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Chat-palvelun kayttédnotto yritysasiakkaille

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kuvailevan kirjallisuuskatsauksen
menetelmin selvittdd, mita asioita kannattaa ottaa huomioon chat-palvelun
kayttoonotossa yritysasiakaspalvelun nakdkulmasta. Kirjallisuuskatsauksen
pohjalta laaditaan opas Yliopiston Apteekin yritysasiakkaiden chat-palvelun
kayttoonottoon.

Kirjallisuuskatsaukseen valittiin tutkimuksia, tutkimusartikkeleita ja kirjallisuutta.
Valittu [ahdemateriaali oli vertaisarvioitua tai luotettavasta lahteesta, seka
mahdollisimman tuoretta tiedoltaan. Tutkimusaineisto koostuu suoraan chat-
palvelua kasittelevista lahteista, mutta myos aiheen tiimoilta olevasta
materiaalista.

Tutkimusaineistosta ilmenee selvasti chat-palvelun vaikutus positiivisesti
asiakaskokemukseen; chat-palvelu lisda sosiaalisen ulottuvuuden
verkkoasiointiin, joka mahdollistaa kahdensuuntaisen kommunikaation. B2B
yritysasiakkaat kokivat tutkimustulosten mukaan verkkosivujen tiedon laadun,
oikeellisuuden ja yleisilmeen tarkeaksi. Sosiaalisen lasnéolon tarjoama
mahdollisuus kommunikaatioon osoittautui kaikkein tarkeimmaksi huomioksi.
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Implementation of online chat-service to B2B
customers

The purpose of this thesis was with literature review method to study the
different aspects of implementation of a chat-service used in B2B customer
service. A guide for the commissioning company Yliopiston Apteekki was
formed by using the findings.

Research studies, research articles and literature were used in the literature
review. The chosen material was peer-reviewed or from a reliable source and
as recent as possible. The research material consists of material about chat-
services and material near the subject.

The research material findings show the strong positive impact of chat-service
on customer experience. Chat-service adds a social element to the webpage
which makes interaction between business partners easier. B2B customers
value webpages quality of knowledge, accuracy, and overall look. The most
important finding was the importance of chance to communicate and the social
aspect of B2B communication.
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1 Johdanto

Digitalisaatio yhdistettyn& asiakaskokemuksen kehittdmiseen ovat olleet viime
vuosien ja tulevaisuuden suurimpia haasteita. Asiakkaiden odotukset ovat yha
useammin tavoitettavissa digitaalisuuden avulla, joten yritysten on tarkeaa olla
mukana tuossa kehityksessa. Yritysmyynnin odotetaan tulevaisuudessa
muuttavan yhd enemman verkkoon, jossa chat-asiakaspalvelulla saattaa olla
tarkea rooli. TAman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on selvittdéa B2B
yritysasiakkaiden chat-asiakaspalvelun kayttéénottoon liittyvia asioita, jotka
tulisi ottaa huomioon ja tiedostaa. Lahtokohtana kirjallisuuskatsaukselle on
Yliopiston apteekille suunnitellun yritysasiakkaiden chat-palvelun kayttdonoton

avustaminen oppaan muodossa.

B2C asiakaskokemusta chat-asiakaspalvelussa sivutaan
kirjallisuuskatsauksessa myods, koska tutkimusaineistoa l0ytyy rajallisesti B2B
asiakaskokemuksesta, varsinkin verkkoymparistossa, jota on tutkittu hyvin
vahan (Ogonowski et al, 2014), joten tdssa opinnaytetydssa pyritdéan tuomaan
asiasta kirjoitettu tutkimustieto ja kirjallisuus yhteen kirjallisuuskatsaukseksi

yhdessa chat-palvelun tutkimustiedon kanssa.

Vaikka chatbottien kaytto B2B asiakaspalvelussa ei viela ole yritysten
suosiossa, eika valttamattd mahdollistakaan B2B myynnin luonteen vuoksi
(Koponen & Rytsy, 2019), niin tassa kirjallisuuskatsauksessa kasitellaan lisaksi
hieman chatbotteja, koska ne ovat tarkea chat-asiakaspalvelun muoto, joka
kehittyy valtavasti ja nopeasti tekoalyn kehityksen myota.
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2 Menetelmat ja analyysi

2.1 Kuvaileva kirjallisuuskatsaus metodina

Kirjallisuuskatsauksella tarkoitetaan metodia ja tutkimustekniikkaa, jossa
tutkitaan tehtya tutkimusta, eli kootaan tutkimuksien tuloksia, jotka ovat
perustana uusille tutkimustuloksille (Salminen, 1). Kirjallisuuskatsaus on
menetelma, jonka avulla tunnistetaan, arvioidaan ja tiivistetaan tutkijoiden,
tiedemiesten ja kaytannon asiantuntijoiden valmiina olevaa ja julkaistua
tutkimusaineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan jotain
IImi6ta tai tapahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa tai antamaan tulkinta

jollekin ilmi6lle (Tuomi & Sarajarvi, 3.4).

Kirjallisuuskatsaus toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, koska se
sopii parhaiten tutkimuskysymykseen ja aihepiirin luonteeseen. Kuvaileva
kirjallisuuskatsaus tarkoittaa yleiskatsausta aiheesta ilman tiukkoja ja tarkkoja
saantoja, mutta tutkittavaa ilmiota kuvataan laaja-alaisesti ja tarvittaessa
luokitellaan tutkittavan ilmién ominaisuuksia. Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen
voi tehda narratiivisesti tai integroivasti. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus antaa
laajan kasityksen aiheesta. Integroivaa tapaa kaytetaan silloin kun halutaan
esittaa tutkitut asiat mahdollisimman monipuolisesti. TAssa opinnaytteessa
kaytetaan integroivaa kirjallisuuskatsausta, jolla on katevaa tuottaa uutta tietoa
jo tutkitusta aiheesta, ja integroiva menetelma myos auttaa kirjallisuuden
tarkastelussa ja kriitisessa arvioinnissa. Integroivassa menetelmassa voi olla
enemman lahdeaineistoa, kun taas narratiivisessa lahteita on yleensa vain alle
10.

Tutkimuskysymys:

Mitk&a ovat B2B yritysasiakkaiden chat-palvelun kayttdonottoon liittyvat

tarkeimmat asiat, jotka tulisi huomioida ja tiedostaa?
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2.2 Tiedonhaku

Tietoa haettiin tahan kirjallisuuskatsaukseen Finna-palvelusta, josta
ulkomaisten artikkelien hausta I6ytyi suurin osa tutkimuksista. Kaytetyt
tutkimukset ovat kaikki vertaisarvioituja ja mahdollisimman tuoreita, jotta tieto
olisi mahdollisimman luotettavaa ja tiedoltaan uutta. Kirjallisuutta aiheesta l6ytyi
vahemman, mika kertoo nopeasta teknisen alan muutoksesta, koska aihe on
alati muuttuva ja kehittyva. Kirjallisuutta kuitenkin 16ytyi aiheen tiimoilta
muutama, joita on hyddynnetty tarpeellisin osin. Verkkolahteita on myos
kaytetty, mutta luotettavista l&hteistéa ja huomioiden niiden suhteellisen
tuoreuden. Verkkolahteita kaytettaessa tulisi kiinnittda erityista huomiota tiedon
oikeellisuuteen kayttaen lahdekritiikkia. Tutkimuksia ja tutkimusartikkeleita
aiheesta loytyi paljon, mutta paljon myés hylattiin, koska jotkin aiheen
tutkimukset olivat liian kuluttajaorientoituneita tai hyvin teknisida, mihin tassa
kirjallisuuskatsauksessa ei ole tarkoitus juurikaan perehtya. Yhtena
tarkeimmista kriteereista tutkimuksen mukaanotolle oli se, etta se ei ollut liian
vanha; yleisesti yli 10 vuotta vanhat hylattiin, ellei aiheena ollut
yleisluonnollisempi asia. Yleisluonnollisempia aiheita kasittelevia tutkimuksia,
jotka olivat vanhempia hyvaksyttiin silti mukaan, koska niiden aihe oli relevantti
ja tarpeellinen kirjallisuuskatsauksen kirjoittamiselle, eika tutkimus ole todistanut
niissa tarjottua tietoa vaaraksi. Liitteena l6ytyy kirjallisuusluettelo taulukkona,
josta voi tarkistaa tarvittavaa lahteiden alkuperaa ja syita miksi tutkimus on
mukana tassa yhteenvedossa. Péaéaasiallisesti tutkimukset 16ytyivat Finnan
kautta ProQuest, Elsevier ja Sage tutkimusartikkelipalveluista. Hakusanoina
kaytettiin "B2B chat, live chat, online chat, chatbot ja customer experience”.
Kielena tutkimuksissa oli lahinna englanti, koska suomen kielella [6ytyi vain

verkkol&hteista ja hieman kirjallista tietoa.

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta laaditaan Yliopiston Apteekille
yritysasiakaspalvelu osastolle opas, josta l6ytyy kiteytettyna kaikki tarkeimmat
asiat chat-asiakaspalvelun kayttdonottoon ja muuta tarpeellista tietoutta

aiheesta. Opas loytyy tdman opinnaytteen liitteend numero kaksi.
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2.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysia varten valittiin teemoittelu, jossa painottuu mita kustakin
teemasta on sanottu, eli ryhmitellaan aineisto erilaisten aihepiirien mukaan
(Tuomi & Sarajarvi, 4.1). Tassa aihepiirissa eli B2B asiakaspalveluchatissa
aiheen teemoittelu oli paras analyysikeino, koska aiheen kannalta oli parasta
purkaa ldoydettya tietoa "osiin”, jolloin sita oli helpompi kasitella. Teemoittelun
keinoin on tutkimusaineistoa lajiteltu niissa olevan tiedon mukaan
tuloskappaleeseen alaotsikoiden mukaan, josta on muokattu Yliopiston apteekin

chat palvelun kaytt6onottooppaaseen tutkimustuloksia teemoittain.

2.4 Yliopiston Apteekki

Yritys, jolle kirjallisuuskatsauksen pohjalta tehdaan 'chat-asiakaspalvelun
kayttoonotto yritysasiakkaille-opas’ on Yliopiston Apteekki. Yliopiston Apteekki
on perustettu vuonna 1755 ja on tana paivana Suomen suurin apteekki.
Apteekkitoimipisteita on 17 ja verkkoapteekki palvelee koko Suomessa.

Liikevaihto oli vuonna 2021 305,6 miljoonaa euroa.

Yliopiston apteekin yritysasiakkaita ovat laaja-alaisesti terveydenhuollon julkiset
ja yksityiset sektorit, kuten ladkariasemat, palvelutalot, kotisairaanhoidon
yksikot ja muut apteekit. Yritysasiakkaille totetutettiin asiakastyytyvaisyys
kysely, jonka pohjalta on lahdetty kehittamaan yritysasiakaspalvelua. Kyselyn
tuloksissa on selkeasti havaittavissa tarve monipuolisemmalle viestinnalle.
Yritysasiakkaiden tarkeys liikketoiminnalle on selvaé, joten heita on haluttu
palvella hyvin, ja taman takia heidan tyytyvaisyyttaan on syyta mitata ja kehittaa
toimintaa. Yliopiston apteekissa on tullut ilmi kyselyjen perusteella, etta juuri

yritysasiakkaiden chat toiminnosta olisi suuri hyoty.

Yliopiston apteekin yritysasiakaspalvelun kayttoon tulee chat-palvelu, joka on
kaytossa eraassa toisessa asiakaspalveluosastossa Yliopiston apteekissa,
joten kaytetty chat-palvelu on havaittu toimivaksi ja on testattu heidan

kaytossaan, joten tassa opinndytteessa ei ole tarvetta eritella valitun chat-
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palvelun toiminnallisuuksia tai ominaisuuksia tarkemmin. Tasséa
kirjallisuuskatsauksessa tutkitaan miten juuri B2B asiakkaat ja chat-palvelu

toimivat yhdessa, ja mita asioita tulisi ottaa huomioon juuri B2B asiakkailla.

Chat-asiakaspalvelu on usein liitetty verkkokauppaan toiminnallisuudeksi tai
yritysten verkkosivuille asiakaspalvelutarkoituksiin. Viime vuosina
digitaalisuuden lyddessa lapi tekniikan kehityksen myota on verkkokaupan ala
noussut aina vain suositummaksi. Kauppa on siirtynyt internetiin, ja ostamista
tapahtuu yhda enemman online — kuin offline ymparistéssa. On enemman saanto
kuin poikkeus etta yrityksilta, jotka tekevat kauppaa on verkkokauppa
tuotteilleen. Viime vuosina verkko-ostaminen on ollut aina suositumpaa, ja
suunta on ollut nousujohteinen, joten odotettavissa on, ettd myds Yliopiston
apteekin B2B asiakkaiden maara ja tilausmaarat tulevat kasvamaan, ja nain

ollen asiakaspalvelulle tulee lisaa tarvetta.
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3 Tulokset tutkimusmateriaalista

3.1 Asiakaskokemus lahtokohtana kehittamiselle

Kirjallisuuskatsauksen tutkimuslahteista ilmenee selkedasti ajatus, etta
asiakaskokemuksen kehittamisesta nousee tarve chat-asiakaspalvelun
tarpeellisuudelle, joten on hyva ettéd tassa kirjallisuuskatsauksessa hieman
kasitelladn myds asiakaskokemusta, sekd B2C-asiakkaiden nakékulmasta, kuin
B2B asiakkaiden.

Asiakaskokemus on tarkea liikketoiminnan menestyksen ja kilpailuedun luoja
(Lemon, Verhoef, 2016), joka tulisi huomioida yksityisissa yrityksissa ja julkisella
sektorilla, yhta lailla kuluttaja-asiakkaiden (B2C) kuin yritysasiakkaiden (B2B)
markkinoilla. Asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan nakdkulmasta.
Asiakaskokemus on subjektiivinen ja kokonaisvaltainen kokemus, mika
rakentuu kaikissa asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaikutushetkissa,
eli kosketuspisteissa (Saarijarvi & Puustinen,1). Luonteeltaan asiakaskokemus
on kompleksista, dynaamista ja vaikeasti kuvailtavaa, koska asiakaskokemus
kattaa kaikki asiakaskohtaamiset yrityksen kanssa (Homburg et al, 2015).
Asiakaskokemus rakentuu ajassa; eli asiakaspolun aikana jo ennen ostamista,
ostamisen aikana ja ostamisen jalkeen koetuissa erilaisissa kosketuspisteissa,
jotka kasittavat kaikki asiakkaan ja organisaation valiset suorat ja epasuorat
vuorovaikutustilanteet. Asiakkaiden odotuksiin vaikuttaa aikaisemmat
kokemukset myyjayrityksen kanssa, koska asiakas aina vertaa aikaisempia
kokemuksia uuteen (Meyer & Schwager, 2007).

Asiakaslahtdisyys on organisaation kyky ennakoida asiakkaan muuttuvia
tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin luomalla ylivertaista arvoa luovia tuotteita
ja palveluja (Saarijarvi & Puustinen,1). Organisaation kyky olla aidosti
asiakaslahtdinen on yhdistetty kilpailua parempaan menestymiseen.
Asiakaslahtoisyys on asiakkaan kannalta parhaan ratkaisun tarjoamista
liketaloudelliset ja kilpailulliset realiteetit huomioiden (Saarijarvi & Puustinen,1).

B2B kontekstissa asiakaskokemus on monimutkaisempi kuin B2C asiakkailla,
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koska B2B kokemus syntyy suorista ja epasuorista kohtaamisista
tavarantoimittajien, asiakkaiden, loppukayttdjien ja muiden asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksissa olevien kanssa, jolloin asiakaskokemus rakentuu

kohtaamisten eli kosketuspisteiden kautta (Homburg et al., 2015).

Saarijarven ja Puustisen mukaan organisaation kyky tuottaa erityisen hyvia
asiakaskokemuksia on valtava paadoman muoto, jota on vaikea muiden
kopioida. Erityisen hyva asiakaspalvelu usein kumpuaa esimerkiksi
vuosikymmenten asiakaslahtdisen kulttuurin kehittymisesta, ylpeydesta olla
organisaation tyontekija, siita etté yrityksella on menestyksekas
rekrytointipolitikka, korkea henkilostotyytyvaisyys, ja hyva johtamisjarjestelméa
tai toimiva kannustusjarjestelma. Usein erityisen hyva asiakaspalvelu on naiden
kaikkien yhdistelma, jota ei pysty kovin nopeasti kehittamaan tai kopioimaan,
koska se on systemaattisen ja sitoutuneen tyon tulos (Saarijarvi & Puustinen,
2).

Digitalisaation my6ta asiakaskokemuksen kehittamistyolle on asetettava uudet
tavoitteet. Asiakkaiden vaatimustaso on kasvanut, ja kasvaa entisestaan, ennen
kaikkea globaalien kilpailijoiden asettamien uusien standardien myo6ta.
Asiakkaat tuntevat saatavilla olevan teknologian ja ovat tietoisia uusista
mahdollisuuksista ja odottavat niitd (Gerdt & Eskelinen, 2018 s.42). Digiajan
asiakaskokemuksen kehittdmisen voidaan kiteyttda neljddn osa-alueeseen:
palvelun nopeuteen, personointiin, ja kayttajaystavallisyyteen, joita tukee hyvin

rakennettu teknologiaymparisto (Gerdt & Eskelinen, 2018 s.56).

Tekodly voi tuoda merkittavaa kilpailuetua, jolloin palvelu on tehokkaampaa,
asiakasymmarrys kasvaa ja asioiminen on jouhevampaa (PWC, 9).
Asiakaskokemusta kehittdessa on tarkasteltava kokonaisuutta, eli yrityksen
kulttuuria, sisaisia kyvykkyyksia, prosesseja, brandia ja mittaamista. Naiden
osa-alueiden painopiste on siirtynyt teknologia-avusteiseksi sen vahvan kasvun
myota. Asiakaskokemuksen prosessien kehittamisen piiriin kuuluvat muun
muassa eri kommunikointikanavat ja niiden keskindinen integrointi, palvelun
jatkuva saatavuus, nopeat vasteajat, taustatietojen hyédyntaminen seka

proaktiivisuus jalki- ja jatkopalveluissa, kuten huollossa tai sairauden
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seurannassa. Digitalisoituvassa yhteiskunnassa on mahdotonta rakentaa
erinomaista asiakaskokemusta ilman investointeja teknologiaan. Jokainen yritys
tarvitsee sdhkdiset kommunikointivalineet siséiseen ja ulkoiseen viestintaan.
(Gerdt & Eskelinen, 2018 s. 9)

3.2 Chat-asiakaspalvelun ja sosiaalinen lasnaolo

Chat-palvelu on reaaliajassa tapahtuva kirjallinen asiakaspalvelutilanne, joka
|6ytyy usein yritysten tai palveluita tarjoavien tahojen verkkosivuilta. Usein chat
on verkkosivun alalaidassa oleva boksi-tyyppinen ratkaisu. Chat-palvelu on
usein ’live chat’ tai pikaviestipalvelu-tyyppinen palvelu, joka useimmiten lisataan
koodaamalla yritysten verkkosivuille chat palveluiden luomiseen erikoistuneilta
palveluntarjoajilta.

Tyypillisesti asiakkailla on ollut mahdollisuus saada asiakaspalvelua
kasvotusten, puhelimella, sosiaalisessa mediassa ja sahkopostilla (Turel &
Connelly 2013), mutta erilaiset chat-toiminnot ovat yha suositumpia. Asiakas
odottaa saavansa tarpeensa tayttavaa palvelua joka kerta kun han tekee
ostoksia, sekd han voi odottaa, etta hanen odotuksensa taytetaan enemman ja
paremmin joka kerralla. Chat-asiakaspalvelu on viime vuosina tullut yha
suositummaksi, koska se on nopeaa ja yritykselle kustannustehokasta (McLean
& Oseif-Frimpong, 2017). Chat-palvelu mahdollistaa asiakkaiden helpon
yhteydenoton myyntihenkiloon kun he tarvitsevat tukea tai apua. Asiakkaat
kayttavat chat-asiakaspalvelua lIoytadkseen tietoa asiantuntevalta
palveluntarjoajalta ja lyhentdékseen aikaa, jota he kayttavat tehtavan
suorittamiseen verkkosivulla. (Chattaraman 2012, Turel ja Connelly 2013).
Tutkimuksen mukaan chat-asiakaspalvelulla on kolme p&aavaintoimintoa, jotka
ovat tuki tuotteiden tai asian hakemiseksi, tukea sivuston navigointiin ja tukea
perus paatoksentekoon, kuten tuotteiden valintaan tai palveluiden valintaan
(Chattaraman, 2012).
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Chat-keskustelut ovat useimmiten asiakkaan aloitteesta aloitettuja, mutta
asiakaspalvelija voi myds tehda aloitteen keskustelulle, kun hdn huomaa (click-
stream data) klikkausten maarasta sivuilla, etta asiakas voisi tarvita apua. Chat-
keskustelu on asiakaspalvelulle suosituin vaihtoehto, koska reaaliaikaisena
saatu palvelu mahdollistaa vastauksen saamisen nopeasti kysymyksiin
(Ecoconsultancy 2017). 92% asiakkaista ovat tyytyvaisempia kun he ovat
kayttaneet chat keskustelua, sdhkopostin tai puhelimen kayton sijaan
(Ecoconsultancy 2017). Chat-asiakaspalvelu on myds myyntia lisdavaa, koska
suurin osa asiakkaista hylkaa ostotapahtuman mikéli he eivét |I6yda nopeaa

vastausta kysymyksiinsa. (Econconsultancy 2017; Forrester 2016).

Sivujen interaktiivisuus ja mahdollisuus keskusteluun vaikuttavat asiakkaan
luottamukseen positiivisesti; luottamus ja tyytyvaisyys syntyvat jo
mahdollisuudesta kahdensuuntaiseen kommunikaatioon. Tutkimuksen mukaan
mita korkeampi kasitys asiakkaalla on verkkosivun
kommunikointimahdollisuuksista, sitd mahdollisempaa on asiakkaan
palaaminen tekemaan uusintaostoja (Song & Zinkhan, 2008). Epasuorasti
luottamukseen, tyytyvaisyyteen ja uudelleen ostamiseen liittyy ‘'word of mouth’
(WOM) ilmio, joka tarkoittaa suosittelua eteenpain esimerkiksi ystaville.
Asiakkaat, jotka olivat asioidessaan hyddyntaneet chat-palvelua olivat
huomattavasti enemman suosittelemassa palvelua eteenpéain (Mero, 2017).
Chat-palvelun hyédyntaminen voi toimia moderaattorina, joka vahvistaa
vuorovaikutteisuusnakemysten ja positiivisen kuluttajakayttaytymisen ja
aikeiden valista suhdetta (Mero, 2017). Kahdensuuntainen kommunikaatio on
yhta tarke&a online kuin offline ostamisessa. Chat-palvelu tuo pitkaaikaisia
hyotyja asiakkaiden sailyttamiseen, ja se lisaa yrityksen saamaa positiivista
suosittelua (WOM).

‘Live chat’ palvelu on pikaviestipalvelun tyyppinen chat-palvelun muoto, jossa
asiakaspalvelija on paikalla koko ajan valmiina vastaamaan asiakkaan
kysymyksiin tai avuntarpeeseen pikaviestinpalvelun avulla. 'Live chat’
toiminnossa voi tiedustella tuotteista, tilauksista, postituksesta ja muusta
informaatiosta (Chattaraman et al, 2012, Lockwood 2017; Turel 2013).
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Useimmiten ’live chatia’ kaytetaan palveluun liittyvisséa kysymyksissa, kuten

tilausten tilasta, tarjouksista ja postituksesta.

Toisinaan chat palveluissa kaytetaan “purkitettuja” vastauksia usein kysyttyihin
kysymyksiin, mika voi vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan kasitykseen ’live chat’
asiakaspalvelijan luotettavuudesta, koska kokemus muuttuu robottimaiseksi
asiakaspalvelijan hylatessa merkityksellisen keskustelun (Lockwood, 2017).
Kun verkkoasioinnista puuttuu kasvokkain tapahtuva ei-verbaalinen
kommunikointi, asiakas usein luottaa asiakaspalvelijan viesteista saatuihin
vihjeisiin etsien viestin oikeaa tarkoitusta (Turel & Connelly, 2013). Tutkimuksen
mukaan sosiaalisen lasn&olon tunnetta voi lisata lisdamalla asiakaspalvelijan
kuvan ’live chat’ toiminnon sisélle (Verhagen et al., 2010). Empatian tunnetta
voi lisata kayttamalla emojeja, jotka lisdavat asiakkaan tuntemusta empatiasta
(Derks, Bos, & von Grumbkow, 2008). Online palveleminen voi tuntua
keinotekoiselta ja ei-verbaalien eleiden puuttuessa puuttuu myoés autenttisten
tunteiden nayton luotettavuudesta, empatiasta ja vakuuttavuudesta (Turel,
2013). Chat-palvelun kayttbonotossa on hyva huomioida myds, se etta
asiakkaan kasitykseen asiakaspalvelusta vaikuttaa asiakaspalveluhetken
pituus; se ei saa olla liilan pitkd, koska lyhyemmaét kohtaamiset koettiin
parempana asiakaspalveluna (Turel, Connelly & Fisk, 2013). Sosiaalinen
lasnaolo ja mahdollisuus vuorovaikuttaa myyjan kanssa on tarkeaa
verkkokaupoissa, kun ostosten teko on aina nahty sosiaalisena tapahtumana
(Lu, 2016). Sosiaalinen lasnaolo on tarkeda verkkokaupoille, varsinkin mikali
asiakas on anonyymi ja asynkronoitu. Lisdksi tekstipohjainen tietokoneiden
valinen viestinta voi hidastaa luottamuksen kehittymista yrityskumppaneiden
valilla. Sosiaalisten elementtien puute verkkokaupalta voi olla yksi suurimpia

heikkouksia kasvun edistamisessa (Lu, 2016).
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3.3 Virtuaalikeskustelijat eli chatbotit

Chatbotit ovat tekoalylla luotuja keskustelijoita, jotka ovat paikalla verkkosivuilla
vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin kellon ympatri (digital conversational
agent). Chatbotit keskustelevat asiakkaiden kanssa, kayttaen tekstia tai puhetta
palvellakseen asiakasta. Chatbotteja kaytetddn yha suuremmissa maarin
oikean asiakaspalvelijan sijaan nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa ja
viestipalveluissa. Chatbot-palveluiden ja samankaltaisten palveluiden
markkinoiden on ennustettu ylittdvan maailmanlaajuisesti vuonna 2024 1.34
biljoonaa dollaria (Wiggers 2018). Chatbottien kehitys on ottanut huimia
harppauksia viime vuosina erityisesti koneoppimisen kehityksen takia. Chatbotti
pystyy keskustelemaan monessa eri keskustelussa samanaikaisesti, mika on
yksi syy chatbottien suosioon, joten chatbotin kayttd on liséksi

kustannustehokasta.

Chatbottien kaytdssa taytyy ottaa huomioon monia asioita; varsinkin mikali
yritys aikoo kansainvalisille markkinoille. Kulttuuriset erot voivat olla valtavia,
joten chatbotin pitaa omata paikallinen etiketti, sdvy, muodollisuudet ja puhekieli
eri kayttajaryhmien valilla, koska yleinen peruschatbotti ei toimi kaikkialla
(Culley & Madhavan, 2013). Kun puhutaan chatbotin ihmismaiseksi
tekemisestd, puhutaan antropomorfisuudesta. Tall6in chatbot saa ihmismaisia
piirteita; eli kasvot ja persoonallisuuden "puhekuplalle”. Chatbotin lisddminen
verkkosivuille yhdistettyna asiakaspalveluprosesssin uudistamiseen ja eri
kanavien integrointiin asiakkaan saaman palvelun muutos voi olla merkittava,

esimerkiksi nopeudessa ja proaktiivisuudessa (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 41).

Chatbotteja kaytetaan enimmakseen B2C myynnissa asiakaspalvelutehtavissa,
eika B2B myynnissa niitd ole juurikaan kaytetty B2B myynnin luonteen vuoksi
(Koponen & Rytsy, 2019), koska B2B asiakassuhteet ovat paljon
kompleksisempia (Akrout & Diallo, 2017). B2B asiakkailla voi olla hyvin
spesifisid kysymyksia ja he saattavat tarvita kustomoituja vastauksia

ongelmiinsa mihin chatbot ei pysty vastaamaan. Tulevaisuudessa mahdollisesti
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chatbotteja kaytetaan enemman B2B myynnissé, ainakin suorittamaan

yksinkertaisia tehtavia (Koponen & Rytsy, 2019).

3.4 B2B asiakaskokemus ja chat-palvelu

B2B myynti sisdltda monia eri osaamisalueita, kuten asiakkaan tarpeiden ja
ongelmien ratkaisun, neuvottelun ja valitusten kasittelyn. Liséksi B2B myyjien
tulisi omata vahvat vuorovaikutustaidot, joten on oletettava, etta
verkkoymparistdssa toimiminen tarvitsee myos sosiaalisen ulottuvuuden
(Koponen, Julkunen, Asai 2019). Ostajat, jotka ovat eri kohdassa B2B
asiakaspolkuaan voivat tarvita erilaisia asioita chat-palvelulta, varsinkin
asiakassuhteen alussa on tarkeda saada aikaan kahdensuuntaista tiedon
vaihtoa, joten sosiaalisen lasnéolon tarve on korkea. Jatkuva kommunikaatio
johtaa viestinnan kehittymiseen ja normien syntymiseen ostajan ja myyjan
kesken. Ymmarrys, tulkitseminen ja vastaaminen muuttuvat helpommiksi, ja
tunteet, tarpeet ja intressit tunnistetaan molempien osapuolten toimesta
(Houman Andersen, 2001). Sosiaalista lasndoloa B2B ostajan ja myyjan valilla

chat-palveluissa on kuitenkin tutkittu hyvin vahan (Ogonowsi et al, 2014).

B2B asiakaspalvelijan chat-palvelussa pitéisi olla kokenut, jotta han voi auttaa
asiakkaita kunnolla. Chatissa voi tulla vastaan hyvin monimutkaisia ongelmia
B2B asiakkailta, joihin asiakas odottaa saavansa vastauksen heti. Tutkimuksen
mukaan chat ei ole paras alusta selvittamaan monimutkaisia ongelmia, joten
olisi paras mikali on mahdollista tarjota laajempien ongelmien ratkaisuun myds
kasvotusten tai videoyhteyden vélityksella ongelman ratkaisua (Ogonowski et
al, 2014).

Perinteisessa ostaja — myyja B2B suhteissa ostajat voivat pitaa jatkuvasti
yhteytta myyntihenkil6on jonka kanssa ovat tuttuja, kun taas
verkkoymparistossa toimiessa taméan kaltainen suoran yhteyden saaminen ei
ole mahdollista ilman verkkotytkaluja luottaen teknologiaan ja yritykseen, toisin
kuin yhteen tuttuun myyjaan. Yritykset kayttavat joskus sosiaalisen lasnaolon

parantamiseksi useita sosiaalisen lasnéolon tytkaluja, kuten sosiaalisesti
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rikkaita valokuvia, pikaviestintaa live-asiakastuen kanssa, online-chat-ruutuja
teksti- tai videokeskustelulaatikoita online-asiakaspalveluhenkilon kanssa
(Gefen ja Straub, 2004; Ogonowski et al., 2014). Chat-palvelulla on korkea
sosiaalisen lasné&olon tunto asiakkaasta (Ogonowski et al, 2014), joka tehostaa

vuorovaikutusta.

Kahdenkeskinen vuorovaikutus on valttamatonta luodessa ja pitkaaikaisten
asiakassuhteiden yllapidossa (Elo, 2015). B2B kontekstissa chat-palvelu tarjoaa
kaksipuoliselle keskusteluyhteydelle mahdollisuuden, jonka B2B asiakkaat
kokevat tarkeaksi. Tehokas viestintad on yhteydessé koettuun laatuun ostaja-
myyja suhteessa ja B2B kumppanien vélisen sitoutumisen ja tyytyvaisyyden
kehittymiseen. B2B myyjan on ymmarrettava asiakkaansa
paatoksentekoprosessi ja milla tavalla B2B asiakas valitsee myyjan. Positiivinen
suosittelu on B2B puolella yhté tarkea osa valintaa, kuin B2C asiakkailla.
Positiivinen suosittelu ja yrityksen dynaamiset kyvyt vaikuttavat B2B

asiakassuhteen laatuun ja jatkuvuuteen (Kim, 2014).

Monien tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyys kasvaa, kun
asiakaspalveluhenkilokuntaan saa yhteyden nettisivujen kautta, joka myods lisaa
luottamusta nettisivuun, koska sosiaalisen lasnaolon tunne lisaantyy chat
asiakaspalvelun kautta (Ogonowski, 2014). Luottamus on tarkeé elementti B2B
myyntiprosessissa, kuten myds on suhteen luominen ostajan ja myyjan kesken.
B2B ja B2C myynti nettisivujen kautta eroaa toisistaan B2B myyntiprosessin
ollessa pidempi ja monimutkaisempi, kun on vdhemman toimijoita ja
keskinainen riippuvuus on yleisempéé (Akrout & Diallo 2017; Homburg et al
2011).

Verkkokauppojen kehittyminen on luonut uusia mahdollisuuksia liséaté viestintaa
ostajien ja myyjien valilla ja muuttanut vuorovaikutusta B2C ja B2B
myymisessa. Ostajat pitdvat yhd enemman online kayttoliittymista ja melkein
75 prosenttia B2B ostajista suosii ostamista mieluummin verkkosivujen kautta

kuin ostamista suoraan myynti-ihmisilta. (Arli, 2018).
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‘Live chat’ asiakaspalvelussa on hyva tiedostaa vuorovaikutteisen oikeuden
maaritelma, joka tarkoittaa sita, etta kuinka asiakasta kohdellaan silloin kun héan
on tekemassa paatoksia. Asiakkaalla ei saa olla kasitysta siita, etta
asiakaspalvelija on kiireinen, koska tall6in asiakas saa mielestddn huonompaa
palvelua. Asiakaspalveluhetken liian pitka pituus vaikuttaa tuohon kasitykseen
huonommasta palvelusta, mutta mikéali jos asiakaspalvelija vaikuttaa kiireiselta
ja asiakaspalveluhetki on pidempi saa aikaan sen, etta asiakkaan kokemus on
huonompi. Pelkkéa asiakkaan kasitys siitd, jos asiakaspalveluhenkilo vaikuttaa
kiireiseltd on huono asia, koska se vaikuttaa uudelleenosto aikeisiin ja vahentaa
suosittelua (Turel & Connelly, 2019). ’Live chat’ systeemi on tarkea lisd B2B
asiakkaille, koska sen puute asiakastukipalveluissa on huomattu lisaavan
verkko-ostostapahtuman hylkaamista ja néin ollen vaikuttavan negatiivisesti

asiakaskokemukseen (McLean, 2017).

B2B verkkosivuilla voidaan tehda suuria paatoksia liiketoiminnanostoista, joten
verkkosivujen luotettavuus ja tiedon laatu ovat tarkeimpia asioita B2B
konteksissa. Tiedon laadulla on suora vaikutus asiakkaan toimintaan ja tiedon
laatu vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus
lisdd uudelleenkdaynnin mahdollisuutta, luottamusta ja lojaliteettia, joten on
tarkeaa tarjota viitteitd laadukkaasta tiedosta ja sivujen luotettavuudesta. B2B
asiakkaat arvostavat asiakaskokemuksessaan ongelmattomuutta ja
vakuuttavuutta (Meyer & Schwager, 2007). Organisaatioille fokus
asiakaskokemukseen luo tarkeimman kilpailullisen edun palvelun laadun
arvioinnin lisaksi (Verhoef, 2009). B2B verkkosivujen tulisi olla informaatioltaan

laadukasta ja yleisilmeeltdan uskottavat.

Offline ymparistdn ja online ympaériston ero on siind, etta voi sosiaalisesti
vuorovaikuttaa myyntiedustajan kanssa. Uuden teknologian mahdollistamat ’live
chat’ teknologia ja online asiakastuki auttaa organisaatioita tarjoamaan
synkronoitua kommunikaatiota myyntiedustajan kanssa, kun asiakas ei onnistu
saavuttamaan tehtaviaan B2B verkkosivuilla. Toisaalta, kun asiakas ottaa
yhteyttd chat-palvelussa, voidaan saada arvokasta tietoa siitd, ettad asiakkaat

eivat valttamatta saa positiivista kokemusta sivuista, kun he tarvitsevat tukea
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loytadkseen tietoa. Pelkka tietojen ja itsepalvelutoimintojen tarjoaminen
asiakkaille voi olla karhunpalvelus asiakkaille. Online-asiakastuen kayttéonotto
auttaa estamaan asiakkaita jattamasta hakuja, varsinkin mikali he eivat ole
|0ytaneet jotain tiettya tuotetta tai eivat saa sivuja toimimaan haluamallaan
tavalla. Vaikka verkkosivuston uskottavuuden ja tietojen laadun
havainnollistaminen on tarke&&, asiakkaat voivat silti tarvita online-asiakastukea
huolimatta verkkosivustosta, joka nayttaa sisaltavan laadukasta tietoa ja
yleisesti uskottavan verkkosivuston (McLean, 2017).

Suurin osa asiakaskokemustutkimuksista on tehty B2C kontekstin mukaisesti, ja
B2B asiakaskokemustutkimuksia on tehty hyvin vahan (Ogonowski et al, 2014).
B2B asiakaskokemus ei pohjaa vain yhteen asiakaskohtaamiseen, vaan
kysymyksessa on ihmisten vélinen vuorovaikutus, jossa kosketuspisteet
muodostavat laajemman skaalan, joka pohjaa pitkdaikaiselle asiakassuhteelle
(Meyer & Schwager, 2007). Asiakaskokemusta itsessaan on vaikea mitata,
joten asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetaan asiakastyytyvaisyytta ja
palvelun laadun mittaamista. Positiivinen B2C kokemus on tutkimuksen mukaan
kiinnostava, vakuuttava, vankka ja mieleenpainuva (Gilmore, Pine 2002 s.10),
kun taas positiiviset B2B-kokemukset ovat ongelmattomia ja rauhoittavia (Meyer
ja Schwager, 2007).

B2B asiakaspalvelun laadun indikaattorit ovat: luotettavuus, varmuus, empatia
ja reagointikyky. Luotettavuus on sita, etta asiakas voi luottaa palvelun olevan
aina johdonmukaista ja &éariviivoiltaan samanlaista. Varmuudella tarkoitetaan
osaamista, kohteliaisuutta, uskottavuutta ja turvallisuutta. Reagointikyky
tarkoittaa palveluhenkiloston halukkuutta ja valmiutta tarjota palvelua ajoissa.

Empatia viittaa asiakasymmarrykseen ja tapaan kommunikoida (Kalia, 2013).

Tutkimusten mukaan B2B asiakkaat arvostavat verkkosivuissa sita, etta sivuilla
tarjottu tieto on uskottavaa, oikeata, tarpeellista ja tuoretta. Sivujen uskottavuus
tulee yhteystiedoista, yrityksen akkreditoinnin tai valtuustietojen tarkistamisesta,
asiallisesta URL osoitteesta ja verkkosivujen estetiikasta. Tarjoamalla viitteita

oikeellisuudesta, relevanttiudesta ja tiedon tuoreudesta esimerkiksi aika ja
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paivamaara leimoilla, linkeilla l1ahdemateriaaliin vaikuttaa suoraan asiakkaan

kasitykseen verkkosivujen uskottavuudesta (McLean, 2017).

3.5 Chat-palvelun kehittaminen

Verkkoymparistossa asiakkaille odotusaika palvelun saamiselle liittyy vahvasti
palvelun laatuun. Odotusaika vastauksen saamiselle on tarke&, koska mita
pidempi odotusaika on, sita tyytymattomampi asiakas. Liian pitka aika palvelun
odottamiselle koetaan usein negatiivisesti (McLean & Wilson, 2016). Aika on
vaikeasti hahmotettava asia, varsinkin verkkoymparistdssa, joten olisi hyva jos
‘live chat’ palveluun saa lisattyd odotusajan, jonka asiakas joutuu odottamaan
asiakaspalvelijan vastauksen saamiselle. On tarkea tarjota tieto odotusajasta,
koska asiakkaat, jotka olivat tietoisia odotusajan pituudesta, olivat

tyytyvaisempia palveluun (Hong et al., 2013).

Organisaatioille tekoalyn lisddminen asiakaskokemukseen on suuri
mahdollisuus. Se voi helpottaa kommunikointia asiakkaiden kanssa, nopeuttaa
ostoprosessia, silla voi personoida asiakaskokemuksia ja suuresti vahentaa
kustannuksia palvelun osalta. Asiakkaille tekoély luo lisdarvoa
asiakaskokemukseen, jota on vaikea luoda ilman tekoalyn tuomaa etua. (PWC,
s.9).

Chat-palvelua ei kannata tehda liian myyntiorientoituneeksi, vaan kannattaa
pitdad chat palvelua asiakassuhteiden yllapidon vélinein&, muistaen, etta
asiakaskommunikaatioon tulisi olla riittavasti resursseja (Mero 2017).

Finnchatin tutkimuksen mukaan chat-keskusteku verkkokauppavierailun aikana
lahes 10-kertaistaa asiakkaan oston todennékdisyyden. Chat-asiakkaiden
keskiostos on 37 prosenttia muita asiakkaita suurempi. llman chat-palvelua
verkkokaupasta poistutaan Finnchatin tutkimuksen mukaan 28,5 prosenttia
todennakoisemmin mikali ongelmatilanne tulee vastaan asioidessa
verkkosivuilla. Verkkokaupasta poistunut asiakas on myynnin menetysta
yritykselle; talloin asiakaskokemus karsii ja asiakas on saattanut siirtya

kilpailijan verkkosivuille. Chat-palvelussa yritys voi saada arvokasta tietoa
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suoraan asiakkaalta, joka on kohdannut teknisen ongelman, nain ollen chat
palvelu osaltaan myos kehittaa verkkokaupan sivuja. Asiakkaat, jotka kayttavat
chat-palvelua viihtyvat verkkokaupassa pidempaan, ostavat merkittavasti
todennakoisemmin ja kuluttavat ostoksiinsa enemman rahaa. Positiivinen
asiakaskokemus vaikuttaa pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, eli palaavatko he
tekemaan uusintaostoja tulevaisuudessa ja suosittelevatko he verkkokauppaa
ystavilleen ja tuttavilleen. Mikali asiakas ei osta heti, tulee muistaa etta
asiakaskokemus rakentuu jo lyhyilla vierailuilla, jolloin osto voi tapahtua

lahitulevaisuudessa.
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4 Yhteenveto

Taman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli selvittdd B2B yritysasiakkaiden
chat-asiakaspalvelun kayttoonottoon liittyvid asioita, jotka tulisi ottaa huomioon
ja tiedostaa. Lahtokohtana kirjallisuuskatsaukselle oli Yliopiston apteekille
suunnitellun yritysasiakkaiden chat-palvelun kayttoonoton avustaminen oppaan

muodossa.

Tutkimusaineistoa l6ytyy rajallisesti B2B asiakaskokemuksesta, varsinkin
verkkoymparistdssa, jota on tutkittu hyvin vahan, joten tassa opinnaytetydssa
pyrittiin tuomaan asiasta kirjoitettu tutkimustieto ja kirjallisuus yhteen
kirjallisuuskatsaukseksi yhdessa chat-palvelun tutkimustiedon kanssa.
Tutkimusaineistoa etsiessa selvisi, etta tutkimuksien méara B2B
asiakaskokemuksesta verkkoympéristdssa on tosiaan vahaista. Tutkimuksista
l6ytyi yksittaisia huomioita ja tuloksia, jolloin tietyista tutkimuksista pystyttiin
hyodyntamaan vain vahan materiaalia. Tutkimusten kokonaiskuvasta
havainnollistui kuitenkin teemoja, jotka selkeasti B2B yritysasiakkaiden
nakokulmasta olivat joissain tutkimuksissa toistuvia havaintoja, jotka osoittavat

tutkitun tiedon oikeellisuuden vahvistamalla toisiaan.

Tarkeimpid havaintoja tutkimusmateriaalista olivat kuinka yritysten kannattaa
lahted chat-palvelun rakentamiseen asiakaskokemuksen kautta ja selvittaa
parhaimpia keinoja, milla tavoin asiakasta olisi palveltava, jotta asiakaskokemus
paranisi. Yritysten tulisi miettia miten asiakkaan palvelu parhaiten onnistuu chat-
palvelussa ja kuinka asiakasta palvellaan. Chat-palvelun ominaisuuksien

lapikayminen, joka yrityksen sivuille lisataan on kannattavaa.

Sosiaalisen lasnéolon tarve oli tutkimustulosten mukaan hyvin tarke&a, yhta
tarkeda B2C kuluttaja-asiakkaille, kuin B2B yritysasiakkaillekin. B2B
yritysasiakkaille molemmin puolinen informaation vaihdon tarve on merkittavaa .
Chat-palvelua kehittédessa tulisi huomioida, ettd B2B yritysasiakas voi tarvita
erilaisia asioita chat-palvelulta asiakaspolkunsa eri vaiheissa. Chat-palvelulla on
korkea sosiaalisen lasnaolon tunto asiakkaasta, joka tehostaa vuorovaikutusta,

joka on valttamatonta pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapidossa. B2B
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yritysasiakkaille tarkeé elementti asiakassuhteessa on luottamus, joka syntyy
kommunikaation kautta ja chat-palvelulla on tdhan tarkea osuus. Chat-palvelun
kaytto lisdd myyntia ja lisaa suosittelua tutkimustulosten mukaan. Sosiaalisten

elementtien puute voi olla suurin heikkous kasvun edistamisessa.

Tutkimusten mukaan B2B asiakkaat arvostavat verkkosivuissa sita, etta sivuilla
tarjottu tieto on uskottavaa, oikeata, tarpeellista ja tuoretta. Tiedon laatu luo
luottamusta. Tiedon laadulla on suora vaikutus asiakkaan toimintaan ja tiedon
laatu vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Positiivinen asiakaskokemus
lisdd uudelleenkaynnin mahdollisuutta, luottamusta ja lojaliteettia, joten on
tarkeaa tarjota viitteitad laadukkaasta tiedosta ja sivujen luotettavuudesta.
Tehokas viestinta on yhteydessa koettuun laatuun ostaja-myyja suhteessa ja

B2B kumppanien valisen sitoutumisen ja tyytyvaisyyden kehittymiseen.

Tutkimustuloksista voi paatella, etta chat-palvelun hyddyt ovat hyvin moninaiset
ja sen lisadminen verkkosivuille tuo asiakaskokemukseen lisédarvoa. Tekoalyn
tuominen asiakaskokemukseen on tulevaisuudessa oletusarvo
asiakaspalvelussa, joten yritysten olisi hyva alkaa kehittdmaan toimintaansa

digitaalisuus etusijalla.
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5 Pohdinta

Chat-palveluilla on kiistattomia hyotyja. Sen sosiaalinen ulottuvuus johtaa
useisiin positiivisiin asioihin asiakaskokemuksessa. Se lisdd myyntia ja lisaa
suosittelua. Jo pelkkéa chat-palvelun olemassaolo verkkosivuilla lisda sivuston

luotettavuutta ja uskottavuutta.

Kuten tekstissa mainitaan, ettd yleensa markkinoiden trendit ja uudet
kayttoliittymat alkavat saada suosiota B2C-asiakaskunnasta, jotka myéhemmin
siirtyvat B2B-asiakaskunnan puolelle. B2B asiakaspalvelussa chat-palvelut
alkavat olla suositumpia. B2B chat-palvelussa ei tarvitse tehda suoraa

myyntityota, vaan se kannattaa pitaa asiakassuhteiden yllapidon valineena.

Chat-asiakaspalvelu tulee olemaan tulevaisuudessa yksi suosituimmista
tavoista asiakaspalvelulle verkkoympaéristossa ja sen suosio tulee vain
kasvamaan. B2B yritysasiakkaiden asiointi on perinteisesti toiminut kasvokkain
myyntihenkildn kanssa, puhelimitse tai sahkdpostitse netin kautta. Chat-palvelu
tuo lisaa digitaalista ulottuvuutta yhteydenpitoon, joka vastaa tekniikan

kehitykseen.

Tutkimuksiin uppoutuessa oli yllattavaa huomata, kuinka tarkeaa sosiaalinen
lasnaolo on asiakkaille ja ihmisille ylipaataan verkko-ostoksia tehdessa.
Perinteisessa offline myymisessé asiakaspalveluhenkilt ovat olleet
tavoitettavissa kasvotusten myymaloissa valmiina palvelemaan, kun taas online
ymparistdsta tama ulottuvuus on puuttunut. Tekniikan kehittyessa taméa
lasn&olo on mahdollista, jolloin asiakas ei jadk&aéan yksin. Mielenkiintoista oli
myds, kuinka pienilla asioilla on merkitysta asioidessa chat palvelussa, kuten
kaytetyilla kielenpainoilla, hymidilla ja jopa sivustoilla kaytetyilla kuvilla. Chat-
palvleun kayttdonotossa tuleekin ottaa huomioon paljon pienid asioita, mutta

niistd muodostuu yhdessa suurempi kokonaisuus.
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Opas Yliopiston Apteekin yritysasiakkaiden chat
palvelun kayttéénottoon

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta tarkeimmat huomioitavat asiat ja
toiminnallisuudet on tassa oppaassa kasitelty ottaen huomioon Yliopiston
apteekin yritysasiakkaiden luonteen ja toimintaympariston. Tarkeimpié asioita
kirjallisuuskatsauksen pohjalta chat-asiakaspalvelun kayttéonotolle osoittautui
olevan sivujen toiminnallisuus ja sosiaalinen lasnaolo, jotka molemmat
vaikuttavat suuresti asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen parantaminen
on lahtokohta chat palvelun kayttoonotolle. Asiakaskokemus rakentuu ajassa;
eli asiakaspolun aikana jo ennen ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen
jalkeen koetuissa erilaisissa kosketuspisteissa, jotka kasittavat kaikki asiakkaan
ja organisaation valiset suorat ja epasuorat vuorovaikutustilanteet.
Asiakaslahtoisyys on organisaation kyky ennakoida asiakkaan muuttuvia
tarpeita, oppia niista ja reagoida niihin luomalla ylivertaista arvoa luovia tuotteita
ja palveluja. Organisaation kyky olla aidosti asiakaslahtdinen on yhdistetty
kilpailua parempaan menestymiseen. Digitalisaation my6téa asiakaskokemuksen
kehittamistyolle on asetettava uudet tavoitteet. Asiakkaiden vaatimustaso on
kasvanut, ja kasvaa entisestaan, ennen kaikkea globaalien kilpailijoiden
asettamien uusien standardien myota. Asiakkaat tuntevat saatavilla olevan
teknologian ja ovat tietoisia uusista mahdollisuuksista ja odottavat niitd. Digiajan
asiakaskokemuksen kehittdmisen voidaan kiteyttaa neljaén osa-alueeseen:
palvelun nopeuteen, personointiin, ja kayttajaystavallisyyteen, joita tukee hyvin

rakennettu teknologiaymparisto.
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Miksi chat-asiakaspalvelua?

Chat-palvelu on nopeaa ja kustannustehokasta sek& myyntia lisdavaa. Chat
asiakaspalvelulla on kolme paaavaintoimintoa, jotka ovat tuki tuotteiden tai
asian hakemiseksi, tukea sivuston navigointiin ja tukea peruspaatéksentekoon,
kuten tuotteiden valintaan tai palveluiden valintaan. Chat-palvelun lisd&dminen
verkkosivuille lisda arvoa uusille asiakkaille yhta paljon kuin vanhoille
asiakkaille, koska se on yksi kommunikointikanava lisaa ja vahvistaa nykyisia
asiakassuhteita. Asiakkaat, jotka kayttavat chat-palvelua viihtyvat
verkkokaupassa pidempaan, ostavat merkittavasti todennakoéisemmin ja
kuluttavat ostoksiinsa enemman rahaa. Positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa
pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, eli palaavatko he tekemaan uusintaostoja
tulevaisuudessa ja suosittelevatko he verkkokauppaa ystavilleen ja tuttavilleen.
B2B myyjan on ymmarrettava asiakkaansa paattksentekoprosessi ja milla
tavalla B2B asiakas valitsee myyjan. Positiivisella suosittelulla B2B puolella on
yhta lailla tarkeé osa valintaa, kuin B2C asiakkailla. Positiivinen suosittelu ja
yrityksen dynaamiset kyvyt vaikuttavat asiakassuhteen laatuun ja jatkuvuuteen.
Chat-palvelun laadun indikaattorit ovat: luotettavuus, varmuus, empatia ja
reagointikyky. Luotettavuus on sita, ettd asiakas voi luottaa palvelun olevan
aina johdonmukaista ja aariviivoiltaan samanlaista. Varmuudella tarkoitetaan
osaamista, kohteliaisuutta, uskottavuutta ja turvallisuutta. Empatia viittaa
asiakasymmarrykseen ja tapaan kommunikoida. Reagointikyky tarkoittaa
palveluhenkildston halukkuutta ja valmiutta tarjota palvelua ajoissa.

Verkkosivujen toiminnallisuus

Toimivat B2B asiakkaiden verkkosivut on ensimmainen askel tyytyvaisten B2B
asiakkaiden saamiseksi. Tutkimusten mukaan B2B asiakkaat arvostavat
verkkosivuissa sita, etta sivuilla tarjottu tieto on uskottavaa, oikeata, tarpeellista
ja tuoretta. Sivujen uskottavuus tulee yhteystiedoista, yrityksen akkreditoinnin

tai valtuustietojen tarkistamisesta, asiallisesta URL osoitteesta ja verkkosivujen
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estetiikasta. Tarjoamalla viitteité oikeellisuudesta, relevanttiudesta ja tiedon
tuoreudesta esimerkiksi aika ja paivamaara leimoilla, linkeilla lahdemateriaaliin
vaikuttaa suoraan asiakkaan kasitykseen verkkosivujen uskottavuudesta.
Sivujen uskottavuus ja tiedon luotettavuus on tarke&ada, koska B2B verkkosivuilla
tehdaan myos suuria liiketoiminnan paatoksia, joten tutkimusten mukaan juuri
ne tekevat tarkeimmat asiat B2B sivuilla. Tiedon luotettavuus johtaa suoraan
asiakaskokemukseen. 'Live chat’ teknologia sivuilla ja online asiakastuki auttaa
B2B asiakasta suorittamaan menestyksekkaasti haluamansa tehtavan
verkkosivuilla, koska asiakas saa heti tarvitsemansa avun ja tiedon. Asiakkaan
tarve asiakastukeen sivujen toiminnallisuudesta voi kertoa siita, etta sivujen
tarjoama tieto tai toiminnallisuudet eivat ole kohdillaan. Verkkoymparistossa
asiakkaille odotusaika palvelun saamiselle liittyy vahvasti palvelun laatuun.
Odotusaika vastauksen saamiselle on tarked, koska mita pidempi odotusaika
on, sita tyytymattomampi asiakas. Liian pitka aika palvelun odottamiselle
koetaan usein negatiivisesti. Aika on vaikeasti hahmotettava asia, varsinkin
verkkoymparistdssa, joten olisi hyva, jos ’live chat’ systeemiin saa lisattya
odotusajan, jonka joutuu odottamaan asiakaspalvelijan vastauksen saamiselle.
On tarkea tarjota tieto odotusajasta, koska asiakkaat, jotka olivat tietoisia

odotusajan pituudesta, olivat tyytyvaisempia palveluun.

Toisaalta, kun asiakas ottaa yhteytta chat-asiakaspalveluun, voidaan saada
arvokasta tietoa siita, etta asiakkaat eivat valttamatta saa positiivista kokemusta
sivuista, kun he tarvitsevat tukea Ioytadkseen tietoa. Online-asiakastuen
kayttoonotto auttaa estamaan asiakkaita jattamasta hakuja, varsinkin mikali he
eivat ole l0ytaneet jotain tiettya tuotetta tai eivat saa sivuja toimimaan
haluamallaan tavalla. Vaikka verkkosivuston uskottavuuden ja tietojen laadun
havainnollistaminen on tarke&&, asiakkaat voivat silti tarvita online-asiakastukea
huolimatta verkkosivustosta, joka nayttaa sisaltavan laadukasta tietoa ja

yleisesti uskottavan verkkosivuston.
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Sosiaaliset elementit ja sosiaalinen lasnaolo

Sosiaalisten elementtien puute verkkosivuilla on yksi suurimpia puutteita, joita
yrityksella verkkosivuillaan voi olla, varsinkin mikéli yritys tekee verkkokauppaa,
koska sen puute ndkyy suoraan myynnissa. Sosiaalisilla elementeilla ja
vuorovaikutuksella on suurempi tarve B2B sivuilla, koska B2B suhde on nahty
enemman suhteisiin perustuvana, eli enemman osallistuvana, jatkuvana ja
interaktiivisena. B2B myynti siséltdd monia eri osaamisalueita, kuten asiakkaan
tarpeiden ja ongelmien ratkaisun, neuvottelun ja valitusten kasittelyn. Lisaksi
B2B myyjien tulisi omata vahvat vuorovaikutustaidot, joten on oletettava, etta

verkkoymparistdssa toimiminen tarvitsee myo6s sosiaalisen ulottuvuuden.

Sivujen interaktiivisuus ja mahdollisuus keskusteluun vaikuttavat asiakkaan
luottamukseen positiivisesti; luottamus ja tyytyvaisyys syntyvét jo
mahdollisuudesta kahdensuuntaiseen kommunikaatioon. Tutkimuksen mukaan
mita korkeampi kasitys asiakkaalla on verkkosivun
kommunikointimahdollisuuksista, sitd mahdollisempaa on asiakkaan
palaaminen tekemaan uusintaostoja. 'Live chat’ asiakaspalvelussa on hyva
tiedostaa, etta asiakkaalla ei saa olla kasitysta siita, ettad asiakaspalvelija on
kiireinen, koska talldin asiakas saa mielestaéan huonompaa palvelua.
Asiakaspalveluhetken pituus vaikuttaa tuohon kasitykseen huonommasta
palvelusta, mutta myds mikéali jos asiakaspalvelija vaikuttaa kiireilta ja
asiakaspalveluhetki on pidempi saa aikaan sen, ettéa asiakkaan kokemus on
huonompi. Pelkka asiakkaan k&sitys siita, jos asiakaspalveluhenkil® vaikuttaa
kiireiseltd on huono asia, koska se vaikuttaa uudelleenosto aikeisiin ja vahentéaa

suosittelua.
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B2B online asiakaspalvelun erityispiirteet

B2B asiakaspalvelijan chatissa pitaisi olla kokenut, jotta hén voi auttaa
asiakkaita kunnolla, ottaen huomioon sen, etta asiakaspalvelija osaisi myos
ratkaista teknologisia ongelmia nopeasti ja ammattimaisella tavalla. Chatissa
voi tulla vastaan hyvin monimutkaisia ongelmia B2B asiakkailta, joihin asiakas
odottaa saavansa vastauksen heti. Tutkimuksen mukaan chat ei ole paras
alusta selvittdmaan monimutkaisia ongelmia, joten olisi paras mikéali on
mahdollista tammaoisten ongelmien ratkaisuun tarjota myos kasvotusten
ongelman ratkaisua tai videoyhteyden valityksella. Kun asiakaspalvelija liséa
hieman oikean sosiaalisen kanssakaymisen tuntoa keskusteluun, se vaikuttaa
positiivisesti asiakkaan kokemaan asiakaskokemukseen. B2B kontekstissa
chat-palvelu tarjoaa kaksipuoliselle keskusteluyhteydelle mahdollisuuden, jonka
B2B asiakkaat kokevat tarkedksi B2B myyntiprosessin ollessa pidempi ja
monimutkaisempi, kun on vahemman toimijoita ja keskinainen riippuvuus on
yleisempéaa. Tehokas viestintd on yhteydessa koettuun laatuun ostaja-myyja
suhteessa ja B2B kumppanien valisen sitoutumisen ja tyytyvaisyyden
kehittymiseen. Sosiaalinen presenssi ja mahdollisuus vuorovaikuttaa myyjan
kanssa on tarke&a verkkokaupoille, kun ostosten teko on aina néhty
sosiaalisena tapahtumana. B2B asiakaspalvelu on erilainen kuin B2C

asiakkaiden chat asiakaspalvelu.

Positiivinen B2B kokemus on yleisimmin ongelmaton ja rauhoittava. Positiivinen
asiakaskokemus lisda uudelleenkaynnin mahdollisuutta, luottamusta ja
lojaliteettia, joten on tarke&a tarjota viitteita laadukkaasta tiedosta ja sivujen

luotettavuudesta.

Chat-palvelu vahvistaa vuorovaikutteisuusnakemysten ja positiivisen
kuluttajakayttaytymisen ja aikeiden vélistd suhdetta. Chat palvelu tuo
pitkaaikaisia hyotyja asiakkaiden sailyttdmiseen, ja se lisda yrityksen saamaa
positiivista suosittelua. Perinteisessa ostaja — myyja B2B suhteissa ostajat
voivat pitaa jatkuvasti yhteytta myyntihenkil66n jonka kanssa ovat tuttuja, kun
taas verkkoympaéristdssa toimiessa tamén kaltainen suoran yhteyden saaminen

ei ole mahdollista ilman verkkotydkaluja luottaen teknologiaan, toisin kuin
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yhteen tuttuun myyjaan. Ostajat, jotka ovat eri kohdassa B2B asiakaspolkuaan
voivat tarvita erilaisia asioita chat-asiakaspalvelulta, varsinkin asiakassuhteen
alussa on tarkeda saada aikaan kahdensuuntaista informaation vaihtoa, joten

sosiaalisen lasnaolon tarve yrityssivuilla on korkea.

Jatkuva kommunikaatio johtaa viestinnan kehittymiseen ja normien syntymiseen
ostajan ja myyjan kesken. Ymmarrys, tulkitseminen ja vastaaminen muuttuvat
helpommiksi, ja tunteet, tarpeet ja intressit tunnistetaan molempien osapuolten

toimesta.

Monien tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyys kasvaa, kun
asiakaspalveluhenkilokuntaan saa yhteyden nettisivujen kautta, joka myds lisaa
luottamusta nettisivuun, koska tallGin sosiaalinen lasn&olo lisaantyy chat
asiakaspalvelun kautta. Luottamus on tarkea elementti B2B myyntiprosessissa,

kuten myds on suhteen luominen ostajan ja myyjan kesken
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