiakashaastatteluja varten luotiin ajatuskarttatyyliset haastattelu-
rungot (liite 1 ja 2), joiden avulla haastattelutilanteessa voitiin varmistua kaikkien
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teemojen lapikaymisesta. Tutkittavat eivat nahneet haastattelurunkoa etukateen,
mutta kysyttaessa mahdollisuutta osallistua tutkimukseen, heille esiteltiin opin-
naytetyon tarkoitus ja tavoite, joista kavi ilmi tutkimuksen teemat. Ennen haastat-
telun alkua jokaiselle haastateltavalle kerrottiin, etta vastaukset kasitellaan eh-
dottoman luottamuksellisesti ja anonyymisti. Lisaksi painotettiin, etta tutkimuk-
seen osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja haastateltava voi halutessaan jat-
taytya siita pois, missa tahansa tutkimuksen vaiheessa. Jokainen haastattelu teh-
tiin etana, johtuen Yritys X:n etatyosuosituksesta. Haastattelut toteutettiin Micro-
soft Teamsissa, jonka kautta haastattelut voitiin nauhoittaa. Kanasen (2015) mu-
kaan digitaalista tallennusta kayttamalla haastattelu saadaan kokonaisuudes-
saan tallennettua ja mahdollistetaan aineistoon palaaminen. Lisaksi nauhoituk-
sen avulla tehdaan haastattelutilanteesta luonnollinen, kun haastattelija voi kes-
kittya haastatteluun sen sijaan, etta tekisi muistiinpanoja. (Kananen 2015, 152.)
Haastatteluiden paatteeksi tutkittavilta kysyttiin lupa ottaa uudelleen yhteytta, mi-

kali aineistoa kasitellessa heraa lisakysymyksia.

Jokainen haastattelu purettiin tekstimuotoon eli litteroitiin sanatarkkaa tekniikkaa
kayttaen. Sanatarkkaan litterointiin paadyttiin, jotta voitiin varmistaa mahdollisim-
man luotettava analyysi ja tulokset. Litteroidut aineistot luettiin huolellisesti use-
amman kerran, jonka jalkeen ryhdyttiin tydstamaan aineistolahtdista sisallonana-
lyysia Excel-taulukkoa apuna kayttaen. Asiakas- ja tyontekijahaastattelut analy-
soitiin erillisiin taulukoihin. Sisalldnanalyysi aloitettiin luokittelemalla haastattelut
taulukoihin etukateen maariteltyjen teemojen perusteella siten, etta jokaisen tee-
man alle kerattiin kaikkien tutkittavien vastaukset kyseiseen teemaan liittyen. Ta-
man jalkeen alkuperaiset ilmaisut pelkistettiin, pelkistykset ryhmiteltiin alaluokkiin
ja alaluokat yhdisteltiin ylaluokiksi. Taulukoinnin jalkeen tulokset kirjoitettiin auki
ja asiakashaastatteluista muodostettiin johtopaatokset ja kehitysideat, jotka poh-

jautuvat opinnaytetydn teoriaosaan.

Henkiléstdhaastatteluiden tuloksista laadittiin viela SWOT-analyysi (kuvio 11),
jonka pohjalta muodostettiin johtopaatokset ja kehitysideat, teoriaosaa hyodyn-
taen. SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yleinen yrityksen toiminnan analy-
sointimenetelma. SWOT muodostuu sanoista: Strenght eli vahvuus, Weakness

eli heikkous, Oppornity eli mahdollisuus ja Threat eli uhka. SWOT-analyysissa
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nelikenttaan sijoitellaan yrityksen sisaisiin tekijoihin kuuluvat vahvuudet ja heik-
koudet (nykytilanne) seka ulkoisiksi tekijoiksi luokitellut mahdollisuudet ja uhat
(tulevaisuus) (kuvio 10). Vahvuudet ja mahdollisuudet ovat mydnteisia asioita,
joita kannattaa vahvistaa ja hyddyntaa tulevaisuudessakin, koska ne edistavat
tavoitteiden saavuttamista. Heikkoudet ja uhat puolestaan hidastavat tai jopa es-
tavat tavoitteiden saavuttamisen, jonka vuoksi heikkouksia kannattaa pyrkia pois-
tamaan tai ainakin lieventamaan ja uhkia valttamaan. (Meristd ym. 2017, 13; Suo-

men Riskienhallintayhdistys ry n.d.)

MYONTEISET KIELTEISET
VAHVUUDET HEIKKOUDET

B ) - Vahvistettava - Poistettava
SISAISET TEKLJAT - Hyddynnettava - Lievennettava

(NYKYTILANNE)

ULKOISET TEKIJAT
(TULEVAISUUS)

KUVIO 10. SWOT-nelikentta (Meristd ym. 2007, 13, muokattu)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Asiakashaastatteluiden tulokset

6.1.1 Hyvin toimivat asiat

Tutkimukseen osallistuvilta asiakkailta tiedusteltiin, mitka asiat he kokevat erityi-
sen toimiviksi Yritys X:n asiakaspalvelussa talla hetkella. Asiakkaat olivat sita
mielta, etta tilaukset vahvistetaan joko riittavan nopeasti tai hyvin nopeasti ja asia-
kaspalvelun tavoitettavuus on hyvalla tasolla. Myos tamanhetkiset asiakaspalve-
lukanavat, puhelin ja sahkdposti, koettiin haastateltavien kesken yksimielisesti
riittaviksi (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Asiakashaastatteluissa nousseet hyvin toimivat asiat sijoiteltuna

analyysitaulukkoon

Alkuperdinen ilmaisu Pelkistys Alaluokka Ylaluokka
Tilaukset vahvistataan hyvin. Tilaysvahvistuksen saa
ashi. Tilausvaste
Tilausvahvistukset tulee erittiin nopeast. Tilaukset vahvistetaan T
hyvin sti ausvaste
Tilausvahvistukset tulee riittavan nopeasti Tilaukset vahvistetaan THausvast
iittvan no t ausvaste
Tilausvahvistukset tulevat talla hetkella ihan jees. Tilaukset vahvistetaan T
. g ausvaste
lhan ymmarrettavas, ettd menee tunti tai kaksi, kun Tilaukset vahvistetaan T
vahvistetaan. riittvan nopeasti  ———
Paremmin tavoittaa sahkdpostilla kuin puhelimella. Sahkdpostilla tavoittaa Asiakaspalvelun
paremmin kuin puhelimitse  [tavoitettavuus
Vastaukset saamme tosi nopeasti. Vastaukset saadaan hyvin | Asiakaspalvelun
nopeasti tavoitettavuus
Sielt kiinni kylla ja sieltd saa vastaukset. Asiakspalvelijat tavoittaa ja  |Asiakaspalvelun
hailts vastaukset tavoitettavuus Tyontekijaresurssit
Jos haluaa tietyn henkilt kiinni, niin se ei aina Asiakaspalvelusta Asiakaspalvelun
valttamatta heti onnistu, mutta jos el tar olla tietty vastataan aina tavoitettavuus
henkild, niin aina jonkun saa kiinni.
Tamanhetkiseen tilanteeseen nahden yilattdvan hyvin Jlhan hyva tavoitettavaus Asiakaspalvelun
tavoittaa. Ei ole ollut mitdan ongelmia. tavoitettavuus
Sahkoposti ja puhelin on riittavat. Sahktposti on Sahktposti ja pubelin .
kaikkein paras. Siita j42 jalki. ovat riittavat kanavat it
Puhelin ja sahkdposti riittavat. Sahkidposti ja pubelin .
ovat riittavat b t Asiakaspalvelukanavat
Asicintikanavat ovat varmasti riittavat tihan Sahktposti ja pubelin :
riivain vt i K t Asiakaspalvelukanavat
En ma nyt tahan hatasn hoksaa, etta Sahkidposti ja pubelin .
sdhktipostia ja puhelinta kummempaa tanvittaisiin. lovat riittdvat kanavat Asiakaspalvelukanavat
Puhelin ja sahképosti ovat riittivat kanavat. Sahktposti ja pubelin .
vt i K t Asiakaspalvelukanavat
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Asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia myos Yritys X:n tapaan kasitella reklamaatiot.
He kokivat, etta asiakaspalautteiden hoitaminen on nopeaa ja sujuvaa (taulukko
2).

TAULUKKO 2. Asiakashaastatteluissa nousseet reklamaation kasittelyyn liittyvat

asiat sijoiteltuna analyysitaulukkoon

Alkuperdinen ilmaisu Pelkistys Alaluokka Yldluokka
Hywin an toiminut. En muista, etta olisi Reklamaatiot hoidetaan Asiakaspalautieen
ollut vuosien vamella mitdan vadntos hiywim_ hoitaminan
Hienosti on hoidettu, jos an joku moka joskus kaymyt. Reklamaatiot hoidetaan Asiakaspalautteen
Korjaustoimenpiteet on tehty erittéin nopeasti. Ei ole tarvinnut |hyvin ja nopeasti. hoitaminen
vangatd. Kylla se on toiminut niin kuin pitaskin.
Niitd on nyt tullut nyt niin vahan. Reklamoitavaa on harvoin Aslakaspalautteen |Reklamaatio
Sanon, et ne on nyt hoidetiu hyvin. ja ne hoidetaan hywvin hoitaminan
Reklamaatiot olen hoitanut alue-edustajan Reklamoitavaa tulee harvoin  |Asiakaspalautteen
kautta. Eika niita paljon fule. ja hoidan ne alue-edustajan hoitaminen
kanssa.
Wastaanotto oli ystavallista ja luvattiin noutaa virheelliset pois |Reklamaatioon suhtauduttin - |Asiakaspalautteen
ja tunda oikeat tilalle. Hyvin toimi. ystavallisesti ja holdettiin haoitaminan
hyvin.

6.1.2 Kehitettavat asiat

Kysyttaessa, miten Yritys X voisi kehittaa asiakaspalvelun toimintaa asiakasys-
tavallisemmaksi, nousi esiin ainoastaan jarjestelmateknisia asioita. Yhta asia-
kasta lukuun ottamatta jokainen tutkimukseen osallistunut kertoi kohdanneensa
puutteita joko sahkodisessa tilausjarjestelmassa, tilausvahvistuksessa tai tilausten
seurannassa (taulukko 3). Asiakkaat kokivat puutteiden hankaloittavan ja hidas-

tavan tyotaan.
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TAULUKKO 3. Asiakashaastatteluissa nousseet kehitettavat asiat sijoiteltuna

analyysitaulukkoon

Alkuperéinen ilmaisu Pelkistys Alaluokka Ylaluokka
Kun lahettaa editilauksen, niin saisi siihen heti Automaattinen vastaus EDlHtilausjarjestelmén
vastauksen. EDHtilauksen vastaanottamisesta  [kehittdminen
lhan kaikille levyille taytyisi ehdottomasti avata Kaikkien levyjen hupulliset koodit  |EDHilausjarjestelman
huputetun lavan koodi Keskon jarjestelmaan. auki Keskon jarjestemaan kehittdminen
Saataisiinko sita kehitettya niin, etta kun Miten saataisiin todellinen rahti EDHilausjarjestelmén Jarjestelmien
kaupasta lahtee EDHilaus, niin meilld olisikin tilaukselle jo sahkoista tilausta kehittdminen kehittdminen
taalla jo se tieto, mika on tilauksen todellinen rahti? |luodessa?
Automaattinen vahvistus tilatessa Edilla voisi Automaattinen vastaus EDHilausjarjestelmén
olla ihan auttava. EDI-tilauksen vastaanottamisesta |kehittéminen
Villarivi erittéin epaselva vahvarilla. Tilausvahvistuksella eristeet Tilausvahvistus

epaselvasti. ymmarrettdvammaksi
Summarivit tilausvahvistuksella auttaisivat ja Summat tilausriveilld helpottaisivat |Tilausvahvistus asiakas-
nopeuttaisivat minua erittéin paljon, kun vertaan tilauksen tarkistamista. ystavallisemmaksi Tilausvahvistuksen
vahvistusta ostotilaukseen. kehittdminen
Tilausvahvistuksessa on yksikkdhinta nelidina. Kappalehinta tilausvahvistukselle |Tilausvahvistus asiakas-
Me myymme kappaleittain, joten toivoisimme ystavallisemmaksi
vahvistukselle kappalehinnan.
Odottaisin teidan tietdvan, missa kuorma menee ja [Nopeampi ja helpompi tapa Tilausten seuranta Tilausten/
koska se on meilld. Esimerkiksi lisatilausta selvittaa tilauksen status toimitusten
tehdessé, asiakaspalvelija on ensin ottanut seurantajarjestelma
yhteyden ajojarjestelijaan ja ilmoittanut sen jéalkeen,
onnistuuko. Tama voisi olla sellainen mietinnan
paikka, miten tallainen tiedonkulku saataisiin
nopeutettua?

Sahkoinen tilausjarjestelma

Talla hetkella asiakas ei saa sahkoisen tilausjarjestelman kautta tekemaansa ti-
laukseen automaattivastausta tilauksen vastaanottamisesta vaan asiakaspalve-
lija vahvistaa sahkoisen tilauksen sahkopostilla muutaman tunnin kuluessa tilauk-
sen lahettamisesta. Asiakkaat kokivat, etta automaattivastaus tilauksen perille
saapumisesta toisi varmuuden siita, etta tilaus on siirtynyt onnistuneesti heidan

jarjestelmastaan Yritys X:n jarjestelmaan ja vahvistetaan pikimmiten.

Asiakkaan mukaan sahkodisesta tilausjarjestelmasta puuttuu joitain Yritys X:n
tuotteita, jonka vuoksi asiakas joutuu etsimaan kyseisten tuotteiden EAN-koodit
toisesta jarjestelmasta ja nappailemaan ne tilausjarjestelmaan manuaalisesti. Ta-
man koettiin aiheuttavan paitsi ylimaaraista tyota myds kasvattavan riskia tilata
virheellinen tuote. Asiakas toivoi, etta jatkossa ihan jokainen Yritys X:n tuote 10y-
tyisi sahkoisesta tilausjarjestelmasta.

Sahkoisen tilausjarjestelman puutteeksi koettiin myods se, etta asiakas saa tietaa
EDI-tilauksen rahdin arvon vasta, kun asiakaspalvelija Iahettaa hanelle tilausvah-
vistuksen sahkopostilla. Asiakkaan mukaan rahtirivin muodostuminen ostotilauk-

selle lahettamishetkella helpottaisi ja nopeuttaisi hanen tyotaan.
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Tilausvahvistus

Asiakkaalle lahetettavassa tilausvahvistuksessa nakyy tuotteiden yksikkohinnat
ja tilauksen loppusumma, mutta ei tuotekohtaisia summia. Asiakas kertoi, etta
summat tuoteriveilla helpottaisivat hanen tyotdan huomattavasti siina vaiheessa,

kun han vertaa tekemaansa ostotilausta saamaansa tilausvahvistukseen.

Tilausvahvistuksessa tuotteet on hinnoiteltu nelidhinnoilla. Asiakas myy tuotteet
eteenpain kappalehinnoilla ja toivoi tasta syysta vahvistukselle kappalehinnat ne-

lidhintojen sijaan.

Asiakas koki, etta eristerivi on tilausvahvistuksella talla hetkella erittain epaselva.

Han toivoi, ettd se olisi jatkossa helppolukuisempi.

Tilausten seurantajarjestelma

Talla hetkella Yritys X:lla ei ole kaytdossaan tilausten seurantajarjestelmaas, josta
asiakas voisi itse seurata, mika on tilauksen tila. Asiakas kertoi, etta tilauksen
statuksen saa selville soittamalla asiakaspalveluun tai viimeistaan ajojarjesteli-
jalle tehdyn valipuhelun jalkeen. Han kuitenkin totesi, etta useampi puhelu aiheut-
taa toisinaan viivetta asian selvittamiseen, kun tavoiteltua henkiloa ei saada heti

kiinni ja toivoi, etta tulevaisuudessa tilauksen statuksen saisi selville nopeammin.

6.1.3 Aktiivinen palautteen pyytaminen

Asiakkaat eivat kokeneet aktiivista palautteen pyytamista tarpeelliseksi, koska jo-
kainen tutkimukseen osallistunut asiakas on tiiviisti yhteydessa omaan myyn-
tiedustajaansa, jolle palautteen voi tarvittaessa kertoa. Asiakkailla oli kuitenkin
ymmarrys siita, etta kyselyt ovat tarkeita asiakaskokemuksen ja yrityksen toimin-

nan kehittdmisen kannalta ja olivat valmiita vastaamaan niihin silloin talloin.
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6.2 Henkilostohaastatteluiden tulokset

Henkildstohaastatteluiden tulosten pohjalta laadittin SWOT-analyysi. Kuviossa

11 on esitetty asiakaspalvelun vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

VAHVUUDET HEIKKOQUDET
5'r|m11unei_suu5 *  Tyontekijakokemus
Ammattitaito *  Osastojen valiset silot
Asmkaskegh_elsws _ *  Hintaepaselyydet
Reklamaatioiden hoito *  Tilausten seurantajarjestelma

MAHDOLLISUUDET UHAT

1°6 ¢
O

Halu kehittaa, kehittya ja oppia wutta +  Hiittamattomat tyotekijaresurssit
Kohdennettu ja systemaattinen
asiakaspalvelun laadun mittaaminen

KUVIO 11. SWOT-analyysi asiakaspalvelun toimivuudesta henkildston nakokul-
masta

6.2.1 Vahvuudet

Sitoutuneisuus ja ammattitaito

Asiakaspalvelussa tyoskentelevalla henkildstolld on kokemusta asiakaspalvelu-
tydsta yhteensa useita vuosikymmenia. Haastateltavat kokivat tydskentelevansa
ammattitaitoisessa ja sitoutuneessa tiimissa ja olivat selkeasti ylpeita tiimistaan.

“Voisko sitoutuneempaa porukkaa olla asiakaspalvelussa.”

"Kaikki tekevét sydémelléa tata tyota.”
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"Olen monesti korostanut, miten mahtava porukka meillé on.”

"Paljon kokemusta asiakkaista, kun on pitkié tyéuria.”

Asiakaskeskeisyys
Haastateltavilla oli selkea ymmarrys positiivisen asiakaskokemuksen merkityk-
sesta. Lisaksi nousi esiin, etta heilla on vahva tahtotila asettaa asiakas keskidoon

kaikessa toiminnassaan.

"Asiakaspalvelu on hyvaé. Kaikki kohtelevat asiakasta hyvin ja ystéavéllisesti.”

"Meilld on halu selvittda asiakkaiden asioita.”

"Tassa tehdaidn kaikki voitava asiakkaan eteen, mita ndilla resursseilla voi
tehda.”

Reklamaatioiden hoito

Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta reklamaatioiden hoitaminen on paran-
tunut yrityksessa merkittavasti sen jalkeen, kun laatupaallikko otti paavastuun
niistd muutama vuosi sitten: kaikki reklamaatiot ohjataan laatupaallikodlle, joka de-
legoi niihin liittyvat toimenpiteet oikeille henkildille ja seuraa, ettd toimenpiteet
hoidetaan. Tasta huolimatta tutkimuksessa ilmeni, etta haastateltavien tavassa
vastaanottaa ja hoitaa reklamaatioita esiintyy jonkin verran eroja. Lisaksi selvisi,
ettei yrityksessa ole laadittu reklamaatioiden kasittelemisesta kirjallista toiminta-
ohjetta. Kaikilla haastateltavilla oli kuitenkin vahva ymmarrys siita, miten suuri
vaikutus onnistuneella reklamaation hoidolla on asiakaskokemukseen, ja jokai-

nen on pyrkinyt priorisoimaan niiden hoitamisen tyotehtavien karkeen.

"Mennyt tosi ison harppauksen eteenpdéin verrattuna menneisiin vuosiin. Hirveén
tarkeé asia. Oma ajatusmaailmani on, etta jos reklamaatio on meisté johtuva, niin
sen hoitaminen on prioriteetti yksi.”

"Ma olen pitédnyt sitd aina yhtené tdrkeimmisté asioista asiakaspalvelussa.”

"Omalta kohdaltani hoidan nopeasti pois.”
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"Reklamaatiotilanteissa yritén itse hoitaa mahdollisimman nopeasti oman tont-
tini. Prosessi on nopeutunutkin aika hyvin, kun laatup&éllikélta tulee selkeéat oh-

Jeet, mité kukin tekee.”

"Eihdn meilld ole mitdan kirjallista ohjeistusta tai en ainakaan muista.”

6.2.2 Heikkoudet

Tyontekijakokemus

Haastatteluissa nousi esiin, etta haastateltavilla on kova into kehittya ja oppia
uutta, mutta talla hetkelld asiakaspalvelulle ei jarjesteta mitdan koulutuksia tyon-
antajan puolesta. Asiakaspalvelussa koettiin, ettei heidan toiveitaan kehittymi-
sesta ja uuden oppimisesta ole kuunneltu, joka on synnyttanyt turhautumisen ja

arvottomuuden tunteita.

"Aspan kehittdminen, kouluttaminen antais ymmértdd paremmin sitd, etta

olemme osa tata firmaa.”

"Télla hetkelld aspalle ei ole mitdan koulutuksia.”

Osastojen valiset siilot

Kuten vahvuuksissa todettiin, haastateltavilla on halu palvella asiakasta parhaalla
mahdollisella tavalla, ja asiakas on vahvasti keskiossa kaikessa asiakaspalvelu-
tiimin toiminnassa. Haastateltavien keskuudessa kuitenkin koettiin, etta toisinaan
asiakkaan kokemus on karsinyt, koska asiakas ei ole aina ollut keskiossa kai-

kessa yrityksen toiminnassa.

"Koen, ettd olemme siiloissa. Kaipaan ymmérrysta siitéa, etté tarvitsemme asia-
kaspalvelussa reaaliaikaista ja relevanttia tietoa, jotta alan paras asiakaskoke-

mus on mahdollinen.”

"Asiakkaan ei tarvitse tietda, minkélaista hardellia meilld on tai miten se etenee
tai aiheuttaako se mutkia matkaan. Sen pitéé nakyéa asiakkaalle hyvéna toimituk-
sena ihan olosuhteesta ripppumatta.”
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Hintaepaselvyydet

Haastateltavien mukaan hintaepaselvyydet tilausten kasittelyssa ovat vahenty-
neet vime vuosien aikana huimasti ja kevaalla 2021 kayttoonotettu myyjien tar-
joustyOkalu on tuonut hintoihin viela lisaa selkeytta. Siita huolimatta jokainen
haastateltava nosti hintaepaselvyyksien eliminoimisen kehitettavien asioiden lis-
talle. Haastateltavat kokivat hintoihin liittyvien epaselvyyksien edelleen hidasta-

van paivittaista tekemistaan.

"Ekana tulee mieleen hinnat. Niitd joutuu tosi paljon selvitteleméaéan. Pitéisi olla

selkedmpda, jotta pddsee nopeasti seuraavaan tilauksen késiksi.”

"Miten saataisiin automatisoitua niin, etté kaikki hinnat olisivat aina oikein jéarjes-
telméssa. Hinnoittelija on tuonut parannusta, mutta sen kaytén pitéisi olla jéarjes-

telméllisempé&éa.”

Tilausten seurantajarjestelma
Haastateltavat ovat tydssaan kohdanneet asiakkaiden tarpeen digitaaliselle ti-
lausten seurantajarjestelmalle. Tamanhetkisen tilauksen statuksen selvittamis-

prosessin koettiin heikentavan asiakaskokemusta.

"Tiedén, etté asiakkaat tarvitsevat tietoa, missd kuormat menevét, ilman, etté hei-
dén tarvitsee soittaa ja kysya. Tama puute on iso este parhaan asiakaskokemuk-

sen synnylle.”

6.2.3 Mahdollisuudet

Halu kehittaa, kehittya ja oppia uutta

Haastateltavilla on valtava halu paitsi kehittda asioita myos kehittya itse ja oppia
uutta. Haastateltavat toivoivat, etta heilla olisi mahdollisuus osallistua koulutuk-
siin ja kehittya ammatillisesti. Lisaksi haastateltavien keskuudesta 16ytyi kiinnos-

tusta ottaa vastaan uusia haasteita.

“Ihmisilléd on halua kehittda ja kehittyd. Haasteellisemmat tybtehtavét ovat terve-
tulleita.”
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"Haluaisin oppia uusia asioita koko ajan.”

"Meillé on paljon ammattitaitoa, mutta sité voisi tuoda vielé liséa.”

Kohdennettu ja systemaattinen asiakaspalvelun laadun mittaaminen
Asiakaspalvelun laatua ei talla hetkella mitata kohdennetusti ja systemaattisesti.
Haastateltavat toivoivat omaan tekemiseen liittyvaa mittaamista, jonka pohjalta

paasisivat kehittamaan asioita ja toimintatapoja.

"Haluaisin hirvedsti tietdd, mitkd ovat ne kehityskohteet meidén tybssédémme,
mitkéd kannattaisi ottaa huomioon. Sieltdhdn voi tulla ihan jotain sellaista, jota

emme ole huomanneet edes miettia.”

"Kokevatko asiakkaat NPS-kyselyssd myynnin asiakaspalveluksi? Kaipaisin koh-

dennetumpaa, omaan tekemiseen liittyvaa.”

6.2.4 Uhat

Riittamattomat tyotekijaresurssit

Asiakaspalvelun laatu on ajoittain karsinyt tyontekijaresurssien vahyydesta.
Haastateltavat kokivat tamanhetkisen resurssitilanteen riittavaksi tydossajaksami-
sen ja asiakkaiden sujuvan palvelemisen kannalta, mutta totesivat samaan hen-
genvetoon, etta yhtaan pienemmalla henkilomaaralla ei pystyta takaamaan laa-

dukasta asiakaspalvelua.

"Resurssit ovat télla hetkella ok. Ei juurikaan tule kyselyjé tilausvahvistusten ja

toimitusten perdan, mutta yhtddn véhempéaé ei saa olla tydntekijoita.”

"Resurssitilanne ollut jonkin aikaa parempi.”

"Resurssit pitda olla kohdillansa, jotta asiakas saa dokumenttinsa ajallaan ja

tybssé jaksaminen on parempaa.”
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"Nautin siita, kun resurssit on kunnossa ja saan léhetettyé vahvistuksen samana
paivéné. Kun tilausméaéréat kasvaa ja tasté jéé joku vaikka sairaslomalle, niin

emme pysty siihen. Resurssit tarvitsis olla aina kunnossa.”
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7 POHDINTA

7.1 Tutkimuksen johtopaatokset ja kehitysideat

Tutkimustulosten mukaan Yritys X:n tamanhetkinen asiakaspalvelu koettiin hy-
valaatuiseksi jo sellaisenaan paitsi asiakkaiden myos asiakaspalvelijoiden mie-
lesta. Tulosten pohjalta syntyi kuitenkin kehitysideoita, jotka tukeutuvat tyon teo-
riaosaan. Niiden tarkoitus on auttaa varmistamaan laadukas asiakaspalvelu

myo0s tulevaisuudessa ja parantaa asiakaskokemusta entisestaan.

7.1.1 Tyontekijaresurssien varmistaminen

Asiakaspalvelun tyontekijaresurssit koetaan talla hetkella riittaviksi seka asiak-
kaiden ettd asiakaspalvelussa tyoskentelevan henkiloston mielesta. Resurssit
ovat kuitenkin olleet Iahihistoriassa riittamattomat, jolloin tilausvaste (tilauksen
saapumisen ja vahvistamisen valilla kulunut aika) ja tavoitettavuus karsivat ja
henkilosto ylikuormittui. Tasta johtuen henkildston mieliin on pesiytynyt huoli re-
surssien riittdvyydesta tulevaisuudessa. Tyoterveyslaitoksen (n.d.) mukaan ihmi-
nen voi hyvin, kun tydmaara on sopiva. Valiaikaisesta kiireestakaan ei ole haittaa,
jos tyossa on myos seesteisempia hetkia. Jatkuva Kiire ja toiden kasaantuminen
sen sijaan aiheuttavat virheita, vasymysta, stressia ja voi lopulta johtaa uupumi-
seen. (Tyoterveyslaitos n.d.) Stressaantuneena ja vasyneena on vaikea sailyttaa
ystavallinen palveluasenne (llvesjoki 2020), jolloin riittamattdmat resurssit hei-

kentavat vaistamatta myos asiakaskokemusta.

On tarkeaa, etta Yritys X huolehtii tydntekijaresurssien riittavyydesta tulevaisuu-
dessa paitsi henkildston tydhyvinvoinnin myos erinomaisen asiakaskokemuksen
ja asiakaspalvelun laadun varmistamiseksi. Tyontekijaresurssien riittavyytta arvi-
oitaessa on tarkeaa huomioida, etta operatiivisen tyon lisaksi resursseja tarvitaan
asiakaspalvelun kehittamiseen. Kehittdmisen avulla varmistetaan yrityksen asia-
kaspalvelun sailyminen kilpailukykyisena muuttuvassa maailmassa. llveskosken
(2020) mukaan yritysten on jatkuvasti kehitettdva asiakaspalveluaan kyetakseen

vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin. Asiakaspalvelu on
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talla hetkella viela paljolti reaktiivista, mutta on muuttumassa yha proaktiivisem-
paan ja myynnillisempaan suuntaan (llveskoski 2020; Elisa 2021; Nordblom &
Toérronen 2021, 4-5).

7.1.2 Jarjestelmien kehittaminen

Tilausten digitaalisen seurantajarjestelman tarve nousi esiin seka asiakas- etta
henkilostohaastatteluissa. Sen lisaksi, ettd tdmanhetkinen tilauksen statuksen
selvittaminen puhelimitse vaikuttaa heikentavasti asiakaskokemukseen, se kuor-
mittaa asiakaspalvelua ja ajojarjestelijaa. Tilausten seurantajarjestelman kehitta-
minen sellaiseksi, etta asiakas voisi itse seurata, missa tilaus menee, parantaisi

asiakaskokemusta vapauttaen samalla henkildston aikaa tuottavampiin tehtaviin.

Samoin sahkoisen tilausjarjestelman kehittdminen entista asiakasystavallisem-
maksi paitsi parantaisi olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyttd myos lisaisi
mahdollisuuksia kasvattaa sahkoisten tilausten maaraa tulevaisuudessa. Sa-
malla asiakaspalvelulta vapautuisi aikaa tilausten kasittelemisesta esimerkiksi

asiakaspalvelun kehittamistyohon.

Suosittelen yrityksen kdymaan huolellisesti [api edelld mainitut sekd muut haas-
tatteluissa esiin nousseet jarjestelmateknisiin asioihin kohdistuvat toiveet ja kar-
toittamaan, onko niiden toteuttaminen mahdollista ja kannattavaa. Sen sijaan etta
teknologian hyddyntadminen koetaan usein asiakaskokemuksen yhteydessa tur-
hana menoerana, Holma ym. (2021, 275) kannustavat miettimaan sita sijoituk-

sena tulevaisuuteen ja valttamattomana uudistumiskeinona.

7.1.3 Hintaepaselvyyksien eliminointi

Tutkimuksessa selvisi, etta hintaepaselvyydet ovat vahentyneet yrityksessa huo-
mattavasti viime vuosien aikana, mutta niiden koetaan edelleen hidastavan asia-
kaspalvelijoiden paivittaista tekemistd. Tyota hintaepaselvyyksien eliminoi-

miseksi tulisi ehdottomasti jatkaa, koska hintoihin liittyvat epaselvyydet paitsi vie-
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vat aikaa tuottavammalta tyolta, myos vaistamatta lisaavat hyvityslaskujen maa-
raa ja nain ollen heikentavat asiakaskokemusta. Voisiko henkilostosta koota tyo-
ryhman selvittamaan, mista epaselvyydet johtuvat ja pohtimaan keinoja niiden

vahentamiseksi?

7.1.4 Toimintaopas reklamaatioiden kasittelyyn

Reklamaatioiden hoitaminen on parantanut yrityksessa huomattavasti parin viime
vuoden aikana ja asiakaspalvelijat ovat selkeasti helpottuneita siita, koska tiedos-
tavat, miten merkittava vaikutus silla on asiakaskokemukseen. Laatupaallikdn
kautta tuleviin reklamaatioihin saadaan toimintaohjeet tapauskohtaisesti, joka
koetaan asiakaspalvelussa selkeadksi toimintatavaksi. Tutkimuksessa tuli kuiten-
kin ilmi, etta asiakaspalvelijoiden tavassa vastaanottaa ja hoitaa suoraan asiak-
kailta tulevia reklamaatioita on jonkin verran eroja eika yrityksessa ole reklamaa-

tioiden kasittelyyn kirjallista ohjetta.

Ehdottaisin reklamaatioiden hoitamisen tueksi toimintaoppaan laatimista, jossa
maaritellaan toimintaohjeiden lisaksi reklamaatioprosessiin liittyvien henkildiden
vastuut ja valtuudet. Oppaan avulla reklamaatioiden kasittelya voitaisiin sujuvoit-
taa entisestaan ja varmistaa asiakkaiden tasalaatuinen kohtelu. Opas helpottaisi
jatkossa myos uuden tyontekijan perehdytysprosessia. Loytana ja Kortesuo
(2011, 219) painottavat, ettd mitd paremmin hoidettu reklamaatio, sita sitoutu-
neempi asiakas ja isompi mahdollisuus saada asiakkaasta yrityksen suosittelija.
Nain ollen voidaan todeta, etta jokainen panostus reklamaatioprosessin sujuvuu-

teen kannattaa.

7.1.5 Kokonaisvaltainen ja yhtendinen asiakaskokemus

Henkilostohaastatteluissa nousi esiin huoli siita, ettei asiakas ole aina keskiossa
kaikessa yrityksen toiminnassa. Sen koettiin aiheuttavan toisinaan haasteita
asiakasrajapinnassa tydskenteleville ja vaikuttavan heikentavasti asiakaskoke-

mukseen.
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Asiakaskokemus on nostettu Yritys X:n strategiaan ja sen visio on tuottaa alan
paras asiakaskokemus rakentamisen ja suunnittelun ammattilaisille. Loytana ja
Kortesuo (2011, 170) kirjoittavat, ettd kokonaisvaltainen asiakaskokemusstrate-
gia edellyttaa maarittelemaan selkeat tavoitteet ja toimintatavat vision saavutta-
miseksi. Onnistumisen kannalta on olennaista, etta tavoitteet ovat mahdollisim-
man realistisia ja maaritellaan esimerkiksi asiakassegmenteittain tai asiakas-
luokittain. Kaikki kohtaamiset yrityksen kanssa vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen, joten on tarkeaa, etta jokaisessa kosketuspisteessa tavoitteet
konkretisoidaan ja luodaan omat toimintatavat. (Loytana & Kortesuo 2011, 26,
166, 169-170.)

Jotta Yritys X onnistuu tuottamaan asiakkaalle kokonaisvaltaisen ja yhtenaisen
asiakaskokemuksen kaikissa kosketuspisteissa, ehdottaisin maarittelemaan
asiakaskokemukselle selkeat tavoitteet ja kaymaan ne lapi kaikissa yrityksen toi-
minnoissa seka luomaan jokaisessa toiminnossa omat toimintatavat tavoitteiden
saavuttamiseksi. Nain voitaisiin varmistua siita, etta ihan jokainen tyontekija tie-
taa toimenkuvasta riippumatta, millaista asiakaskokemusta yrityksessa tavoitel-
laan seka ymmartaa, miten voi omalla toiminnallaan vaikuttaa tavoitellun asia-
kaskokemuksen syntymiseen ja sita kautta myos yrityksen kannattavuuteen.
Gerdtia ja Korkiakoskea (2016, 55) lainatakseni: "Ylivoimainen asiakaskokemus
syntyy vasta kulttuurissa, jossa jokainen kokee olevansa vastuussa asiakkaalle

ja ottaa siksi vastuun hanen palvelemisestaan.”

7.1.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittaminen

Tutkimuksessa nousi esiin, etta asiakaspalvelun tuottaman asiakaskokemuksen
mittaaminen heratti henkilostéssa paitsi kiinnostusta myods innokkuutta paasta

kehittamaan omaa toimintaa tulosten perusteella.

Yritys X:ssa tehtiin vuoden 2020 syksylla ensimmainen asiakastyytyvaisyysky-
sely, joka on tarkoitus tehda jatkossa vuosittain, mutta jatkuvaa ja systemaattista
asiakaskokemuksen mittaamista ei talla hetkella tehda. Koska asiakaskokemus

on nostettu vahvasti Yritys X:n strategiaan ja asiakkaan ostopolun kosketuspis-
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teet on tunnistettu, ehdottaisin seuraavaksi aloittamaan jatkuvan ja systemaatti-
sen asiakaskokemuksen mittaamiseen merkityksellisimmissa kosketuspisteissa.
Léytanan ja Kortesuon (2011, 177) mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen on
olennainen osa asiakaskokemuksen johtamista. Sen kautta nahdaan, kuinka hy-
vin asiakkaiden muodostamat kokemukset vastaavat yrityksen tavoitteita. Asia-
kaskokemuksen jatkuvan ja systemaattisen mittaamisen avulla saadaan tieto asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta seka odotuksista reaaliajassa
ja mahdollisiin ongelmiin pystytaan puuttumaan heti niiden ilmetessa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 201).

Teoriaosassa (4.3.1-4.3.3) kerrottiin muutamasta yleisimmasta asiakaskoke-
muksen selvittdmiseen soveltuvasta mittarista. Niiden lisaksi on tarjolla lukuisia
muita vaihtoehtoja. Korkiakosken (2019, 64) mukaan yrityksen asiakaskokemuk-

selle asettamat tavoitteet vaikuttavat olennaisesti mittareiden valintaan.

Mittaamiseen ryhdyttaessa on tarkeaa muistaa, ettei pelkka mittaaminen paranna
asiakaskokemusta. Sen sijaan raportoimalla mittaustulokset henkildstolle, suun-
nittelemalla tulosten pohjalta toimenpiteet, toteuttamalla suunnitelmat ja kerto-
malla asiakkaille, mita heidan palautteidensa perusteella I1ahdetaan kehittamaan,
voi yritys paitsi parantaa asiakaskokemusta myos saavuttaa merkittavaa kilpai-
luetua. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 177; Customer Champions n.d.)

7.1.7 Tyontekijakokemuksen mittaaminen ja kehittaminen

Tutkimuksen mukaan kehittymishaluinen asiakaspalveluhenkilostd kokee, ettei
tyonantaja tarjoa heille talla hetkella kehittymis- ja kouluttautumismahdollisuuk-
sia. Tama on herattanyt asiakaspalvelijoissa turhautuneisuuden lisaksi arvotto-
muuden tunteita ja on nain ollen vaikuttanut heikentavasti tyontekijakokemuk-

seen.

Tyoterveyslaitoksen (2017) mukaan osaava ja osaamistaan paivittava henkilosto
on paitsi organisaation tarkein voimavara myds kilpailuetu, ja osaamiseen panos-
taminen voidaan laskea investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen. Yrityksen kan-

nattaa tarjota tyontekijoilleen mahdollisuuksia kehittdaa osaamistaan ja lisaksi
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kannustaa heita aktiiviseen ja oma-aloitteiseen osaamisen kehittamiseen. Yrityk-
sen maine osaamisen uudistamiseen panostavana ja kannustavana tyonanta-
jana toimii kilpailuetuna myo6s uusien tyontekijdiden rekrytoinnissa. (Tyoterveys-
laitos 2017.) Lisaksi llvesjoen (2020) mukaan tyontekijakokemuksella on suora
yhteys asiakaskokemukseen. Nain ollen paitsi tyontekijakokemuksen myds asia-
kaskokemuksen kannalta olisi tarkeaa, etta jatkossa Yritys X:ssa kuunneltaisiin
paremmin asiakaspalveluhenkiloston kehittymistoiveita ja tarjottaisiin niiden poh-
jalta mahdollisuuksia osallistua koulutuksiin seka kannustettaisiin omatoimiseen

osaamisen kehittamiseen.

llvesjoki (2020) painottaa, etta satsaamalla asiakaspalvelun tyontekijakokemuk-
seen, yritys panostaa samalla asiakaskokemukseen, joten ehdottaisin myos, etta
kehityskeskusteluiden ja kerran vuodessa tehtavan henkilostotyytyvaisyysky-
selyn lisaksi Yritys X:ssa maariteltaisiin tavoitteet tyontekijakokemukselle ja ryh-
dyttaisiin mittaamaan tyontekijakokemusta systemaattisesti. Korkiakosken
(2019, 135-136) mukaan tyontekijakokemuksen systemaattinen mittaaminen
mahdollistaa oikea-aikaisen vaikuttamisen henkildoston arkihetkiin ja auttaa kas-
vattamaan ymmarrysta avainhetkien sujuvuudesta seka kehittamaan niihin liitty-
via prosesseja. Yritys X:n henkiloston arkihetkien mittaamisessa voisi toimia esi-
merkiksi helppo- ja nopeakayttdinen HappyOrNot- palvelu, joka voidaan asentaa
yrityksen intranettiin (alaluku 4.4.1). Henkiloston avainhetkia sen sijaan voitaisiin
ryhtya mittaamaan sahkopostikyselyilla, jotka Korkiakosken (2019, 138) mukaan

toimivat hyvin tilanteissa, joissa tietoa halutaan saada mahdollisimman laajasti.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Asiakashaastatteluilla keratyssa aineistossa esiintyi selkeaa toistuvuutta. Viimei-
sia haastatteluja tehdessa huomattiin, ettei vastauksista saanut enaa juurikaan
uutta tietoa, joten voidaan todeta, etta aineistossa saavutettiin kyllaantyminen eli
saturaatio. Kanasen (2015, 126) mukaan saturaatio on saavutettu, kun uudet tut-
kittavat eivat enaa tuo uutta materiaalia aineistoon. Myds henkilostdhaastatte-
luilla keratyssa aineistossa esiintyi toistuvuutta, mutta toisaalta siina oli selkeam-
min nahtavissa laadulliselle tutkimukselle tyypillinen subjektiivisuus eli yksilollisen
kokemuksen merkitys.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan luotettavuusmittareiden, re-
liabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten py-
syvyytta eli sita, jos tutkimus uusitaan, pysyvatko tulokset samoina. Validiteetti

puolestaan ilmaisee, onko tutkittu oikeita asioita. (Kananen 2015, 175.)

7.2.1 Reliabiliteetti

Tutkimus rajattiin jalleenmyyjasegmentin asiakasryhmaan, jolla on mahdollisuus
perinteisten kanavien, sahkopostin ja puhelimen, lisaksi tehda tilaukset sahkoi-
sina EDI-tilauksina. Nain voitiin varmistua tutkittavien yndenmukaisesta ostopo-
lusta. Tama tukee tutkimuksen reliabiliteettia. Holman ym. (2021, 28) mukaan
asiakaskokemus ei synny yksittdisen tapaamisen tuloksena, vaan muodostuu
kaikista yrityksen ja asiakkaan valisista suorista ja valillisista kohtaamisista. Nain
ollen asiakaskokemus saattaisi olla erilainen, mikali tutkimus toistettaisiin myo-
hemmin. Tutkimuksen reliabiliteetin voidaan kuitenkin katsoa olevan asiakas-

haastatteluiden osalta hyva loka-marraskuun 2021 ajalta.

Yritys X:n palveluksessa tyoskenteli haastatteluhetkella itseni lisaksi kuusi asia-
kaspalvelijaa. Heista viidelta tiedusteltiin mahdollisuutta osallistua tutkimukseen,
koska yksi oli haastatteluiden aikaan ollut yli puoli vuotta sairaslomalla ja hanen
olisi ollut mahdotonta vastata nykyhetkea koskeviin kysymyksiin. Tutkimukseen
osallistui viidesta kutsun saaneesta asiakaspalvelijasta nelja, jolloin osallistumis-
prosentin voidaan katsoa olevan erinomainen reliabiliteetin kannalta. Henkildston
yksildhaastattelutoteutuksella haluttiin varmistaa tutkittavien ajatusten ja mielipi-

teiden tasapuolinen huomiointi, joka myos osaltaan vahvistaa reliabiliteettia.

7.2.2 Validiteetti

Tutkimuksen tavoitteena oli 10ytaa keinoja asiakaspalvelun laadun parantami-
seen, reaaliaikaiseen seurantaan ja jatkuvaan kehittdmiseen, joiden avulla voi-
daan tarjota entistd parempi asiakaskokemus. Tarkoituksena oli selvittaa, mil-

laiseksi Yritys X:n asiakaspalvelussa tyoskenteleva henkilostd kokee asiakaspal-
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velun toimivuuden, ja miten heidan mielestaan voidaan varmistaa laadukas asia-
kaspalvelu tulevaisuudessa seka millainen kokemus asiakkailla on yrityksen
asiakaspalvelusta. Lisaksi tavoiteltiin ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja odo-
tuksista asiakaspalvelua kohtaan. Keratyn tutkimusaineiston avulla saatiin hyva
kasitys paitsi asiakkaiden myos henkiloston nakokulmasta yrityksen tamanhetki-
sesta asiakaspalvelusta seka asioista, joihin kannattaa panostaa, jotta voidaan
varmistaa asiakaspalvelun laatu ja tarjota entista parempaa asiakaskokemusta
tulevaisuudessa. Voidaan siis todeta, ettd tutkimuksella saavutettiin tavoitellut

asiat eli tutkimuksen validiteetti on hyva.
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