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Tiivistelma

Asiakaskokemuksella on keskeinen rooli yrityksen menestyksen ja kilpailukyvyn rakentamisessa. Erityisesti
asiakaspalvelutilanteet vaikuttavat siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan kokonaisuutena.
Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskokemuksesta suh-
teessa asiakaspalveluun. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, mitka tekijat asiakkaat kokivat asiakas-
palvelussa hyvina ja mita kehitettdavaa he kokivat asiakaspalvelussa olevan.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin sahkoisella kyselylo-
makkeella. Tutkimuksen kohderyhmana olivat asiakkaat, jotka olivat asioineet kohdeorganisaation asiakas-
palvelussa ja heiddn yhteydenotostaan muodostunut palvelupyynté Dynamics 365 -jarjestelmassa oli rat-
kaistu asiakaspalvelussa tutkimusjakson aikana. Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin ne asiakkaat, joiden
asiat ratkaistiin puhelimessa, chatissa tai muualla kuin asiakaspalvelussa. Tutkimusaineisto analysoitiin ai-
neistolahtoisella sisdllonanalyysimenetelmalla.

Tutkimuksen perusteella kohdeorganisaation asiakaspalvelussa on useita vahvuuksia, jotka nakyivat asiak-
kaiden kokemuksissa. Useat asiakaspalvelun vahvuudet toistuivat vastauksissa johdonmukaisesti. Tuloksista
nousi esiin, ettd asiakkaat arvostivat palveluprosessin sujuvuutta, asiakaspalvelutilanteen kohtaamisen laa-
tua seka asiakaslahtoisyytta. Kehityskohteina asiakkaat mainitsivat vastausajan pituuden seka tarpeen hen-
kilokohtaisemmalle palvelulle.

Tulosten pohjalta todetaan, ettd asiakaskokemukseen voidaan vaikuttaa myonteisesti kiinnittamalla huo-
miota vasteaikojen nopeuteen, panostamalla selkedan viestintadn ja vaalimalla ystavallista ilmapiiria, myos
tilanteissa, joissa asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin ei voida vastata. Asiakkaiden ndkemykset auttavat koh-
dentamaan kehittdmistoimia sinne, missa niilld on suurin vaikutus asiakaskokemukseen. Opinnaytetyo tuo
esiin asiakkaiden arvostamia kdytannon asioita, joita voidaan hyédyntad myos arjessa. Opinnaytetydssa
tuotettiin kohdeorganisaation asiakaspalvelulle kuvaus onnistuneen palvelutilanteen keskeisista tekijoista,
joita voidaan hyodynt&a asiakaspalvelun henkil6stdon kouluttamisessa ja toiminnan kehittamisessa kohti en-
tistd parempaa asiakaskokemusta.
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Asiakaskokemus, asiakaspalvelu, asiakaspalvelun kehittaminen, asiakaskokemuksen johtaminen
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Abstract

Customer experience plays a central role in building a company’s success and competitiveness. In particular,
customer service interactions influence how customers perceive the company as a whole. The objective of
this thesis was to explore customer experiences with the target organization’s customer service. The aim
was to explore which aspects of customer service were perceived as positive and which areas were identi-
fied as needing improvement.

The research was conducted as a qualitative study. Data was collected through an electronic survey. The tar-
get group consisted of customers whose service requests, generated in the Dynamics 365 system, had been
resolved by customer service during the study period. Customers whose matters were handled via phone,
chat, or outside the customer service department were excluded from the study. The data was analyzed
using an inductive content analysis method.

The findings show that customer service has several strengths that were reflected in the customers’ expe-
riences. Many strengths were mentioned repeatedly and consistently across responses. The results highligh-
ted that customers appreciated the smoothness of the service process, the quality of interpersonal interac-
tion during the service encounter, and a customer-oriented approach. Areas for development included long
response times and a need for more personalized service.

Based on the results, customer experience can be positively influenced by improving response times, inves-
ting in clear communication, and fostering a positive and professional atmosphere, even when customer
expectations cannot be fully satisfied. Customer insights help target development efforts where they will
have the greatest impact on the customer experience. This thesis highlights practical elements valued by
customers, which can also be applied in daily operations. It provides a description of the key elements of a
successful service encounter, which can be utilized in the training of customer service personnel and in de-
veloping operations towards an even better customer experience.

Keywords/tags (subjects)

Customer experience, customer service, development of customer service, customer experience manage-
ment
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1 Johdanto

Asiakaskokemus on noussut merkittavaksi kilpailueduksi yrityksille. Sen on todettu vaikuttavan asi-
akkaan asiakasuskollisuuteen ja yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn (Becker & Jaakkola 2020,
636—640). Monet yritykset ovatkin nostaneet asiakaskokemuksen jatkuvan parantamisen kes-

keiseksi strategiseksi teemakseen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 11).

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ja yksilollinen kokemus, joka muodostuu asiakkaalle hdanen
ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritys voi sen avulla toimia asiakaslahtoisesti ja nain
tuoda asiakaslahtoisyyden kaytantoon. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 11.) Asiakaskokemusta tutki-
malla voidaan luoda syvempi ymmarrys siitd, mika todellisuudessa on asiakkaalle merkityksellista
ja arvokasta. Taman tiedon pohjalta organisaatio voi suunnitella ja kehittdaa palveluitaan asiakas-
lahtoisesti. (Kemppainen 2020, 75-76.) Asiakaskokemuksen seuraaminen auttaa yritysta tunnista-
maan kehittdmiskohteita, kohdentamaan resursseja tehokkaammin sekd hyodyntamaan asiakas-

tietoa johtamisen tukena.

Kohdeorganisaatio seuraa asiakastyytyvaisyytta saannollisesti vuosittaisilla tehtavilla asiakastyyty-
vaisyyskyselyilld. Ndiden kyselyiden rinnalle nousi tarve tarkastella tarkemmin asiakaspalvelutilan-
teiden merkitysta asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kohdeorganisaatio haluaa kehittdaa omaa
toimintaansa ja vieda sita kohti parempaa asiakaskokemusta. Tassd opinnaytetydssa asiakaskoke-

musta tarkastellaan asiakaspalvelun nakékulmasta.

Asiakaspalvelulla on keskeinen rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Laadukas palvelu on
yhdistetty my&nteiseen yrityskuvaan, hyvdian maineeseen ja asiakkaan uskollisuuteen (Ozkan,
Keser, & Kocakog 2020, 396). Asiakaspalvelutilanne on vuorovaikutustilanne, jossa voidaan joko
vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta tai toisaalta heikentda sitd (Lemon & Verhoef 2016, 76—
77). Kohdeorganisaation asiakas voi olla yhteydessa asiakaspalveluun eri vaiheissa asiakaspolku-
aan. Taman vuoksi asiakaspalvelulla on keskeinen mahdollisuus vaikuttaa asiakaskokemukseen

useissa eri tilanteissa.



Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskokemuk-
sesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, mitka tekijat asiakas-
palvelussa asiakkaat kokevat hyvana ja mita kehitettavaa he kokevat asiakaspalvelussa olevan. Tar-
koituksena oli myos tuottaa tietoa, minka avulla kohdeorganisaatio voi kehittda asiakaspalvelun

toimintaa. Opinndytety6ssa haettiin vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen:

e  Mitka tekijat asiakaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvana?
e Mita kehitettdavaa asiakkaat kokevat asiakaspalvelussa olevan?

Tassa opinndytetydssa tarkastellaan asiakaskokemusta yleisesti seka sitd, mista asiakaskokemus
muodostuu. Lisaksi kasitellaan asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyotyja seka asiakaspalvelun
roolia asiakaskokemuksen osatekijana. Teoriaosuuden jalkeen kuvataan tutkimuksen toteutus ja
aineiston analyysi. Lopuksi esitellaan tutkimustulokset ja pohditaan niiden merkitysta asiakaspal-

velun kehittamisen nakdkulmasta.

2 Asiakaskokemus

2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemuksen kehittamisesta on tullut yritysten keskeinen strateginen tavoite. Se nahdaan
keskeisena kilpailutekijana palveluiden johtamisessa ja sen hallinta on keskeinen haaste yrityksille.
(Lemon & Verhoef 2016, 70-71). Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan yrityksesta muodos-
tamaa kasitysta tai mielikuvaa (Korkiakoski 2019, 19). Asiakaskokemusta voidaan pitaa kokonais-
valtaisena tunteena siitd, miten asiakas kokee yrityksen hanta kohdelleen (Holma, Laasio, Ruusu-

vuori, Seppa & Tanner 2021, 12).

Asiakaskokemus on moniulotteinen ja kokonaisvaltainen ilmid. Se ei rajoitu yksittdisiin kohtaami-
siin tai pelkan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, vaan se kattaa kokonaisvaltaisesti asiakkaan
reaktiot yrityksen tarjoamaan arvoon ja vuorovaikutukseen sen kanssa. Asiakaskokemus muodos-
tuu useista toisiinsa kietoutuvista ulottuvuuksista. Siihen vaikuttaa asiakkaan kognitiiviset, emotio-
naaliset, kdyttaytymiseen liittyvat, sensoriset seka sosiaaliset tekijat. (Lemon & Verhoef 2016, 70—

72.)



Asiakaskokemus syntyy kaikkien asiakkaan ja yrityksen valisten kosketuspisteiden ja tilanteiden
summana. Taman vuoksi asiakaskokemus onkin ajassa kehittyva kokonaisuus, joka muotoutuu asi-
akkaan koko asiakaspolun aikana. (Lemon & Verhoef 2016, 70—72.) Asiakaskokemus on yksil6llinen
ja tilanteeseen sidonnainen. Eri asiakkaat voivat tulkita kosketuspisteet ja tilanteet eri tavalla
(Becker & Jaakkola 2020, 638). Koska asiakaskokemukselle on tyypillista sen ajallinen luonne, asia-
kaskokemus muodostuu ajan kuluessa asiakkaan ja yrityksen valisissa tilanteissa (Saarijarvi & Puus-

tinen 2020, 32.)

Vaikka voidaan ajatella, ettad asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle hanen ja yrityksen valisissa
kohtaamisissa, se voi alkaa muodostua jo paljon aikaisemmin (Korkiakoski 2019, 19). Asiakaskoke-
mukseen voi vaikuttaa yrityksen brandiviestinnan ja ennakkoon luoman mielikuvan (Holma ym.
2021, 12). Asiakas on voinut muodostaa itselleen ennakko-odotuksen yrityksesta ja sen tarjoa-
mista palveluista, mika voi vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen (Bueno, Weber, Bom-

fim & Kato 2019, 782, 790-791).

2.2 Asiakaskokemuksen liiketoiminnalliset hyodyt

Lemon ja Verhoefn pitavat asiakaskokemusta on yhtena tarkeimmista strategisista kilpailueduista.
Heidan mukaansa positiivinen asiakaskokemuksen avulla voidaan vahvistaa asiakasuskollisuutta ja
lisdta uudelleen ostoja. Heidan mukaansa positiivisten kokemusten luominen asiakaspolun aikana

parantaa liiketoiminnan tulosta ja lisaa yrityksen kannattavuutta. (Lemon & Verhoef 2016, 69-72).

My0s Becker ja Jaakkola (2020) pitavat asiakaskokemusta strategisena kilpailuetuna, joka vaikut-
taa asiakasuskollisuuden lisdksi yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Heidan mukaansa asiakas-
kokemusta johtamalla voidaan saada tietoa, mika todellisuudessa on asiakaskokemuksen kannalta
merkityksellista. Nain voidaan parantaa yrityksen taloudellista suorituskykya kohdentamalla re-

surssia tehokkaammin. (Becker & Jaakkola 2020, 636-640).

Bueno, Weber, Bomfim ja Kato (2019) pitavat myos asiakaskokemusta yrityksen kilpailuetuna. Hei-
dan mukaansa se lisda uudelleen ostojen lisdksi myos yrityksen suosittelevuutta. Heiddn mukaansa
asiakaskokemusta mittaamalla yritykset voivat auttaa tunnistaman palveluketjun heikot kohdat ja

nain ollen parantaa niita. (Bueno ym. 2019, 781-782.)



Yhteenveto voidaan todeta, ettd asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen tuo yritykselle
kilpailuetua. Positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa asiakkaan lojaalisuuteen, suositteluhalukkuu-
teen ja pitkalla aikavalilla my&s asiakassuhteisiin. Talla voi olla suoraa taloudellista hyotya yrityk-
selle. Asiakaskokemuksen mittaaminen mahdollistaa yritysta tunnistamaan kehityskohteita seka
kohdentamaan resursseja niihin osa-alueisiin, joilla on suurin merkitys positiivisen asiakaskoke-

muksen muodostumisessa.

2.3 Asiakaspolku ja kosketuspisteet

Lemon ja Verhoef (2016) maarittelevat asiakaspolun asiakkaan matkana lapi ostotapahtuman. Hei-
dan mukaansa asiakaspolku rakentuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat ennen ostoa, oston aikana ja
oston jalkeen. Asiakaskokemuksen kannalta jokaisessa asiakaspolun vaiheessa asiakkaan koke-

musta muovaavat erilaiset tekijat. (Lemon & Verhoef 2016, 74-77.)

Asiakaspolku sisdltaa erilaisia kosketuspisteita. Lemon ja Verhoef (2016) jakavat kosketuspisteet
neljaan luokkaan. Nama nelja luokkaa ovat yrityksen omat kosketuspisteet, kumppaneiden koske-
tuspisteet, asiakkaan itse luomat kosketuspisteet seka sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet. Kuvi-
ossa yksi on kuvattu Lemonin ja Verfoefin asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessimalli. (Le-

mon & Verhoef 2016, 74-77.)
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Kuvio 1. Asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessimalli

Becker ja Jaakkola (2020) maarittavat asiakaspolun sarjana kosketuspisteitd. Kosketuspisteet ovat
tilanteita, jolloin asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa tai kosketuksessa. Heidan mukaansa

kosketuspisteet voivat olla suoria tai epasuoria. Heidan mukaansa kosketuspisteet rakentuvat pie-
nemmista vihjeista, kuten pakkauksesta, logosta tai verkkosivun visuaalisesta ilmeesta. (Becker &

Jaakkola 2020, 638—639.)

Bueno, Weber, Bomfim ja Kato (2019) maarittavat asiakaspolkua matkana kosketuspisteiden lapi.
Heidan mukaansa asiakaspolun aikana asiakkaalle syntyy erilaisia rationaalisia, emotionaalisia,
sensorisia, fyysisia ja sosiaalisia reaktioita, jotka yhdessa muodostavat asiakaskokemuksen. Asia-
kaspolku toimii talloin rakenteena, jonka kautta kokemukset jasentavat ja muovaavat asiakkaan
kokonaiskasitysta yrityksestd. He korostavat, etta asiakaskokemusta ei voida tarkastella vain yksit-
taisen palveluhetken perusteella, vaan se rakentuu kokonaisuudessaan eri vaiheiden ja kosketus-

pisteiden ketjusta. (Bueno ym. 2019, 781-782.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta eri lahteissa asiakaspolku on maaritetty hieman eri nakokul-

mista. Yleisesti se kuitenkin ndhdaan vaiheittaisena prosessina lapi ostotapahtuman, jonka aikana
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asiakas on yhteydessa yritykseen eri kosketuspisteiden kautta. Nama kosketuspisteet voivat olla

yrityksen itsensa tai muiden hallinnoimia.

Tassa opinndytetydssa asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan vaiheittaista matkaa organisaation
kanssa. Matka alkaa ennen ostoa, kun asiakas tunnistaa ostotarpeen. Tall6in asiakas hakee tuot-
teista tietoa ja vertailee vaihtoehtoja. Oston aikana asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa esimerkiksi verkkokaupassa ja tekee ostopdatoksen. Oston jalkeen asiakas kayttaa osta-
maansa tuotetta, arvioi saamaansa palvelua tai kaytdssaan olevaa tuotetta. Asiakaspolku sisaltaa
erilaisia kosketuspisteitd, joiden kautta asiakas on yhteydessa organisaatioon. Kosketuspisteiden

kautta asiakaskokemus rakentuu ja vahvistuu.

2.4 Yrityksen omien ja ulkoisten kosketuspisteiden vaikutus asiakaskokemukseen

Yrityksen omistamat kosketuspisteet ovat yrityksen itse hallinnoimia ja luomia. N&illa tarkoitetaan
kaikkia yrityksen omistamia elementteja ja medioita. Naitd ovat muun muassa yrityksen oma asia-
kaspalvelu- ja myyntihenkilokunta, tuotepakkaukset ja verkkosivut. (Becker & Jaakkola 2020, 639;
Lemon & Verhoef 2016, 76—77.) Yhteistyokumppaneiden tuottamia kosketuspisteita voivat olla
esimerkiksi markkinointitoimisto ja logistiikka-alan yritys. Nadille ominaista on, etta yritys voi suun-
nitella ja johtaa naita kosketuspisteita yhteistydssa kumppanin kanssa. (Lemon & Verhoef 2016,

76-77; Saarijarvi & Puustinen 2020, 42.)

Asiakkaan omilla kosketuspisteilla tarkoitetaan kosketuspisteitd, jotka ovat asiakkaan itsensa hal-
linnoimia toimintoja. Naihin ei yritys tai sen kumppanit pysty vaikuttamaan. Asiakkaan omia koske-
tuspisteita voivat olla esimerkiksi asiakkaan omat tarpeet ja toiveet seka esimerkiksi asiakkaan va-
litsema maksutapa. Sosiaaliset tai ulkoiset kosketuspisteet ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Niita voivat esimerkiksi olla toiset osto- tai palvelutapahtumaan liittyvat toi-

set asiakkaat ja esimerkiksi toisten asiakkaiden antamat arviot. (Lemon & Verhoef 2016, 78.)

Kosketuspisteiden lisaksi asiakaskokemukseen kuuluu monia ulottuvuuksia, jotka keskittyvat asiak-
kaan kognitiivisiin, tunneperaisiin, kdyttaytymiseen liittyviin, aistiperaisiin ja sosiaalisiin reaktioihin
asiakkaan asiakaspolun aikana (Lemon & Verhoef 2016, 71). Beckerin ja Jaakkolan mukaan asiakas-
kokemus muodostuu asiakkaan spontaaneista ja harkitsemattomista reaktioista arsykkeisiin asia-

kaspolun varrella. Asiakaskokemuksen voimakkuus voi vaihdella neutraalista vahvaan positiiviseen
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tai negatiiviseen kokemukseen. Asiakaskokemus on subjektiivinen ja asiayhteyteen sidonnainen.
Yrityksen tuottamat arsykkeet, erilaiset kosketuspisteet ja asiakkaan asiakaspolku vaikuttavat asia-

kaskokemukseen. (Becker & Jaakkola 2020, 638-641.)

Kemppaisen (2020) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa myds asiakkaan omat periaatteet, ta-
vat, uskomukset ja historia (Kemppainen 2020, 71-72). Yritys ei pysty hallitsemaan tdysin asiakas-
kokemusta, mutta se pystyy vaikuttamaan siihen luomalla hyvat puitteet asiakaskokemukselle.
(Becker & Jaakkola 2020, 641-642). Yrityksen onkin tarkea tunnistaa ne kosketuspisteen asiakas-
polun varrelta, joilla on merkittavin vaikutus asiakaskokemukseen (Lemon & Verhoef 2016, 86;

Kemppainen 2020, 75-76).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakaskokemus muodostuu useista eri kosketuspisteista, joista
osa on yrityksen hallittavissa ja osa sen vaikutuspiirin ulkopuolella. Yrityksen omien kosketuspistei-
den hallinta seka yhteistyokumppaneiden tuottamien kosketuspisteiden koordinointi ovat keskei-
sid asiakaskokemuksen muotoilussa. Vaikka asiakkaan omiin taustatekijoihin ei voida suoraan vai-

kuttaa, nilden ymmartaminen auttaa kehittamaan palvelua asiakaslahtdéisesti.

2.5 Kohdeorganisaation asiakaspolku ja keskeiset kosketuspisteet

Kohdeorganisaation tilaaja-asiakkaan asiakaspolku ja kosketuspisteet on kuvattu kuviossa kaksi.
Asiakaspolku koostuu vaiheista ennen ostoa, oston aikana ja oston jilkeen (Lemon & Verhoef
2016, 74-77). Kohdeorganisaation asiakaspolun aikana asiakkaan ja organisaation valiset kosketus-
pisteet ilmenevat muun muassa verkkokaupassa, asiakaspalvelukanavissa, verkkosivuilla ja tuot-

teen toimituksen yhteydessa.
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Tilaaja-asiakkaan asiakaspolku ja kosketuspisteet ostamisprosessissa

Ennen ostotapahtumaa Ostotapahtuman aikana Ostotapahtuman jilkeen

Asiakaspolun

villa Tuotehaku ja valikoimaan Tilaaminen Toimitus Tilauksen Mahdollinen

tutustuminen i rekl tio

Asiakas tekee tilauksen e s Py :lsillas tekee
: Ty e i : tarkistan § S
Asiakkaan toiminta tarvitsemaansa tuotetta ja jaslivial san tilausta ARt I" .'l. s o“;a"os
organisaationsa J
hyviksyjille toimituksessa on virhe

Asiakas etsii

tekee vertailua

Asiakaspolun
vaiheeseen liittyvat

Keskeiset Verkkokaupan etusivu, Tilaul

kosketuspisteet Hajtoiminnot Rl R asiakkaalle digheaelie
Tuotatietosivut iy > : esimerkiksi pakettina

vastaanotto

: Puhelintuki, Puhelintuki,
Mahdolliset Verkkokaupan live-chat, Verkkokatipun lhmchat; Puhelintuki,
i

Puhelintuki, Puhelintuki,
asiakaspalvelun Sahkdpostituki, Sahképostituki Sahkdposti Sshkspostituki Sahkdpostituki

Verkkosivujen

kosketuspisteet AR

Kuvio 2. Tilaaja-asiakkaan asiakaspolku ja kosketuspisteet ostoprosessissa

Ennen ostotapahtumaa asiakas tekee tuotehakua ja tutustuu tarjolla olevaan valikoimaan kohde-
organisaation verkkokaupassa. Tdssa vaiheessa asiakas voi tehda myos vertailua. Ostotapahtuman
aikana asiakas tekee tilauksen verkkokaupassa ja siirtaa tilauksen hyvaksyttavaksi oman organisaa-
tionsa hyvaksyjalle. Ostotapahtuman jalkeen vaiheita on useampia. Toimitusvaiheessa asiakas
odottaa tilauksen saapumista. Tilauksen vastaanottovaiheessa asiakas tarkistaa tilauksen ja tekee
siitd vastaanoton. Mahdolliset tuotteeseen tai toimitukseen liittyvat reklamaatiot asiakas tekee

toimituksen jalkeen.

Mikali asiakaspolku etenee sujuvasti, asiakkaalla ei ole tarvetta ottaa yhteytta asiakaspalveluun.

Jos asiakas sen sijaan kohtaa haasteita tai ongelmia jossakin asiakaspolun vaiheessa, han kaantyy
asiakaspalvelun puoleen saadakseen tukea. Kohdeorganisaatiossa asiakas voi ottaa yhteytta asia-
kaspalveluun useiden eri kanavien kautta, kuten puhelimitse, sahkodpostilla, verkkosivujen lomak-

keella tai live-chat-palvelun kautta, asiakaspolun vaiheen mukaan.
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3 Asiakaspalvelu

3.1 Asiakaspalvelu yrityksen ydintoiminnan tukena

Palvelulle ominaista sen aineettomuus. Palvelut eivat ole asioita, joita ihminen voi konkreettisesti
nahda, tuntea tai kokea. Ne ovat aineettomia tekoja ja suorituksia. (Wilson, Zeithaml, Bitner,
Gremler & Dwayne 2016, 5.) Palveluille ominaista aineettomuuden lisdksi on myds sen vahva riip-
puvuus tyontekijasta. Vahva riippuvuus palvelua tuottavasta tyontekijasta aiheuttaa vaihtele-
vuutta ja ndin se voi vaikuttaa palvelun tasalaatuisuuteen. Palvelua ei voi tuotteiden tavoin varas-

toida, mika voi haastaa toiminnan suunnittelussa. (Hudson & Hudson 2022, 7-8.)

Palvelu ja sen toimivuus voi olla keskeinen tekija asiakkaan paatoksen teossa. Hyva asiakaspalvelu
voi tuoda ratkaisevan eron yrityksen ja kilpailijan valilla (Rushton, Croucher & Baker 2022, 48-49.)
Yrityksen asiakaspalvelu tuottaa naita aineettomia tekoja ja suorituksia yrityksen ydin toiminnan
tukemiseksi. Asiakaspalvelusta ei yleensa laskuta asiakasta. Asiakaspalvelua voidaan tuottaa pai-
kan paalla, puhelimitse tai verkon valityksella. Tyypillisesti asiakaspalvelun tehtaviin ei kuulu myyn-

tityo. (Wilson ym. 2016, 5, 13.)

Asiakaspalvelutydn luonteeseen kuuluu, etta se on ennen kaikkea ihmisten valisia kohtaamisia ja
vuorovaikutustilanteita. Kohtaamiset voivat tapahtua kasvotusten tai monikanavaisesti puhelimen,
sahkopostin, chatin tai muun virtuaalisen ympariston valityksella. Tyo vaatii ammattitaitoa. Asia-
kaspalvelussa kohdataan vaihtelevia tilanteita ja asiakkaita. Tavoitteena on kuitenkin sailyttaa am-
matillinen ja positiivinen tyoote kaikissa kohtaamisissa. (Flink, Kerttila, Nordling & Rautio 2016,

116-124.)

Yrityksen on hyva maarittaa omalle asiakaspalvelulle toimintatavat ja mitata niiden toteutumista.
On tarkea 16ytaa tasapaino sen valilla, mika on asiakkaan kannalta merkityksellista ja mika on yri-
tyksen kannalta kustannuksiltaan jarkevaa. (Rushton ym. 2022, 48.) Tavoiteltua palvelutasoa voi-
daan maarittada myos palvelusopimuksessa. Palvelutasot on hyva maarittaa riittavan korkealle ta-
solle, koska liilan matalalle maaritetyt palvelutasot, voivat johtaa alisuoriutumiseen. Palvelutasoja
madrittdessa tulee huomioida, ettd ne ovat realistisesti mitattavissa ja seurattavissa. (Rushton ym.

2022, 64-65.)
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Yrityksilla on yleensa kaytossa asiakkuuksien johtamisen jarjestelma, josta englanniksi kdytetdan
termia Customer Relationships Management (CRM). Yritykset voivat kdyttda CRM-jarjestelmaa
asiakasyhteydenottojen hallintaan (Peppers & Rogers 2016, 6). Sita voi kayttda myos asiakastieto-
jen hallinnointiin tai laajemmin asiakkuuksien johtamisen tukena (Bergstrom & Leppanen, 2021.
luku 6). CRM-jarjestelmaa voidaan kayttaa tiedolla johtamisen tukena siella muodostuvaa dataa

hyodyntden (Peppers & Rogers 2016, 214).

3.2 Asiakaspalvelu osana asiakaskokemusta

Asiakaspalvelu on tyypillinen yrityksen itse omistama suora kosketuspiste. Asiakaspalvelutilanne
aktivoi asiakkaassa seka rationaalisia etta emotionaalisia reaktioita, joista muodostuu tilanteessa
asiakkaalle kokemus palvelutilanteesta. Asiakaspalvelulla voikin olla keskeinen rooli asiakaskoke-

muksen muodostumisessa. (Becker & Jaakkola 2020, 638-639.)

Asiakaskokemus on jatkuvasti muotoutuva kokonaisuus, joka rakentuu kaikissa ostoprosessin vai-
heissa ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen (Lemon & Verhoef 2016, 76—77). Asiakas voi olla
vhteydessa asiakaspalveluun kaikissa naissa vaiheissa. Ennen ostoa asiakas voi etsia asiakaspalve-
lusta tietoa tuotteista ja tilaustavoista. Oston aikana asiakas voi kddantya asiakaspalvelun puoleen
erilaisista tilaustapahtumaan liittyvissa haasteissa. Oston jalkeen asiakas voi olla asiakaspalveluun
yhteydessa toimitukseen liittyvissa haasteissa tai muissa reklamaatioissa. Nama vuorovaikutusti-
lanteet voivat joko vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta tai heikentaa sitd, jos odotukset ei-

vat tayty (Lemon & Verhoef 2016, 76-77).

Asiakaspalvelu voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen monella tapaa. Koska asiakaskokemuksen
muodostumisen keskiossa on asiakkaan tunteet, on keskeistd ymmartaa miten asiakkaat ovat vuo-
rovaikutuksessa palveluympariston kanssa. Se miten asiakkaan tunteet aktivoituvat palvelutilan-
teessa vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Positiiviset tunteet, kuten innostus, lisdavat asi-
akkaan tyytyvaisyytta. Alun negatiiviset tunteet on mahdollista kdadntaa myonteiseksi
palvelukokemukseksi kiinnittdamalld huomiota emotionaaliseen dynamiikkaan. (Caruelle, Poja, An-

ders & Line 2024, 8-11.)
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Aktiivinen kuuntelu, aito valittdminen ja asiakkaan tarpeisiin vastaaminen rakentavat myonteista
asiakaskokemusta. Empaattinen kaytos, kuten nakékulman huomioon ottaminen ja tunteiden huo-
mioiminen, lisda asiakkaan luottamusta ja yhteyden tunnetta. (Lehnert & Kuehnl 2024, 6.) Empa-
tian avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan kognitiiviseen reaktioon eli siihen minkalaisen nakokulman
asiakas palvelutilanteessa ottaa. Empatialla voidaan vaikuttaa myds asiakkaan emotionaaliseen
ulottuvuuteen. Asiakaspalvelussa voidaan hyodyntda empatiaa osana asiakaspalvelua ja nain vai-
kuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja myoOnteisiin asenteisiin yrityksesta. (Lehnert & Kuehnl 2024, 351—
352.)

Empatian rinnalla asiakkaan positiiviseen palvelukokemukseen vaikuttaa myos palvelutilanteeseen
liittyva reagointikyky eli palvelun nopeutta. Terveydenhuollossa tehdyssa tutkimuksessa on to-
dettu, ettd empatia ja reagointikyky yhdessa olivat merkityksellisia ja niiden puute heikensi pitkalla
aikavalilla asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen kannattavuutta. (Jun, Beibei & Ju-Yeon 2017, 560—
561.)

3.3 Kohdeorganisaation asiakaspalvelu

Kohdeorganisaation asiakaspalvelussa tyoskentelee kuusi palveluneuvojaa. Asiakaspalvelun palve-
luneuvojan keskeisimpiin tehtaviin kuuluu asiakasyhteydenottojen hoitaminen. Asiakas voi olla yri-
tyksen asiakaspalveluun yhteydessa puhelimitse, verkkosivuilla olevilla sahkoisilla yhteydenottolo-
makkeilla, sahkopostilla ja chat-palvelulla. Tehtaviin kuuluun myds tilausjarjestelman
kayttdajatunnusten hallinnointi seka erilaiset tehtavat, jotka liittyvat sisdisten ja ulkoisten sidosryh-
mien kanssa tehtdvaan yhteistyohon. Kohde organisaation asiakaspalvelu on avoinna arkisin kello

7.30-15.30.

Kohdeorganisaatiossa on kdytdssa Dynamics 365-jarjestelma. Kaytossa ovat Dynamics 365-jarjes-
telmastda CRM- ettd asiakkaan palvelupyyntdjen hallintajarjestelmat. Palvelupyynnolla tarkoitetaan
vuorovaikutuksellista tapahtumaa tai tapausta, joka edellyttaa vastausta tai ratkaisua Dynamics
365-jarjestelmassa. Palvelupyyntd muodostuu automaattisesti asiakkaan lahettdessa asiakaspalve-
lun sdhkopostiin viestin. Jarjestelmdassa olevalta palvelupyynndlta asiakkaalle voidaan vastata ha-
nen sahkopostiinsa. Viestinta tallentuu Dynamics 365-jarjestelmaan. Palvelupyynnoélle voidaan

myo0s kirjata tapauksen kasittelyyn liittyvia asioita. (Overview of case management 2025.)
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Kohdeorganisaatiossa Dynamics 365-jarjestelmassa erilaisilla tiimeilld on omat jonot tai jonoja. Jo-
not ovat Dynamics 365-jarjestelmassa paikkoja, joissa palvelupyyntdja voidaan varastoida tai jar-
jestaa, niiden odottaessa kasittelya tai vastauksia. Jonojen avulla tiimit hallinnoivat omia palvelu-
pyyntojaan. Jarjestelmaan voi luoda palvelupyynt6ja, ne henkil6t, joilla on jarjestelmaan

kayttooikeudet. (Overview of case management 2025.)

Asiakkaan ollessa puhelimitse yhteydessa asiakaspalveluun, palveluneuvoja voi muodostaa yhtey-
denotosta palvelupyynnon ja kirjata yhteydenottoon liittyvat asiat palvelupyynnélle. Asiakaspalve-
lussa on kaytantona, ettda mikali puhelun aikana asiaa ei saada ratkaistua, tapauksesta tehdaan
palvelupyyntoé Dynamics 365-jarjestelmaan. Jos asiakas on ollut yhteydessa asiakaspalveluun chat-
jarjestelmalla ja hanen ongelmaansa ei saada ratkaistua chatissa, pyydetaan hanta laittamaan asi-
asta sahkopostia asiakaspalveluun. Kohdeorganisaation verkkosivuilla olevat sahkoiset yhteyden-
ottolomakkeet ovat reititetty kohdeorganisaation asiakaspalvelun sahképostiin. Nain ollen naista
verkkosivujen yhteydenottolomakkeista muodostuu myds automaattisesti palvelupyynto Dyna-

mics 365-jarjestelmaan.

4 Kehittamistyon tavoite ja kehittamistehtava

Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskokemuk-
sesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, mitka tekijat asiakas-
palvelussa asiakkaat kokevat hyvana ja mita kehitettavaa he kokevat asiakaspalvelussa olevan. Tar-
koituksena oli myos tuottaa tietoa, minka avulla kohdeorganisaatio voi kehittda asiakaspalvelun

toimintaa.

Tutkimuskysymykset:

o Mitka tekijat asiakaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvana?
e Mita kehitettdavaa asiakkaat kokevat asiakaspalvelussa olevan?
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5 Toteutus

5.1 Menetelma

Taman opinnadytetyon tutkimuksen menetelmana kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaan.
Laadullisen tutkimusmenetelman avulla voidaan kuvailla vastaajien kokemuksia tutkittavasta ai-
heesta (Elo, Tohmola, Karjula & Kaaridinen 2022, 217). Sen avulla voidaan my6s kuvata vastaajien
omaa todellisuuttaan seka niita asioita, joita vastaajat pitavat tarkeina ja merkityksellisina (Vilkka
2015, 118). Seppolan (2023, 89) mukaan laadullinen tutkimus on hyva valinta silloin, kun halutaan
ymmartaa ilmiota. Kanasen (2017, 35) mukaan laadulliseen tutkimukseen kuuluu ilmién kuvaami-
sen ja ymmartamisen lisaksi myos tulkinnan antaminen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen
tarkoitus, tutkimuskysymykset ja aineistonkeruumenetelma ovat keskeisia lahtokohtia, jotka oh-
jaavat koko tutkimusprosessia (Elo ym. 2022, 217). Koska taman tutkimuksen tavoitteena on ym-
martaa asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelusta, laadullinen tutkimusmenetelma valikoitui luon-

nollisesti taman tutkimuksen menetelmaksi.

Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin strukturoitu avoimia kysymyksia sisaltava sahkoinen kysely-
lomake. Tuomen ja Sarajarven (2018, 84—85) mukaan kysely toimii hyvin tilanteissa, joissa halu-
taan selvittaa ihmisen ajatuksia. Vilkan (2015, 122—-123) mukaan tdman kaltainen lomakkeella ta-
pahtuva tutkimusaineiston kerays soveltuu tutkimukseen, jossa aihe on hyvin rajattu ja

tutkimusongelma ei ole liian laaja.

Tassad opinndytetydssa tutkittiin vastaajien kokemuksia palvelutilanteesta. Kyselylomakkeella ole-
viin avoimiin kysymyksiin vastaajat saivat kertoa omin sanoin ajatuksiaan aiheesta. Sahkoinen ky-
selylomake antaa heille my6s mahdollisuuden pohtia rauhassa vastauksiaan. Sdhkdinen kyselylo-
make on myos helposti ja kustannustehokkaasti jaettavissa asiakkaille asiakaspalvelutapahtuman

jalkeen, jolloin kokemukset ovat vield tuoreessa muistissa (Kananen 2017, 115).

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan kyselylomakkeen rajoitteena on, etta se ei anna mahdolli-
suutta tarkentaviin kysymyksiin. Téma voi rajoittaa myos vastausten syvyytta. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 84—85.) On siis selvaa, ettad sdahkoisella kyselylomakkeella keratty aineisto voi jadada niukem-
maksi kuin haastattelemalla tehty tutkimusaineiston kerays, koska mahdollisia tarkentavia kysy-

myksia ei ole mahdollista kysya.
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Vilkan mukaan (2015) kyselylomakkeelle kysymykset tulee asettaa tarkasti mietittyyn jarjestyk-
seen. Vaikkakaan kysymysten asettaminen tiettyyn jarjestykseen, ei se tarkoita, ettad vastaajat vas-
taavat kysymyksiin samassa jarjestyksessa. (Vilkka 2015, 123.) Tassa tutkimuksessa kyselylomak-
keen kysymyksen asetettiin tiettyyn ennalta harkittuun jarjestykseen edeten positiivisista
kokemuksista kehityskohteisiin ja toiminnan kehittamiseen. Loppuun vastaajalle annettiin viela

mahdollisuus avoimeen vastaukseen.

5.2 Aineistonkeruu

Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluivat asiakkaat, jotka olivat olleet yhteydessa kohdeorganisaa-
tion asiakaspalveluun tutkimusjakson aikana. Osallistujat valikoituivat siten, etta heilla oli kirjautu-
nut palvelupyyntoé Dynamics 365 -jarjestelmaan ja heidan yhteydenottonsa oli ratkaistu asiakaspal-
velussa. Tutkimuksen ulkopuolelle rajautuivat ne asiakkaan, joiden asia saatiin ratkaistua puhelun
tai chat-keskustelun aikana. My6s ne asiakkaat rajautuivat tutkimuksen ulkopuolelle, joiden yhtey-

denoton kasitteli ja ratkaisi jokin muu taho, kuin asiakaspalvelu, kohdeorganisaatiossa.

Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisella Microsoft Forms-kyselylomakkeella. Sdhkoisesti toteuttavan
tutkimuksen etuna on sen kustannussaasto seka hajallaan olevien osallistujien tavoitettavuus (Ka-
nanen 2017, 115). Sahkoisen kyselylomakkeen etuna on myds, etta vastaukset tallentuvat suoraan
sahkoiseen muotoon (Vehkalahti 2019, 48). Kyselylomake koostui neljasta avoimesta kysymyk-
sestd, joiden avulla selvitettiin asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelun vahvuuksista ja kehitys-

kohteista. Nama kysymykset olivat:

Mika asiakaspalvelussa oli hyvaa?

Mika saamassasi palvelussa ei vastannut odotuksiasi?

Miten voisimme kehittaa asiakaspalveluamme palvelemaan teitd jatkossa viela paremmin?
Haluatko kertoa vield jotakin muuta kokemuksestasi asiakaspalvelun kanssa?

PwnNPE

Kyselyssa ei keratty henkilotietoja eikd muita taustatietoja, joista vastaaja olisi ollut tunnistetta-
vissa. Tama varmisti vastaajien anonymiteetin ja vastauksien luottamuksellisuuden. Sahkdisen ky-
selylomakkeen linkki toimitettiin kyselyn kohderyhmaan kuuluville henkil6ille sahkopostiviestilla.
Viesti sisdlsi saatetekstin, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, vastaamisen vapaaehtoisuus seka

ohjeet kyselyyn osallistumiseen. Kyselyyn osallistuminen oli taysin vapaaehtoista.
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Ensimmainen kyselyjakso toteutettiin kesdakuussa kolmen viikon ajan. Kesdkuun aineiston keruun
lopussa paatettiin jatkaa aineiston keruuta, jotta aineistoa saataisiin enemman. Heindkuu on yri-
tyksen asiakaspalvelussa hiljainen. Toinen aineiston keruujakso aloitettiin heindakuun lopulla ja se

kesti myds kolme viikkoa.

Kyselyt lahetettiin kerran paivassa, joko asiakaspalvelun sulkeutumisen jalkeen tai heti seuraavana
arkiaamuna. Kysely ldhetettiin kaikkiaan 156 kohderyhmaan kuuluvalle. Vastauksia kyselyyn saatiin
42 kappaletta. Vastausprosentti oli 27 %. Laadullisen tutkimuksen osallistujamaaraa ei ole maari-
tetty (Kananen 2017, 126). Pidentamalla aineiston keruuaikaa, pyrittiin saamaan aineiston kokoa
isommaksi. Vastauksia seurattiin mahdollisen saturaation havaitsemiseksi. Saturaatiolla tarkoite-
taan aineiston kyllaantymista eli tilannetta, joissa aineisto alkaa toistaa itsedan eika uusia nakokul-
mia enda synny (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 97-99). Aineiston keruun viimeisella viikolla ei muodos-

tunut uusia ndkdkulmia, joten aineiston keruu lopetettiin.

5.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston analyysimenetelmaksi valittiin aineistolahtdinen sisallénanalyysi. Aineistolah-
tdinen menetelma mahdollistaa vastaajien kertomien kokemusten jasentamisen ilman ennalta
asetettuja nakokantoja. Aineistolahtoisen sisalldnanalyysin avulla voidaan tunnistaa vastaajien

esille tuomia keskeisia nakokulmia. (Tuomi & Sarajarvi 108, 2018.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kasittely yleensa aloitetaan analyysiaineiston valinnalla,
aineistoon perehtymalla ja litteroinnilla (Elo ym. 2022, 219). Koska tdssa tutkimuksessa tutkimusai-
neisto kerattiin sahkdisella kyselylomakkeella, oli tutkimusaineisto valmiiksi kirjallisessa muodossa
eika litterointia tarvita. Aineisto tallentui suoraan Microsoft Forms-lomakkeelta Microsoft Excel-

ohjelmaan taulukkomuotoon.

Aineistolahtoisessa sisdllonanalyysissa vastauksia tulee peilata tutkimuskysymyksiin (Elo ym. 2022,
219-221; Tuomi & Saarijarvi 2018, 57-58). Aineiston kasittely aloitettiin kdymalla aineisto lapi et-
sien kumpaakin tutkimuskysymykseen kuuluvia vastauksia. Vastaukset vari koodattiin, sen mukaan
kumpaan kysymykseen se antoi vastauksen. Jos vastaus sisélsi vastauksen molempiin tutkimusky-
symyksiin, koodattiin kyseinen vastaus kolmannella varilla. Taman jalkeen vastaukset siirrettiin

Microsoft Excel-ohjelmassa omiin aineistonkasittelytaulukkoihin.
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Aineiston maara erosi tutkimuskysymysten valilla huomattavasti. Ensimmaiseen tutkimuskysymyk-
seen, jossa selvitettiin asioita, jotka asiakkaat kokevat hyvana, vastauksia oli huomattavasti enem-
man kuin toisessa kehittamiskohteita selvittavassa kysymyksessa. Kuviossa kolme on kuvattu esi-

merkki alkuperaisten ilmausten pelkistyksesta, luokittelusta ja paaluokittelusta.

Alkuperdinen
ilmaisu

Pelkistetty ilmaisu

Luokittelu

Ystavillinen palvelu
ja asiat hoidettiin
pikaisesti

ystavallinen palvelu

kohtaamisen ilmapiiri

asian nopea hoito

palvelun nopeus

Nopea ja selked
vastaus.

nopea vastaus

palvelun nopeus

selked vastaus

viestinnn selkeys

Nopea selked
vastaus, jonka
pohjalta hyva toimia

nopea ongelman
ratkaisu

palvelun nopeus

selked viestinta

viestinnn selkeys

Kysym&ani asiaan tuli
vastaus nopeasti,
ystavéllinen ja
asiantunteva palvelu

nopea vastaus

palvelun nopeus

asiantunteva palvelu

asiantuntevuus

ystavéllinen palvelu

kohtaamisen ilmapiiri

Puhelimeen
vastannut henkild oli
ystaviéllinen ja
hyvéntuulinen ja sain
asiani helposti ja
nopeasti hoidettua.

ystavallinen
puhelinpalvelu

kohtaamisen ilmapiiri

hyvantuulinen
vuorovaikutus

kohtaamisen ilmapiiri

vaivaton asiointi

tekniset
ominaisuudet

nopea palvelu

palvelun nopeus

Pailuokka

Kuvio 3. Esimerkki analyysin vaiheista

Kun aineisto oli siirretty omiin aineistonkasittelytaulukoihin, aloitettiin aineiston pelkistaminen.
Pelkistyksen aikana huolehdittiin, etta sisalto ei muutu eika siihen tule tutkijan omaa tulkintaa.
Pelkistysvaiheen jalkeen koodattiin uusien varikoodien avulla. Koodit toimivat apuvalineena, joka
helpottaa ryhmittelya ja luokittelua. Seuraava vaihe oli luokittelu vaihe. Tassa vaiheessa pelkistetyt
saman kaltaiset ilmaukset yhdistettiin. Luokat nimettiin kuvaamaan pelkistettya sisalt6a mahdolli-

simman kuvaavasti.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen alaluokkia verrattiin keskenaan ja samansisaltoiset alaluokat
vhdistetiin paaluokiksi. Toisen tutkimuskysymyksen aineistossa tdta yhdistamista ei tehty, koska

pelkistyksen jalkeen aineistosta nousi selvasti kolme luokkaa. Lopuksi tarkistetiin, ettd alaluokat
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vastasivat sisalloltdan muodostettuja paaluokkia. (Elo ym. 2022, 219-221; Tuomi & Saarijarvi 2018,
57-58.)

6 Tulokset

6.1 Hyvdn asiakaskokemuksen tekijat
6.1.1 Palveluprosessin sujuvuus

Hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttivat vastaajien mukaan monet tekijat. Palveluprosessin suju-
vuus oli hyvan asiakaskokemuksen kannalta merkityksellinen asia. Palvelun nopeus, ongelmanrat-

kaisu, viestinnan selkeys ja tekniset ominaisuudet vaikuttivat tahan.

“Pikaisesti vastataan soittoon” (vastaaja 5)

“Nopeat ja ystdviilliset vastaukset” (vastaaja 15)

“Asiani otettiin nopeasti kdsittelyyn ja sain ystdavdllistd ja hyvdd palvelua.” (vastaaja 27)

Vastaajat kokivat tarkedana palvelun nopeuden. Vastaajat kokivat hyvana, etta heidan yhteydenot-
toihinsa vastattiin nopeasti, oli kyseessa sitten puhelu tai muu viestintakanava. Nopeaa kysymyk-
siin vastaaminen oli vastaajille tarkeaa ja se korostui vastauksissa. Nopea asioiden hoitoa ja ongel-
mien ratkaisua pidettiin hyvana asiana. Vastauksissa nousi myds nakdkulma suhteellisesta
nopeudesta. Talldin asiakas ei arvioinut nopeutta kellonaikana vaan suhteuttaa sen omiin odotuk-
siinsa ja tilanteen kiireellisyyteen. Myos nopeaa tiedottamista jarjestelmahairidtilanteessa pidetiin

hyvana.

“Asia ratkaistiin.” (vastaaja 7)

“Asia hoidettiin ymmdrrykselld ja selvitys halukkuuttakin oli.” (vastaaja 20)

“Asiakaspalvelu vastasi kysymykseen” (vastaaja 28)
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” Nopea palvelu ja vastattiin siihen mité kysyin.” (vastaaja 31)

Nopean asiakaspalvelun rinnalla vastaajat kokivat hyvana, etta ylipaataan saivat vastauksen kysy-
myksiinsa asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelun palveluneuvojan ratkaisuhalukkuutta ja sita, etta on-
gelma saatiin ratkaistua asiakaspalvelun avulla, pidettiin hyvana. Vastaajat arvostivat, etta saivat

ongelmansa ratkeamaan asiakaspalvelun avulla eika nain asia siirtynyt eteenpain selvitettavaksi ja

ratkaistavaksi.

“Nopea selked vastaus, jonka pohjalta hyvd toimia.” (vastaaja 12)

“Asiakaspalvelun viestintd on selkedd ja ystdviillistd.” (vastaaja 30)

Asiakaskokemukseen vaikutti myo6s viestinnan selkeys. Selkeat vastaukset paransivat asiakaskoke-
musta ja se vahensi mahdollisia uusia yhteydenottoja. Selkeiden vastausten perusteella asiakas

osasi toimia.

“Hyvin sujunut, sGhképosti vastaukset toimii.” (vastaaja 16)

”Kysyin sdhkoépostilla, vastaus tuli sinne.” (vastaaja 35)

Vastaajat pitivat sahkopostia hyvana viestintakanavana. Vastauksissa nousi myos esille, ettd Dyna-
mics 360-jarjestelman automaattista kuittaustoimintoa, sahkdpostia lahettdessa, pidettiin hyvana
ja toimivana. Taman avulla lahettaja tietaa, etta viesti on tullut perille kohdeorganisaation asiakas-

palveluun.

6.1.2 Kohtaamisen laatu

Vastaajien hyvaan asiakaskokemukseen vaikutti kohtaamisen laatu. Kohtaamisen laadulla pystyt-
tiin vaikuttamaan asiakaskokemukseen positiivisesti. Kohtaamisen laatu muodostui kohtaamisen

ilmapiirista, palvelun asiantuntevuudesta seka yleisestd tyytyvaisyydesta.
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“Puhelimeen vastannut henkilé oli ystdvdllinen ja hyvidntuulinen ja sain asiani helposti ja nopeasti

hoidettua.” (vastaaja 21)

"Ystdvdllistd ja sain nopeasti vastauksen.” (vastaaja 24)

Asiakaspalvelun palveluneuvojan ystavallisyys korostui tuloksissa. Ystavallisyys nousi keskeiseksi
hyvan asiakaskokemuksen tekijaksi. Ystavallisyys korostui asiakaspalvelutilanteissa erilaisissa vies-

tintdkanavissa. Ystavallisen palvelun rinnalla tyéntekijan hyvantuulisuus koettiin hyvana.

"Ystdvdllisyys ja asiantuntemus.” (vastaaja 8)

“Kysymdiéini asiaan tuli vastaus nopeasti, ystévdllinen ja asiantunteva palvelu” (vastaaja 17)

Ystavallisen palvelun lisaksi vastaajat arvostivat asiantuntevaa palvelua. Ammattimainen ja asialli-
nen palvelu koettiin hyvaksi. Asiakaskokemukseen vaikutti myos yleinen kokemus saadusta hy-

vasta palvelusta.

6.1.3 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys palvelussa koettiin tarkedksi hyvan asiakaskokemuksen kannalta. Asiakaslahtoi-
syys ei noussut kuitenkaan niin merkittavasti vastauksissa esiin kuin palveluprosessin sujuvuus ja
kohtaamisen laatu. Asiakaslaht6isyys nakyi erityisesti siind, miten asiakkaan tilanne huomioitiin

palvelutilanteessa.

“Asiani huomioitiin ja sain vastauksen nopeasti.” (vastaaja 22)

“Asiaan paneutuminen, nopea vastaus” (vastaaja 32)

Vastaajan kokemus siitd, ettd han tuli ymmarretyksi, vaikutti asiakaskokemukseen positiivisesti.
Vastaajat kokivat hyvana, jos asiakaspalvelun palveluneuvoja paneutui heiddan asiaansa. Myos ko-

kemus siita, ettd asia huomioitiin, koettiin hyvana.
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6.2 Kehittamiskohteet asiakaspalvelussa

Vaikka kyselyn vastaukset olivat suurimmalta osin positiivisia, nousi aineistosta esille myds kehitta-
miskohteita. Annettujen vastausten perusteella asiakaspalvelun kehittamiskohteiksi nousi kolme
kokonaisuutta: palveluprosessin viiveet, kuljetustietojen viestinta, asiakaslahtoisyyden vahvistami-

nen.

"Enemman henkilokuntaa. Joskus joutuu odottamaan vastaamista.” (vastaaja 3)

"vastaus tuli vaikka viiveelld” (vastaaja 14)

”Ongelmaa ei pystytty téysin selvittéimdcdn yhdelld yhteydenotolla.” (vastaaja 11)

Vastaajat kokivat palvelun hitauden ja pitkat odotusajat negatiivisena. Ylipaataan kaikenlainen hi-
taus kontaktien hoidossa ja odottaminen koettiin negatiiviseksi. Vastaajat kokivat, etta heilla ei ol-
lut kdytossaan ajankohtaista tietoa kuljetusten aikatauluista. Se aiheutti epavarmuutta, joka vai-

kutti negatiivisesti asiakaskokemukseen. Osalla vastaajista oli myos omia yksildllisia tarpeita, jotka

he nimesivat kehittamiskohteiksi.

7 Pohdinta

7.1 Tulosten tarkastelu

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskoke-
muksesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat asia-
kaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvana ja mita kehitettavaa he kokevat asiakaspalvelussa olevan.
Tarkoituksena oli myds tuottaa tietoa, minka avulla kohdeorganisaatio voi kehittaa asiakaspalve-

lun toimintaa.

Asiakaspalvelun rooli on toimia yrityksen perusliiketoimintojen tukena (Wilson ym. 2016, 5, 13).
Beckerin ja Jaakkolan (2020) mukaan asiakaspalvelutilanteella voi olla merkittdva tekija asiakasko-

kemuksen muodostamisessa. Palvelutilanteessa asiakkaassa heraa seka rationaalisia ettd emotio-
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naalisia reaktioita, jotka yhdessa muodostavat hanen kokemuksensa tilanteesta. (Becker & Jaak-
kola 2020 638—639.) Lemonin ja Verhoefen (2016, 76—77) mukaan asiakaspalvelutilanne on mah-

dollisuus muuttaa asiakaskokemus mydnteiseksi, kun asiakas kohdataan onnistuneesti.

Taman opinndytetydn tutkimuksen aineiston perusteella asiakkaat olivat padosin tyytyvaisia koh-
deorganisaation asiakaspalveluun. Tutkimusaineistossa vastaajat toivat esille paljon tekij6ita, joita
kokivat palvelutilanteessa hyvana. Naiden vastausten perusteella esille nousi kolme osa-aluetta,
jotka vastaajien mukaan vahvistivat positiivista asiakaskokemusta. Nama kolme asiakaskokemuk-
sen kannalta merkityksellistd osa-aluetta olivat palveluprosessin sujuvuus, kohtaamisen laatu seka

asiakaslahtoisyys.

Asiakkaat arvostivat nopeaa vastaamista seka sitd, etta asiat saatiin hoidettua tehokkaasti. Asia-
kaspalvelun ratkaisuhalukkuus ja viestinnan selkeys oli asiakkaalle merkityksellista. Ystavallisyys,
kuuntelemin ja hyvantuulinen vuorovaikutus nousivat asiakkaiden vastauksissa vahvasti esiin. Asia-
kaskokemuksen kautta merkityksellista oli myds asiakkaalle valittyva tunne siita, etta han tuli ym-

marretyksi ja hdanen asiaansa tai ongelmaansa paneuduttiin ja se hoidetiin.

Naita 16ydoksia tukee aiemmat tutkimustulokset. Junin, Beibein ja Ju-Yeoin (2017, 560-561) mu-
kaan reagointikyvylla on merkitysta asiakastyytyvdisyyteen. Lehnertin ja Kuehnlin (2024) mukaan
korostamalla aktiivista kuuntelua ja aitoa valittamista voidaan lisdtd myonteista asiakaskokemusta.
Empaattinen kaytos, kuten asiakkaan nakékulman huomioon ottaminen ja tunteiden huomioimi-

nen, lisda asiakkaan luottamusta ja yhteyden tunnetta. (Lehnert & Kuehnl 2024, 6.)

Caruellen, Pojaa, Andersin ja Linen (2024) mukaan palvelutilanteessa on mahdollista kdantaa alun
negatiiviset tunteet myonteiseksi palvelukokemukseksi. Palvelutilanteessa asiakkaan tunteet akti-
voituvat. Kiinnittamallda huomiota emotionaaliseen dynamiikkaan on mahdollista kadantaa kokemus
paremmaksi myos tilanteissa, joissa lahtotilanne on ollut negatiivinen. (Caruelle ym. 2024, 8-11.)
Lehnertin ja Kuehnlin (2024) mukaan asiakaspalvelussa voidaan hyodyntda empatiaa osana asia-
kaspalvelua ja ndin vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja mydnteisiin asenteisiin yritysta kohtaan.

(Lehnert & Kuehnl 2024, 351-352.)
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Vaikka tutkimuksessa tunnistettiin useita asiakaspalvelun vahvuuksia, kehittamiskohteet liittyvat
usein samoihin tekijoihin. Tutkimuksessa kehittamiskohteiksi nousivat palveluprosessin viiveet,
kuljetustietojen viestinta ja asiakaslahtdisyyden vahvistaminen. Tama kertoo siita, etta asiakkaiden

odotukset kohdistuvat juuri niihin asioihin, joita he myds eniten arvostavat.

Koska asiakaspalvelulla on vahva riippuvuus tyéntekijasta, on hyva muistaa, etta tyontekijoiden
osaaminen tulee varmistaa (Hudson & Hudson 2022, 7-8). Rushtonin, Croucherin & Bakerin mu-
kaan (2022, 48.) yritysten on my0s tarkeaa loytaa tasapaino sen valilla, mika asiakkaille on merki-
tyksellista ja mika yrityksen kannalta on kustannuksiltaan jarkevaa. Tassa opinndytetyossa asiak-
kaat toivat esille kehittamiskohteita, joissa he toivoivat yksildllisempia palveluita. Lemonin ja
Verhoefin (2016) mukaan asiakkaan odotukset, tarpeet ja toiveet ovat asiakkaan omia kosketus-
pisteitd. Naihin kosketuspisteisiin ei yritys tai sen kumppanit aina pysty vaikuttamaan. (Lemon &

Verhoef 2016, 78.)

Koska asiakkaan yksilollisten tarpeiden tayttaminen ei ole aina mahdollista, on tarkeda pohtia, mi-
ten asiakaskokemusta voidaan parantaa muilla keinoin. Asiakaskokemuksen kannalta olennaista ei
ole ainoastaan toiveiden toteutuminen, vaan myos se, etta asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja ym-
marretyksi. Asiakaspalvelun rooli kuuntelijana korostuu erityisesti tilanteissa, joissa ratkaisut eivat
ole yksiselitteisia tai asiakas ei saa haluamaansa lopputulosta. Kuulluksi tulemisen kokemus voi-
daan valittaa selkealld, empaattisella ja ymmartavalla viestinnalla seka perustelemalla paatokset ja
rajoitukset asiakaslahtoisesti. Tallainen toiminta tukee positiivista asiakaskokemusta myos tilan-

teissa, joissa palvelun mahdollisuudet ovat rajalliset.

Vaikka asiakaskokemus olisi alun perin kielteinen, asiakaspalvelulla on edelleen mahdollisuus
muuttaa tilanne neutraaliksi tai jopa positiiviseksi keskittymalla olennaisiin tekijoihin. Kun asiakas-
palvelu vastaa asiakkaan tarpeeseen nopeasti, selkedsti ja empaattisesti, luodaan edellytykset
myonteisemmalle kokemukselle. Tallainen kohtaaminen voi vahvistaa asiakkaan kokonaiskuvaa
yrityksesta ja parantaa asiakaskokemusta. Mikali ndissa osa-alueissa ilmenee puutteita, kuten vii-
veitd vasteajoissa tai epaselvyyksia viestinndssa, asiakaskokemus saattaa muuttua negatiiviseksi,

vaikka muut palvelun osa-alueet olisivat kunnossa.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Eurooppalaisen tutkimuseettisen ohjeen mukaan tutkimustydssa tulee noudattaa tutkimuksen
eettisia periaatteita. Tutkijan tulee pyrkia huolellisuuteen ja objektiivisuuteen tutkimuksessaan.
Tutkimus tulee suunnitella, aineisto kerata, analysoida ja raportoida huolellisesti. (The European
Code of Conduct for Research Integrity 2023, 6—7.) Tutkimukset luotettavuuden kannalta on téar-
keda, etta aineistonkeruuprosessi ja analysointiprosessi on kuvattu tarkasti (Elo ym. 2022, 224).
Luotettavuuden kannalta merkityksellistd on myds tutkimuksen validiteetti eli se, onko tutkimuk-

sessa tutkittu asiaa, jota on luvattu tutkia (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160).

Taman opinndyteyon tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman hyvaan huolellisuuteen ja objektii-
visuuteen. Tutkimuksen kyselyn kysymykset asetettiin huolella vastaamaan opinnadytetyon tavoit-
teita ja tutkimuskysymyksia, jolla varmistettiin parempi validiteetti. Aineiston keruuta paatettiin
jatkaa alkuperdisesta suunnitelmasta poiketen, koska aineiston maara olisi muuten jaanyt niu-
kaksi. Pidentamalla aineiston keruuaikaa, pyrittiin saamaan aineiston kokoa isommaksi ja moni-
puolisemmaksi. Aineiston keruu lopetettiin, kun viimeisella tutkimusviikolla vastauksissa ei ollut

enaa uusia nakokulmia.

Analyysivaiheeseen tutkimusaineiston analyysiin kdytettiin runsaasti aikaa, jotta analyysista saatiin
mahdollisimman huolellinen ja tutkimuskysymyksiin vastaava. Analyysin aikana alkuperdiseen ai-
neistoon palattiin useita kertoja, mika tuki tulkintojen luotettavuutta. Analyysi tarkastettiin vaihe-

vaiheelta vield ennen tulosten raportointia.

Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin kertaamalla tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymyk-
set. Tutkimusaineiston pelkistys- ja luokitteluvaiheessa kaytettiin apuna ilmaisujen sanottamisessa
generatiivista tekodlya, ChatGPT:ta. Generatiivista tekoalya kaytettiin ideointiapuna. Sita ei kay-
tetty sisallollisend lahteena, eika sen tuottamaan tekstia ole kopioitu sellaisenaan opinnaytetyo-
hon. Kaikki opinndytetydssa esitetyt tiedot, tulkinnat ja johtopaatokset ovat kirjoittajan itsensa
tuottamia. Ne pohjautuvat kdytettyihin tieteellisiin Iahteisiin, kerattyyn tutkimusaineistoon seka

sen analyysin kautta tehtyihin johtop&aatoksiin.
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7.3 Tutkimuksen eettiset nakokulmat

Tutkimusaineisto tulee kasitella ja sailyttaa huolellisesti sille maaritetyn ajan, niin ettei siihen ole
ulkopuolilla paasya. Tulosten esittelyssa tulee olla avoin, rehellinen ja lapinakyva, mutta kunnioit-
taa vastaajien luottamuksellisuutta. (The European Code of Conduct for Research Integrity 2023,
6—7.) Tutkimukseen osallistuminen tulee olla vapaaehtoista. Osallistuville tulee antaa riittava tieto
tutkimukseen osallistumisesta. Vastaajien yksityisyytta tulee suojella seka henkilotietoja sailyttaa

asianmukaisesti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019, 8-9, 12.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusaineisto kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella. Sahkoisen kysely-
lomakkeen linkki |ahetettiin kohdeorganisaation asiakaspalvelussa asioineille henkilGille sahkdpos-
tilla. Saateviestissa toivottiin vastauksia kyselyyn, jotta kohdeorganisaation asiakaspalvelua voitai-

siin kehittaa. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista.

Vastauslomakkeella ei keratty tunnistetietoja, joiden perusteella vastaaja olisi ollut yhdistettavissa
asiakaspalvelussa asioineeseen henkiloon. Vaikka henkil6- ja tunnistetietoja ei keratty, tutkimusai-
neisto sailytettiin huolellisesti niin, ettei ulkopuolisilla ole paasya aineistoon. Aineisto tullaan havit-

tamaan opinnaytetyon julkaisun jalkeen.

Tutkimuksen raportoinnissa on pyritty avoimuuteen, rehellisyyteen ja lapindkyvyyteen kaikissa vai-
heissa. Tutkimusprosessi, aineistonkeruu ja analyysi on kuvattu siten, etta lukija voi seurata, miten
johtopaatoksiin on paadytty. Tulokset on pyritty kuvaamaan niin, etta ne heijastavat aidosti osallis-

tujien nadkemyksid, ilman ennakko-oletusten.

7.4 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Taman opinnadytetyon tutkimuksessa ilmeni, etta kohdeorganisaation asiakaspalvelussa on useita
vahvuuksia. Néma vahvuudet muodostavat hyvan perustan positiiviselle asiakaskokemukselle ja
niita kannattaakin kehittamistyossa vahvistaa entisestdan. Tulosten perusteella voidaan nostaa
esiin kolme onnistuneen palvelutilanteen tekijaa (kuvio 4.). Naiden tekijoiden avulla voidaan vai-
kuttaa asiakkaan kokemukseen myonteisesti, myos tilanteissa, jotka muuten voisivat muodostua

haastaviksi.
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Onnistuneen palvelutilanteen tekijat

‘e

Nopea reagointi ja Ystavéllinen Asiakkaan tilanteen
selked viestina kohtaaminen huomiointi ja
perusteleva viestinta

Nopea reagointi ja selked Ystavallinen kohtaaminen Ymmartdva ja perusteleva

ajantasainen tieto lisaavat vaikuttaa positiivisesti viestinta tukee

luottamusta ja vahentavat palvelutilanteen ilmapiiriin. asiakaslahtoisyytta myos
turhautumista silloin, kun resurssit tai

toimintatavat asettavat rajoja

Kuvio 4. Onnistuneen palvelutilanteen tekijat

Asiakkaat arvostavat nopeaa reagointia ja sitd, etta asiat hoituvat sujuvasti. Selkea viestinta ja
ajantasainen tieto lisdavat luottamusta ja vahentdvat turhautumista. Asiakaskohtaamisella on kes-
keinen merkitys asiakaskokemuksen rakentumisessa. Ystavallinen asiakkaan kohtaaminen luo posi-
tiivista ilmapiiria palvelutilanteeseen. Seka nopeareagointi, etta ystavallinen kohtaaminen olivat
tutkimuksen perusteella kohdeorganisaation asiakaspalvelun vahvuuksia. N&illa tekijoilla on kes-
keinen rooli asiakkaan kokemuksen muotoutumisessa. Niiden avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan
kokemukseen myonteisesti myos silloin, kun tilanne voisi muutoin nayttaytya negatiivisena. Jos
asiakkaan odotuksia ei voida tayttaa, kuunteleminen ja ymmarryksen osoittaminen auttavat asia-

kasta tuntemaan itsensa kuulluksi ja arvostetuksi.

Tutkimuksen perusteella kaksi ensimmaista onnistuneen palvelutilanteen tekijaa, nopea reagointi
ja ystavallinen kohtaaminen, toteutuvat jo vahvasti asiakaspalvelussa. Kolmas tekija, asiakkaan ti-
lanteen huomiointi ja perusteleva viestintd, nousi kuitenkin kehittamiskohteeksi. Se edellyttaa

henkilostolle lisatukea, koulutusta ja yhteistd pohdintaa. Asiakaspalvelun henkilostolla tulee olla
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riittava tieto, jotta he voivat perustella paatoksia ja ohjeita asiakkaille ymmarrettavasti. Tama puo-

lestaan vaatii hyvaa sisdista viestintaa ja sujuvaa tiedonkulkua liiketoiminnoista asiakaspalveluun.

Riittavan tiedon lisdksi asiakaspalvelun kehittaminen edellyttaa koulutusta ja valmennusta, joissa
voidaan vahvistaa viestintataitoja erityisesti haastavissa asiakastilanteissa. Rakentavan ja peruste-
levaan vuorovaikutukseen tahtdaavan viestinnan harjoittelu auttaa henkilostéa kohtaamaan vaati-
via tilanteita johdonmukaisesti ja asiakasldahtoisesti. Koulutuksissa voidaan yhdessa tarkastella, mi-
ten paatoksia perustellaan ymmarrettavasti ja kuinka asiakkaalle valitetdan tunne, etta hanen

asiansa otetaan vakavasti.

Yhteinen keskustelu ja esimerkkivastausten kehittaminen tukevat asiakaspalvelun tasalaatuista ja
luottamusta rakentavaa viestintaa. Naiden ideoinnissa voidaan hyodyntdaa myos generatiivista te-
koalya, esimerkiksi vaihtoehtoisten sanavalintojen tai vastaustapojen luonnissa. Tama tukee osaa-
misen siirtymista osaksi arjen asiakaskohtaamisia. Tamankaltaisen reflektiivisen ja oppimista tuke-
van vuorovaikutuskulttuurin juurruttaminen osaksi pdivittdista toimintaa vahvistaa

asiakaspalvelun jatkuvaa kehittamista.

Jatkossa asiakaspalvelun asiakaskokemuksen tilaa on hyva seurata tekemalld sdanndllisia mittauk-
sia. Jatkossa tahan tarkoitukseen voi kayttaa erilaisilla valmiilla asiakaskokemusta mittaavilla mit-
tareilla. Naihin mittauksiin kannattaa lisdta myos avoimen palauteen mahdollisuus. Avoimista pa-

lautteista voi saada arvokasta tietoa, jonka avulla toimintaa voidaan kehittaa.

Asiakaskokemuksen mittaaminen voidaan integroida myos osaksi organisaation arkea toteutta-
malla saanndllisia lyhyita, kohdennettuja kyselyita asiakasyhteydenottojen jalkeen. Tama voi tar-
koittaa esimerkiksi palvelun pdattymisen jalkeen lahetettdavaa palautekyselya, jonka avulla saa-
daan ajankohtaista tietoa asiakkaan kokemuksesta. Taman kaltainen mittaaminen tukee nopeaa

reagointia ja antaa henkilostolle arvokasta palautetta toiminnan kehittamiseksi.

Tassa tutkimuksessa todettiin, ettda nopea reagointi vahvisti positiivista asiakaskokemusta. Talla
hetkelld organisaatiossa on madritetty asiakaspalvelun vasteajan tavoite, mutta sita ei seurata sys-
temaattisesti. Palvelun laadun varmistamiseksi vasteaikojen seuranta kannattaa ottaa osaksi pai-

vittdista johtamista.
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Vaikka tutkimuksessa todettiin, etta asiakkaat arvostavat asiakaspalvelun nopeutta, ei taman tutki-
muksen perusteella kuitenkaan voida maarittaa sita, mika on riittava vasteaika. Tamanhetkinen
tavoiteaika vaikuttaa olevan hyva. Mikali kuitenkin kohdeorganisaatio haluaa pureutua tahan

enemman, voi jatkokehityskohteeksi ottaa vasteajan paremman maarittamisen.

Tassa tutkimuksessa ei tarkasteltu muita kohdeorganisaation toimintoja, joten niiden osalta ei
voida arvioida, missa maarin tassa tutkimuksessa esille tullet tekijat toteutuvat. Onnistuneen pal-
velutilanteen kolmea keskeista tekijaa voidaan hyodyntaa myos muissa kohdeorganisaation asia-
kaspalvelutilanteissa asiakaskokemuksen ja sen laadun vahvistamiseksi. Nadiden tekijoiden tunnis-
taminen tarjoaa konkreettisia mahdollisuuksia kehittaa asiakaspalvelutilanteita
asiakaslahtoisemmaksi. Niiden soveltaminen kdytanndn toiminnassa voi tukea tasalaatuisen ja

myoOnteisen asiakaskokemuksen tuottamista eri tilanteissa.

Tutkimuksessa korostunut nopea reagointi nousi selkeasti kohdeorganisaation asiakkaille merki-
tykselliseksi tekijaksi asiakaskokemuksen kannalta. Tama viittaa siihen, etta reagoinnin nopeus li-
saa asiakkaan kokemaa luottamusta ja sujuvuutta palvelutilanteessa. Tasta syysta on hyva pohtia
kannattaisiko vasteaikojen maaritysta laajentaa myds muihin organisaation toimintoihin, joissa
vastataan asiakkaiden yhteydenottoihin. Tama tukisi palvelun yhdenmukaisuutta ja auttaisi var-

mistamaan asiakaskokemuksen laadun eri asiakaspalvelutilanteissa.
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