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TIVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka toimeksiantajayrityksen
henkilbasiakaspuhelinpalvelussa asiakkaan saamaan kokemukseen seka
suositteluasteeseen voidaan vaikuttaa. Tarkoituksena oli myds selvittaa ne
asiat, jotka kokemukseen seka suositteluhalukkuuteen vaikuttavat
positiivisesti ja negatiivisesti. Ty6ssa pyrittiin myds selvittamaan
asiakaskokemuksen seka sen johtamisen ja mittaamisen nykytila
kohdeyrityksen Digicenterissa.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta seka tutkimusosuudesta.
Teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta, sen muodostumista, johtamista
sekad mittaamista ja suositteluhalukkuutta.

Opinnaytety6 on kvalitatiivinen tutkimus, jonka tutkimusosuus suoritettiin
teemahaastatteluilla. Haastatteluihin osallistui yhteensa kuusi LahiTapiola
Vellamon asiakasta seka yksi yhtiossa esimiestehtavissa tydskenteleva
henkilo. Haastatteluilla saatiin selville haastateltavien mietteita
asiakaskokemuksesta, sen muodostumisesta, suositteluhalukkuudesta
seka sen vaikutuksesta ostopaatokseen. Haastatteluissa selvitettiin myods
asiakkaiden kokemuksia Digicenterin puhelinpalvelusta.
Esimieshaastattelulla saatiin muodostettua kattava kuva Digicenterin
asiakaskokemuksen johtamisen seka mittaamisen nykytilasta.

Opinnaytetyon tutkimustuloksista selvisi, etta suurin yksittainen
asiakaskokemukseen vaikuttava tekija oli asiakaspalvelun laatu. Kuitenkin
kokemuksen kokonaisuus oli se asia, joka mahdollisti ylivertaisen
asiakaskokemuksen ja sita kautta vaikutti asiakkaiden
suositteluhalukkuuteen. Melkein kaikki tutkimukseen osallistuneet myos
kokivat, etta suosittelulla on vaikutusta heidan tekemiinsa ostopaatoksiin.

Asiasanat: Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen, finanssiala,
suositteluhalukkuus
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to find means to improve customer
experience in the client company’s private client phone service, as well as
to increase the customers’ willingness to recommend the client company.
Secondly, the thesis aimed at clarifying the factors that either positively or
negatively affect customer experience and willingness no recommend.
Moreover, the thesis examined how customer service was managed and
measured in the Digicenter of the client company.

The theoretical part not only examines customer experience and its
formation, but also its management and ways of measuring it, as well as
customers’ willingness to recommend.

The thesis is a quantitative study that was carried out with the help of
thematic interviews. Altogether six customers of LahiTapiola Vellamo and
one managerial employee participated in the interviews. The interview
guestions concerned customer experience and its formation, willingness to
recommend, and how these elements affected purchase decisions. The
interview also shed light on how customers experienced the service
received from the Digicenter of the company. The interview with the
managerial employee helped to create a comprehensive picture of the
state of managing and measuring customer experience delivered by the
client company Digicenter.

The research showed that the most significant factor affecting customer
experience was the quality of customer service. However, the experience
in its entirety enabled a superior customer experience and thus affected
the customers’ willingness to recommend the company. Nearly all
participants in the research shared the view that recommendations
influenced their purchase decisions.

Keywords: customer experience, customer experience management,
finance, willingness to recommend
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1 JOHDANTO

Yritysten liiketoiminta koostuu kolmesta ydinpalasesta ja niiden
vuorovaikutuksesta. Naita ovat yritys itse, tuote seka asiakas. Kunkin
tekijan rooli yrityksen liiketoiminnassa on vaihdellut eri aikakausina.
(Hellman & Varila 2009, 15.) Kilpailun kiristyessa ja tarjonnan ylittaessa
kysynnan keskioon on siirtynyt asiakas ja asiakaskokemus onkin viime
vuosina noussut merkittavaksi kilpailutekijaksi. Voidaan siis puhua
asiakkaan aikakaudesta (LOytana & Korkiakoski 2014, 16). Vakuutusalan
suurimmat yritykset tuotteineen, palveluineen seka hinnoitteluineen ovat
hyvin samankaltaisia ja kilpailussa mukana pysyékseen yritysten tulee
l6ytaa ne keinot, joilla erottautua muista. Nykypaivana vakuutusyhtiot
kilpailevatkin yha etenevassa maarin laadukkaalla palvelulla seka

vakuutusten rinnalle annettavilla lisapalveluilla. (Niiranen 2008, 5.)

Ajatus opinnaytetytn tekemiseen finanssialalla toimivalle yritykselle syntyi,
kun suoritin tydharjoitteluani kohdeyrityksessa. Tydskentelen myds télla
hetkella palveluneuvojana kyseisessa yrityksessa. Aihe syntyi yhdessa
kohdeyritykseni kanssa, silloisen liiketoimintajohtajan esityksesta.

Asiakaskokemus on kohdeyrityksen yksi strategisista painopisteista.

Kesalla 2017 Vellamon digicenterin NPS-aste oli alueyhtididen valisessa
vertailussa reilusti keskiarvoa alhaisempi eika avoimista palautteista
loytynyt talle selittavaa tekijad. Toimeksiantajayritykseltani sain
loppuvuodesta ehdotuksen, etta tutkisin opinnaytetydssani
asiakaskokemusta seka suositteluasteeseen vaikuttavia tekijoita. Aihe oli
minulle mieluisa, silla omassa tydssani kohtaan viikottain toista sataa
asiakasta ja tydssani on tarkeda luoda asiakkaille monipuolisia seka
ainutkertaisia asiakaskokemuksia. Opinnaytetydn kautta voin siis samalla

kehittya itse asiakaspalvelijana seka kehittdd omaa tydonkuvaani.



1.1 Tutkimusongelma, rajaus ja tavoitteet

Opinnaytety6 on rajattu LahiTapiola Vellamon Digicenterin
henkilbasiakaspuhelinpalvelun asiakaskontakteihin ja niissé syntyviin

asiakaskokemuksiin.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymykseksi muodostui:

e kuinka asiakkaan saamaan kokemukseen ja suositteluasteeseen
voidaan vaikuttaa asiakaskontaktin aikana?

Alatutkimuskysymyksia ovat:

o mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan suositteluhalukkuuteen
positiivisesti seka negatiivisesti
e millainen Vellamon Digicenterin asiakaskokemuksen seka sen

johtamisen ja mittaamisen nykytila on.

Asiakaskokemuksen mittareista tydssa keskitytaan ainoastaan Net
Promoter Scoreen, silla se on kohdeyrityksen kaytdssa olevista mittareista

suurimman tarkastelun alla.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa kasitellddn tutkimuksen syntya seka
tutkimuskysymysta. Taman jalkeen on teoriaosuus, jossa kaydaan lapi
asiakaskokemusta, sen muodostumista, johtamista seka mittaamista.
Asiakaskokemuksen mittareista tuodaan esille Net Promoter Score.
Luvussa kolme kaydaan lapi tehty tutkimus, sen vaiheet ja menetelmat,
tutkimustulokset seka tutkimustulosten yhteenveto. Lopuksi
empiriaosuuden jalkeen on yhteenveto. Kuviossa yksi on esitelty tyon

rakenne.



Johdanto —J

Teoriaosuus

Empiriaosuus

Yhteenveto W

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne



2 ASIAKASKOKEMUS JA SUOSITTELUHALUKKUUS

Tassa luvussa esitellaan tyon teoria, joka toimii pohjana tyon
empiriaosuudelle. Teoriaosuuden teemoja ovat asiakaskokemus,
suositteluhalukkuus, asiakaskokemuksen muodostuminen seka sen

johtaminen ja mittaaminen.

2.1 Asiakkaan aikakausi

Yritysten liiketoiminta koostuu kolmesta ydinpalasesta ja niiden
vuorovaikutuksesta. Naita ovat yritys itse, tuote seka asiakas. Kunkin
tekijan rooli yrityksen liiketoiminnassa on vaihdellut eri aikakausina.
(Hellman & Varila 2009, 15.) Kilpailun kiristyessa ja tarjonnan ylittdessa
kysynnan keskioon on siirtynyt asiakas ja asiakaskokemus onkin viime
vuosina noussut merkittavaksi kilpailutekijaksi. Voidaan siis puhua
asiakkaan aikakaudesta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 16.)

Kuviossa 2 on eriteltyina kilpailukeinojen eri aikakaudet ja ne asiat, joilla
kunakin aikakautena yritykset ovat pystyneet sekéa pyrkineet
erottautumaan kilpailijoistaan. Bisnesmaailma on vasta viime vuosina
herannyt asiakaskokemuksen tarkeyteen. Asiakkaan aikakaudella
menneet kilpailuedut, kuten tuotannon ja jakelun tehokkuus, eivat enaa
pade. Menestyminen globaalin maailman kiristyvassa kilpailussa on kiinni
yrityksen suhteesta asiakkaisiinsa ja ylivertaisen, arvokkaan kokemuksen
luomisesta heille. Asiakaskokemuksen siséllyttaminen yrityksen
strategiaan, johtamiseen, kohtaamisiin, mittaamiseen seka yrityskulttuuriin
tukee menestymista. Asiakaskokemus on uusi brandi. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 16, 182.)



ASIAKKAAN
AlKAKAUSI
INFORMAATION Asiakkaan odotusten
AIKAKAUSI ylittdminen ja
JAKELUN Integroidut laitteet suosittelijoiden
AIKAKAUSI ja toimitusketjut lisdaminen
VALMISTUS- Globaalit yhteydet
TEOLLISUUDEN | ja kuljetusjarjestelmat
AIKAKAUSI
Massatuotanto
ja
tehokkuus
1900-1960 1960-1990 1990-2010 2010-

KUVIO 2. Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet (Loytana & Korkiakoski
2014, 15)

2.2 Asiakaskokemus
Loytana & Kortesuo (2011, 11) ovat maaritelleet asiakaskokemuksen nain:

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa.”

Asiakaskokemukseen vaikuttavat suuresti tunteet seka asiakaskontaktin
aikana alitajuisesti tehdyt tulkinnat ja mielikuvat. Asiakaskokemusta ei
taman vuoksi voida taysin pitda rationaalisena, jarjella perusteltavana
paatoksena. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Fischer & Vainio (2014, 9) puhuvat asiakaskokemuksesta tunteena, joka
ratkaisee sen, palaako asiakas uudestaan ja kertoo muille saamastaan
positiivisesta kokemuksesta. Asiakaskokemuksen tulee siis tuottaa
asiakkaalle mielihyvaa; ilahtuessaan saamastaan palvelusta asiakas
todennakoisemmin palaa uudelleen samaan yritykseen yhta hyvan
kokemuksen toivossa. Parhaimmillaan yritys ei joudu itse etsimaan
itselleen asiakkaita, vaan hyva asiakaskokemus saa asiakkaat
jonottamaan yritykseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 27). Positiiviseen
kokemuksen syntyyn vaikuttavia tekijoita on useita; asiakkaan ottaminen

huomioon, kuunteleminen, lupausten tayttdminen seka asiakkaan tilanteen



ymmartaminen. Myds yhteydenpito asiakkaaseen seka palvelun laatu ovat

positiivisesti vaikuttavia tekijoita. (Fischer & Vainio, 2014, 9.)

Schmitt (2010, 14) nadkee asiakaskokemuksen isona kokonaisuutena,
johon sisaltyy muun muassa kanssakaymisen ddnensavyt seka tunnetilat.
Myds Soudagar, lyer & Hildebrand (2012, 3) sisallyttavat

asiakaskokemukseen kaytannollisyyden lisaksi tunteet.

My06s Richardsonin (2010) mukaan asiakaskokemus koostuu asiakkaan
tuntemuksista, mutta han painottaa myds asioinnin kokonaisuutta.
Asiakaskokemus muodostuu ajan mydta asioinnin yhteydessa useiden

kokemusten kautta.

Manningin (2010) mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan
nakokulmasta katsottuna kolmesta asiasta. Kuinka helppoa ja miellyttdvaa
asiointi yrityksessa on, tarjoaako yritys asiakkaalleen arvoa ja kuinka
pienella vaivalla arvo on saavutettavissa. Asiakkaat myds odottavat naita
asioita yrityksessa asioidessaan ja usein nama sisaltyvatkin yrityksien
palvelulupauksiin. Asiakaskokemuksen siis muodostaa se, kuinka yritys

pystyy asiakkaan muodostamiin odotuksiin vastaamaan.

Caru & Cova (2007, 3) sisallyttavat asiakaskokemukseen asiakkaan
mindkuvan tukemisen, yllatyksellisyyden seka mieleenjadamisen. Kun
asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan omakuvaa, luo elamyksia yllatyksien
avulla ja jaa asiakkaalle mieleen, on kokemus ollut ylivertainen ja asiakas
haluaa lisaa (Loytana & Kortesuo 2011, 43-50).

Odotukset ylittava, ylivertainen asiakaskokemus voidaan jakaa
ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen sekéa odotukset ylittaviin
elementteihin. Ydinkokemus luo asiakaskokemuksen pohjan ja on
ostopaatoksen perusta. Se koostuu palvelun taikka tuotteen luomasta
hyodysté ja arvosta asiakkaalle. Laajennettu kokemus tuo lisaelementteja
ydinkokemukseen eli se lisda asiakkaan saamaa hyotya. Kun
asiakaskokemus on laajennettu, voidaan niista tehda ylitykset odottavia.
Jotta kokemus ylittaisi odotukset, tulee palvelun olla henkil6kohtaista seké&

asiakkaalle arvokasta. (Loytadna & Kortesuo 2011, 59-72.)



Myds Tuulaniemi (2011, 74) paloittelee asiakaskokemuksen kolmeen
tasoon: toiminnan taso, tunnetaso seka merkitystaso. Han myos toteaa,
ettd asiakaskokemus koostuu koko yrityksen tarjonnasta, joita ovat muun
muassa mainonta seka muut kontaktit ennen asiakaspalveluun yhteyden

ottamista, asiakaspalvelun laatu seka helppous ja luotettavuus.

Vainio (2015) vertaa hyvaé asiakaskokemusta avioliittoon. Jos
kokonaisuus toimii, annetaan pienet rypyt ja alaméaet anteeksi. Han toteaa
my0s, ettd asiakaskokemus koostuu kahdeksasta aineosasta.

e Asiakaskokemuksen ensimmaisen ainesosa on tarve. Yrityksen
tulee olla lasné seka tavoitettavissa sielld, missa asiakas yritysta
etsii. Todenné&kdisesti aina on tilanne, etta joku tarvitsee juuri sinun
palveluitasi.

e Kun tarve on syntynyt, tehdaéan asiakkaalle lupaus tarpeen
tayttAmisesta seka ratkaisusta.

¢ Kolmantena vaiheena on asiakkaan odotukset yrityksesta ja siita,
mitd h&n asiakassuhteelta toivoo. Yrityksen bréandi ja viestinta ovat
tdssa suuressa roolissa. Ovatko asiakkaan odotukset realistisia?

e Seuraavaksi tehdyt lupaukset tulee toteuttaa. Asiakaskokemus ei
ole hyva, jos asiakkaalle annetut lupaukset eivat tayty.

e Viidentena kohtana luetellaan tulevaisuuden asiakaskontaktit.
Asiakaskokemuksen kokonaisuus muodostuu useassa vaiheessa
eiké vain yhdessa kontaktissa.

e Asiakassuhdetta tulee my6s yllapitaa, silla asiakkaan sitoutumiseen
vaikuttavat vahvasti suhteen yllapitaminen seka asiakaspalvelu.
Asiakas on sitoutuneempi, jos yritys panostaa asiakaspalveluun
seka suhteen yllapitamiseen siten, etta se nakyy asiakkaalle
saakka.

e Seitsemantena vaiheena Vainio korostaa yllatyksia. Yllattamalla
asiakkaan positiivisesti ja ylittamalla hanen odotuksensa ei
asiakassuhde muutu asiakkaalle itsestaanselvyydeksi.

e Viimeinen vaihe on asiakkaan kuunteleminen. Silla, ettéa asiakas

kokee tulleensa kuulluksi, on valtava merkitys



asiakaskokemukselle. Asiakkaita kuuntelemalla voidaan myds
|6ytdé& uusia liiketoimintamahdollisuuksia sek& huomata uusia

asiakastarpeita.

Myds Pihlaja (2014) korostaa ylivertaisen asiakaskokemuksen
muodostumisessa asiakkaan kuuntelua. Yritykset, jotka kuuntelevat
asiakkaita tosissaan, luovat suuren kilpailuedun asiakaskokemuksen
kautta tarjoamalla laadukkaita asiakaskohtaamisia.

2.3 Asiakaskokemuksen tasot

Loytana & Kortesuo (2011, 50-53) ovat jakaneet asiakaskokemuksen

kolmeen tasoon johtamisen tason perusteella kuvion 3 mukaisesti.

4 N\
Satunnainen kokemus
N\ V4
' N\
Ennalta odotettava
kokemus
N V4

Johdettu kokemus

KUVIO 3. Asiakaskokemuksen tasot (Loytdna & Kortesuo, 2011, 51)

Satunnainen kokemus on heilahtelevaa ja kokemus vaihtelee aaripaasta
toiseen sen perusteella, missa kohtaaminen tapahtuu ja kuka siihen
osallistuu. Esimerkiksi puhelinpalvelussa asiakkaan saama
asiakaskokemus voi olla taysin riippuvainen asiakaspalvelijasta, jos
asiakaskohtaamisille ei yrityksessa ole sovittuja toimintamalleja. Ennalta

odotettu kokemus noudattaa tiettya sovittua kaavaa, mutta ei tuota



asiakkaalle juurikaan lisaarvoa. Johdettuun kokemukseen sisaltyy sama
suunnitelmallisuus kuin ennalta odotettuun kokemukseen, mutta se
erottuu pienilla, asiakkaalle tarkeilla asioilla ja taten luo asiakkaalle arvoa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 51-53.) Johdetussa kokemuksessa
asiakaskokemuksen luominen ei valttamatta rajoitu pelkastaan
asiakaskohtaamisen aikana tapahtuviin asioihin, vaan siihen voi siséltya

my0s tapahtumat ennen ja jalkeen asiakaskohtaamisen.

Fischer & Vainio (2014, 9) taas toteavat, etta hyva asiakaskokemus
koostuu muun muassa asiakkaiden huomioon ottamisesta, tilanteen
ymmartamisesta seké tarpeiden tayttamisesta. Varsinkin vakuutusalalla
asiakkaiden tarpeet voivat olla hyvinkin erilaisia ja asiakkaan tarpeet tulee

kartoittaa perusteellisesti.

2.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumisessa Loytana & Korkiakoski (2014, 20)
puhuvat asiakkaalle luotavasta arvosta. Asiakkaan kokema arvo voidaan
jakaa taloudelliseen, toiminnalliseen, symboliseen seka emotionaaliseen

arvoon. Kuviossa 4 on eritelty arvot ja niiden keskidssa olevat asiat.



Taloudellinen arvo
Keskitssa hinta
Kustannusjohtajuus

Palkitseminen alennuksilla
Edullisuus kilpailutekijana

Emotionaalinen arvo
Keskifissd asiakaskokemus
Huomio kosketuspisteissd
Kokemusten personointi
Merkitykselliset kokemukset
& odotusten ylittAminen
kilpailuetuna

=  Tpiminnan tehokkuus,
nopeus

=  Ajan- ja vaivansaasto

=  Laatu kilpailutekijana

Toiminnallinen arvo
- Keskitssa toimintavarmuus

Symbolinen arvo
Keskitssd mielikuvat & tarinat
Heimoutuminen

Premium-ajattelu
Brandi kilpailuetuna

KUVIO 4. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Mukailtu Loytana &

Korkiakoski 2014, 18)

Taloudellisen arvon keskiogssa on hinta, jonka tulisi olla asiakkalle

mahdollisimman edullinen. Kilpailuetuna hinta ei ole pysyva, silla se on

helppo kopioida. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19). Esimerkiksi

10

vakuutusalalla uusia asiakkaita houkutellaan maéaraaikaisilla alennuksilla,

silla tuotetarjonta seka toimintatehokkuus ovat hyvin samankaltaisia alan

suurimmilla yrityksilla. Alennuksen loppuessa asiakas on herkka

vaihtamaan yhtiota halvan hinnan toivossa, jos hanta ei ole saatu

sitoutettua yritykseen muiden arvojen avulla. Loytana & Korkiakoski (2014,

20) toteavat, etta emotionaaliset arvot ovat usein aliedustettuina. Ne

linkittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin ja niilla luodaan asiakkaalle

personoitu ja merkityksellinen kokemus. Luomalla asiakkaalle

merkityksellisia sekd personoituja, odotukset ylittavia kokemuksia on

asiakkaan aikakaudella mahdollista saavuttaa kilpailuetu alan muihin

yrityksiin.

Myos Loytadna & Kortesuo (2011,56) puhuvat asiakkaalle luotavasta

arvosta asiakaskokemuksen muodostumisessa. Arvoa tuotetaan

asiakkaalle jokaisessa kohtaamisessa. Asiakassuhde syvenee ja tulee
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pitkakestoisemmaksi, kun asiakkaalle tuotetaan arvoa jokaisessa
kohtaamisessa. Kohtaamisissa syntynyt luottamus lisaa asiakkaalle seka
yksittaisen kohtaamisen, etté asiakassuhteen arvoa.

Asiakasrajapinnan toiminnot, kuten myynti ja asiakaspalvelu ovat eniten
kosketuksissa asiakkaan kanssa. Asiakaskokemuksen tuottaminen usein
mielletaankin heidén vastuulleen, vaikka sen luomiseen osallistuvat
yrityksen kaikki toiminnot joko valillisesti tai suoraan. (LOytéané & Kortesuo
2011,14-15.) Asiakaskokemuksen luominen ei siis ole pelkastaan
asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkilon harteilla, vaan koko
yrityksen toiminnot ovat siihen linkittyneitd. Myds asiakas vaikuttaa
merkittavasti palvelukokemuksen onnistumiseen omalla
vuorovaikutustyylillaan. Auttaako han asiakaspalvelijaa onnistumaan, vai
sysaako han paivan paineet asiakaspalvelijalle luoden tilanteesta samalla
vaikean. (Fischer & Vainio 2014, 90.) Asiakaskokemus luodaan siis
yhdessa, monissa eri kosketuspisteissa. Kosketuspisteita ovat kaikki
yrityksen kaytdssa olevat kanavat, joissa yrityksen brandin asiakas saattaa
kohdata. Kanavia voivat olla esimerkiksi perinteinen kivijalkamyymala,
puhelinpalvelu, verkkosivut tai puhelimen applikaatio. (Filenius 2015, 31.)
Kuviossa 5 on esimerkki asiakkaan kosketuspisteista yrityksessa.

Yrityksesta riippuen malli voi olla laajempi tai suppeampi.
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KUVIO 5. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (
Loytana & Kortesuo 2011, 75)

Myds Loytana & Kortesuo (2011, 74) puhuvat kosketuspisteista ja he

jakavat kosketuspisteet vuorovaikutteisiin kohtaamisiin seka passiivisiin
kohtaamisiin. Vuorovaikutteisia kohtaamisia ovat esimerkiksi tapaamiset
seka puhelut, passiivisia vuorostaan asiakkaan kohtaamat mainokset tai

yrityksen verkkosivuihin tutustuminen.

Eri asiakkailla palvelukanavien tarve voi olla eri. Jotkut asiakkaat
arvostavat nettipalveluita eivatka suostu asioimaan konttorilla. Toiset taas
eivat valita puhelin- ja nettikanavista ja toivovat face-to-face palvelua
kivijalkatoimistolla. Blogissaan Uski (2014) tuo esiin monikanavaisuuden
tarkeyden ja painottaa, etta asiakkaat tarvitsevat eri tilanteisiin eri
palvelukanavia. Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi yrityksen tulee siis

kasitella asiakkaitaan yksildiné eikd yhtenéd isona massana.
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Kussakin kosketuspisteessa syntyneet asiakaskokemukset voivat olla
positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia. Positiiviset kohtaamiset hillitsevéat
asiakasvaihtuvuutta seka sitouttavat asiakasta, jolloin on mahdollisuus
my0s kasvattaa tuottoja nykyisista asiakkaista esimerkiksi lisapalveluiden
myynnin kautta. Positiiviset kokemukset my0s nostavat suositteluastetta,
joka lisda uusia asiakkaita. (Loftis 2015.) Positiiviset, merkitykselliset
tunnekokemukset jaavat asiakkaalle mieleen ja ne muistetaan viela
vuosienkin paasta. Loistava asiakaskokemus yksittaisessa
asiakaskohtaamisessa voi luoda elinikdisen luottamussuhteen asiakkaan
ja asiakaspalvelijan valille, jonka perustana ovat arvostus ja kunnioitus.
(Fischer & Vainio 2014, 90.) Neutraaleissa asiakaskokemuksissa asiakas
saa asiansa hoidettua, mutta mitd&n lisdarvoa ei tuoteta. Talléin
kohtaaminen harvoin ja& asiakkaan mieleen ja asiakas ei ole sitoutunut

palveluntarjoajaansa.

Myds negatiiviset kokemukset ovat mieleenpainuvia. Huono
tunnekokemus esimerkiksi pankin kanssa asioidessa saattaa johtaa
siihen, etta asiakas vaihtaa palveluntarjoajaansa (Fischer & Vainio 2014,
90). Usein asiakaskohtaamisessa syntynyt kokemus on sidoksissa
asiakaskokemuksen tasoon. Mita johdetumpia asiakaskokemukset
yrityksessé ovat, sitd suuremmalla todennakoisyydella luodut kokemukset

ovat positiivisia.

Luodaakseen asiakaskokemuksia seka arvoa asiakkaalle yrityksen on
siirryttava palveluiden tarjoamisesta kokemusten luomiseen. Palveluissa
asiakas on useasti passiivinen ja talléin hanella ei ole mahdollisuutta
kokea ja tehda asioita itse. Luodessaan asiakkaille kokemuksia yritys saa
mahdollisuuden kasvattaa asiakkaalle tuotettua arvoa.
Asiakaskokemuksen luominen ei aina edes vaadi palveluita. Tarkeaa on
antaa asiakkaalle mahdollisuus kokemuksiin ja itse tekemiseen. Tallin
asiakassuhteet syventyvait ja tulevat arvokkaammiksi, niin yritykselle kuin
asiakkaallekin. (Loytana & Kortesuo 2011,19.)

Usein asiakaskokemuksesta puhuttaessa keskitytaan ainoastaan

asiakaskohtaamisen ostotapahtumaan, vaikka myds ennen ja jalkeen
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kyseista hetkea tapahtuvat asiat ovat yhta suuressa roolissa
asiakaskokemuksen syntymisen kannalta. Asiakaskokemuksen
syntyminen voidaan hahmottaa neljaan vaiheeseen. Kuviossa 6 on eritelty
vaiheet, joiden summasta asiakaskokemuksen muodostuminen koostuu.
Vaiheet pysyvat vakioina, mutta uusien asiakaskokemusten my6ta

l&ht6tilanne paivittyy ja muuttuu. (Filenius 2015, 11-14.)

Lahtdtila >> Ennen ostosta >> Ostotapahtuma >> Oston jélkeen >

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (Filenius 2015, 14)

Usein asiakkaalla on jonkinlainen mielikuva yrityksesta ja sen palveluista.
Vain harvoin yritys tai brandi on hanelle entuudestaan tuntematon.
Lahtotila siséltaa asiakkaan kaikki asenteet sekd ennakko-odotukset.
Nama asenteet ja odotukset ovat voineet syntya omista aikaisemmista
kokemuksista kyseisesta yrityksesta tai saman toimialan toimijoista. Myos
ystavien palautteet sekd esimerkiksi lehtiartikkelit ovat voineet vaikuttaa
mielikuvien syntymiseen. Lahtttilaa seuraavassa vaiheessa asiakkaan on
tehtava lopullinen valinta siitd, ettd han tahtoo asioida juuri kyseisen
yrityksen kanssa. Valintaan voivat vaikuttaa useat eri tekijat ja asiakas voi
kayttaa paljonkin aikaa tuotteiden ja palveluiden vertailuihin seka
tutkimiseen. Valinta voi myds olla nopea ja perustua esimerkiksi siihen,
ettd kyseisessa yrityksessa tuote on heti saatavilla. Paatosta ennen
asiakas on altistunut yrityksen markkinoinnille seka viestinnélle. Kun
asiakas on tehnyt paatoksen ostosta ja valinnut yrityksen jonka kanssa

han tahtoo toimia, on vuorossa ostotapahtuma. Ostotapahtumaan sisaltyy
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asiointi yrityksen kanssa valitun palvelukanavan kautta, tuotteen
ostaminen sek&a maksaminen. (Filenius 2015, 14.)

Asiakaskokemus harvoin paattyy ostotapahtumaan. Usein asiakkaan ja
yrityksen kommunikointi jatkuu oston jalkeen ja asiakas voi olla
yhteydessa yritykseen esimerkiksi kysyakseen neuvoa, reklamoidakseen
tai ostaakseen lisdé tuotteita ja palveluita. Myds yritys voi olla
asiakkaaseen pain yhteydessa esimerkiksi palautteen pyytamiseksi,
lisamarkkinoinnin kautta tai huolenpidollisesti. (Filenius 2015, 52.)
Varsinkin vakuutusalalla ostotapahtuman jalkeiset asiakasyhteydenotot
korostuvat asiakaskokemuksen luomisessa. Fileniuksen (2015, 52)
mukaan se, kuinka asiakkaan ongelma tai esimerkiksi reklamaatio
ratkaistaan, vaikuttaa valtavasti asiakkaan suositteluhalukkuuteen seka
mielikuvaan yrityksesta ja sen brandista. Asiakas voi olla yhteydessa
yritykseen myds ennen ostotapahtumaa tapahtuvissa vaiheissa. Nailla
yhteydenotoilla on suuri merkitys asiakkaan ostopaattkseen, eli
asiakaspalvelija voi olla ratkaisevassa roolissa uusien asiakassuhteiden

luomisessa.

2.5 Suositteluhalukkuus

Loytana & Korkiakoski (2014, 180) puhuvat suosittelun vauhtipyorasta.
Kaytannodssa se tarkoittaa sita, ettd kun tyontekijat ovat onnellisia, on
palvelulaatu my6s parempaa. Kun palvelu on laadukasta, ovat my6s
asiakkaat tyytyvaisempia, jolloin he myds ostavat enemman, antavat
palautetta seka suosittelevat yritysta muille. Tall6in myds asiakassuhteet

ovat pitkakestoisempia.

Reicheldin (2006, 27) mukaan suositteluhalukkuus kuvaa vahvasti
asiakkaan kayttaytymista ja linkittyy taysin asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Suosittelun suurin taustatekija on kokonaisvaltainen asiakaskokemus
(ASML, 2011, 2). Yrityksen palvelun tulee olla saumatonta seka odotukset
ylittdvaa, jotta asiakkaille syntyy palava halu kertoa kokemuksestaan
muille (Kurvinen & Seppa 2016, 100).
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Reicheld (2006, 28) jakaa asiakkaan tyytyvaisyyden jarki- seka
tunnetasoon. Jotta asiakkaasta tulisi suosittelija, tulee hanen olla
tyytyvainen molemmilla tasoilla. Jarkitason tyytyvaisyys kohdistuu myydyn
tuotteen tai palvelun hintaan, toimivuuteen, laatuun, sen sisaltamiin
ominaisuuksin sek& muihin tuotetason asioihin. Tunnetason tyytyvaisyys
kohdistuu tuotteeen tai palvelun tarjoajaan. Jotta asiakas on tunnetasolla
tyytyvainen, tulee yrityksen luoda asiakkaalle tunne, etta hanta

ymmarretdén, kuunnellaan seka arvostetaan.

Menestyksestaan kiinnostunut yritys sisallyttda suositteluhalukkuuden
osaksi strategiaansa, silla suositteluhalukkuus on merkki asiakkaan
uskollisuudesta yritykselle tai brandille. Suositteluhalukkuudella on siis
suora yhteys yrityksen kasvuun, menestykseen seka

asiakasuskollisuuteen.

2.6 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemusajattelu on laajempi ajattelumalli verrattuna edeltdjaansa
asiakassuhteiden johtamiseen (eng. CRM=Customer Relationship
Management), jonka avulla kerattiin ja analysoitiin tietoa asiakassuhteista
voittojen maksimoimiseksi yksittdisessa asiakassuhteessa.
Asiakaskokemuksen johtamisen perustavoitteena on lisata yrityksen
tuottoa luomalla asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia seka lisaarvoa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 12-20.)

Schmitt (2010,17-18) on yksinkertaistanut asiakaskokemuksen johtamisen
prosessiksi, jossa strategisesti seka pitkajanteisesti hallitaan asiakkaan
kokemusta hénen asioidessaan yrityksen kanssa. Laajemmin ajateltuna
asiakaskokemuksen johtaminen on prosessiorientoitunutta
tyytyvaisyysajattelua (eng. process-oriented satisfaction idea), jolla yritys
pyrkii olemaan merkittava osa asiakkaansa arkipaivaista elamaa, joko

tuotteidensa tai palveluidensa avulla.

Asiakaskokemuksen johtamisen perusajatus on, etta jokainen kontakti

asiakkaan kanssa on arvokas, asiakkaalle lisaarvoa seka merkityksekkaita
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kokemuksia tuottava. Johtamisen tavoitteena voi esimerkiksi olla
tyytyvaisten asiakkaiden kaantaminen uskollisiksi seka yrityksen
suosittelijoiksi. (Loytana 2011).

Yritys ei voi kuitenkaan sataprosenttisesti kontrolloida sité, millaisen
asiakaskokemuksen se tuottaa, silla kokemukseen vaikuttavat suuresti
asiakkaan tunteet eika kokemus aina ole rationaalinen, jarjella tai faktoilla
perusteltava paatos (Loytana & Kortesuo 2011,11). Asiakaskokemuksen
johtamisella voidaan kuitenkin ohjata kokemusten tuottamista haluttuun

suuntaan.

Loytanan & Kortesuon (2011,155) mukaan viela nykypéaivanakin osassa
kotimaisista yrityksista toimitaan kuin asiakkaat olisivat yritysta varten eika
toisinpdin. Heidan teettaméansa kyselyn perusteella jopa puolella
suomalaisista yrityksista ei ole sovittu yhtenaista toimintamallia
asiakaspalautteiden hoitamiseen ja asiakkaalle vastaamiseen. Paljon
puhutaan etta yritys toimii asiakaslahttisesti ja on asiakaskeskeinen,
mutta puheet eivét ole konkretisoituneet teoiksi. Asiakaskokemus on
bisnesstrategia, jota tulee johtaa kuin mita tahansa muutakin strategiaa.
Asiakaskokemusten johtamisella pystytaan luomaan olemattomasta
asiasta asiakkaalle merkityksellisid seka arvokkaita kokemuksia. Sen
avulla myds toteutetaan asiakkaille ne lupaukset, joita yritys heille on

brandinsa kautta antanut (Loytana 2011).

Loytana & Korkeakoski (2014, 17) painottavat, etta asiakaskokemuksen
johtamisessa tarkeda on ottaa huomioon nykyinen aikakasitys seka
asiakkaan odotukset reagointinopeuteen. Asiakkaan aikakautta leimaa
nopeus seka "mulle kaikki heti nyt” -ajattelu. Esimerkiksi verkkokaupan
lian pitkat latausajat tai puhelinpalvelun jonotusaika voivat olla asiakkaille
sietamattomia. Yritykset, jotka pystyvat toimimaan asiakkaan odotusta
nopeammin ovat kilpailuetuasemassa ja tulevat sen myota menestymaan

Kilpailijoitaan paremmin.
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KUVIO 7. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat ( LOytana & Kortesuo
2011, 167)

Loytana & Kortesuo (2011, 167) jakavat asiakaskokemuksen johtamisen
kuuteen osa-alueeseen kuvion 7 mukaisesti. Yhdessa osa-alueet luovat

asiakaskokemuksen johtamisen kokonaisuuden.

e Ensimmaisella tasolla yritys maarittelee oman
asiakaskokemustavoitteensa. Koska asiakaskokemuksen
luomiseen osallistuu koko yritys, tulisi asiakaskokemus sisallyttaa
yrityksen strategiaan. Tavoitteen tulisi olla sidottu
ydinkokemukseen, joka kiteyttaa yrityksen arvon asiakkaalle. Hyva
asiakaskokemustavoite vastaa seuraaviin kysymyksiin: mita arvoa
tuotamme asiakkaillemme, mita konkreettista hyotya meista heille
on seka minkalaisia kokemuksia haluamme luoda heille?

e Kun asiakaskokemustavoite on maaritelty, tulee yrityksen kehittaa

toimintatapoja, joilla tavoitteeseen paastaan. Koska
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asiakaskokemus syntyy useissa kosketuspisteista, tulee kullekin
pisteelle luoda omat toimintamallit seka tavat
asiakaskokemusstrategian toteuttamiseksi. Kun jokaisessa
kosketuspisteessa toimitaan tavoitteen mukaisesti, voi yritys talldin
kehittad kokonaisvaltaista strategiaa asiakaskokemuksesta, jossa
maaritella&n halutut asiakaskokemukset seka keinot niiden
toteuttamiseksi.

Yrityksen henkilostd nayttelee tarkeaa roolia asiakaskokemuksen
luomisessa. Kun yritys organisoi henkilostonsa oikein, kykenee se
talléin toteuttamaan tavoitteessa maaritellyn asiakaskokemuksen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 170.) My6s Schmitt (2003) pitaa
henkildstéa yhtena suurimmista tekijoista, joka
asiakaskokemukseen vaikuttaa. Organisointi alkaa jo rekrytoinnista.
Yrityksen tulisikin palkata sellaisia henkil6ita, jotka ovat oikeasti
asiakaspalveluhenkisia. Henkil6ston asennetta on vaikeampi
muuttaa kuin osaamista kehittéda. Pelkka oikeiden henkildiden
rekrytointi ei riitd siihen, etta henkilésté on organisoitu.
Varmistaakseen henkilokunnan kyvyt luoda asiakaskokemuksia
jatkossakin, tulee henkildston osaamista kouluttaa, suoriutumista
mitata seké palkita. My6s johdon sitoumisella on valtava rooli
asiakaskokemuksen seké sen johtamisen onnistumisessa. (Loytana
& Kortesuo 2011, 172-175.)

Kun tavoitteet on maaritelty, toimintatavat luotu ja henkil6sto
sparrattu asiakaskokemuksen tuottamiseen, tulee valitut ratkaisut
ottaa kayttoon. Asiakaskokemuksen johtaminen on 80 prosenttisesti
tarkkaa suunnittelua ja analytiikkaa ja loput 20 prosenttia on
yksittaisen henkilon paivittaisia valintoja. Voidaan siis puhua
strategisista valinnoista seka paivittaisista valinnoista. Yrityksen
johto tekee strategiset valinnat, esimerkiksi puhelinpalvelun
resurssien osalta. Puhelinpalvelussa tydskenteleva henkil6 taas
tekee paivittaisia valintoja. Puheluihin vastatessaan kokemus
riippuu siita, pyrkiikd asiakaspalvelija luomaan asiakkaalle loistavan
palvelun ja tekee kaikkensa asiakkaalle vai tyytyyko

keskinkertaisuuteen. Molemmat, seké strategiset etta paivittaiset
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valinnat ovat kuitenkin yhta tarkeita. Asiakaspalvelijan on melko
mahdoton luoda asiakkaalle vau-elamyksia, jos han ensin on
joutunut jonottamaan pitkaan palvelua saadakseen. (LOytana &
Kortesuo 2011, 175-177.)

e Kun asiakaskokemuksen johtaminen on otettu kaytantoon, tulee
sitd mitata: tuottaako yritys tavoitteensa mukaisia kokemuksia?
Nykyajan nopeassa maailmassa kilpailu on kovaa ja kilpailijat
kehittavat itsedan ja tuotteitaan jatkuvasti. Mydskaan asiakkaiden
ostokayttaytyminen ei ole pysyvaa. Kuluttajat tulevat paiva paivalta
tietoisemmiksi tuotteista, palveluista sek& niiden tarjoajista, jolloin
he myoskaan eivat tyydy vahaan. Pysyakseen tassa
muutosvauhdissa mukana yrityksen tulee uudistaa
asiakaskokemustavoitettaan saanndallisin valiajoin ja kysya itseltaan
ensimmaisessa portaassa esiin tulleet kysymykset: mita arvoa
tuotamme asiakkaillemme, mita konkreettista hydtya meista heille
on seka minkéalaisia kokemuksia haluamme luoda heille? Talla
tavalla toimimalla yritys pystyy jatkossakin luomaan asiakkaille
odotukset ylittavia asiakaskokemuksia seka toimimaan

arvolupauksensa mukaisesti. (Loytana & Kortesuo 2011, 177-179.)

Myds Loytana & Korkiakoski (2014, 37) kirjoittavat, etta
asiakaskokemuksen johtamisessa strategia seka johdon sitoutuneisuus on
avainroolissa. Olennaisinta kuitenkin on jalkauttaa seké saada strategia
toimimaan yrityksessa niin, etta se nakyy asiakkaalle saakka, silla lopulta
vain asiakkaan muodostamalla kokemuksella on merkitysta yritykselle. He
jakavat kolmeen vaiheeseen asiakaskokemuksen kehittamisen
tyypillisimmat vaiheet ja niiden yhteyden liiketoiminnanhyotyihin kuvion 8

mukaisesti.
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Jatkuvan
Ensiaskeleet Kypsymisvaihe kehityksen
yllapitaminen

KUVIO 8 Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet.

Ensiaskeleet-vaiheessa yritys toteuttaa irrallisia kehitystoimia tiettyyn,
yksittaiseen kosketuspisteeseen liittyen. Tarkoituksena on optimoida
kyseista kosketuspistettd sekd poistaa isoimmat asiakaskokemuksen
Kipupisteet. Naita toimenpiteité voivat olla esimerkiksi laskutusprosessin
kehittdminen tai pitkien jonotusaikojen lyhentaminen lisarekrytoinneilla.
Myds asiakkaalle annettavat suuret lupaukset, esimerkiksi alan parhaista
tuotteista tai asiakaspalvelusta voivat olla ensiaskeleita
asiakaskokemuksen johtamiseen. Naiden lupausten lunastaminen on
kuitenkin ensiarvoisen tarke&a, silla jos luvatut asiat eivat naykaan
asiakkaalle saakka, tulevat he varmasti pettymaéan ja tama voi johtaa
asiakassuhteen paattymiseen. Ensivaiheen liiketoiminnalliset hyddyt ovat
usein pienia ja tulos voi heilahdella rajusti daripaiden valilla. Tasta ei pida
kuitenkaan huolestua, silla asiakaskokemuksen johtamisen hyddyt nakyvat
pitkalla aikavalilla. (Loytana & Korkiakoski 2014, 36-40.)

Kypsymisvaiheelle tavanomaista ovat yrityskulttuurin muutoshankkeet,
asiakaskokemusosaamisen lisddminen henkilostossa seka
asiakaskokemuksen johtamisen vastuuttaminen: johtoryhmaan nimitetaén
aiheesta vastaava johtaja. Asiakaskeskeisyys juurtuu yrityskulttuuriin seka
esimerkiksi kannuste- ja palkkiomallit rakentuvat asiakaskokemuksen
ymparille. Kypsymisvaiheessa asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta ja
tayttamisestéa on siirrytty odotusten ylittamiseen. Kypsymisvaiheessa
asiakaskokemus kilpailuetuna on sisallytetty yrityksen strategiaan.
Asiakaskokemus my6s huomioidaan yrityksen kaikissa prosesseissa eika
pelkastaan yksittaisissa kosketuspisteissa. Esimerkiksi yrityksen

kehitystoimenpiteiden suunnittelussa yrityksen sisainen hyoéty on
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toissijaista ja ensimmaisené mietitdan asiakkaan saamaa kokemusta.
(Loytana & Korkiakoski, 2014 38-41.)

Kun edellamainitut asiat ovat arkipaivaa yrityksen toiminnassa seka
asiakaskokemus on toiminnan keskiossa, paastaan jatkuvan kehityksen
vaiheeseen. Jatkuvan kehityksen yllapitdmisen vaiheessa
asiakaskokemus on tarkein kilpailukeino. Asiakaskokemus huomioidaan
seka asiakkaan odotukset ylitetd&n systemaattisesti. Yritys myds innovoi
jatkuvasti uuden arvon luomiseksi asiakkaalle. Asiakaskokemuksen
johtaminen on jatkuva prosessi eiké yritys voi pysahtya hetkeksikaan, silla
pysyékseen mukana jatkuvassa muutoksessa tulee yrityksen olla aina
kartalla asiakkaiden kayttaytymisesta sekd muuttuvista tarpeista ja
odotuksista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 38-42.)

Laadukkaalla asiakaskokemuksen johtamisella voidaan maksimoida
asiakkaiden yritykseltd saama arvo luomalla mieleenpainuvia,
merkityksellisid kokemuksia. Hyvin johdettu asiakaskokemus vahvistaa
asiakkaiden sitoutumista yritykseen, lisaa tyytyvaisyytta seka kasvattaa
suosittelijoiden maaraa asiakaskunnassa ja samalla vahentéaa negatiivisia
asiakaspalautteita. Asiakassuhteet ovat myds pidempié, asiakaspoistuma
vahenee ja asiakaskohtainen kannattavuus kasvaa, jotka vuorostaan
kasvattavat yrityksen tuottoja. (LOytdna & Kortesuo 2011, 12.) Yrityksen
liketoiminnan kannalta onkin siis tarkeaa, etta sill& on selkea kuva siita,

millaisia kokemuksia se haluaa asiakkailleen seka sidosryhmilleen tuottaa.

2.7 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja Net Promoter Score

Asiakaskokemuksen mittaaminen seka palautteiden keraaminen
asiakkailta on tarkeaa, silla asiakas itse tietda parhaiten sen, minkélaisen
kokemuksen han on saanut yrityksen kanssa asioidessaan (Keskinen &
Lipiainen 2013, 40). Asiakastyytyvaisyytta tulisikin mitata jatkuvasti, jolloin
tyytyvaisyyden tasoa voidaan seurata pidemmalla aikavalilla. Jos mittaus

ei ole jatkuvaa, ei yritys pysty reagoimaan nopeasti ongelmakohtiinsa,
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mika taas voi johtaa asiakkaiden menettdmiseen. (Bergstrém & Leppanen
2009, 484.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 193-194) kirjoittavat, etta usein
asiakastyytyvaisyyskyselyissd on unohdettu emotionaaliset tekijat ja ne
keskittyvat ainoastaan rationaalisiin asioihin, joita ei analysoida
kehityskohteina vaan lukuina. Tall6in tutkimuksilla ei useinkaan ole
yritykselle arvoa. Myds Heiskasen (2013) mukaan asiakastyytyvaisyyden
mittaamisen aika on ohi. Asiakastyytyvaisyysmittauksien ongelmana on,
ettd tutkimuksessa ilmi tulleet virheet eivat ole enéé korjattavissa tai se
olisi turhaa, silla tulokset kuvaavat menneisyyttd. Pahimmillaan tutkimusta
tehdessa asiakaskontaktista on saattanut kulua jo usea vuosi, jolloin

asiakkaan kokemukseen ei enédé paasta vaikuttamaan.

Vuonna 2009 Bain & Companyn teettdmassa tutkimuksessa nousi ilmi,
ettd jopa 80% yhtiota vaihtaneista asiakkaista voi olla tyytyvaisia.
Tyytyvaisyyden mittaamisella on siis hankala saada kuvaa siitd, kuinka
valmis ja halukas asiakas on pysymaan yhtién asiakkaana. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 136). Voidaan siis todeta, etta

asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat toimi asiakaskokemuksen kehittdmisessa.

Asiakaskokemuksen mittaamisen ydin on sen jatkuvuus. Yritys saa
kokonaisvaltaisempaa tietoa asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista,
kun se kerda palautetta kosketuspisteidensa onnistumisista seka
kehityskohteista jatkuvasti. (Loytédna & Kortesuo 2011, 199.)

Forresterin mallissa asiakaskokemusta voidaan mitata

e asiakassuhdetasolla
e ostopolun eri vaiheissa seka
e avainkohtaamisissa (Loytana & Korkiakoski 2014, 136-137).

Asiakassuhdetasolla kokemusta mitataan koko asiakassuhteen elinkaaren
ajan. Talloin asiakkaan kokemuksesta ja suhteesta yritykseen saadaan
kokonaisvaltainen kuva. Asiakkaan ostopolun mittaamisessa huomiota

kiinnitetaan kosketuspisteisiin koko ostopolun matkalta ja lopputuloksena
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tiedetédan, minkalainen kokemus tasta on syntynyt. Ostopolkua mittaamalla
yritys voi tunnistaa ne kohtaamiset, joissa se on erityisesti onnistunut tai
missé olisi viela kehitettavaa. Avainkohtaamisten mittaamisessa yritys
mittaa asiakkaan saamaa kokemusta niissa asiakaskohtaamisen pisteissa,
jotka kriittisimmin vaikuttavat asiakkaan saamaan kokemukseen. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 136-137.)

Olla luottokortti yhtion
asiakkaana

Uuden luottokortin
hankinta

Hakul- Kartin F'L,I.hE'|LI
.................. as'aka_
Qmﬁk?__ Eaapu ..........

. . spalve-
netissa minen

luun

KUVIO 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiéssa
(Loytana & Korkiakoski 2014, 137)

Kuviossa 9 on eritelty asiakaskokemuksen mittaamisen tasot. Ylin osa
kuvaa mittaamista asiakassuhdetasolla, keskimmainen ostopolun eri

vaiheissa ja alin avainkohtaamisissa.

Koska ainutlaatuinen asiakaskokemus muodostuu nykyaan entista
useammin yksittaisissa asiakaskohtaamisissa asiakkaan odotusten
ylittamisesta, tulisi mittaaminen kohdistaa suoremmin
asiakaskohtaamiseen (Loytana & Korkiakoski 2014, 134). Heiskasen
(2013) mukaan mittaamalla asiakaskokemusta asiakastyytyvaisyyden
sijaan yritys saa luotua kokonaiskuvan asiakkaiden tyytyvaisyydesta seka

pystyy reagoimaan saatuihin palautteisiin nopeammin. Tallin asiakkaan
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saamaan kokemukseen voidaan vield asiakaskontaktin jalkeen vaikuttaa,

jolloin riski asiakkuuden menettamisesta pienenee.

Vuonna 2002 Bain & Companyn teettdmassa tutkimuksessa huomattiin,
ettd suositteluasteen mittaamisella saadaan paras kuva yrityksen tulevasta
menestyksesta. Verrattuna asiakkaan tyytyvaisyyden mittaamiseen,
suositteluasteen mittaamisella pystytddn paremmin ennustamaan
asiakkaan toimintaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 57.) Loytana &
Korkiakoski (2014,57) huomauttavatkin, etté asiakas voi esimerkiksi olla
tyytyvainen autoonsa, mutta ei kuitenkaan sité suosittelisi kenellekaan
muulle. Tasta syysta tyytyvaisyyden sijasta tai sen rinnalla kannattaa
mitata suositteluhalukkuutta. Suositteluasteen mittaaminen antaa myos
parhaimman kuvan yrityksen sen hetkisesta tilanteesta. Myds Loytdna &
Kortesuo (2011, 202) toteavat, ettd asiakkaan suositteluhalukkuuden

mittaaminen on yksi parhaista asiakaskokemuksen mittareista.

Net Promoter Score (NPS) on nykyaan jo vakiintunut asiakaskokemuksen
mittari ja sita kaytetdan laajasti ympari maailmaa toimialaan katsomatta.
Net Promoter Score on vuonna 2003 Fred Reichheldin seka Bain &
Companyn kehittama ja lanseeraama asiakastyytyvaisyyden mittari, joka
mittaa yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen laatua
suosittelevuusindeksin pohjalta. Tunnettuja NPS-lukua hyddyntavia
yrityksia ovat mm. LEGO, Apple seka eBay. (Reichheld 2006, 44.)

Reichheldin ja Bainin tutkiessa Net Promoter Scoren kysymyksia ja
vastauksia nousi esille, ettd suositteluasteen kysyminen asiakkaalta sekéa
korkeat suositteluasteet korreloivat voimakkaasti yrityksen menestykseen
muun muassa suositusten, lisdostojen ja muiden yrityksen kasvuun
liittyvien asioiden kautta. (Bain & Company 2018.) Muun muassa Lego on
tutkinut suositteluasteen vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Heidan
teettamassa tutkimuksessa selvisi, etta suosittelijat kayttavat yritykseen
rahaa 35% enemman kuin arvostelijat. Jokainen suosittelija tuottaa my6s
yritykselle lisamyyntia 693 euroa suosittelun kautta, kun taas jokainen

arvostelija vie myyntia 1495 euroa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 66-67.)
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Yrityksen liiketoiminnan kannalta onkin siis erityisen tarkeaa saada

arvostelijat kaannettya suosittelijoiksi.

NPS:n voima piilee sen helppoudessa seka ohjaavassa vaikutuksessa.
NPS kertoo yrityksen onnistumisen asiakaskohtaamisessa. NPS-
kyselyssé asiakkaalta kysytdan, kuinka todennékdisesti han asteikoilla O-
10 suosittelisi yritysta ystavalleen tai kollegalleen. (LOytana & Korkiakoski
2014, 58.)

Kyselyyn vastaava asiakas vastaa arvosanalla 0-10 riippuen siita, kuinka
han suosittelisi kyseista yritysté tai saamaansa palvelua kyseisessa
asiakaskohtaamisessa. Lahella nollaa olevilla arvosanoilla on pienin
todennakoisyys suosittelulle ja mitd korkeammalle arvosana nousee, sita
suuremmaksi todennakdoisyys kasvaa. Vastausten perusteella asiakkaat
luokitellaan suosittelijoihin, neutraaleihin seka arvostelijoihin. Arvosanan O-
6 antaneet asiakkaat luokitellaan arvostelijoiksi. T&han ryhmé&én kuuluvat
asiakkaat ovat tyytymattomia, eivat suosittelisi saamaansa palvelua tai
yritysta muille ja he todennékdisesti kertovat huonoista kokemuksistaan
eteenpain, milla voi olla negatiivinen vaikutus yrityksen liiketoiminnalle.
Arvosanan 7-8 antaneet asiakkaat ovat neutraaleja/passiivisia. He ovat
tyytyvaisia asiakkaita, mutta eivéat koe saavansa yritykselta lisaarvoa.
Talloin he eivat valttamatta ole sitoutuneita yritykseen ja ovat alttiita
vaihtamaan yhtiota vaikka ovatkin tyytyvaisia nykyhetkeen. 9-10
arvosanan antaneet asiakkaat ovat suosittelijoita. He suosittelevat yritysta
muille, ovat sitoutuneempia yritykseen seka tekevat lisdostoja muita
enemman. Kuviossa 10 on havainnoillistettu Net Promoter Scoren

toiminnan ydin.
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Tulokset Ryhma

06 Arvostelijat
78 Neutraalit
910 Suosittelijat.

Asteikolla 0-10, kuinka todennakoisesti
Kysyttaessa suosittelisit tata yritysta/brandia?

“Erittain . *Erittain
Epatodennakdists” Al e Todennakoista”
| i
i) 1 2 3 4 5 E r a ] 10

| | |
|
Arvostelijat Neutraalit Suvositielijat

KUVIO 10. Net Promoter Scoren ydin (ASML 2011)

Saatujen vastausten perusteella voidaan laskea NPS-luku vahentamalla
arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden prosentuaalisesta
osuudesta. Neutraalit, eli arvosanan 7-8 antaneet asiakkaat eivat vaikuta
NPS-lukemaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 203.)

"Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista”
(Loytana & Korkiakoski 2014, 57). Tasta syysta kokemuksen
mittaamisessa seka sen kehittamisessa on tarkeaa kiinnittdd huomiota
mittaustulosten reliabiliteettiin. Muun muuassa asiakaskokemuksen
mittaamiseen seka palvelunhallintaan erikoistunut Aare Roos (2013)
kritisoi blogissaan NPS-mittaria sekd sen puutteita. Han tuo esille mittarin
epastabiiliuden, erityisesti jos keratty aineisto on pieni. NPS-arvo voi

esimerksi kahdella palautteen saajalla olla molemmilla 50%, mutta
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annettujen palautteiden keskiarvo on toisella 9,0 ja toisella 7,5.
Palautteiden maarasta riippuen tulisi siis myds huomioida annettujen
numeroiden keskiarvo, eikéd pelkastaan nps-arvo. Asteikon tulkinta ei
mydskaan ole kaikkialla samanlaista. Kaikki vastaajat eivat esimerkiksi
valttamatta koe arvosanaa 8 neutraaliksi, kuten se mittarissa on. On myds
huomattu, ettd esimerkiksi suomalaiset ja saksalaiset eivat kovin helposti
anna arvosanaa 9-10, jolloin NPS-luku voi jaada pienemmaksi kuin muissa
maissa, vaikka kyseessa olisikin saman konsernin yritys (LOytana &
Korkiakoski 2014, 58.) NPS-lukemaa ei mydskaan voida vertailla eri
toimialojen kesken. On huomattu, ettd NPS-luku on selke&sti alhaisempi
toimialoilla, joiden tuottamaan kokemukseen vaikuttavat monet
ulkopuoliset tekijat. (Loytana & Kortesuo 2011, 203). Myo6s
tutkimuskysymys ja sen tulkinta voi olla ongelmallista, silla usein asiakas
saattaisi suositella tiettya palvelun osaa, esimerkiksi puhelinpalvelua,
mutta ei kuitenkaan yritykselta saadun palvelun kokonaisuutta. Mittari
my0s hukkaa informaatiota, silla neutraalit arvosanat 7-8 seka avoimet

palautteet niiden takana jadvat usein huomioimatta. (Roos 2013.)

Myds Loytana & Korkiakoski (2014, 145-158) toteavat, etta NPS-mittarin
tieteellinen pohja on viela hutera, vaikka yhd useammat tutkimukset
osoittavat mallin toimimisen. NPS on keino asiakaskohtaamisten
mittaamiseen seka kehittamiseen, mutta ei kuitenkaan oleellinen osa
yrityksen viestintaa. Oleellisinta onkin asiakkaan kuunteleminen. NPS-arvo
ei siis valttamatta kerro koko totuutta asiakkuuden tilasta, joten se
tarvitsee rinnalleen asiakkaan avoimia palautteita, jolloin todellisiin
ongelmiin voidaan reagoida. Net Promoter Scoren onkin kuvattu toimivan
kuumemittarin tavoin. NPS-arvo vihjaa taudista, avoin palaute kertoo

taudin syyn.
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3 CASE: LAHITAPIOLA VELLAMON DIGICENTERIN
PUHELINPALVELU

OpinnaytetyOn tavoitteena on selvittaa, kuinka toimeksiantajayrityksen
henkilbasiakaspuhelinpalvelussa asiakkaan saamaan kokemukseen seka
suositteluasteeseen voidaan vaikuttaa. Tarkoituksena on myds selvittda
ne asiat, jotka kokemukseen vaikuttavat positiivisesti ja negatiivisesti.
Tyo6ssa pyritddn myos selvittaméaéan asiakaskokemuksen seka sen
johtamisen ja mittaamisen nykytila kohdeyrityksen Digicenterissa.

Tassa luvussa esitelladn toimeksiantajayritys, jonka jalkeen kasitellaan
valittu tutkimusmenetelma seké tutkimustulokset. Luvun lopussa kaydaan

l&pi tutkimuksen luotettavuutta seké johtopaatoksia tutkimustuloksista.

3.1 Toimeksiantajayritys

LahiTapiola on yksi Suomen johtavista vakuutusyhtidista. LahiTapiola-
ryhma sai alkunsa vuonna 2013 Lahivakuutuksen seka Tapiolan
fuusiossa. LahiTapiola-ryhmaan siséltyy LahiTapiola Vahinkoyhtio,
LahiTapiola Henkiyhtid, LahiTapiola Varainhoito, LahiTapiola
kiinteistovarainhoito ja LahiTapiola Kiinteistopaaomarahastot seka 20
alueellista keskinaista vahinkovakuutusyhtiota. LahiTapiola palvelee
henkil6-, maatila-, yrittaja-, yritys seka yhteiséasiakkaitaan vahinko-, henki-
ja elakevakuuttamisen seka saastamisen ja sijoittamisen palveluilla.
Yhtioryhma tyéllistaa noin 3400 henkil6a, joista noin puolet tydskentelevat
alueyhtidissa. (Lahitapiola 2018.) Toimeksiantajayritys LahiTapiola
Vellamo on yksi alueyhti6ista, ja pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan

henkilokohtaisella seka monikanavaisella asiakaspalvelulla (Rajala 2018).

LahiTapiola Vellamon Digicenter koostuu henkil6asiakas- seka
yritysasiakastiimeistd, jotka palvelevat Vellamon alueyhtion asiakkaita
puhelimitse seka sahkoisissa kanavissa. Digicenterin henkildasiakastiimi

tyollistaa tallahetkella 15 henkil6a ja tyotehtaviin siséltyvat muun muassa:

¢ henkildasiakkaan vakuutus-, sdésto ja sijoituspalveluiden tarpeiden

kartoitus ja aktiivinen tarjonta sek& myynti
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e digikanavat-palveluiden kayton edistaminen asiakkuuksien
hoidossa
e asiakkaan palvelukokonaisuudesta huolehtiminen vastuullisesti itse

seka tarvittaessa ohjaamalla erityiskanaviin.

Vakuutusyhtiot nahdééan perinteisesti yrityksina, jotka myyvét tuotteitaan ja
seuraavan kerran ovat yhteydessa asiakkaaseensa hanen tehdessa
korvausilmoitusta. LahiTapiolan yksi strategian osa-alueista on muuntua
perinteisesta vakuutusyhtitsta elaméanturvayhtioksi, joka on asiakkaan
elamassa mukana koko elinkaaren l&pi palveluidensa avulla. T&han
saakka vakuutus on ollut p&d&tuote, jonka rinnalle on tarjottu palveluita.
Jatkossa tavoitteena on tarjota asiakkaan jokapaivaiseen talouteen,
terveyteen ja turvallisuuteen liittyvia palveluita, joiden rinnalle tulee turvaa
vakuutuksen muodossa. Talléin asiakkaat saavat kokonaisvaltaista ja
ennakoivaa palvelua turvallisuuden, terveyden seké talouden osa-alueilla.
Elaménturva-ajatteluun liittyy myos vahvasti asiakkaan saamat
kokemukset. Ylivertaisten asiakaskokemusten luominen onkin yrityksen

yksi strategisista tavoitteista.

Digicenter kohtaa asiakkaita asiakaskokemuksen muodostuminen
kannalta useassa vaiheessa. Asiakkaat voivat olla puhelimitse,
verkkoviestitse seka videopuhelulla yhteydessa ennen ostosta,
ostotapahtumassa sekd myos ostotapahtuman jalkeen.
Asiakasrajapinnassa asiakkaita palveleva Digicenter on siis avainroolissa
ylivertaisten asiakaskokemusten luomisessa seka yhtion strategian

toteuttamisessa.

3.2 Tutkimusmenetelma seka aineiston kerdaminen ja analysointi

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan seka
kuvaamaan tutkittua ilmiéta syvallisesti saaden siitéa kattavan kuvan.
Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan ymmartaa ilmiéta
kokonaisvaltaisesti, jolloin tutkimustulosten pohjalta voidaan luoda
teorioita ja olettamuksia tutkitun ilmién toiminnasta. (Kananen 2015, 71,
Cresswell 2014, 4.)
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Taman tyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma, silla valitulla menetelmalla saatiin hyvin avoimia seké
yksityiskohtaisia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Kvantitatiivisella
tutkimuksella vastaukset olisivat voineet jaada pintapuolisiksi. Talla
hetkell&a toimeksiantajayritys myods keraa asiakaspalautteita
kvantitatiivisesti. Asiakaskokemusta ei mydsk&aén ole yhtibssa aiemmin
tutkittu laadullisesti, joka myds omalta osaltaan tuki valitun

tutkimusmenetelman kayttoa.

Teemahaastattelu on suosituimpia aineistonkerdysmenetelmia
laadullisissa tutkimuksissa. Teemahaastattelussa ei edeta tarkoilla
ennaltamaaritetyilla kysymyksilla, vaan silla on ennaltam&aritetyt teemat,
joilla keskustelua ohjataan sita kuitenkaan kontrolloimatta. Talloin
haastattelu on keskustelunomaista sekd vapaamuotoista, jolloin tilaa jaa
my0ds vapaalle tulkinnalle. Teemahaastattelulle tavanomainen vapaa
tulkinta antaa lisdarvoa tutkittavalle ilmi6lle uusien nakdkulmien kautta.
Talléin myds tutkimuksen lopputulos on monipuolisempi.
Teemahaastatteluun osallistuvia ihmisia ei tule valita sattumanvaraisesti
vaan valikointi tulisi tehda siten, ettd haastateltavilla olisi mahdollisimman
paljon aineistoa tutkimukseen liittyvista teemoista. (Kananen 2015, 148;

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tyo6n aineisto on keratty teemahaastatteluilla. Asiakashaastattelujen
teemat liittyivat asiakaskokemukseen, suositteluhalukkuuteen seka niihin
vaikuttaviin tekijoihin. Esimieshaastattelun teemat liittyivat
asiakaskokemukseen, asiakaskokemuksen johtamiseen ja mittaamiseen
seka suositteluhalukkuuteen. Haastateltaviksi valittiin viimeisen neljan
kuukauden aikana puhelinpalvelussa asioineita asiakkaita, jotka ovat
vastanneet kontaktin jalkeen lahetettyyn Net Promoter Score — kyselyn
ensimmaiseen osioon. Avoimia palautteita valitut haastateltavat eivat
tuolloin olleet antaneet. Talla varmistettiin se, etta haastateltaviksi on
valikoitu asiakkaita, jotka ovat reagoineet kyselyyn ja heilla on jonkinlainen
mielikuva yhtion puhelinpalvelusta. Toimeksiantajayrityksesta haastateltiin

palvelupaallikké Marita Rajalaa, joka toimii lahiesimiehené Digicenterissa.
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Asiakashaastattelut suoritettiin 13.4.2018 puhelimitse ja kukin haastattelu
tallentui automaattisesti yhtion kaytéssa olevaan pilvipalveluun, josta ne
mydhemmin kirjoitettiin kirjalliseen muotoon eli litteroitiin. Haastatteluun
suostuneita henkil6ita tavoitin yhteensa 6 ja haastattelujen kestot olivat
noin 10-20 minuuttia riippuen haastateltavasta. Esimieshaastattelu
tapahtui kasvotusten ja haastattelu nauhoitettiin nauhurilla. Myds
esimieshaastattelu litteroitiin. Litterointia ei tehty sanatarkasti eli muun
muassa puheelle tyypilliset taytesanat jatettiin pois. Kaikki oleellinen
sisaltd kuitenkin kirjoitettiin auki.

3.3 Asiakashaastattelujen tulokset

Asiakashaastattelujen pyrkimyksena oli selvittaéa asiakkaiden ajatuksia
asiakaskokemuksesta, ylivertaisesta asiakaskokemuksesta, suosittelun

vaikutuksesta seka suositteluun vaikuttavista tekijoista.

3.3.1 Asiakaskokemus

Kysyttdessa asiakkailta, mista heidan mielestaan asiakaskokemus
muodostuu, nousi esille useasti hyva seka ystavallinen asiakaspalvelu.
Asiakkaan huomioiminen, palvelun henkilokohtaisuus seka myds
asiakkaan kuunteleminen olivat teemoja, joiden ymparille haastateltavat
kokivat asiakaskokemuksen rakentuvan. Myos palvelutilanteen rento

ilmapiiri seka fiilis nousivat esille.

Kylla ma toivon saavani hyvaa ja ystavallista palvelua.
Kyllda ma tykkaan kun ma menen kauppaan ettd mulle
sanotaan hei. Sellanen huomioinen ja henkilokohtaisuus.
Myos tunne ja fiillis vaikuttavat, jos esimerkiksi sellanen
kauheen tekoreipas myyja soittaa niin se pistaa heti
arsyttamaan ja en halua yhtaan mitaan (ostaa). En kyl
tykkaa siitdkaan etta teititellaan, etta olis suht sellanen, ei
niin muodollinen. Tasavertasuus.”

"No palveluystavallisyys ja palveluhalukkuus yleensakin.
Nayttas ettad tarkeinta on etta tulis kauppa eika se etta
asiakas tulis kuulluksi. Asiakkaan kuuntelu on monesti tosi
huonoo. Asiantuntevaa ratkasuhalukkuutta ja joustavuutta
ongelmatilanteissa pitaa l16ytyy. Yhtion puolelta
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asiakkaaseen pain yhteydenpito on térkeé&é.”

”...Millanen se myyja tai asiakaspalvelija on. Et onko se
miten paallekayva, sitten se niinku arsyttdd. Semmonen
iIhmistenlukutaito. Asiakaskohtaamisen tunne ja fiilis
kanssakaymisessa on tarkeada. Ei kuitenkaan saa olla liian
rento etta se menee muuten sellaseks naureskeluks.
Asiantunteva, ei lilan kaverillisia.”

My0s yrityksen brandi ja sen tarjoamat tuotteet, palvelut seka strategiset
valinnat hinnoittelun seka palvelun saatavuuden suhteen olivat

haastateltavien mielesta asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.

"Varmaankin niinkun siité tuotteesta se rakentuu, etta
onko se sellanen mika kiinnostaa, ja jos ei kiinnosta niin
se miten sitd myydaan tai yritetddn myyda.”

”...esimerkiksi se ettd ma autojen vakuutuksista halusin
tarjoukset ja yhtakkia hinta on reilusti korkeampi ku lopulta
siella misséa otin. ja asiakaspalvelija ei osannut kertoa
mista johtuu.”

"Mun mielesta se asiakaskokemus koostuu tosi paljon siitéa
yrityksen brandista, hinnoittelusta ja ennen kaikkea tietty
hinta-laatu-suhteesta. My6s palvelun tavoitettavuus seka
laatu vaikuttaa.”

Asiakaspalvelun ratkaisuhalukkuus, oma-aloitteisuus seké asiakkaan
arvostus olivat tekijoita, jotka haastateltavien mielesta tekivat
palvelutilanteessa syntyneesta asiakaskokemuksesta ylivertaisen.
Tarkeaksi koettiin myds se, ettd asiakasta kuunnellaan ja hanelle tarjotaan

sen perusteella asiakkaalle sopivinta ratkaisua.

"Ehka sellanen ettd ehdotetaan, tai niinku oma-alotteisesti,
esim. vaatetta ostaessa myyja kysyy etta oisinko halunnut
jonkun toisen varisen, tulee jotain lisda. Eik& sanota etta
ne on tuolla kulman takana vaan sitten haetaan tai tullaan
mukaan. Jossain kenkéakaupassa esimerkiks joutunut
kokoja etsiméan itse laatikoista ja se oli mun mielesta
tyhmaa. Henkilékohtaisuus palvelussa.”

"Osaa niinku kuunnella sita asiakasta eika vakisin pakota
tuotetta tai palvelua. Etta tulen kuulluksi, ymmarretyks ja
arvostetuks.”

Ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi asiakaspalvelijan tulee

kohdata asiakas aidosti ja luoda tilanteesta ainutkertainen asiakkaalle.
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Mya0s tilannetaju asiakaskohtaisesti, esimerkiksi lisamyynnin tai

perustietojen tarkistamisen osalta on tarkea osa ylivertaista kokemusta.

Kylla se ylivertasuus tulee ennen kaikkea siita
kokemuksesta, etta saa paljon enemman mitd antaa
(maksaa). Esimerkiks erinomainen asiakaspalvelu on hyva
osa tata ylivertasta kokemusta. Tietty siihen tarvitaan mun
mielesté sellasta eksklusiivisuuden tuntua seka
kannatettavaa yrityksen julkikuvaa. Hyvéa esimerkki on just
toi M-room parturiketju. Tosi erinomainen palvelu ja vahva
eksklusiivisuuden tuntu. Lisdmyynti ei mun mielesta kuulu
ylivertaisen asiakaskokemuksen piiriin. Esimerkiksi just
puhelimitse kun asioi jossain niin heti ollaan myyméssa
lisaa.”

“Yks mik& mua héiritsee aina on se etta joka kerta multa
kysytaan samat asiat ja ei niikku paasta edes liikkeelle ja se
on hyvin turhauttavaa. Multa suurinpiirtein kysytaan etta
onko nimeni xx xx. Minusta se riittdé etta jos mina
esimerkiks soitan, niin se ihminen ndkee mun
puhelinnumeron ja kuulee kun méa itseni esittelen ja voin
ma henkilétunnuksen myos kertoa, mutta se ettéa kysellaan
kaikki asiat uudestaan ja uudestaan.”

Myds asioiden hoituminen kerralla kuntoon, taikka lupaus siita etta asia

kylla hoidetaan, ovat osa hyvaa asiakaskokemusta.

"Valitettavasti en nyt osaa vastata mutta palaan asiaan
kun on selvitetty. Semmonen turvallisuudeentunteen
luominen, ettd vaikka ei heti osata selvittaa, saadaan
tunne siita ettd asia on otettu hoitoon. Joku on ottanut mun
asian hoidettavaksi eiké jaa epaselvyytta siita etta
hoitaakohan se sita.”

3.3.2 Suosittelu

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd suosittelulla on vaikutus heidan

tekemiinsa ostopaatoksiin, mutta se ei kuitenkaan ratkaise ostopaatosta.

” Ainakin ma menen kdymaan ja katsomaan, mutta en
tieda ostanko. Mutta ilman muuta menen katsomaan.”

"No sil on silla tavalla vaikutusta ettd méa katson etta jos
sen jutuissa on peraa, et ma selvitdn samalla sen
tilanteen. Mut kylla ma paatoksen teen selkeasti
itsendisesti katsomalla sen tilanteen mika se on. Ma
opetan naitd nuoria just siihen ettd pitda tajuta etta netissa
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kaikki ei oo totta.”

"Kylla silla on (vaikutusta), et jos jostain kuulee tosi paljon
huonoa palautetta, ettéd tuote on huono ja asiakaspalvelu
on huonoa niin kylla sitd sitten miettii. Kylla ma sitten tietty
selvitan itse ettd mita vaihtoehtoja on tarjolla ja mihin
hintaan, itse luon sen ostopaatoksen.”

Kysyttdessa tekijoita, jotka saavat suosittelemaan palveluntarjoajaa tai sen
palveluita, esiin nousi useita asioita. Muun muassa hinta, asioinnin
vaivattomuus, palvelun laatu seka lisdarvon tuntu ovat tekijoita, joiden

perusteella haastateltavat olivat valmiita suosittelemaan.

”Siin on kolme asiaa. Ensimmaisen asia on se hinta, etta
se on niin jarkeva, toinen on se etta palvelu on joustava ja
nopea. Siina ei niinkun tuhlata aikaa turhaan. Kolmas asia
on se etta selvitetdan selkeésti asiakkaalle jos se hinta on
jotenkin omituinen etta mista se muodostuu. Tavallaan se
rehellisyys siind kaupankaynnissa.”

"Tuote tai palvelu on hyvaa ja toimii. Ja jos ei toimi ja pitda
ottaa yhteytta aspaan nii sitte sita yritetaan ratkasta ja etta
asiakaspalvelija osaa hoitaa sen niin etta jaa hyva mieli.”

Kaksi haastateltavista totesi, ettd minkaan yksittaisen asian perusteella he
eivat viela suosittelisi yritysta tai sen palveluita, vaan ratkaisevana tekijana
on kokonaisuuden toimiminen. Kokonaisuuteen liittyivat muun muassa

hinta, tuotteen laatu, asiakaspalvelu seka lisaarvon tuntu.

"Kyllahén se on ilman muuta se niinkun hyvapalvelu,
asiantuntemus ja kyllahdn myds se hinta ja edullisuus.
Kokonaisuus naisté kaikista asioista.”

“Tosi monet asiat siihen kylla vaikuttaa. Ensimmaisena
tietysti se hyva asiakaspalvelu. Jos muhun asiakkaana
suhtaudutaan tosi nihkeesti niin en ma kylla pystyisi sita
yritysta sitten suosittelemaan. Tietysti myos hinta-laatu-
suhde. Jos nyt vakuutusyhtiosta puhutaan ja hinta-laatu
olis eri firmoilla sama, niin kylla sitten se lisdarvon tuntu
ratkasee sen mun suosittelun. Siihen sit sisaltyy se
vaivattomuus. My6s teknologian ja uusien ideoiden
hyodyntaminen on mulle iso juttu. Sellanen modernius.”

Muun muassa pitkat jonotusajat, asiakkaan pompottelu,

epaoikeudenmukainen kohtelu seka asioinnin vaikeus olivat tekijoita, jotka
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saivat haastateltavat arvostelemaan palveluntarjoajaansa. Myo6s liika

myynnillisyys oli negatiivisesti vaikuttava tekija.

"Varmaan just se etta ei 00 saanu minkaanlaista
asiakaspalvelua. Tai jos ma joudun esimerkiks
puhelimessa jonottamaan tosi kauan.”

"No kylla se on se palvelun laatu, jos se on &érettbmén
huonoo nii ei sitd voi anteeks antaa. Just tulen pankista
jossa olen antanut palautetta siitd etta pankki ei osannut
palvella ja min& siirsin toiseen pankkiin kaikki paperit.”

"Jos koen ettda mua kohdellaan epaoikeudenmukaisesti
niin en ma suosittelisi. My6s lilan myynnillinen palvelumalli
arsyttaa, se ostaminen tulee kuitenkin asiakkaan
arvostuksen kautta.”

Yksi haastateltavista nosti esille myds yrityksen huonon imagon seka

yrityksen ymparistoystavallisyyden.

"No jos yrityksella on huono imago tai se on &arettdbman
epaekologinen. Vanhanaikasuus on mulle sellanen
punanen vaate.”

3.3.3 Kokemus Digicenterin puhelinpalvelusta

Haastateltujen asiakkaiden kokemukset asioimisesta Digicenterin
puhelinpalvelussa olivat pddosin positiivisia. Posiitiivisten kokemusten
syntyyn vaikuttivat muun muassa laadukas ja asiantunteva palvelu, lyhyt

jonotusaika seka asioiden hoituminen kerralla kuntoon.

"Tosi hyvia (kokemuksia). Varsinkin nyt kun meidan kylalta
lahti toimisto pois ja nyt sit onnistu puhelimessa
hoitamaan samat asiat.”

*Kaikin puolin positiivinen kokemus, mutta just sita
ainutlaatuisuuden tunnetta toivoisin lisaa. Myos liikka
myynnillisyys hieman arsyttaa. Mut se puhelinpalvelu on
kaikin puolin toimiva, ei kuitenkaan mitenkaan
ainutlaatuinen.”

Yksi haastateltavista kuitenkin mainitsi, etta viimeisimpien kontaktien
perusteella hanelld oli hieman kriittinen mielikuva kyseisesta
palvelukanavasta, mutta asiakaskokemus LahiTapiolasta on kuitenkin

kokonaisuutena positiivinen.
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“No viimeks ei hoitunut kerralla kuntoon. Se alkuperéainen
yhteydenotto oli tammikuussa, toinen oli helmi-
maaliskuussa ja joutu selittdéa samat asiat. Ja
tammikuussa luulin ettd kaikki ok, mut sitku tuli seuraava
lasku niin huomasin etta eipas ollutkaan kunnossa. Vahan
kriittinen kokemus, mut sit se kolmas yhteydenotto
LahiTapiolan puolelta oli hyva, kovasti pyysi anteeksi
firman puolesta ja sit vahan pelasti sen tilanteen.”

Haastatelluista asiakkaista osa koki, ettd voisivat suositella Digicenterin
puhelinpalvelua ystavilleen. Heidan tdhan saakka kertyneet kokemukset
olivat olleet paaosin positiivisia. Suositteluhalukkuuteen vaikuttivat muun
muassa palvelijoiden asiantuntevuus, nopeus seka se, etta sovitut asiat

tulivat myods hoidetuiksi.

Kylla ma suosittelisin. Mun kohdalla onnistu
osoitteenmuutokset, sain sieltd vakuutustarjouksia ja ne
tuli postissa kuten sovittiin. Jonkun hetken kylla odotin
jonossa mutta en liian kauaa.Jos jonotus tosi pitka niin
sitten kylla olisi vaikutusta suositteluun. En oikein muuta
osaa sanoa. Kokonaisuutena palvelu on toiminut,
asiakaspalvelu on hyvaa. Mulla oli siina tarjouksella
yrityspuolen numero vaikka henkildasioista oli kyse. Hoiti
kuitenkin sitten asian vaikka ei valttamatta hanen
vastuulleen kuulunut. Tosi hyvin suju.”

Kylla ehdottomasti. Asiointi padosin vaivatonta ja hopeaa.
My6s firman suomalaisuus seka hyva imago ovat
plussaa.”

Osalla haastatelluista kokemukset asioimisesta olivat negatiivisia eivatka
he kokeneet, etta pystyisivat suosittelemaan palvelua muille. Negatiivisen
kokemuksen syntyyn vaikuttivat muun muassa hinnoittelu, jonoaika,

asiakaspalvelijan ammattitaidottomuus seka asiakkaan pompottelu.

"Enpéa oikeestaan. Se minusta ei toiminut. En saanut
vastauksia kysymyksiini. Nahtavasti ihminen ei tiennyt etta
mihin se (hinta) perustuu. Ei ollu riittavan paljoo
taustatietoo. Enka ma usko etté se olis sen henkilon vika,
vaan minusta se tuntu siltd etté se koulutus, esimiesten
antama koulutus, on ollut riittamatonta.”

"No, siind mielessa en, etta vahan on pompoteltu kylla.

Eka toimistolla, sitten nettiin ja vikana puhelimessa eikéa
asia hoitanut kuntoon. Hieman kriittinen olen joo. Myds

jonotusajat valilla ihan hirvean pitkat.”
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Asiakashaastattelun lopuksi haastateltavilta kysyttiin, kuinka heidan
mielestdan Vellamon Digicenterin puhelinpalvelua voitaisiin parantaa, jotta
suositteluhalukkuutta saataisin kasvatettua. Kehitysehdotukset liittyivat
pitkalti palveluiden hinnoitteluun seka jonotusaikoihin. Myos
palveluneuvojien asiantuntevuus seké kontaktien yleinen ilmapiiri nousivat

esille.

“Just se etta sais asiat ensimmaisella kerralla kuntoon, jos
ei tieda jotain heti niin menee sitten tietty kysymaan ja
selvittamaan sen. Ja jos luvataan palata asiaan torstaina
niin palataan sitten torstaina eikd perjantaina. Ja jos ei
oliskaan selvinnyt niin sitten soittaisi ja kertoisi etté ei viela
ole selvinnyt niin ottaisi yhteytta etta asia kasittelyssa ja
emme ole sinua unohtaneet.”

”En ma muuta osaa sanoa kun toi hinta, mutta te ette
varmaan siihen voi vaikuttaa. Jonotusajat ovat myos aika
pitkia valilla.”

“Joskus kun oon soittanut niin on jotenkin ylimielisesti
suhtauduttu mun asiaan. Et ehka jotkut asiakaspalvelijat
vois omaa suhtautumistaan muuttaa.”

3.4 Esimieshaastattelun tulokset

Esimieshaastattelussa haastateltiin Digicenterin lahiesimiehena toimivaa
palvelupaallikké Marita Rajalaa. Hanen vastuullaan on henkildasiakkaita
puhelimitse seka sahkoisesti palvelevan Digicenterin palveluneuvojat.
Rajala vastaa tiimin jasenten myynnillisten seka laadullisten tavoitteiden
tayttymisesta. Asiakaskokemuksen johtaminen on siis osa hanen
tyotehtavidan. Rajala myos kehittdd alaistensa osaamista koulutusten
seka tyotuntien avulla. Ty6tunneilla tarkkaillaan asiakaspalvelun laatua

muun muassa NPS-mittarin avulla.

Esimieshaastattelulla pyrittin saamaan kuva Digicenterin

asiakaskokemuksen johtamisen ja mittaamisen nykytilasta.

Haastattelussa kysyttiin Rajalan nakemyksia asiakaskokemuksesta ja
siitd, kuinka puhelinpalvelussa hyva asiakaskokemus muodostetaan.

Rajala (2018) nakee asiakaskokemuksen olevan aarimmaisen tarked osa
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yrityksen liiketoimintaa. Asioidessaan yrityksessa asiakas muodostaa
kokemuksen yrityksen palveluista ja tuotteista ja kaikkein tarkeimpana
Rajala nakee ne vuorovaikutustilanteet, joissa asiakas haluaa
odotuksilleen vastauksen. Jotta yritys pystyy tuottamaan ylivoimaista
asiakaskokemusta seka vastaamaan asiakkaan odotusarvoja, tulee

asiakaskokemuksen tuottamisen l&dhtékohdat olla kunnossa.

Rajala (2018) toteaa, etta ratkaisevia tekijoita asiakaskokemuksen
muodostamisessa puhelunkontaktin aikana ovat nopea reagointi puheluun
seka asiantunteva ja aito palvelu. Asiakkaan tulee saada asiansa kerralla

kuntoon eika heita tule pompotella.

"Puhelinpalvelussa on tarkeéatd, etta reagoimme asiakkaan
puheluun nopeasti ja asiantuntevasti. Asiakas haluaa
saada asiansa hoidettua eika hanta saa pompotella
tekijalta toiselle. Henkil®, joka vastaa puheluihin, osaa
aidosti kohdata asiakkaan ja kartoittaa vuorovaikutteisesti
asiakkaan tarpeet. Han on myds taitava avaamaan
keskustelun ja kuuntelemaan asiakasta.”

Huonojen asiakaskokemusten syntymista Digicenterissa valtetaan yhteen
hiileen puhaltamisella. Kaikille on yhteiset pelisaannot ja kaikki ovat
sitoutuneet toimimaan niiden mukaisesti ylivertaisten asiakaskokemusten
tuottamiseksi. Jos huonoja kokemuksia syntyy, reagoidaan saatuun

palautteeseen nopeasti.

*Jos asiakas ei ole tyytyvainen, pyrimme selvittdmaan
tyytymattomyyden syyt ja korjaamaan tilanteen niin, etta
asiakaspalautteeseen vastataan valittomasti.
Tiimissamme on asiakaspalautevastaava, joka keréaa
henkilokunnan kirjaamia ja asiakkaiden antamia
asiakaspalautteita erilliselle asiakirjalle. Sielta 16ytyvat
positiiviset ja negatiiviset palautteet seka mahdolliset
kehitysehdotukset. Osa palautteita annetaan tiedoksi, jotta
valtamme vastaavanlaiset tilanteet jatkossa ja osa
palautteita jatetaan hoidettaviksi eteenpain. Puuttumalla
epakohtiin riittdvan ajoissa voimme ennaltaehkaista
huonon asiakaskokemuksen syntymista jatkossa.”
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Rajalalla on selke& ja maaratietoinen kuva Digicenterin
asiakaskokemustavoitteesta. Asiakaskokemustavoitteena on tuottaa

ylivoimaista asiakaskokemusta ja luoda yhtiosta positiivista kuvaa.

"Vellamon Digicenterin tavoitteena on tuottaa ylivoimaista
asiakaskokemusta elaméanturvan ammattilaisina ja erottua
kilpailijoista laadukkaan palvelun kautta. Strategisena
mittarina kaytdamme NPS eli suositteluhalukkuuden
mittaria, jossa tavoitteena on saada NPS-luvuksi 65
vuonna 2018. Asiakas haluaa puhelinpalvelun ja
sahkoisten viestien kautta apua ongelmiinsa ja meidan
ensisijainen tavoite on tayttaa asiakkaan tarve ja samalla
luoda hyvaa imagoa. DigiCenter on isossa roolissa
luomassa kasvot LahiTapiola Vellamolle. Haluamme olla
tehokkaita ja laadukkaita henkiléston hyvinvointi
huomioiden.”

Asiakaskokemustavoitteeseen paadsemisen tyokaluiksi Rajala (2018)
luettelee jatkuvan valmentamisen, laadun valvonnan, onnistumisista
palkitsemisen seka asiakaskokemuksen mittaamisen. Asiakaskokemuksen
mittaria, Net Promoter Scorea on Digicenterissa kaytetty sen
perustamisesta saakka. Asiakaskokemusta mitataan Digicenterissa
puhelinkontakteissa. Kaikista puheluista kyselya ei kuitenkaan laheteta
eivatka kaikki asiakkaat myoskaan kyselyyn reagoi, joten palautteiden
maarat eivat valttamatta yksittaisen palveluneuvojan kohdalla ole

kovinkaan suuria. Kyselyssa asiakkaalle esitetaan kolme kysymysta:

e Kuinka todennakoisesti suosittelisit LahiTapiolan palveluita
ystavallesi tai kollegallesi (0-10)?
e Saitko hoidettua asiasi kerralla kuntoon?

e Sujuiko asiointi mielestasi hyvin?

Puhelinpalvelussa NPS-kysely on kohdennettu juuri kyseiseen
asiakaskontaktiin. Suositteluasteeseen saattaa kuitenkin vaikuttaa vanhat
asiat tai esimerkiksi kielteinen korvauspaatos. Pelkkia numeropalautteita
seuraamalla ei paasta kiinni mahdollisiin ongelmakohtiin, vaan avoimet
palautteet ovat avainasemassa asiakaskokemuksen kehittamiseksi.
Sahkoisista yhteydenotoista NPS-kyselyé ei asiakkaalle laheteta. (Rajala
2018.)
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"Tavoitteeseen p&éstéén jatkuvalla valmentamisella ja
valvomalla laatua ja sen kehittymista. Tiimin
tulospalkkiokriteerind on péaéasta NPS-luvun tavoitteeseen
65 ja taman mittarin kehittymista seuraamme vahintaan
kerran kuussa tiimipalavereissa. Asiakkaiden NPS-kyselyn
kautta saatuja palautteita seurataan kuukausittain ja
parhaimmat palautteet tuodaan esille timipalavereissa.
Useammin annan myds palautetta henkilokohtaisista
onnistumisista ty6tuntien yhteydessa ja jaan onnistumisia
myds koko tiimille. TA&ma ruokkii muitakin pyrkimaan viela
parempiin suorituksiin. Olen tuonut NPS-mittarin erittain
nakyvaksi koko tiimille ja meilla on kova halu parjata
asiakaskokemuksen tuottamisessa seka yksilo- etta
tiimitasolla. Parhaita palkitaan valilla pienilla palkinnoilla.
Talla hetkella panostamme tunne- ja vuorovaikutustaitojen
valmentamiseen.”

Asiakaskokemuksen johtamisessa Rajala (2018) puhuu kiittdmisen ja

kannustamisen kulttuurista. Kun henkildsto on tyytyvainen, nakyy se myos

asiakkaille parempana kokemuksena. Asiakaskokemuksen johtaminen

alkaa jo rekrytoinneista ja Digicenteriin pyritddn palkkaamaan henkil6ita,

jotka ovat aidosti asiakaspalveluhenkisia.

"Vellamon DigiCenterid perustettaessa haluttiin lahteéd
luomaan ensin kulttuuria, jossa kiitetaan, kannustetaan,
kannetaan vastuuta asiakkaista, kehitytdan jatkuvasti,
ollaan myynnillisia, kokeillaan asioita ja opitaan (uutta).
Asiakaskokemusta on johdettu erilaisten valmennusten,
havainnointien ja seurannan kautta. Kuuntelen
saanndllisesti asiakaspuheluita johdettavien kanssa ja
taytan laadunarviointilomaketta ja kirjaan seuraavan
kehityskohdan erilliseen valmennustydkaluun.
Laadunarviointiiomakkeessa otetaan kantaa muun
muassa siihen, kuinka asiakasta tervehdittiin, miten
asiakkaan akuutti asia hoidettiin, laajennettiinko
keskustelua, kuunneltinko asiakasta ja millainen oli koko
asiakaskohtaamisen vuorovaikutus ja tunnetila.
Saannollisten havainnointien ja valmennusten tarkoitus on
kehittaa johdettavan taitoja kohdata asiakas laadukkaasti.”

Rajala (2018) toteaa, etta suositteluhalukkuudella on valtava merkitys

yritykselle. Kun asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun ja odotukset

on ylitetty, on han valmis suositteluun. Suosittelu tuo yritykselle lisaa
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asiakkaita ja liiketoiminta kasvaa. Tasta syysta suositteluhalukkuuden

mittari NPS onkin Digicenterissa suuren tarkastelun alla.

"Jos asiakas on valmis suosittelemaan yritysta muille, on
tarkeatd saada aktivoitua heitd. Suosittelijat tulisi jotenkin
huomioida eri tavalla, koska he ovat avainasemassa
viemaan yrityksemme brandia eteenpain.
Suositteluhalukkaita asiakkaita esimerkiksi kutsutaan
erilaisiin tydpajoihin jolloin he paasevat nain osallistumaan
tulevien palveluiden ja tuotteiden suunnitteluun ja
antamaan oman mielipiteensa jo ennen palvelun tai
tuotteen toteutukseen tuloa. Talla varmistetaan, etta
kehitys ja muutokset ovat myos asiakkaiden nakdkulmasta
positiivisia. Henkilost6a ei saa myodskaan unohtaa siina
kohtaa, kun asiakas on niin tyytyvainen, etta suosittelee
meitd eteenpain. Asiakaspalautteet on tuotava tiedoksi ja
tdm& motivoi henkilostoad entista parempaan tekemiseen.”

3.5 Johtopaatokset

Asiakaskokemuksen muodostumisessa asiakkaat arvostivat hyvaa
asiakaspalvelua. Myos tavoitettavuus seka yrityksen tarjoamien tuotteiden
hinnat ovat osa asiakaskokemuksen kokonaisuutta. Kuvioon 11 on
asiakashaastattelujen perusteella tehty listaus niista tekijoista, jotka
asiakaskokemukseen ja asiakkaan suositteluhalukkuuteen vaikuttavat

positiivisesti taikka negatiivisesti.
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Positiiviset tekijat

Negatiiviset tekijat

Asiakkaan huomioiminen ja Asiakkaan pompottelu

arvostus

Asiakkaan kuuntelu Yrityksen huono imago

Palvelun henkilékohtaisuus Tyhjat lupaukset

Palvelun nopeus seka Pitkat jonotusajat,
tavoitettavuus tavoittamattomuus

Halpa hinta, tuotteen hyva laatu Kallis hinta, tuotteen heikko laatu

Tilannetaju sekd kohtaamisen fiilis  Huono asiakaspalvelu

Asioiden hoituminen kerralla Epaoikeudenmukainen kohtelu
kuntoon
Vaivattomuus Tilannetajuttomuus

Asiakaspalvelijan ratkaisuhalukkuus Asiakaspalvelijan ylimielisyys seka
paallekdyvyys

KUVIO 11. Asiakaskokemukseen seka suositteluasteeseen vaikuttavat
tekijat

Asiakaskokemus muodostuu usean asian kokonaisuudesta.
Asiakaskontaktin aikana hyvaa asiakaskokemusta seka
suositteluhalukkuutta pystytaan tukemaan toteuttamalla kuviossa 11 esille
nousseita positiivisia tekijoitd seka valttamalla negatiivisia tekijoita.
Puhelinkontaktissa asiakaskokemukseen vaikuttamisen kannalta on
ensiarvoisen tarkeda asiakkaan huomioiminen seka kuuntelu. Tuotteena
vakuutus on hankala, koska sille ei varsinaisesti voida maaritella laatua.
Jotta asiakkaat valttyvat myéhemmin negatiivisilta kokemuksilta, on
tarkeaa kartoittaa asiakkaan tarve aina tilannekohtaisesti seka kayda

tarkkaan lapi, mita vakuutus tarkalleen sisaltaa ja kattaa.

Haastatteluissa esiin nousseet asiat eivat olleet yllattavia ja ne on
yrityksessa jo tiedostettu. Myds strategisten valintojen, kuten
jonotusaikojen seka hinnoittelun vaikutus asiakaskokemukseen on
tiedossa. Tilanne, jossa tybkuorma ja tydvoima eivat kohtaa, on ryhmasséa
korjauksen alla ja Digicenteriin onkin rekryroity lisaa tyontekijoita

tavoitettavuuden parantamiseksi. Asiakasrajapinnassa toimiville henkil6ille
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on myos laajennettu alennusoikeuksia, jolloin hintoihin liittyvia negatiivisia
kokemuksia pystytaan vahentamaan. Tyontekijoiden paivittaisiin valintoihin
pyritdan vaikuttamaan muun muassa jatkuvalla kouluttamisella seka
palkitsemisella, jolloin itse asiakaspalveluun kohdistuneet negatiiviset
palautteet saadaan minimoitua. Asiakkaiden kokemukset Digicenterin
puhelinpalvelusta olivat paaosin positiivisia ja haastattelujen seké
negatiivisten NPS-palautteiden aiheet liittyivat paéosin hinnoitteluun seké
jonotusaikoihin.

Asiakashaastattelujen tulokset tukivat hyvin yrityksen nykyista mielikuvaa
asiakaskokemukseen seka suositteluhalukkuuteen vaikuttavista tekijoista.
My0s tutkimuksen teoriaosuuden maaritelmat asiakaskokemuksesta, sen
muodostumisesta, johtamisesta sek& mittaamisesta olivat hyvin

samanlaisia kuin haastatteluissa saadut vastaukset.

Asiakaskokemuksen johtamisen seka mittaamisen nykytila Digicenterissa
on hyvalla mallilla. Asiakaskokemuksen johtamisessa on paasty
ensiaskeleista seka kypsymisvaiheesta eteenpain ja johtaminen on
enemmankin jatkuvan kehityksen yllapitamista. Asiakaskokemustavoite on
jalkautettu hyvin ja tavoitteeseen paasemista tuetaan yrityksen puolelta.
Vastuu strategian toteutumisesta onkin nyt asiakaspalvelijoilla.
Asiakaskokemusta mitataan suositteluhalukkuuden mittaria Net Promoter
Scorea hyddyntaen ja mittausta tehdaan useassa eri kosketuspisteessa,

jolloin reagointi mahdollisiin ongelmakohtiin on nopeaa.

3.5.1 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Digicenterissa laadunvalvontaa seka valmentamista hoitaa lahiesimies.
Kehitysehdotuksena toteaisin, etta tiimissa voitaisiin hydédyntdd enemman
vertaisarviointia, jolloin tydntekijat paasisivat sparraamaan toisiaan seké
jakamaan hyvaksi kokemiaan tapoja ylivertaisen asiakaskokemuksen

luomisessa.

Tassa tyossa tutkittiin asiakaskokemukseen seké suositteluhalukkuuteen

vaikuttavia tekijoita. Osa haastateltavista koki, etta liika myynnillisyys oli
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negatiivinen tekija. Olisikin mielenkiintoista tutkia, etta kuinka myynnillisyys
ja NPS-lukema korreloivat kesken&an tiimi- seka palveluneuvoja
kohtaisesti. Digicenterille ei mydsk&aan ole selke&aé ratkaisua
arvostelijoiden kaannyttamisesta suosittelijoiksi, joten téllaisen

toimintamallin luominen olisi mielestani erittain tarkeaa.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesta. Patevyyteen
vaikuttaa muun muassa se, ettéd onko tutkimus tehty perusteellisesti ja
ovatko tutkimuksen tulokset realistisia. (Heikkila 2008, 28-30.)
Haastattelututkimuksessa kyselyn validiteettiin vaikuttaa kysymysten laatu.
Saadaanko niiden avulla tutkimusongelma ratkaistua? (Heikkila 2010,
186.) Tutkimuksen validiteetti& voidaan kuvailla hyvaksi, kun
tutkimyskysymykset seka tutkimukseen valittu kohderyhma on oikea
(Hiltunen 2009).

Mielestani taman tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitéaa hyvana.
Haastatteluun valikoitu kohderyhma oli sellainen, jolla oli tietoa
tutkittavasta ilmiosta. Tutkimuskysymyksilla myds saatiin hyvia ja
laadukkaita vastauksia, joilla tutkimusongelma saatiin ratkaisua.

Tutkimusnayte olisi kuitenkin voinut olla laajempi.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta, eli onko
tutkimustulos vain sattumaa vai ei. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan

pitaa hyvana, jos tutkimuksen tulokset ovat toistettavissa. (Hiltunen 2009.)

Myds tutkimuksen reliabiliteettia voidaan mielestani pitda hyvana. Aihetta
on tutkittu myds aiemmin eri toimialan puhelinpalvelussa ja

tutkimustulokset olivat hyvin samanlaisia tassa tutkimuksessa.
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4 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, kuinka asiakkaan
saamaan kokemukseen ja suositteluasteeseen voidaan vaikuttaa
asiakaskontaktin aikana. Alatutkimuskysymyksilla pyrittiin selvittaméaéan
tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan suositteluhalukkuuteen positiivisesti
seka negatiivisesti. Tydssa pyrittiin myos selvittdmaan Vellamon
Digicenterin asiakaskokemuksen johtamisen seka mittaamisen nykytilaa.

Opinnaytety6 jakautui teoriaosuuteen seka empiiriseen vaiheeseen.
Teoriaosuudessa keskityttiin asiakaskokemukseen seka sen
muodostumiseen, johtamiseen ja mittaamiseen. Empiriaosuudessa kaytiin
l&pi tutkimus seka tutkimuksen tulokset ja ne asiat, mita tuloksista oli
paateltavissa. Opinnaytetyd suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, johon
osallistui yhteensa seitseméan henkil6a, joista kuusi oli asiakkaita ja yksi

yrityksessa esimiestehtavissa tyoskenteleva.

Tutkimuksella saatiin tietoa siitd, mitk& asiat asiakkaan nakoékulmasta
vaikuttivat asiakaskokemukseen, sen muodostumiseen seka
suositteluhalukkuuteen. Haastatteluilla saatiin myos tietoa asiakkaiden
kokemuksista LahiTapiola Vellamon Digicenterin puhelinpalvelusta.
Asiakaskokemukseen suurin vaikuttava yksittainen tekija oli hyva
asiakaspalvelu. Haastateltavat kuitenkin kokivat, ettéa kokemuksen
kokonaisuus oli se tekija, joka muodosti ylivertaisen asiakaskokemuksen
ja sitd kautta vaikutti heidan suositteluhalukkuuteensa. Asiakaskontaktin
aikana kokemukseen seké suositteluasteeseen voidaan vaikuttaa
asiantuntevalla, aidolla asiakaspalvelulla seka ripeélla toiminnalla, jolloin
jonotusajat eivat ole sietamattomia. Melkein kaikki tutkimukseen
osallistuneet myds kokivat, ettd suosittelulla on vaikutusta heidan
tekemiinsa ostopaatoksiin. Haastateltavien kokemukset LahiTapiola
Vellamon Digicenterin puhelinpalvelusta olivat paaosin positiviisia, mutta
kokemukset eivat olleet kuitenkaan ylivertaisia. Suuri osa haastatelluista
kuitenkin koki, etta he voisivat suositella palvelua muille.
Esimieshaastattelulla saatiin selvitettya asiakaskokemuksen seké sen

johtamisen ja mittaamisen nykytila yrityksen nédkodkulmasta.



Asiakaskokemus on yritykselle tarkea osa strategiaa seka yksi
kilpailukeinoista. Asiakaskokemuksen johtaminen sek& mittaaminen on

Digicenterissa hyvalla tasolla ja asiakaskokemuksen kehittamiseksi
tehdaan tyo6ta jatkuvasti.

a7
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LITTEET

TEEMAHAASTATTELURUNKO, ASIAKKAAT

Haastattelu tehdaéan puhelimitse asiakkaille, joille NPS-kysely on alkuvuoden
aikana lahetetty tekstiviestitse. Haastateltavat valikoituvat ennalta-ajetun listan
mukaisesti. Listassa mukana seké suosittelijoita, neutraaleja ettd arvostelijoita.

Itseni sek& tyonaiheen esittely.

Johdanto asiakaskokemukseen seka suositteluhalukkuuteen.

e Mistd asiakaskokemus mielestdnne muodostuu?

o Mikd mielestéanne tekee asiakaskokemuksesta ylivertaisen?

o Mitka tekijat saavat teidat suosittelemaan palveluntarjoajaa tai sen
palveluita?

¢ Millaisessa tilanteessa ette suosittelisi palveluntarjoajaa tai sen
palveluita?

e Onko suosittelulla teille vaikutusta ostopaatokseen?

¢ Minkalainen kokemus teilla on LahiTapiola Vellamosta?

e Enta asioimisesta LahiTapiola Vellamon puhelinpalvelussa?

e Tahan saakka kertyneiden kokemustenne perusteella, suosittelisitteko
LahiTapiolan puhelinpalvelua ystavillenne/kollegoillenne?

o Jos kylla — mitka tekijat ovat tdhan vaikuttaneet?
o Jos ei — mitka tekijat ovat tdhan vaikuttaneet?
o Jos passiivi — Mitka asiat saisivat suosittelemaan?

¢ Kuinka mielestanne LahiTapiola Vellamon puhelinpalvelua voitaisiin
parantaa suositteluhalukkuuden kasvattamiseksi?

Loppuun avoin palaute LahiTapiolalle.



HAASTATTELURUNKO, LAHIESIMIES

Haastattelu tehd&én face-to-face tapaamisessa joka nauhoitetaan.

e Mita asiakaskokemus mielestasi on ja kuinka hyva asiakaskokemus
syntyy puhelinpalvelussa?

e Millainen Lahitapiolan (Digicenterin) asiakaskokemustavoite on?

e Kuinka sing, lahiesimiehend, johdat asiakaskokemusta?

¢ Mita toimenpiteitd asiakaskokemuksen ja suositteluasteen parantamiseksi

¢ digicenterissa tehdaéan / kuinka huonojen asiakaskokemusten syntymista
voidaan valttaa?

LahiTapiolassa asiakaskokemuksen mittarina kaytetddn Net Promoter Scorea el
suositteluhalukkuuden-mittaria.

¢ Kuinka suositteluhalukkuus mielestasi kytkeytyy asiakaskokemukseen?
e Mista suositteluhalukkuus syntyy ja mik& merkitys silla on yritykselle?



