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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka asiakaskokemusta
voidaan parantaa toimeksiantajayrityksen yritysasiakaspalvelussa puhelimitse
tapahtuvassa asiakaskontaktissa suositteluhalukkuutta lisddvan kokemuksen
luomiseksi.

Opinndytety6 on laadullinen case study -tutkimus, jonka teoriaosuuden
padteemoja ovat asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen mittaaminen
suositteluhalukkuuden avulla. Teemoja késitelld&n aiheesta olemassa olevien
kirjallisten lahteiden pohjalta. Opinnédytetydn empiriaosuus on toteutettu kolmessa
vaiheessa haastatteluilla ja kirjallisella kyselylla.

Asiakashaastatteluiden tuloksena saatiin aineistoa siitd, mitka seikat
asiakaskontaktissa vaikuttavat tietynlaisen asiakaskokemuksen syntymiseen ja
kuinka asiakkaat kokivat suositteluhalukkuuden. Esimieshaastatteluissa
selvitettiin, mill& toimenpiteill& asiakaskokemusta johdetaan asiakasrajapinnassa
ja miten Net Promoter Score -mittaaminen nakyy heidéan tydssaan. Viimeisessa
kyselyosuudessa saatiin kommentteja asiakaskokemuksen johtamisesta ja
mittaamisesta yrityksen nakokulmasta.

Opinndytetyon tutkimusten tulokset tukevat paljolti aiheesta olemassa olevia
tutkimuksia. Asiakkaat arvostivat toimivia palveluita ja ystavallista
asiakaspalvelua, mutta pitivat niitd itsestddnselvyytend. Johtopaatoksend voidaan
todeta, etté lisdarvoa asiakaskokemukseen voidaan tuottaa vain asioiden
hoitamisella siten, etta asiakas saa kohtaamisesta odottamatonta lisdarvoa:
kuuntelemalla, ymmartamalla ja tuntemalla asiakas, ratkaisemalla niitd ongelmia,
joista asiakas ei vielé valttdmatta ollut tietoinen, sekd ansaitsemalla asiakkaan
luottamus ja uskollisuus.

Asiasanat: Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen,
suositteluhalukkuus, asiakaskohtaaminen
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine, how it would be possible to improve the
customer experience in a customer contact in the case company’s corporate
customer care, in such way that it would increase the customer’s willingness to
recommend the company. The case company discussed in the thesis is Sonera and
the company's corporate customer care unit.

This thesis is a qualitative case study and is divided into a theorethical and
empirical part. In the theorethical part of the study the main themes — customer
experience and measuring it with the customer’s willingness to recommend a
given company — are studied using existing literature and research. The empirical
study was executed in three phases with two theme interviews and a
questionnaire.

The customer interviews provided information on which particular things
influence customer experiences. In addition, the aim of interviewing the managers
was to find out the practical procedures needed to manage the customer
experience. In the last phase, the company’s point of view was examined.

The results of this study mainly supported the already existing research on the
subject. The customers valued functioning products and friendly customer service,
but took it for granted. As a conclusion, value could be added only by serving
customers in a way that it produces unexpected added value: by listening,
understanding and knowing the customer, resolving the customers’ problems they
did not perhaps yet know existed, and earning the customers’ trust and loyalty.

Keywords: Customer Experience, Customer Experience Management, willingness
to recommend, customer contact
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1 JOHDANTO

Yhdellak&an yrityksella ei ole litketoimintaa, jollei silla ole asiakkaita.
Asiakkaiden térkeys tiedostetaan nykypaivan yrityksissa. Paitsi
asiakastyytyvéisyyteen, myos asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen on alettu
kayttad enemman aikaa ja resursseja kuin ennen. Asiakaskokemusta kehitetaan ja

mitataan erilaisilla tyokaluilla.

Tasta huolimatta erdén amerikkalaisen tutkimuksen mukaan 68 % asiakkaista
paattad asiakassuhteensa petyttyaan nykyisen palveluntarjoajan tapaan hoitaa
asiakassuhteita (LOytdna & Kortesuo 2011, 214). Tarvitaan systemaattista tyoté,
jotta yritys voi selvittad, mitka tekijat tekevéat heidan asiakkaistaan suosittelijoita
tai arvostelijoita, seka toimenpiteité suosittelijoiden osuuden lisdamiseksi ja
arvostelijoiden osuuden pienentamiseksi (Temkin 2012) niin strategian kuin

kaytannon tasolla.

Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia, milla tekijoill& asiakaskokemukseen
voidaan vaikuttaa toimeksiantajayrityksen yritysasiakaspalvelussa, ja kuinka ne

voidaan asiakaskontaktissa toteuttaa suosittelija-asiakkaiden lisddmiseksi.

1.1 Tavoitteet, tutkimusongelman maarittely ja rajaus

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on: miten asiakaskontaktissa voidaan

vaikuttaa asiakkaan suositteluhalukkuuden lisddmiseen?

Paatutkimusongelman liséksi tutkimuksessa pyritaan myaos erittelemaan niité syitéa
ja asioita, jotka johtavat asiakkaan positiiviseen ja negatiiviseen
suositteluhalukkuuteen, ja kuinka ndma asiat tiedostetaan ja mita niiden eteen

tutkimushetkelld tehddén case-ympaéristdssa.

Opinndytetytssa tutkitaan asiakaskontaktin vaikutusta asiakaskokemukseen ja
asiakkaan halukkuuteen suositella palveluntarjoajaa muille mahdollisille
asiakkaille. Aiheen laajuuden vuoksi tutkimus on rajattu tarkastelemaan case-
ympéristolle tyypillisesti yritysasiakkaita ja heidan kanssaan

Yritysasiakaspalvelussa puhelimitse tapahtuvaa asiakaskontaktia ja sen vaikutusta



koettuun asiakaskokemukseen. Asiakaskokemuksen mittareista tutkimus keskittyy

ainoastaan Net Promoter Scoren eli suosittelevuusindeksin tutkimiseen.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja tyon rakenne

Tama opinnaytetyd on case study -tyyppinen kvalitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii tarkastelemaan tilannetta
kokonaisvaltaisesti seka vastaamaan tutkimusongelman kysymykseen miten. Case
study eli tapaustutkimus on liiketaloustieteissé tavallisimpia laadullisen
tutkimuksen muotoja. Tapaustutkimuksessa tutkimuskohteena on tarkoituksella
valittu ja rajattu tapaus, kuten tietty yritys ja sen toiminto. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161, 164; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154.)
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne ja vaiheet havainnollistettuina.

Tyon teoriaosiossa tarkastellaan tutkimuksen teemoja asiakaskokemus ja
suositteluhalukkuus olemassa olevien kirjallisten l&hteiden avulla. Tarkeimpia
lahteitd asiakaskokemukseen liittyen on Janne Loyténan ja Katleena Kortesuon, ja
suositteluhalukkuuden osalta Net Promoter Score -mittarin kehittgjan Fred

Reichheldin ja Bain & Companyn aiheeseen liittyva kirjallisuus.



Opinnaytetyon empiriaosuus suoritetaan teemahaastattelun ja kirjallisen kyselyn
avulla. Haastattelujen tarkoituksena on selvittadd, mitka seikat asiakaskontaktissa
vaikuttavat tietynlaisen asiakaskokemuksen syntymiseen ja kuinka asiakkaat
kokevat suositteluhalukkuuden, milla toimenpiteill& asiakaskokemusta johdetaan
asiakasrajapinnassa ja miten Net Promoter Score -mittaaminen nékyy
asiakasrajapinnan esimiesten tyossa. Kyselylla taas halutaan tuoda esiin

asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista yrityksen ndkékulmasta.



2 ASIAKASKOKEMUS JA SUOSITTELUHALUKKUUS

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa esitelladn empiriaosuuden tutkimusten
pohjana oleva teoria. Tarkoituksena on muodostaa selkea kasitys tutkimuksen
paateemoista asiakaskokemus ja suositteluhalukkuus, seké niihin liittyvista
kéasitteistd asiakaskokemuksen johtaminen, asiakastyytyvéisyys,
asiakaskohtaaminen, asiakasuskollisuus ja suositteluhalukkuuden mittaaminen
Net Promoter Scoren avulla. Ndiden lisdksi teoriaosuudessa esitelldan
tutkimuksen case-osuuden kannalta olennaista alateemaa yritysten valiseen

kaupankayntiin liittyen.

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on summa, joka syntyy erilaisista kohtaamisista ja niiden
perusteella muodostetuista mielikuvista ja tunteista (Loytdna & Kortesuo 2011,
12-15, 113). Schmitt (2010, 14) kuvaa asiakaskokemusta prosessisuuntautuneena
kasitteend, joka pitaa sisallaén paljon muutakin kuin vain sen, saiko asiakas mité
halusi: paikkoja, tapahtumia, kanssakaymista, &anensavyja ja tunnetiloja.
Amerikkalainen asiakaspalvelukonsultti DiJulius (2008, 37) taas kuvaa

asiakaskokemusta yksinkertaisella kaavalla:
Todellisuus — Odotukset = Asiakaskokemus.

Asiakaskokemus késittda laajan maaréan asiakaskohtaamisia asiakkaan ja palvelua
tai tuotetta tarjoavan yrityksen kanssa — asiakaskokemusta luomassa ovat kaikki
yrityksen toiminnot monessa eri kosketuspisteessa. Vaikka esimerkiksi myynti ja
asiakaspalvelu ovat toimintoina tavallisimmin suoraan tekemisissa asiakkaan
kanssa, on muillakin yrityksen toiminnoilla suuri rooli siind, millaisia kokemuksia
asiakkaalle pystytaan luomaan. Itse yrityksen lisaksi myds muut asiakkaat,
Kilpailevat yritykset ja muut asiakkaan tilanteeseen liittyvat tahot ja tekijat
vaikuttavat asiakaskokemukseen. (Loytdna & Kortesuo 2011, 12-15.)

Yksi asiakaskokemukseen liittyvista olennaisista késitteista on
asiakastyytyvaisyys. Kyse on palvelukokemuksen asiakkaalle aiheuttamasta
tunnereaktiosta. (Ylikoski 2000, 109-110.)



Tyytyvaisyys tai tyytymattdmyys syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta.
Kuviossa 2 on havainnollistettu niita seikkoja, jotka vaikuttavat
asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen. Mikali asiakas saa palvelusta sen, mita
on odottanut, on asiakas tavallisesti tyytyvéinen. Mikali asiakkaan odotukset taas
ovat korkeammalla kuin mité han kokee saaneensa, on asiakas tavallisesti
tyytymaton. Asiakkaan tyytyvaisyys ja tyytyméattdmyys voivat johtua seké
palvelun sisallosté tai sen saamiseen liittyvista palveluprosesseista. (Y likoski
2000, 109-110.)

Asiakkaan odotuksiin ‘ | Asiakkaan kokemukseen
vaikuttavat tekijat vaikuttavat tekijat

Tuote vastaa tai ei vastaa asiakkaan

_— Asiakkaan tarpeet tarpeita

Tuote on asiakkaan mielesta edullinen,

R MESiTiHES sopivan hintainen tailiian kallis

Aikaisemmat kokemukset ko. ~ Kokemuson parempi, huonompi tai
palveluntarjoajasta \ samanlainen kuin edelliskerralla
Kokemuksetkilpailevista Kokemuson parempi, huonompi tai
palveluntarjoajista samanlainen kuin kilpailijalla

Markkinoinnissa annetut lupaukset Annetutlupaukset tayttyvat, ylittyvat tai

alittuvat
Muiden ihmisten suositukset ja Suositusten perusteellaluodut odotukset
moitteet toteutuvat, ylittyvat taialittuvat

Saatu hyoty verrattunasiihen nahtyyn

— Asiakkaan oma panos X
vaivaan

Esim. asian hoituminen kiireessa nopeasti

T THannetekijat;esim. klive, stress| ja sujuvastitai hitaastija hankalasti

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyden syntyminen. Odotusten vertaaminen koettuun
palveluun tai palveluprosessiin. (Mukaillen Ylikoski 2000, 123-125.)

Asiakkaan tyytymattémyys eli negatiivinen tunnereaktio saadusta palvelusta voi
johtaa esimerkiksi siihen, ettéd asiakas lakkaa kayttamasta kyseisen
palveluntarjoajan tuotteita, asiakas voi reklamoida saamastaan tuotteesta tai
palvelusta, tai asiakas voi jattaa asian sikseen. Liséksi huono palvelukokemus
johtaa herkaésti siihen, ettd asiakas kertoo huonosta asiakaskokemuksestaan
eteenpain muille mahdollisille asiakkaille, mika on palveluntarjoajan kannalta
erittdin haitallista. Painvastaisesti myods palvelukokemukseensa tyytyvéinen
asiakas todennakdisesti pysyy palveluntarjoajan asiakkaana ja myos kertoo



positiivisesta kokemuksestaan muille mahdollisille asiakkaille. (Y likoski 2000,
109-110.)

Schmittin (2010, 14) ndkemyksen mukaan asiakastyytyvaisyys ei useinkaan ole
hyva mittari asiakasuskollisuuden ennustamiseen tai asiakaskokemuksen
mittaamiseen. Vastoin kuin asiakaskokemus, ei asiakastyytyvéisyys ole asiakas-
vaan tuloskeskeinen kasite, jolloin kyse on hyvin pitké&lti vain siitd, saiko asiakas

mité alun perin halusi (Kuvio 3).

Asiakastyytyvaisyys verrattuna asiakaskokemukseen

Asiakkaan || Yritvksen_“. Asiakas-

odotukset T suoritus == tyytyvaisyys

Ympa-

\“ Ii?:{ ‘ ‘(to O Ihmiset
Kohtaa- % 4 5
m'se%‘ “ (DTIetO

. \_///‘

© ~ Asiakas 5 -
| Tunteet / Aénet

S
Ne=s

Tuote ‘; . Hajut
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Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyys verrattuna asiakaskokemukseen (mukaillen Schmitt
2010, 14).

My®os Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger (1999, 61) viittaavat teoksessa
Asiakkuuden arvon lahteilla tutkimuksiin, joissa on on kaynyt ilmi, etteivat

tyytyvdiset asiakkaat ole valttamatta uskollisia. Asiakas saattaa vaihtaa



palveluntarjoajaansa esimerkiksi seuraavista syisté, vaikka ei olisikaan
tyytymaton:

o kilpailija tarjoaa tuotteen tai palvelun edullisempaan hintaan

e Kkilpailija tarjoaa uuden tuotteen, joka tuottaa asiakkaalle suuremman arvon

¢ vaihtelunhalu, kun asiakas kokee, ettei nykyinen toimittaja tarjoa todellisia
vaihtoehtoja

e nykyinen toimittaja on valinpitdméaton

e asiakas kokee nykyisen asiakkuutensa sen verran mitattomaksi, ettei née,
ettd hanen tulisi nahda suuresti vaivaa sen vuoksi (Storbacka ym. 1999,
61.)

Asiakasuskollisuuteen palataan alaluvussa 2.4. Seuraavaksi tarkastellaan
asiakaskokemusta motivaatioteorioiden ndkokulmasta kayttaen Frederick

Herzbergin motivaattori-hygienia- sekd Victor Vroomin odotusarvo-malleja.

Herzbergin teoria on alun perin syntynyt maarittelemaén tyodtehtdvan
tyoémotivaatioon vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessaan Herzberg havaitsi, etta
tietyt tekijat esiintyivat vahvasti tyotyytyvéaisyyden, ja tietyt tekijat
tyytymattémyyden yhteydessd. Mallin ideana on jakaa tyonkuvan ominaisuudet
motivaattoritekijoihin ja hygieniatekijoihin. Toteutuessaan motivaattoritekijat
korreloivat Herzbergin tutkimuksen mukaan tyotyytyvaisyyden kanssa. Téllaisia
tekijoitd ovat esimerkiksi vastuu, tunnustuksen saaminen, paatoksentekovalta ja
sopiva haastavuus. Hygieniatekijat taas ovat sellaisia tekijoita, jotka huonosti
toteutuessaan aiheuttavat tyytymaéattomyyttd. Naita tekijoita ovat esimerkiksi
palkkaus, tyoolosuhteet ja pelisadnnot. (Buelens, Sinding, Waldstrem, Kreitner &
Kinicki 2011, 220-221.)

Olennaista mallista on huomata, etteivét tyytyvaisyys ja tyytyméattomyys ole
toistensa vastakohtia, vaan enemmaénkin, ettd tyytyvéisyyden vastakohta on “’ei
tyytyvdinen” ja tyytyméttomén vastakohta “ei tyytyméton”. Toisinsanoen
motivaattoritekijat johtavat tyytyvaisyyteen, ja hygieniatekijoiden tayttyminen
estad tyytymattomyytta. (Buelens ym. 2011, 221.)

Hygieniatekijat ovat sellaisia asioita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen

toteutuessaan positiivisesti ja niihin huomiota kiinnittdamélla seké hyvaksi



havaittuja toimintatapoja yllapitamalla pystytédan valttamaan
asiakastyytyméattomyytta.

Motivaattorit eli motivaatiotekijét taas ovat niita tekijoita, joilla voidaan luoda
”vau”-asiakaskokemus. Ne liittyvat hygieniatekijoita voimakkaammin asiakkaan
kokemukseen asiointitilanteesta. Naihin tekijoihin liittyvid toimintatapoja
selvittamélla, kehittamalla ja kayttdmalla asiakaskontaktissa on mahdollista
tuottaa loistava asiakaskokemus ja vaikuttaa ndin ollen positiivisesti myos

asiakkaan haluun suositella kyseisté yritysta.

Toinen motivaatioteoria, jonka avulla tarkastelen asiakaskokemusta, on Victor
Vroomin odotusarvo-teoria. Teorian ldhtdajatus on, ettd ihmisten toimintaa ajaa

eli motivoi heidén odotuksensa toiminnan seurauksesta (Buelens ym. 2011, 242).

Yksinkertaistettuna VVroomin odotusarvo-malli (Kuvio 4) toimii seuraavasti:
henkild arvioi saamaansa hyotya ensin vaivannaon ja suorituksen suhteella, sitten
suorituksen ja tuloksen suhteella ja lopuksi tuloksen ja henkilokohtaisten
tavoitteiden suhteella. Toisinsanoen motivaatio syntyy nédhdyn vaivan,
suorituksen, lopputuloksen ja siitd syntyneen arvon arvioinnin kautta. (Buelens
ym. 2011, 243.)



Asiakaskokemuksen prosessi

Sovellettuna Victor Vroomin odotusarvo-malliin

Tietylla Tietyn-
vaivannaolla ‘ tasoisella
tietyn- PR  suorituksella
tasomen ~ . tietynlainen
suoritus tulos

Tietynlaisella Koettu arvo
tuloksella
: : | vs. haluttu
tietynlainen
arvo

koettu arvo

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen prosessi havainnollistettuna soveltaen Victor

Vroomin odotusarvo-mallia (mukaillen Buelens ym. 2011, 243).

Aiemmin asiakastyytyvéisyyden yhteydessa esiteltiin syita sille, miksi
tyytyvéinen tai ”ei tyytyméaton” asiakas saattaa vaihtaa palveluntarjoajaa. Eras
naisté syista oli, ettei asiakas koe sen vaivan, jonka han joutuisi asiakassuhteensa
eteen nakemaan saavuttaakseen tietyn tuloksen, olevan sen arvoista. Tall6in
palveluntarjoajan vaihto voi asiakkaan tekemén arvion perusteella olla helpompi

ja arvoa tuottavampi vaihtoehto. (Storbacka ym. 1999, 61.)

Esimerkin avulla havainnollistettuna tilanne voisi siis olla seuraava: asiakas tietaa,
ettd hanen tuotteensa ja tietonsa vaativat paivitystd. Han arvioi, ettd hanen tulisi
nahda haluamaansa enemman vaivaa ottamalla yhteyttd nykyisen
palveluntarjoajan puhelinasiakaspalveluun, sill& hénelld on todella tiukka
aikataulu seuraavan kuukauden ajan. Sen sijaan han arvioi, etta asioimalla
vaihtoehtoisen palveluntarjoajan verkkokaupassa hén saa asiansa hoidettua ja
esimerkiksi ilmoitettua heti samalla paivittyneet osoitetietonsa samalla kuin tilaa

haluamanlaisensa tuotteet, han saa siitd suuremman hyodyn.
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Tama tarkastelundkdkulma saattaa auttaa ymmartdmaan asiakaskokemuksen
arvonmuodostumista vertaamalla sitd asiakaskohtaamisen prosessiin. ’Vau-
asiakaskokemus” syntyy, kun asiakas kokee saavansa ndkemallaan vaivalla

enemman arvoa tuottavan tuloksen, kuin mitéd han on odottanut.

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Koska asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds vaan ihmisen kokemuksien
summa, vaikuttavat siihen tdmén tunteet ja alitajunta sek& muiden asiakkaiden ja
toimijoiden toiminta. Taméan vuoksi yritysten ei ole mahdollista taysin hallita,
millaisen asiakaskokemuksen he asiakkaalle luovat. (Loytand & Kortesuo 2011,
11.)

Sen sijaan on mahdollista ja suotavaa, etté yritykset valitsevat, millaisia
asiakaskokemuksia he pyrkivét luomaan. Asiakaskokemuksen johtamisella (eng.
CEM eli Customer Experience Management) tarkoitetaan sellaista jarjestelmallista
toimintaa, jonka tavoitteena on lisité asiakastyytyvéisyytté ja asiakkaiden
suositteluhalukkuutta, vahvistaa asiakkaiden sitoutumista, lisdta myyntia ja
pidentaa asiakkuuksien elinkaarta, vahent&a asiakaspoistumaa ja asiakashankinnan
kustannuksia seka lisatd asiakkaalle tuotettua ja yrityksen oman bréndin arvoa.
(Loytdna & Kortesuo 2011, 11-13.) Schmitt (2010, 18) méérittelee
asiakaskokemuksen johtamisen prosessisuuntautuneeksi tyytytyvéisyysajatteluksi
(eng. process-oriented satisfaction idea) eli laajaksi nakemykseksi siitd, kuinka

yritys tuotteineen voi olla olennainen osa asiakkaansa elaméaa.

Loytanan ja Kortesuon haastattelussa 2011 Esa Kling, tuolloinen TeliaSonera
Oyj:n Head of B2C Customer Operation, toteaa asiakaskokemuksen johtamisesta,
ettd kyse on pitkaaikaisesta tekemisestd, jonka vaikutukset ndkyvat viiveella. Siita
huolimatta on pidettéava huoli lyhyen aikavélin tavoitteiden saavuttamisesta ja
odotusten tayttdmisestd. Samoin kuin muullekin yrityksen toiminnalle, asettaa
asiakaskokemustaan johtava yritys myos sen asiakaskokemukselle tavoitteet.
(Loytana & Kortesuo 2011, 166.)

Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli on ensisijaisesti strategialogiikka yrityksen

menestyksen ydinkohdista, joka luo todellista ja vaikeasti jéljiteltdvaa kilpailuetua
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seka toimintakulttuuria. Téllaisessa liiketoimintamallissa palveluntarjoaja pyrkii
tavoitteidensa toteuttamiseen juuri asiakastyytyvéisyyden avulla kerddmalla tietoa
siitd, mika asiakkaat tekee tyytyvaisiksi ja milla tavoin yritys voi tuottaa
asiakkaalleen arvoa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 25; Ylikoski 2000, 149; Shapiro
2013))

Asiakastiedon ja -tyytyvaisyyden tutkimisen ja seuraamisen lisaksi vaaditaan
palveluntarjoajalta keréttyyn tietoon perustuvaa toimintaa sen parantamiseksi.
Ylikoski (2000, 149-150) huomauttaakin, etteivét asiakkaat tule tyytyvaisemmiksi
pelkastd asiakastyytyvaisyyden tutkimisesta ja asiakaspalautteen pyytdmisestd,
vaan he myos odottavat palveluiden paranevan, mikéli heiltd pyydetéan siita
palautetta. Tamé tarkoittaa myds sitd, ettei kyse ole pelkastaan
asiakastyytyvéisyyden, vaan myds asiakassuhteiden yllapitamisesta. (Ylikoski
2000, 149-150; Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger 1999, 61.)

Myo6s Goodman (2009, 23) toteaa, ettei tiedolla, ettd asiakas on tyytyvéinen tai
ettd asiakas ei tule enaa takaisin, voida parantaa tulevaisuuden asiakaskokemusta.
Sen sijaan palautteiden juurisyité selvittamalla seka kuulopuheiden (eng. Word of
Mouth eli WOM) kuulostelun avulla voidaan luoda k&ytannon ja taloudellisia
toimenpiteita asiakaskokemuksen parantamiseksi.

Sama patee myos asiakaskokemustavoitteeseen. Asiakaskokemustavoite
maadrittelee sen, millaisia kokemuksia palveluntarjoaja haluaa asiakkaalleen luoda.
Kun tavoitteet on maéritelty, kehitetdan toimintatavat, joilla tavoitteet toteutetaan,
ja ne tulee myos jalkauttaa kaikkiin asiakaskohtaamisiin ja -kosketuspisteisiin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 168-169.)

Tavoitteiden jalkauttamista on esimerkiksi yrityksen asiakaspalveluhenkildston
toimenkuvan, roolin ja tavoitteiden seka valtuuksien selked madrittely seka
kommunikointi tyontekijoille. Esimerkiksi asiakasrajapinnassa tyoskentelevén
henkildston valtuuksien kasvattaminen voi olla vélttaméatonta seké tavoitellun
palvelukokemuksen tuottamiseksi etté kriittisessa tilanteessa asiakassuhteiden
pelastamiseksi. (Aarnikoivu 2005, 107.)

Goodmanin (2009, 18) mukaan noin viidesosa asiakkaiden tyytymattomyydesta

johtuu asiakaspalveluhenkildston asenteesta tai virheistd, vaikka yleisesti osuuden
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saatetaan ajatella olevan paljon suurempi. TARP Worldwiden tutkimuksen
mukaan lahes kaikilla toimialoilla asiakaspalveluhenkildsto kuitenkin haluaa
tehda tyonsé hyvin, mutta ei heille annetuilla tyokaluilla ja toimintatavoilla

valttamatta pysty pitdmaan asiakasta tyytyvéisena.

Noin 60 % tyytyméattdmyydesta johtuu tuotteista, prosesseista ja
harhaanjohtavasta markkinointiviestinnastd, ja noin 20-30 % asiakkaiden
virheestd, virheellisista odotuksista tai tuotteen vaarinkéytostad. Téhan Goodman
(2009, 18) huomauttaa, ettéd vaikka kyse tyytymattomyydessa olisikin asiakkaasta

l&htoisin olevasta syysta, on palveluntarjoajan etu joko estéé tai korjata asia.

Asiakaskokemuksen johtamista Loyténa ja Kortesuo (2011, 158-160) perustelevat
mya0s seuraavin numeerisin mittarein, jotka voivat olla joko séést6a, tuottoa tai

tappiota:

e asiakaspalvelupuhelun hinta
o reklamaatiokasittelyn hinta

e asiakasvaihtuvuus

Taulukko 1. Esimerkkeja sellaisista asiakasjohtamisen toimenpiteistd, joilla yritys
voi saavuttaa taloudellista hyotya (mukaillen Loytana & Kortesuo 2011, 158-
160).

Asiakasjohtamisen Taloudellinen hyoty

toimenpide

Asiakkaan asian hoitaminen Asiakas ei soita takaisin samasta asiasta. Sadstetaan
kuntoon ensimmaisella takaisinsoitosta aiheutunut “tuplatyén” kustannus.
soittokerralla

Reklamaatioiden Saastetaan reklamaatiokasittelyn tyo- ja muut
ennaltaehkaisy mahdolliset kustannukset. Valtetaan asiakkaan

mielipaha ja sailytetdaan mahdollisesti asiakkuus.

Asiakasvaihtuvuuden Saastetaan uusasiakashankinnan ja asiakkaan
minimointi takaisin hankinnan kustannuksissa
Asiakassuosittelevuuden Nykyasiakkaan asiakassuhteen jatkuminen ja
lisddminen mahdollisestilisdantyva ostohalukkuus seka

asiakkaan positiivinen viestintd muille
potentiaalisille asiakkaille, jolloin mahdollisesti
saastetdan uusasiakashankinnan kustannuksissa
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Kyseisiin kustannuksiin voidaan vaikuttaa asiakaskokemusta johtamalla.
Esimerkkejé tastd ovat yrityksen tahtotila hoitaa asiakkaan asia kuntoon
ensimmadiselld yhteydenotolla, reklamaatioiden ennaltaehkéisy seké
asiakasvaihtuvuuden ja -suositteluhalukkuuden kasvattaminen. (Loytdna &
Kortesuo 2011, 158-160.)

2.3 Asiakaskohtaaminen

”Jokainen” on oikea vastaus DiJuliuksen (2008, 36) esittdmaan kysymykseen
”Kuinka moni tyskentelee yrityksessédnne asiakaspalvelussa?” Asiakkaan
kohtaaminen on asiakkuuden ydinasioita. Lahes kaikki asiakkuudet koostuvat
erilaisista asiakaskohtaamisista, kuten myyntineuvotteluista, laskutuksesta ja
kaytonopastuksesta. (Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger 1999, 24, 64).
Asiakaskokemusta luomassa ovat myynnin ja asiakaspalvelun lisaksi kaikKi
muutkin yrityksen toiminnot monessa eri kosketuspisteessa (Loytdna & Kortesuo
2011, 12-15).

Storbackan ym. (1999, 22-23) mukaan vastuu asiakkuudesta on aina palvelua
tarjoavalla yritykselld, mutta asiakaslahtoisessa toiminnassa etédisyydesta paattaa
asiakas. Esimerkiksi liian tiivis yhteydenpito puhelimitse palveluntarjoajan
puolelta voi tuntua joistakin asiakkaista arsyttavalta tai epamukavalta. Tall6in
kyse ei ole asiakaslahtoisesta tavasta toimia. Toinen asiakas taas saattaa kaivata
aktiivista yhteydenpitoa palveluntarjoajansa puolelta. Myos Aarnikoivun (2005,
18) mukaan asiakkaalla tulee olla oikeus valita itselleen sopivin tapa kohdata

palveluntarjoajansa.

Aarnikoivu (2005, 16) luonnehtii asiakaspalvelua asiakkaan ja asiakaspalvelijan
viliseksi kohtaamiseksi”, jossa asiakaspalveluhenkild tuo toiminnallaan esiin
yrityksen arvoja seké suhdetta asiakkaaseen. Asiakaspalveluhenkilostdéd on kuka
tahansa yrityksen tyontekija, joka on jollain tavalla tekemisissa asiakkaan kanssa
(Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 751). Koska
asiakaskohtaamisen merkitys asiakassuhteen etenemiselle on suuri, tarvitaan
asiakaspalvelutydssa ammattitaitoa seké laajan osaamiskentan hallintaa (Lepola,
Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 31). Asiakaspalveluhenkil6ston

tulee hallita tyotehtdvansd, minka liséksi heill& tulee olla hyvat
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vuorovaikutustaidot sekd tunneélya, eli kykyd ymmartaa ja vaikuttaa omiin seka
toisten tunteisiin (Kotler ym. 2012, 751). Asiakkaan kohtaamista

asiakaspalvelutilanteessa on havainnollistettu Kuviossa 5.

| = !
I i \ ;
'/ Asiakas- : . '
i  palvelu- Azlavkea:i ~ Asiakas i

o] o / \ "“‘ '
" _henkils /P a
: \\\ ) = / \\\ = ./// \\\\ 7 " :
\ SR g SRS e !
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Kuvio 5. Asiakaspalvelu (mukaillen Aarnikoivu 2005, 17).

Eri asiakaskohtaamisten merkityksellisyys asiakkaalle vaihtelee. Storbackan ym.
(1999, 64) mukaan toimittajalle on tarkeaa selvittad, mitka asiakaskohtaamisista
ovat merkittavia ja ratkaisevia asiakassuhteen kannalta. Tdmé johtuu siitg, etta
tarkeimpien asiakaskohtaamisten epaonnistumisella on tavallisesti suurempi
negatiivinen vaikutus asiakassuhteeseen kuin vahempimerkityksellisilla
asiakaskohtaamisilla, mutta my06s toistuvat epdonnistumiset merkitykseltaan
vahdisemmissé asiakaskohtaamisissa voivat aiheuttaa asiakkuudelle kohtalokkaita

seurauksia.

"Monilta eri aloilta tehdyt tutkimukset osoittavat, ettd asiakas
arvostaa tavarantoimittajan rehellisia pyrkimyksia korjata
virheensa. Asiakkaat, jotka ovat kokeneet onnistuneen
“korjauspalvelun”, voivat muuttua kaikkein uskollisimmiksi
asiakkaiksi.” (Storbacka ym 1999, 64.)

Taman alaluvun lopuksi olen havainnollistanut Kuvioiden 6, 7 ja 8 avulla kolme
samasta asiakkaan tarpeesta syntynytta esimerkkiasiakaskohtaamista mukaillen

aiemmin esiteltya Vroomin odotusarvoteoriaa. Esimerkit ovat taysin kuviteltuja
tilanteita. Kussakin on erilainen lopputulema asiakaskokemuksen ja asiakkaan

odotusten toteutumisen nakdkulmasta.
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Kuviossa 6 asiakas ottaa yhteytta asiakaspalveluun muuttaakseen laskutuksensa

verkkolaskutukseksi. Han saa ystavéllista palvelua ja hanen asiansa hoidetaan, eli
asiakaskohtaamisen hygieniatekijat tayttyvat. Asiakaskohtaaminen tuottaa hanelle
sen arvon, kuin han odotti siitd saavansa. Kuitenkaan asiakaskohtaaminen ei tuota

odottamatonta lisaarvoa asiakkaalle eika yrityksen asiakkuudelle.

Esimerkki asiakaskohtaamisesta, jossa
asiakkaan odotukset tayttyvat
( \

("Asiakas esittelee itsensd )

Asiakas soittaa N A=
ja kertoo asiansa.

Yritysasiakaspalveluun, Asiakaspalveluhenkild 5 IR
% hd e : Haluan paivittaa
héan haluaa paivittaa vastaa nimelldan. .
e ; i yrityksemme
laskutustavan Kuinka voin auttaa?
: laskutuksen
‘ verkkolaskuksi. |
9 J y, . verkkolaskuksi. P
Asiakas sanoo, etti Aspan h!o otta:a valstaan uudlet o .
tim3i on ok. Laskut laskutustiedot. “Valitettavasti en Aspan hlo tarkistaa
) . voi |t§g.stloraaln tehda yhteydenottajan
tulevat perille myos kytkentaa, vaan sen tekee ; %
nykyisellij kollegani. Muutokset nakyvat oikeuden asioida

kuitenkin melko varmasti jo yrityksen puolesta — OK.

sahkopostilaskulla. tulevalla laskulla.”

)
J

\_ -~ ~ -

\ ( " ( Aspan hlo tekee
Asia on hoidossa. tarvittavat jalkityot.
Asiakas kiittaa ja aspan Asiakas tietaa, etta
hl6 toivottaa mukavaa hdnen asiansa
pdivdnjatkoa. hoidetaan. Odotukset
\ L 3 R tayttyvat.

Puhelu paattyy.

Kuvio 6. Mallinnus asiakaskohtaamisesta, jossa asiakkaan odottama arvo tayttyy.

Asiakaspalvelun lyhenne kuviossa on “aspa”. Henkilon lyhenne kuviossa on
7’h16)"

Seuraavassa kuviossa (Kuvio7) on mallinnettu asiakaskohtaaminen, jossa
asiakkaan odotukset saadusta arvosta eivat tayty. Asiakas on odottanut, etta
soittamalla asiakaspalveluun han saa asiansa hoidettua, mutta pettyy, kun
asiakaspalveluhenkil® ei osoita kiinnostusta hénen asiansa hoitamiseen vaan
pyrkii sysddmaén vastuuuta asian hoitamisesta takaisin asiakkaalle. Asia hoituu
yhteydenoton kautta, mutta asiakas jaa epavarmaksi. Asiakaskohtaamisen
hygieniatekijat eivat siis tayty, mika saattaa aiheuttaa tyytyméattomyytta ja johtaa

huonoon asiakaskokemukseen.
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Esimerkki asiakaskohtaamisesta, jossa
asiakkaan odotukset alittuvat

Asiakas soittaa
Yritysasiakaspalveluun,
hén haluaa paivittaa
laskutustavan
verkkolaskuksi.

~

- R

Asiakaspalveluhenkil®
vastaa nimelldan. "Kuinka
voin auttaa?”

(Asiakas esittelee itsensd ja )

kertoo asiansa. “"Haluan

pdivittaa yrityksemme
laskutuksen

n
L verkkolaskuksi. )

Asiakas sanoo, ettd eiko
onnistu tatd kautta? Han
on kiireinen eika ehtisi
perehtyd lomakkeeseen.

"

f Aspan hlo ilmoittaa, ettei voi )
tehda kytkentaa vaan ohjeistaa
asiakkaan tekemaan
laskutuksen muutospyynnon
verkkolomakkeen kautta.

Aspan hlo tarkistaa
yhteydenottajan oikeuden
asioida yrityksen puolesta

-0OK.

Aspan hl6 ottaa tiedot
vastentahtoisen oloisena
vastaan. Asiakas kiittda ja
aspan hlo toivottaa hyvaa

pdivanjatkoa.

-

i

Puhelu paattyy.

¢~ Aspan hlo tekee tarvittavat
epavarmaksi siita, hoituuko
hanen asiansa. Han soittaa

seuraavana paivana uudelleen

\__varmistaakseen tilanteen. )

Odotuksetalittuivat.

Kuvio 7. Mallinnus asiakaskohtaamisesta, jossa asiakkaan odotukset eivat tayty.

Asiakaspalvelun lyhenne kuviossa on “aspa”. Henkilon lyhenne kuviossa on

7’h16,"

Viimeisessé asiakaskohtaamista mallintavassa kuviossa (Kuvio 8) on

havainnollistettu sellaista asiakaskohtaamista, joka synnyttaa lisdarvoa seka

asiakkaalle etta yrityksen nakdkulmasta asiakkuudelle.
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Esimerkki asiakaskohtaamisesta, jossa asiakkaan
odotukset tayttyvat

Asiakas soittaa Yritysasiakaspalveluun, | [ Asiakaspalveluhenkil6 vastaa
hén haluaa paivittaa laskutustavan nimellaan. "Kuinka voin
| verkkolaskuksi. ) | auttaa?”
Aspan hlo tarkistaa Asiakas esittelee itsensa ja kertoo
yhteydenottajan oikeuden asiansa. "Haluan paivittaa yrityksemme

asioida yrityksen puolesta — OK. laskutuksen verkkolaskuksi.”

[ Aspan hlé ottaa vastaan uudet laskutustisdat. i rASiakaS sanoo, ettd tama on ok. )
“Valitettavasti en voi itse suoraan tehda kytkentaa, . s
vaan sen tekee kollegani. Muutokset nalkyvat Laskut tulevat pen”e myaos
kuitznkin melko varmasti jo tulevalla laskulla.” nykyiselld sahkopostilaskulla.

~

Aspan hld suosittelee maksutonta

Asiakas kiinnostuuja haluaa ottaa
maksumuistutuspalvelua, sill4 toisinaan

palvelun kaYttoon vélttaakseen laskutustavan muuttuessa voi kayda
mahdolliset unohdukset. inhimillisi unohduksia.
[ Aspan hlé suosittelee samalla ] [ Asiakas haluaa ottaa palvelun |

itsepalvelukanavia, joiden kautta esimerkiksi

laskutustietojenjatuotepaivitystenteko kayttoon' Ja hanelle

onnistuu helpostijamaksutta. rekisteroidaan tunnukset.
Liittymat paivitetdan ja ) [ Samalla aspan hlé tiedustelee, |
asiakkaalla on entista haluaisiko asiakas pdivittaa
| paremmat tuotteet kaytossaan. | liittymiinsa 4G-yhteydet.
Aspan hlo tiedustelee vield, | [ Asia on hoidossa. Asiakas
olisiko hdn voinut jossain kiittdd ja aspan hlo toivottaa

muussa olla avuksi.

h » \ v

mukavaa pdivanjatkoa.

Aspan hlo tekee tarvittavat

KoL Puhelu paattyy.

BSiakas tietaa, etta hanen asiansa )

hoidetaan, ja han on nakemallaan R
vaivalla saanut edemman kuin mita Odotukset YI Ittylvat'

han odotti J \

Kuvio 8. Mallinnus asiakaskohtaamisesta, joka tuottaa asiakkaan odotusarvoa
suuremman arvon ja tuottaa lisdarvoa yrityksen asiakkuudelle. Asiakaspalvelun

lyhenne kuviossa on ”aspa”. Henkilon lyhenne kuviossa on "hlo”.

Hygieniatekijat tayttyvat: asiakas saa ystavallista palvelua ja hanen alkuperdinen
asiansa tulee hoidettua. Hanelle j&& tunne, etté asiakaspalveluhenkil® hoitaa asian.
Sen liséksi asiakaspalveluhenkil® osoittaa kiinnostusta asiakasta kohtaan ja tarjoaa

talle tdméan toimintaa tukevia ja helpottavia palveluita. Esimerkiksi
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maksumuistutuspalvelulla voidaan pienentéa etenkin pienyrittdjien kohdalla
mielipahan syntymisen riskié ja epétoivottuja etukéteen estettavissa olevia

puheluita asiakaspalveluun.

2.4 Suositteluhalukkuus

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas ostaa tietyn méaarén tietyn
ajan kuluessa samalta tavarantoimittajalta tai palveluntarjoajalta (Arantola 2003,
26). Arantola (2003, 27) luokittelee asiakasuskollisuuden tyyppeja seuraavasti:
ensimmadiseksi, asiakas voi olla vertaileva ja perustella hankintansa jarjell&, jolloin
asiakasuskollisuus on epédtodenndkdista. Toiseksi, asiakas voi tehda
ostopaatoksensa tottumuksesta tietyltd palveluntarjoajalta, joka on myos eras
asiakasuskollisuuden muodoista. Kolmanneksi, asiakas saattaa tehda
ostopaatoksensa myos tunneperaisin perustein, jolloin kyse on monesti brandiin
liittyvésta uskollisuudesta. Viimeinen ja neljas Arantolan (2003, 27) esitteleméa
asiakasuskollisuuden laji on syvésti asiakkuudelleen omistautunut asiakas, jolle
tuote tai brandi on suuri osa tdman eldmaa ja saa asiakkaalla henkilokohtaisesti

syvemman merkityksen.

Asiakasuskollisuutta mitataan sek& asiakkaan reaaliaikaisella, etté asiakkaan
ilmaisemalla aikomuksella tulevasta ostokayttaytymisestadn (Goodman 2009, 22).
Suositteluhalukkuus on asiakkaan kayttaytymista kuvaava kasite, joka on
esimerkiksi Reicheldin (2006, 27) mukaan suoraan verrannollinen asiakkaan
ostokayttaytymiseen ja yrityksen rahavirtojen kasvuun lahes kaikilla toimialoilla.
Sen taustalla on kokonaisvaltainen onnistunut asiakaskokemus, josta asiakas
haluaa kertoa eteenpain muille mahdollisille asiakkaille. (ASML 2011).

“lhmiset voivat olla uskollisia sille yritykselle, jolta ostavat,
mutteivat valttamatta kuvailisi tunteitaan kyseisella termilla. Jos
he todella pitavat asioinnista tietyn tuotteen tai palvelun
tarjoajan kanssa, niin, mik& onkaan kaikkein luonnollisin asia
heidan tehd&? Tietenkin suositella yritysté jollekulle josta he
valittavat. ” (Reichheld 2006, 28. Suomennos kirjoittajan.)

Ennen kuin asiakas on valmis suosittelemaan kayttdmaansa yritysta toiselle, on
asiakkaan oltava tyytyvainen yritykseen seka jarki- ettd tunnetasolla. Jarkitason

tyytyvaisyydella tarkoitetaan esimerkiksi, etta asiakas on tyytyvéinen tuotteen
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hintaan, laatuun, ominaisuuksiin, toimivuuteen, kdyttomukavuuteen sekd muihin
kaytannon asioihin. Tunnetason tyytyvaisyys taas tarkoittaa sitd, ettd asiakas on
tyytyvainen suhteeseensa tuotteen valmistajan tai palveluntarjoajan kanssa:
asiakas tuntee, etté yritys arvostaa ja ymmartaa seka kuuntelee hanté. (Reichheld
2006, 28.)

Asiakkaiden suositteluhalukkuus kertoo asiakkaan uskollisuudesta yritysté tai
brandid kohtaan, ja sen vuoksi sitd voidaan hyodyntda osana yrityksen strategiaa
kohti kasvua ja menestysta (ASML 2011).

2.5 NPS (Net Promoter Score)

Net Promoter Score tai NPS eli suosittelevuusindeksi on asiakastyytyvaisyyden
mittari, joka mittaa yrityksen suhteiden laatua sen asiakkaisiin (Reichheld 2006,
44). Se on Fred Reichheldin seka Bain & Companyn vuonna 2003 esitteleméa
malli, joka syntyi vaihtoehdoksi perinteisille asiakastyytyvaisyystutkimuksille
asiakastyytyvéisyyden ja siitd syntyvén rahavirran mittaamiseen (Bain &
Company 2013b).

Tutkiessaan ja testatessaan erilaisia kysymyksia ja niihin annettuja vastauksia,
totesivat Reichheld kollegoineen, ettd kysymys ”Kuinka todennikdisesti
suosittelisit Yritys X:44 ystavallesi tai kollegallesi?” ja siihen annetut vastaukset
korreloivat asiakaskayttaytymisen, kuten lisdostojen ja siten syntyneen yrityksen
rahavirtojen kasvun kanssa parhaiten. Korkeat NPS-tulokset olivat suoraan
verrattavissa lisdostojen, suositusten ja muihin yrityksen rahavirtaa lisaaviin
tekijoihin, ja kyseisenlaisesti muotoiltu kysymys toimi parhaana
suunnannayttajana lahes kaikissa tutkimuksessa tarkastelluissa yrityksissa. (Bain
& Company 2013c; Reichheld 2006, 27-28.)

Net Promoter Scoren etuja on sen yksinkertaisuus. Mittaaminen tapahtuu

kaytannossa siten, ettd joukolta asiakkaita kysytdan seuraava kysymys:

Asteikolla 0-10, kuinka todennékoisesti suosittelisit kysyttaessa
tata yritysta ystavallesi tai kollegallesi?

Kysymykseen vastataan arvosanalla 0-10 sen mukaan, kuinka todennédkdisesti

asiakas ajattelee suosittelevansa kyseista yritysta, tuotetta tai esimerkiksi brandia.
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Vastaajat luokitellaan heiddn antamiensa arvosanojen perusteella kolmeen eri

ryhmaan:

e Arvosanan 10 tai 9 antaneet ovat suosittelijoita (eng. promoters). Naméa
vastaajat kokevat, ettd suosittelisivat kysyttya yritystd, tuotetta tai brandia
erittain todennékoisesti.

e Arvosanan 8 tai 7 antaneet ovat neutraaleja (ASML 2011) tai passiiveja
(eng. passives). Nama vastaajat ovat tyytyvaisida, mutta eivéat niin
innostuneita asiakkaita. He ovat my®gs alttiita vaihtamaan palveluntarjoajaa
Kilpailutilanteessa.

e Arvosanan 6-0 antaneet ovat niin kutsuttuja arvostelijoita (eng.
detractors). Vastaajaryhma koostuu tyytyméttdmista asiakkaista, joiden
vastaukset vaihtelevat neutraalista negatiiviseen suosittelevuuteen. Tama
ryhma voi olla riski liiketoiminnalle seké yrityksen tai brandin imagolle
asiakkaan jakaessa huonon asiakaskokemuksensa muille asiakkaille tai
potentiaalisille asiakkaille.

Mittaria voidaan raataloida myos tilanteen mukaan sopivammaksi, esimerkiksi
muotoilemalla kysymys uudelleen: ”Kuinka todenndkdisesti jatkatte tuotteiden tai
palvelujen ostoa Yritys X:Itd?” tai kdayttamalla toista asteikkoa, kuten 1-5
(Reichheld 2006, 29; Reichheld & Markey 2011, 12).

Taman jalkeen NPS-luku saadaan vahentamalla arvostelijoiden prosentuaalinen
osuus vastaajista suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta (ASML 2011; Bain
& Company 2013d; Satmetrix 2014).
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Suosittelijat ©% - Arvostelijat ©% = NPS

Kuinka todenndkéisesti asteikolla 1-10
suosittelisit Yritys X:dd ystavdllesi tai

kollegallesi?
Suosittelijat Neutraalit © Arvostelijat @
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Kuvio 9. NPS-tutkimus ja suosittelevuusindeksin mittaaminen (soveltaen ASML
2011; Reichheld 2006, 13).

Net Promoter Score jakaa kuitenkin mielipiteitd. Vaikka Net Promoter Score
toimii hyvana mittarina suurimmalla osalla toimialoista, huomauttaa Reichheld
(2006) teoksessaan The Ultimate Question: Driving Good Profits and True
Growth, ettei NPS korreloi rahavirtojen kehittymisen kanssa kaikissa tilanteissa.
Esimerkiksi tilanteissa, jossa yrityksella on monopoli tai jos yritys tekee teknisen
l&pimurron, ei NPS-tulos valttaméttd olekaan suoraan verrannollinen rahavirran
kasvuun. (Reichheld 2006, 26; 43.)

Esimerkiksi IT palvelunhallintaan seké asiakaskokemuksen mittaamiseen
erikoistunut asiantuntija Aale Roos kirjoittaa blogimerkinnédssaan kesakuussa
2013 Kriittisesti Net Promoter Scoresta. Hanen mielestddn NPS-mittarin puutteita
ovat esimerkiksi oletus siitd, ettd kaikki kyselyyn vastaajat tulkitsevat arvosanat
asteikolla 0-10 samalla tavalla, sek& informaation hukka, kun neutraalit arvosanat
sekd mahdollinen tieto ndiden vastausten takana jadvat mittauksessa ja
my6hemmissa toimenpiteissd huomioimatta. Han esittdd myos huomionsa itse
tutkimuskysymyksesta ja sen tulkinnasta, mika vaikuttaa siihen vastaamiseen —

monessa tapauksessa asiakas voisi suositella vain jotain palvelun osaa, mutta ei
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kokonaisuutta toisen osan huonouden perusteella. Tdmé voi olla sek& vastaajalle
etta tutkimustuloksen tulkitsijalle ongelmallista. (Roos 2013.)

Mittarina Net Promoter Score on saanut kritiikkid myos siita, ettei ihmisten omaa
ennustetta omasta kayttaytymisestaan voida pitéé luotettavana. Loppujen lopuksi
suuri osa niistd, jotka ilmoittavat suosittelevansa hyvin todennékoisesti Yritys
X:44, eivat vélttamatta tule tatd koskaan suosittelemaan tai tekemadn kyseiselta

palveluntarjoajalta lisdostoja. (Sauro 2014.)

Tasta huolimatta Net Promoter Score toimii hyvéna mittarina, kun yritys haluaa
seurata asiakkaiden asenteiden yritystd kohtaan kehitysta seka suosittelijoiden ja
arvostelijoiden osuuksia asiakaskunnasta. (Reichheld 2006, 26; 43.)

Toukokuussa 2012 julkaistussa blogitekstissa tutkimus-, koulutus- ja
kehittdmispalveluita tarjoavan Haaga-Perhon tutkimuspaallikko Petteri Ohtonen
(2012) kehuu NPS:&a. Han korostaa suosittelevuusindeksin hyvéna puolena
erityisesti vertailukelpoisuutta eri yritysten ja jopa toimialojen valilla.

Huomattavaa Net Promoter Scoressa on, ettd yksindan kyseessa on pelkastaan
asiakkaiden suositteluhalukkuutta mittaava tydkalu, ja suurin hyoty sita
kayttavalle yritykselle syntyy yleensa vasta sen ymparille rakennetuista
toimenpiteistd (Korkiakoski). Teoksessa The Ultimate Question 2.0 : How Net
Promoter Companies Thrive in a Customer-Driven World Reicheld ja Markey
(2011) esittelevat NPS jo paljon yksittdista mittaria laajempana toimintamallina.
Heiddn mukaansa yritys voi saada parhaan mahdollisen hyddyn ottaessaan NPS:n
ja sen avulla keratyn asiakaspalautteen osaksi yrityksen ydintoimintoja ja
paatdsentekoa kehittdessaan toimintaansa (Reichheld & Markey 2011, 152, 182).
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Kuvio 10. Net Promoter Scoren edut ja kritiikki (mukaillen Reichheld; Ohtonen

2012; Roos 2011; Sauro 2014).

Net Promoter Score- tulosten ja -mallin kayttdonotto voi antaa kayttajayritykselle

merkittdvaa tukea asiakaslahtoisen strategian toteuttamisessa. Saatujen

tutkimustulosten perusteella on mahdollista luoda omat toimintatavat

arvostelijoiden, neutraalien ja suosittelijoiden palautteiden juurisyiden

selvittamiseksi, joiden avulla yritys taas pystyy muuttamaan toimintaansa

asiakaslahtdisempaén suuntaan. Mittari mahdollistaa myos yrityksen

onnistumisen mittaamisen ja tulosten seurannan, silla muutosten vaikutukset eivat

aina ole heti havaittavissa. (Korkiakoski.) Net Promoter Scoren etuja seka sen

saamaa kritiikkia on havainnollistettu ylla Kuviossa 10.

2.6 Yritys asiakkaana

Seké palveluntarjoajan etté asiakkaan ollessa yritys tai organisaatio, ostaa asiakas

tuotteita ja palveluita tavallisesti muiden tuotteiden tai palveluiden tuottamiseen

omille asiakkailleen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24).
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Yritysasiakas eroaa jonkin verran kuluttaja-asiakkaasta. Ostoprosessi on monesti
pitka ja monimutkainen: ostot ovat kuluttajamarkkinoita useammin jarkisyilla
perusteltuja, ja ostoja tekevat monesti koulutetut henkil6t, joiden ostopaatoksiin
vaikuttavat henkilékohtaisen kokemuksen lisaksi myds muut sidosryhmat.
Asiakassuhteeseen liittyy tavallisesti tarkkojen sopimusten laadintaa, joilla seka
asiakas etté palveluntarjoaja pyrkivat minimoimaan riskeja. Yritysasiakassuhteet
ovat monille palveluntarjoajille myos kuluttaja-asiakassuhteita kriittisempid, silla
yhden yritysasiakkaan hankinta voi sisaltaa tuotteita tai palveluita huomattavalle
madralle kayttajia. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 20;
Loytand & Kortesuo 2011, 123.) Tall6in myos yritysten vélisessa
kaupankaynnissé liikkuvat rahamaarat ovat tavallisesti suuremmat kuin yrityksen
ja kuluttajan valisessa kaupankaynnissa (Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2012, 294). Yritysasiakkaan asiakaskokemuksen erityspiirteitd on
havainnollistettu Kuviossa 11.

Yritysasiakkaan asiakaskokemuksen
_erityspiirteet

Pitkakestoiset asiakassuhteet

- Pitka ja monimutkainen paatoksentekoprosessi i

» Paatoksentekoon osallistuu useita tahoja
* Tunnetasollavahemman vaikutusta paatoksentekoon
» Ostettavalla tuotteella/ palvelulla useita kayttajia

—— Vaatimus tarkkoihin sopimuksiin ja ehtoihin

e Ostopaatoksiin liittyy suuria riskeja
e Halu ennakoida ja valttaa yllatyksia

Kuvio 11. Yritysasiakkaan asiakaskokemuksen erityispiirteitd (mukaillen Loytana
& Kortesuo 2011, 123).
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Ostotapahtuman paatoksentekoa ohjaa yritysten ja yhteisojen valisessa
kaupankaynnissa myos lainsdadanto. Esimerkiksi kauppalaki maarittelee myyjan
ja ostajan oikeudet ja velvollisuudet, ja laki julkisista hankinnoista sadtéé, kuinka
esimerkiksi kuntien tulee julkisia hankintoja tehdessa menetelld. Vastoin kuin
yksityisasiakkaiden kanssa, kuluttajansuojalaki ei séatele yritysten valista
kaupankayntia.

Vaikka paatoksenteko on yritysten vélisessa kaupankaynnissa usein erilaista kuin
kuluttajamarkkinoilla, on asiakaskokemuksen merkitys myos yritysasiakkaiden
kohdalla merkittava. Kauppaa kaydaan yritysten valilla, mutta viestintd tapahtuu
henkildiden kesken. N&iden henkildiden véliset suhteet ja kanssakayminen ovat
yritysasiakkaiden asiakaskokemuksen ydinosia, ja asiakaskokemus vaikuttaa
myaos yritysasiakkaan tulevaan ostokayttaytymiseen. (Loytdna & Kortesuo 2011,
123, 124; Ojasalo & Ojasalo 2010, 42.)

Useat yritykset arvioivat palveluntarjoajiaan saannéllisesti ja systemaattisesti,
joko loppukaéyttéjien arvioiden avulla, arvioimalla palveluntarjoajaa erilaisin
Kriteerein tai vertaamalla syntyneitd kustannuksia saatuun hyotyyn (Kotler ym.
2012, 313). Esimerkiksi Bain & Companyn (2013a) mukaan useimmat
yritysasiakkaat arvioivat palveluntarjoajia muun muassa seuraavien Kriteerien

avulla;

e Tuottaako palveluntarjoaja asiakkaalle taloudellista tai strategista arvoa?
e Helpottaako palveluntarjoaja péivittaisia toimintojamme?
e Onko palveluntarjoaja luotettava?

e Onko yhteisty6 palveluntarjoajan kanssa miellyttavaa?

N&ma kriteerit ovat yhdistettavissé Ojasalon ja Ojasalon (2010, 42) esittaméaan

B2B-palvelujen ostoprosessin malliin, joka on yksinkertaistettuna seuraava:
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_ 3. Palvelun- iy
° 2.Tiedon tarigajanvalinta o e
hankinta tarjoajan
1. Tarpeen arviointi

tunnistaminen

Kuvio 12. Ostoprosessi yksinkertaistettuna (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010,
42).

Bain & Companyn (2013a) listaamien kriteereiden merkitys on selkésti
havaittavissa, kun ostoprosessin vaiheita tarkastellaan syvemmin.
Tiedonhankitavaiheessa asiakas etsii tietoa mahdollisesta ratkaisusta ongelmaansa
paitsi saatavilla olevien esitteiden tai verkkosivujen avulla, myos
henkilokohtaisten kontaktiensa, suositusten ja referenssien avulla. Toimittajan
valintaan vaikuttaa itse ratkaisun ominaisuuksien lisaksi myos tiedonhankinta- ja
tilausvaiheiden kokemus. Suorituksen arviointivaiheessa asiakas arvioi saamansa
ratkaisun ominaisuuksien, toimitusajan ja laadun lisaksi myds saamansa palvelun,
ja télla kokemuksella on luonnollisesti merkitysté asiakassuhteen jatkolle.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 42.)

2.7 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon luvussa kaksi esiteltiin tydlle olennaisten teemojen teoriaa
asiakaskokemuksesta, asiakaskokemuksen johtamisesta, asiakaskohtaamisesta
seka suositteluhalukkuudesta ja sen mittaamisesta Net Promoter Scoren avulla.
Viimeisessé teoriaa kasittelevassé alaluvussa 2.6 palattiin vielé kaikkia tydssa
esiteltyja teemoja yhdistavaan teemaan eli asiakkaaseen ja yritysasiakkuuden

erityispiirteisiin.
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Kuvio 13. Teoreettinen viitekehys.

Kuviossa 13 on esitelty tdimén opinnédytetydn teoreettiinen viitekehys. Asiakas ja
asiakaskokemus ovat avaintekijoita asiakaskokemuksen johtamisessa seké
kohtaamisessa, joiden avulla pystytydén taas asiakkaan ja asiakaskokemuksen

kautta vaikuttamaan asiakkaan uskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen.
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3 CASE: SONERA YRITYSASIAKASPALVELU

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad, miten asiakaskontaktissa voidaan
vaikuttaa asiakkaan suosittelevuushalukkuuden lisddmiseen.
Paatutkimusongelman liséksi tutkimuksessa pyritaan myos erittelemaan
toimenpiteitd, jotka johtavat asiakkaan positiiviseen ja negatiiviseen
suositteluhalukkuuteen, ja kuinka ndma asiat tiedostetaan ja mité niiden eteen

tutkimushetkell tehddén case-yrityksessa.

Luvussa kolme esitelldén tapaustutkimuksen kohdeyritys ja -toiminto TeliaSonera
ja Sonera Yritysasiakaspalvelu. Taman jalkeen esitellaan tehty tutkimus,
tutkimuksen vaiheet, toteutusmenetelmét seka tulokset. Lopuksi tulosten
perusteella pohditaan asiakaskokemukseen vaikuttamista seka vastataan

tutkimuskysymykseen.

3.1 TeliaSonera lyhyesti

TeliaSonera on verkkoyhteyksié ja viestintdpalveluja tarjoava kansainvalinen
yritys ja talla hetkelld yksi Euroopan suurimmista teleoperaattoreista. Vuonna
2013 TeliaSoneralla oli tytaryhti6itd noin viidessatoista ja osakkusyhtidita
kolmessa eri maassa ja yhtio tyollisti maailmanlaajuisesti lahes 26 000 henkil6a.
(TeliaSonera 2015a; 2015b; 2015c.)

Suomessa TeliaSoneran tytaryhtioilla Soneralla ja TeleFinlandilla oli vuonna
2013 yhteensa noin 3,3 miljoonaa matkapuhelinliittymaa seka noin 500 000
kiintedd laajakaistaliittymad. TeliaSoneran markkinaosuus oli taten reilu 30 % ja
yhtio tyollisti Suomessa noin 3 500 henkild 30 paikkakunnalla. (Sonera 2015;
TeliaSonera 2015c.)

Soneran tarjoamia tuotteita yritysasiakkaille ovat muunmuassa
matkapuhelinliittymat, Liikkuva Netti -liittymat, kiinteét laajakaistayhteydet seka
erilaiset yritysratkaisut, kuten yritys- ja palvelunumerot ja verkkotunnuksen
yllapitopalvelu (Sonera 2015).

Yhtion tavoitteena on nousta uudelle tasolle ja olla uuden sukupolven

televiestintdyhtid”. Saavuttaakseen tavoitteensa ja kasvattaakseen



29

liiketoimintaansa TeliaSonera haluaa olla aidosti tarkea asiakkailleen, mikéa on
tuotu esiin myds yhtion lupauksessa ”’Bringing the world closer — on the

customer’s terms”. (TeliaSonera 2015e.)

3.2 Sonera Yritysasiakaspalvelu

Sonera Yritysasiakaspalvelu on Soneran yritysasiakkaiden tukitoiminto, jonka
kautta yritysasiakkaat saavat apua tuotteisiin, laskutukseen ja asiakkuutta
koskeviin asioihin. Lisaksi uusien tuotteiden hankinta seké jo olemassa olevien

tuotteiden hallinta onnistuu Y'ritysasiakaspalvelun kautta.

Yritysasiakaspalvelu on tavoitettavissa puhelimitse ja Kirjallisesti, esimerkiksi
chatin, yhteydenottolomakkeen seké sosiaalisen median kautta. Palvelua on
mahdollista saada kolmella kielell&: suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Sonera
Yritysasiakaspalvelu tyollistad Suomessa yli sata henked usealla paikkakunnalla
(Sonera 2015; Ruskeala 2015b).

Yritysasiakaspalvelun asiakaspalveluhenkildstoll& on horisontaalisesti laaja
tyonkuva. Tama tarkoittaa sitd, ettd hallittavia tyotehtévia on useita ja vastuu
niiden hoitamisessa on p&asaantoisesti yhté suurta (Buelens, Sinding, Waldstrgm,
Kreitner & Kinicki 2011, 224).

Tyonkuvaan liittyvié hallittavia osa-alueita ovat esimerkiksi
asiakaskommunikointiin liittyva osaaminen, tuoteportfolion hallinta, myyntiin
liittyva osaaminen, toimintatavat, laskutus ja jarjestelmien tulkitsemisen ja kayton
osaaminen. Osa asiakaspalveluhenkilstosté hoitaa tyotehtaviaan kahdella, ja osa
kolmella kielella.

Asiakaspalveluhenkildn tydtehtavid ovat esimerkiksi:

e Asiakastietojen ajantasaisuuden tarkistaminen ja pdivittdminen
jarjestelmiin tarvittaessa.

e Asiakkaan yhteyshenkilon allekirjoitusoikeuden tai valtuutuksen
tarkistaminen seké valtakirjan pyytdminen ja tallettaminen tarvittaessa.

e Asiakkaan ongelman ymmartaminen ja ratkaisun I6ytdminen.

e Laskun tulkinta; laskutuskauden ja maksujen tulkinta asiakkaalle.
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e Laskutustietojen ja -tavan muutos jarjestelmiin.

e Myyntiin liittyvat tehtavat: asiakkaan tarpeen kartoitus ja ymmarrys,
oikeiden tuotteiden tarjoaminen seka kaupan loppuun vieminen,
sopimusten teko kirjallisesti tai kauppa puhelimessa -mallilla sek&
kaupantekoprosessin ja toimitusprosessin viestinta asiakkaalle. Tilausten
Kirjaus jarjestelmiin.

e TyOpyyntojen vélittdminen jérjestelmien kautta oikeille sidosryhmille,
esimerkiksi reklamaatiot, joita ei itse pysty asiakaskontaktissa
ratkaisemaan tai sellaiset tuotteen muutospyynnét, joita ei itse voi suoraan

jarjestelmiin tehda.

3.3 Net Promoter Score Soneralla

Net Promoter Scoren kayttd asiakaskokemuksen mittaamisessa on tullut Soneralla
konkreettisemmin kéayttéon 2012. Alun uuden mittariston kayttoonottoon
liittyvien haasteiden jalkeen NPS:n hyodyntdmisessé on tultu paljon eteenpain.
(Parnanen 2015; Ruskeala 2015.)

Nykyaén asiakaskokemuksen mittaamiseen kéytetdén kahdenlaista NPS-
mittausta, tapahtumapohjaista jatkuvaa kyselya seka koko asiakassuhteen
nakokulmasta puolivuosittain toteutettavaa kyselyé. Tuloksia hyddynnet&én
analysoimalla aineistoa ja tekemalla sen perusteella toimenpide-ehdotukset, jotka
arvioidaan ja soveltuessa tilanteen ratkaisemiseksi otetaan kayttoon. (Parnanen
2015; Ruskeala 2015; Kari 2015.)

NPS-mittaukset nakyvat Sonera Yritysasiakaspalvelussa kaytdnnon tasolla
esimerkiksi asiakaspalvelutiimien esimiesten saamien NPS-tulosten muodossa.
Palvelun laadun kehittamiseksi esimies kontaktoi palautteen antaneen asiakkaan ja

kay palautteen lapi alaisensa kanssa. (Huovinen 2015, Uotila 2015.)

3.4 Asiakaskokemus ja suositteluhalukkuus -tutkimukset

Opinnaytetyon empiriaosuus suoritetaan kolmena tutkimuksena. Ensimmainen

osa on asiakkaiden puhelinhaastattelu, jossa pyritadan selvittdmaan asiakkaiden
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kokemusta suositteluhalukkuudesta seka heidan mielipidettaan siitd, millaiset asiat
saavat tai saisivat heidat suosittelemaan tiettya palvelua tai yritysta.

Toisessa osassa haastatellaan lahella asiakasrajapintaa esimiestehtavissa
tyoskentelevid henkildita. Haastatteluilla pyritdén selvittdméaan, mitka ovat
haastateltujen henkildiden ndkemykset niista toimenpiteista, joilla
asiakaskokemusta voidaan parantaa, sek& mik& on heidan kokemuksensa

suositteluhalukkuudesta ja sen kayttdmisesta asiakaskokemuksen mittarina.

N&ma empiriaosuuden kaksi ensimmaisté osiota, joista kaytetadan tasséa
opinnaytetydssd myos nimityksié asiakas- ja esimieshaastattelut, suoritetaan
teemahaastatteluina, mika on tavallisimpia aineistonkeruun menetelmia
laadullisessa tutkimuksessa. Teemahaastattelu, jossa haastattelija esittaa
kysymykset ja haastateltava vastaa vapaasti omin sanoin, on myds hyvin
luonnollinen vuorovaikutustapa. Teemahaastattelun etu on, ettd haastateltava voi
tuoda esiin oman kantansa hanelta kysyttaviin asioihin mahdollisimman vapaasti,
ja haastateltavalta voidaan pyytaa hanen vastauksiinsa selventavia ja syventavia
kommentteja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 205; Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 108.)

Teemahaastattelu suoritetaan puolistrukturoidusti etukéteen suunnitellun
haastattelurungon avulla (Liite 1). Teemahaastattelulle tyypillisesti kysymykset
ovat avoimia, ja tarkoitus on, ettd haastateltava saa vastata kysymyksiin omin
sanoin. Sen liséksi kysymyksien tueksi suunnitellaan valmiiksi apukysymyksia,
mikali haastateltava ei esimerkiksi ymmartdisi kysymystd. Haastattelurungon
avulla on tarkoitus saada haastatteluista jarjestelméllisia ja toisiinsa ndhden
samankaltaisesti etenevia, ja sen on myos tarkoitus toimia muistilistana

haastattelijalle ja helpottaa nain haastattelu kulkua. (Koskinen ym. 2005, 109.)

Kolmannessa osiossa tarkoituksena on ottaa huomioon ’yrityksen ddni” eli
selvittad, mit4 asiakaskokemus, sen johtaminen ja mittaaminen merkitsevat
Soneralle. Kolmas osio suoritetaan Kirjallisella teemahaastattelutyyppiselld
kyselylla. Kysymykset muodostetaan teemahaastattelukysymysten tavoin siten,

ettd vastaaja vastaa kysymykseen kertovasti ja omin sanoin. Kyselyyn vastaavat
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henkil6t toimivat asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvissa johto- ja

asiantuntijatehtévissa.

Teemoja teemahaastatteluissa seké kyselyssa ovat asiakaskokemus,

suositteluhalukkuus sekd ndiden mittaaminen Net Promoter Scoren avulla.

Lopuksi saatujen tulosten perusteella laaditaan analyysi ja pohdinta. Pohdinta
laaditaan tutkijan eli asiakasrajapinnassa tyoskentelevén henkilon ndkdkulmasta.
Tutkija on tdmén tydn tekohetkelld tydskennellyt case-yrityksen
yritysasiakaspalvelussa yhdekséan kuukautta. Lisaksi tarkastellaan ja arvioidaan

tutkimuksen pétevyyttd, luotettavuutta seka hyodyllisyytta.

Asiakashaastattelut suoritin keskiviikkona 17. joulukuuta 2014 aamu- ja
keskipaivélla, kello 9 ja 13 valilla. Alkuperaisesti haastattelut oli suunniteltu
tehtdvaksi tiistaina 18.12.2014, mutta Soneran matkapuhelinverkossa ilmenneen
valtakunnallisen vian vuoksi haastattelut paatettiin siirtdd seuraavalle péivélle.
Tapahtunut kuitenkin nakyi myos keskiviikkona tehdyissé haastatteluista, silla

muutama puhelimitse tavoitettu otti asian puhelun aikana esille.

Haastattelut tehtiin puhelimitse. Haastatteluja varten sain kolmekymmenta
puhelinnumeroa, joista oli oltu yhteydessé Soneran Y'ritysasiakaspalveluun
haastattelupdivasta viimeksi kuluneen kolmen viikon aikana. Naist4
yhteystiedoista karsin pois kuluttaja-asiakkaat seké sellaiset henkil6t, joita en
voinut nopeasti todeta yrittdjiksi tai yritysasiakkaan vastuuhenkildksi. Haastatellut

yritykset olivat padasiassa mikroyrityksia seké pienid ja keskisuuria yrityksia.

Tavoitin puhelimitse yhteensd yhdeksan henkil6d ja haastattelut kestivat kukin
noin 5-10 minuuttia. Haastateltaviksi suostui yhteensa seitseman yrityksen
yhteyshenkil6a, joiden lisaksi kaksi muuta tavoitettua kieltaytyi. Toinen
haastatteluista kieltaytynyt ilmoitti, ettei ajankohta ollut hénelle sopiva ja toinen ei
missadn nimessa halunnut tulla haastatelluksi. Henkil®ille, joita en tavoittanut,
jatin heidan puhelinvastaajaansa viestin, jossa esittaydyin ja kerroin miksi olin

yrittanyt olla heihin yhteydessa.

Asiakashaastattelun pohjalta luotiin haastattelurunko esimieshaastatteluille (Liite

2) seka kyselyrunko yrityksen ndkemyksen selvittdmiseksi (Liite 3).
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Niinkutsutut esimieshaastattelut suoritettiin torstaina 8.1.2015 noin 20 minuutin
kestoisina teemahaastatteluina. Pyrin valitsemaan haastateltavat siten, etta heill4
olisi mahdollisimman erilainen kokemustausta, mutta etta heill& olisi kuitenkin
case-ymparistéon yhtenevéinen nakékulma. Haastattelin kolmea
esimiestehtévassa toimivaa henkil64, joista kaksi toimii asiakasrajapinnassa
yritysasiakaspalvelussa tyskentelevan lahiesimiehend eli Group Managerina ja

yksi osaston kehityspééllikkoné eli Development Managerina.

Ennen haastattelun alkua kerroin lyhyesti tutkimuksestani seké kéytannon
toimenpiteistd: haastattelut &anitetaén jalkikateen tehtévaa analyysié varten, minka
jalkeen aanitteet tuhotaan eiké niita k&ytetd muuhun tarkoitukseen ja ettd saatan
kayttaa suoria lainauksia haastattelusta. Liséksi pyysin luvat haastateltujen nimien

kayttdmiseen tutkimuksessa tarvittaessa.

Viimeinen haastatteluosuus paadyttiin toteuttamaan Kirjallisena kyselyna.
Kyselyyn vastasi yhteensd kolme henkil04, jotka tydskentelevat tutkimushetkella
johto- ja asiantuntijatehtavissa Soneralla asiakaskokemukseen ja
asiakaspalveluunliittyen. Kyselylomakkeet toimitettiin vastaajille perjantaina
9.1.2015 ja ne palautuivat 11. ja 12. tammikuuta 2015.

3.5 Asiakashaastatteluidet tulokset

Asiakashaastatteluissa pyrittiin selvittdmaan, milla asioilla voidaan lisata ja mitka
asiat vahentavat asiakkaiden suositteluhalukkuutta, ovatko asiakkaat saaneet
viestin, jossa NPS:a4 mitataan ja mit4 mieltd he ovat suositteluhalukkuudesta
yleensé. Haastattelussa saatiin seuraavanlaisia vastauksia.

3.5.1 Net Promoter Score -mittaus

Kun kysyttiin, onko haastateltava saanut viestid, jossa kysytdén “Kuinka
todennékadisesti 1-10 suosittelisit Soneraa ystavillesi/kollegallesi?”, 0sa
haastateltavista sai l&hes joka asiointikerran jalkeen viestin, jossa kysyttiin hanen
suositteluhalukkuuttaan:
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”No ehka se ettéd ma asioin niin paljon teidan kanssa niin, kun
kolmannen kerran samana péivana joutuu vastaamaan niin
sitten se rupee ehké jo vahan arsyttamaan, mutta, tota niin,
mutta toisaalta ma taas ymmarran sen, etta toki onhan sillon
aina ollu, se on aina eri tilanne ja eri asiakaspalveluhenkil6 ja
nain, et en tieda seurataanko heit& sitten
henkil6tasolla... ’(Haastateltava 5.)

Osa haastateltavista ei ollut koskaan saanut viestia, jossa olisi kysytty, kuinka

todennakdisesti han suosittelisi kysyttdessd Soneraa:

“El, ei.. En kai. En kyl muista. Voi olla, voi olla olematta, en
kylla muista. ”(Haastateltava 3.)

“En tiedd. En niita itse aina edes lue. Jotenkin on niin
sokeutunut noihin viesteihin. ”(Haastateltava 4.)

Osa haastateltavista ei ollut saanut Net Promoter Score -tutkimusviestia, mutta piti
erittdin hyvané asiana, ettd palveluntarjoaja antaa asiakkaalle heti tilaisuuden

antaa palautetta.

”...Ja voi antaa niinku suoraa palautetta, ettd meniko niilld
putkeen vai eikd niilla menny. Ni si se tulee sillai heti. Niinku, ku
eiha sitd ite tuu sillai 1&hetettya sité palautetta heti, ja eika sita
kerkiikkaan aina ja sillee, mut sitte ku sielta firmasta tullee sita
et vaikka et olitko tyytyvainen tahan palveluun mité nyt sait
meiltd, ni sit sitd voi suoraan laittaa sita vaikka sahkopostiin tai
puhelimeen ettd no en ollu tyytyvainen, ja talleen
ndin.”’(Haastateltava 6.)

Erds haastatelluista taas oli todennakdisesti saanut kyseisen viestin, muttei ollut

riittavan kiinnostunut kiinnittadkseen viestiin huomiota.

3.5.2 Asiakaskokemus

Kun kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat haastateltavien myonteiseen
asiakaskokemukseen ja halukkuuteen suositella jotain tuotetta tai yritysta,
vastasivat asiakkaat: kokonaisuus, tunne ja "fiilis”, asiakaspalvelijoiden

asiantuntevuus, ratkaisuhalukkuus ja joustavuus ongelmatilanteissa.
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”Niin niin, se on niinku semmonen tuota mika on mydski.. etta
se on ehka tavallaan semmonen kokonaisuus etta sité on
tavallaan vaikee sanoa, ja se on niinku tavallaan semmonen
tunne, siind menn&an aika pitkalle niin tunnepohjalta myoski
etté ku kaikki toimii niin niin, on tavallaan myoski semmonen
aika lailla periaate, ettd kun kaikki toimii niin en varmasti
vaihda, etta vaikka sais ilmasekskin niin tiedakkd jonkun toisen
liittyman, niin... ”(Haastateltava 2.)

VEttd kylld se on se kokonaisuus ja se tunne, mikd siind on se
suurin tekija. Etta kun kaikki toimii, on hyva itsekin tehd&
toitd. " (Haastateltava 2.)

“Kyll&, nimenomaan, etta pystytéaan eldan tilanteen mukaan, ja
se on, se on tosi monissa yrityksissa, ni sita ei ole, eli on kiveen
kirjoitettuja sdantoja joista ei pystyta joustamaan. Yleensa
ihmisilla lahtee siina vaiheessa, oli se mika tahansa ongelma jos
sd naat, kuulet sen &énesta et sitd halutaan ratkaista, eika vaan
todeta ettd ei, niin tota, se on nditd... Saa tietysti paremman
mielen ja se vaikuttaa moniin asioihin sitten. Ett& ei se 00
ainoastaan vaan se hinta aina. ”’(Haastateltava 4.)

”- - sit semmone niinku joustavuus. Paljon tapahtuu sita etta
huomaa, etta niinku jonku myyjan tai jonku tammaosen kanssa on
tekemisissa niinku ni et silta sitte 16ytyy niinku sellasta
joustokykyaki, ettd se on semmone tarkee juttu niinku minun
mielestd. Etta jos ei 00 just sitd tuotetta ni si ne lahettaa sielta
noppeesti jonku vastaavan tuotteen tai muuta, etta tAmmaosia. ”
(Haastateltava 7.)

Myds keskustelunomainen asiointitilanne ja tapa hoitaa asioita “ithminen
ihmiselle”, luottamus asiakaspalvelijaan, asiakaspalvelijan vastuunotto, kuten
esimerkiksi oma esittaytyminen ja tarvittaessa yhteystietojen anto tulevia tilanteita

varten olivat asiakkaiden mainitsevia myonteisia asioita.

”Palvelunumeroissa on se etté kun se on taa tammonen jaettu
vastuu, niin se ei sitten yleensa oo kenenkaan vastuu, mut sitten
kun se henkil6 todella lopettaa sen keskustelun siihen etta, etta
ja minun nimenihan olise ja se ja sahkdposti oli, et mulle voi
lahettad - - ”(Haastateltava 5.)

Esille nousi myos asioiden hoituminen yhdelld yhteydenotolla, “olisiko ollut vield
muuta, missa voisi olla avuksi?” -kysymyksen esittdminen ja tuotetarpeen

kartoitus, tiedotus esimerkiksi toimituksen tilanteesta seka edulliset hinnat.
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”- - ja teiltd kylla hienosti aina otetaan yhteytta, ja sitten niinku
tavallaan kysytaan etta kaikki on talla hetkella hyvin, ja
voimmeko palvella, ja auttaa jollakin muilla tuotteilla sitten
vield..joillakin uusilla palveluilla vield... teilldki ku kehittyy
koko ajan lisaa - - ’(Haastateltava 2.)

”No esimerkiks jo puhelinlaskut pistettés kaheks vuodeks poies
nii.. ”(Haastateltava 3.)

Kun kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat siihen, ettd ei missdan tapauksessa aikoisi
suositella jotain palveluntarjoajaa, olivat haastateltavien kertomia syitd huono
tunne ja “fiilis”, toimimattomat tuotteet, puutteellinen tiedotus, sek& esimerkiksi
asiakaspalveluhenkilon puolelta tullut asiakkaan syyllistaminen. Liséksi eras

haastateltava antoi esimerkin erdasta huonosta kokemuksestaan:

”No tuotaa.. puuttuminen tuli esille tuossa vahan aikaa sitten
kun yrityksen nimi vaihtui. Ja ja tuota niin mun piti ohjeistaa
sitten tai antaa ohjeet, etta tuota meidan vaihteeseen vastataan
sitten uuden firman nimell&, niin tdm& meidan
asiakasvastuuhenkild, mika lie, niin tuota, han vaan sano ett&
mun pitéa ottaa yhteytta johonkin tapiin ja han etta han ei voi
asiaa auttaa... ettd piste. Ja koen sen kylld, ettd annoin kylld
todella kitkeréa palautetta hanesté ja olen edelleen asiasta
hyvin poyristynyt. Han on kuitenkin meille nimetty henkild, niin,
erittdin, erittain ikava tilanne. ”(Haastateltava 5.)

Kun kysyttiin, mitka asiat vaikuttavat siihen, ettd asiakaskokemus on ollut

neutraali, vastasit haastateltavat syiksi sen, ettd kaikki on kunnossa, tuotteet

toimivat eika heillad ole mitaan valittamisen aihetta.

”No siis.. than ok. Ei nyt mitddn erityisen hyvdd.. ja, ja kaikin
puolin ok. Ihan kaikki ok. Ihan.. ei oo vertailukohdetta oikein.
Etta.. homma on pelannu.” (Haastateltava 3.)

3.5.3 Suositteluhalukkuus

Haastatteluiden perusteella asiakkaan tai yrityksen edustajan oma asenne ratkaisee
merkittavasti suositteluhalukkuudessa: osa haastateltavista oli sitd mielt4, ettd
suosittelulla ei ole heille suurta merkitystd oman palveluntarjoajansa valinnassa, ja
osa piti itseddn hyvin epéatodennakadisina suosittelijoina yleisesti. Osa oli sitd
mieltd, etté pitéisivat sita erittdin hyvéna asiana, jos heiddn omat asiakkaansa
suosittelisivat heitd. Muutama haastateltava piti erittdin suuressa arvossa sitg, jos

oli itse valmis jotain yritysta suosittelemaan ja suositteli tall6in myds mielellaan.
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- - niin, kylla m& aina kaikille sanon, kun itekkin myynnin
alalla, niin itsekin aina mielella&an suosittelee kavereillekkin - -~
(Haastateltava 2.)

"Itelle henkilokohtasesti se et jos joku suosittelee, niin ei se 0o
automaattisesti, et se on hyva. Ehka herattaa mielenkiinnon,
mutta.. tota.. ei sen enempdd.” (Haastateltava 4.)

“Ja niinku sanottu niin se mielipidehdn voi muuttua suuntaan
tai toiseen hyvinkin nopeesti.”(Haastateltava 4.)

”- - mutta jotenki on vaikee kuvitella etta tapahtus jotain
Sellasta.. ettd tapahtuis jotain nii hyvdd ettd vois suositella.’
(Haastateltava 6.)

)

- - mutta kylla m& muuten niinku si rakennusalalla voisin
suositella, semmosia jokka tietdd et on hyvid.” (Haastateltava

6.)
Osa haastateltavista koki talla hetkelld voivansa suositella Soneraa. Heidan
antamansa palaute haastattelussa oli pd&saéntoisesti positiivista ja he olivat myos
tyytyvaisié siihen, etté asiaan Kiinnitetddn huomiota ja sita tutkitaan. He
mainitsivat syiksi suositteluhalukkuuteensa esimerkiksi asiantuntevan ja

ystavallisen asiakaspalveluhenkiloston seka toimivat ja hyvét tuotteet.

Osa haastatelluista ei taas missadn nimessé suosittelisi Soneraa. Heidan
kokemuksensa olivat padasiassa tai osittain olleet negatiivisia. Esimerkiksi erds
haastateltu kertoi, ettei hanelld ollut varsinaista negatiivista kokemusta Soneran
Yritysasiakaspalvelusta, mutta tuotteiden kanssa hanell& oli jatkuvia ongelmia,
eika sen vuoksi ollut lainkaan tyytyvéinen.

Osa haastatelluista ei osannut sanoa suosittelisivatko Soneraa, joten hekin
vastasivat, etteivat voi suositella — tai ettd “no ehka voisi suositella, no kylla voisi
suositella”. TAmé johtui joko siitd, ettei heilld ollut heidan mielestaén juuri
kokemusta Soneran kanssa asioinnista vahaisten tuotteiden vuoksi tai, etteivat
yleensakéén suosittele herkasti yrityksia tai palveluita. Ndma vastaajat kuitenkin

ilmoittivat, ettei heilld kuitenkaan ole juurikaan negatiivista sanottavaa.

3.6 Esimieshaastatteluiden tulokset

Sonera Yritysasiakaspalvelussa asiakaspalveluhenkilsto toimii tiimeissd, joita

vetévat Group Managerit. He vastaavat oman tiiminsé laadullisesta ja
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myynnillisistd tuloksista, ja asiakaskokemuksen johtaminen koskettaa myos
heidéan tyttehtdvadnsd. He muun muassa tarkkailevat asiakaspalvelun laatua ja
pyrkivat varmistamaan, etté jokainen asiakas saa laadukkaan asiakaskokemuksen.
He vastaanottavat tiiminjasentensa NPS-tuloksia ja reagoivat niihin tarvittaessa
soittamalla kyseiselle asiakkaalle palautteen juurisyiden selvittdmiseksi. My0s
palautteenanto seka tiimin jasenten koulutus ja osaamisen tukeminen kuuluu
heidén tehtdviinsa. Osaston Development Managerin tyotehtaviin kuuluvat
erilaiset, padédasiassa asiakaskokemustutkimuksista keréttyyn aineistoon perustuvat

kehitysprojektit

Tiimiesimiesten seka kehityspaéllikon haastatteluilla pyrin selvittdméan lahella
asiakasrajapintaa esimiestasolla tyoskentelevien henkildiden mielikuvia
asiakaskokemuksesta ja sen johtamisesta, seké milla tavoin heidan mielestaan

hyva asiakaskokemus luodaan. Haastatteluissa sain seuraavanlaisia vastauksia.

3.6.1 Asiakaskokemus

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, mitd asiakaskokemus heidan mielestaan
tarkoittaa. Maaritelmét olivat hyvin samankaltaisia: asiakaskokemus on koettu
asia, joka koostuu kasityksesté siitd, miten asioiden pitdisi hoitua seké
asianhoidollisista asioista, mutta siihen vaikuttavat myos ulkopuoliset syyt.

"Ettd se on nimenomaan kokemus... Vaikka me voidaan olla
jotain mielta taalla ettd me ny tehtiin nain, ettd mehan tehtiin
oikein. Mutta se ei ole oikein, jos se ei ole asiakkaan mielesta
oikein eli vois sanoa etta koettu asia on tosi.” (Laine 2015.)

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, kuinka heidan mielestaan luodaan hyvé
asiakaskokemus asiakaskohtammisessa. Asiakasta palvelellaan ja hanelle
kommunikoidaan ystévallisesti ja asiantuntevasti, hanta kuunnellaan ja
ymmarretddn hanen tarpeensa. Asiakkaalle tulee luoda ”vau-efekti”, eli jotain
sellaista lisdarvoa, mit4 tdma4 ei odottanut saavansa. Asiakkaan asia hoidetaan
kerralla kuntoon ja asiaa vieddan loppuun niin, ettd asiakas tiet4d, sen olevan

kunnossa. Lisdksi annetut lupaukset tulee pitééa.

Samoin haastateltavia pyydettiin kertomaan, kuinka asiakaskokemus saadaan
asiakaskontaktissa heidan mielestdén pilattua. Haastateltavat vastasivat, etta
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esimerkiksi kommunikoimalla toykeasti tai epaselvasti, véhatteleméall asiakkaan
asiaa, olettamalla, vastuuta pakoilemalla ja asianhoitoa siirtdmalla seka lupaukset

pitdmatta jattamalla.

3.6.2 Suositteluhalukkuus

Kysyttéessa henkilokohtaista mielikuvaa suositteluhalukkuudesta ja sen
kytkoksistd asiakaskokemukseen, kaikki haastateltavat olivat sita mielt4, etté
asiakkaan halu suositella liittyy erittdin hyvaan asiakaskokemukseen. He ottivat
kuitenkin puheeksi myds sen, ettd he ovat havainneet etenkin suomalaisilla
kynnyksen antaa huonoa palautetta ja kertoa sitd myos ihmisille ympérillaan
olevan huomattavasti matalampi, kuin halu suositella tai puhua hyvéaa, jolle

kynnys on hyvin paljon korkeammalla.

3.6.3 Net Promoter Score ja asiakaskokemuksen mittaaminen

Tiimiesimiehet saavat Net Promoter Score -kyselyn tuloksia omien tiimiensa
jasenistd, ja heidan tehtaviinsa kuuluu etenkin huonojen annettujen palautteiden
juurisyiden selvittdminen kyseinen asiakas kontaktoimalla. Asiakkaalta saatu
palaute vieddan myos kyseisen asiakaspalveluhenkildn tietoon, ja toinen
haastatelluista esimiehistd kertoi myos keskustelevansa kyseisen henkilon kanssa
ennen asiakkaalle soittoa saadakseen kasityksen asiakaskontaktista, josta palaute

on tullut.

Muutoinkin haastateltavat pitivat palautteen saamista ja lapikaymista erittain
tarkednd, silla se mahdollistaa reagoimisen mahdollisiin kehityskohteisiin seka

toimenpiteiden vaikutusten seuraamisen.

”Meidan pitaa kehittya koko ajan, ettd me pysytaan tossa
asiakasrajapinnassa, ollaan kehittyvia ja saadaan niita meidan
kehityskohteita eteenpdin. Niin, se on ehka tarkeimpid, etta jos
me saadaan jostain tietysta asiasta todella paljon heikkoja
arvosanoja, me tiedetaan ettéd meidan pitaa oikeesti reagoida
siihen. Koska jos sielta sitten tulee pelkastaan ysia ja kymppia,
tulee, uskosin, tAmmonen hyvan olon tunne, joka sitten taas on
yks kehittymisen suurimmista blokkaajista. ” (Huovinen 2015.)
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”Sitten taas on hyva antaa sita positiivista palautetta, ettd missa
asioissa on onnistuttu ja mita kannattaa - - jatkaa.” (Uotila
2015.)

Itse Net Promoter Score -mittarista herdsi pohdintaa neutraalien vastaajien, eli
arvosanalla 7 tai 8 vastanneiden osalta, silla monelle esimerkiksi kahdeksan on jo
oikein hyvé arvosana, mutta NPS-tutkimusmallissa ndmé vastaajat jatetdén
huomiotta. Lisaksi Development Manager totesi mittarin toimivan parhaiten koko
asiakassegmenttitasolla, silla yksittaisten asiakaskontaktien perusteella luotettavaa
mittausta on vaikea tehdd: asiakkaan vastaukseen vaikuttaa useimmin useampien

kokemusten summana syntynyt kokonaiskuva, eik& niink&an yksittdinen kokemus.

3.7 Asiakaskokemus ja NPS -kyselyn tulokset

Opinnaytetyon empiriaosuuden viimeisessa toteutusvaiheessa kolmea yrityksessa
johto- tai asiantuntijatehtavissa tyoskentelevaa henkil6a pyydettiin vastaamaan
kirjallisesti kyselylomakkeeseen (Liite 3) asiakaskokemuksesta,
suositteluhalukkuudesta ja Net Promoter Scoresta heiddn henkilokohtaisesta seka
Soneran nakdkulmasta. Kyselyn vastauksia on hyddynnetty osittain jo case-
osuuden alussa, alaluvussa Net Promoter Score Soneralla. Kyselyyn vastanneiden
tyotehtavatehtavanimikkeet on ilmaistu tarkemmin tutkimusaineiston esittelyssa
Lahteet -luvun alussa. Seuraavaksi kyselyyn saatuja vastauksia esitellaan

teemaoittain.

3.7.1 Asiakaskokemus

Vastaajia pyydettiin kertomaan, mité asiakaskokemus heidéan mielestaan
tarkoittaa, ja mik& sen merkitys on Soneralle. Asiakaskokemus koettiin hyvin
asiakaslahtoisena kasitteend, johon vaikuttavat asiakkaan erilaiset kohtaamiset

yrityksen kanssa.

”Asiakaskokemus on asiakkaan tunne siitd miten me
palvelemme asiakkaan tarpeita kaikissa kohtaamisissa ja mita
asiakas saa itselleen kohtaamisen jalkeen. Asiakaskokemuksella
kuten henkiloston tyytyvaisyydelld on merkittéava vaikutus
liiketoiminnalliseen menestykseen ja sita kautta
asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminnan paatoksissa on
kriittinen. ” (Parnénen 2015.)
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”Kokemus-termi liittyy tunteisiin ja mielikuviin, jotka syntyvat
asiakkaan ja yrityksen valisen kohtaamisen tuloksena.
Asiakaskokemusta ei mielestani rakenneta vain yhdella
toimenpiteell&, vaan se syntyy koko yrityksen tuloksena; eli
kaytanndssa voidaan puhua siitd miten prosessi toimii paasta
paahan, ja miten asiakas sen kokee.” (Ruskeala 2015.)

" Asiakaskokemus muodostuu mielestani siita millainen
mielikuva asiakkaalle muodostuu Sonerasta kokonaisuutena.
Asiakaskokemus ei yksinomaan tarkoita pelkkia
asiakaskontakteja/kohtaamisia, vaan yhtélailla siihen
vaikuttavat esim. Soneran ulkoinen nakyvyys; nettisivut, Sonera-
kaupat ja shop-in-shopit, yleinen uutisointi sek&
markkinointitoimenpiteet. Eli se mielestani muodostuu siitéa

miten kukakin kokee millaista on olla Soneran asiakas.” (Kari
2015.)

3.7.2 Suositteluhalukkuus

Suositteluhalukkuus koettiin tarkedksi asiaksi. Vastaajat kokivat sen vaikuttavan
ostopaatokseen sekd osoittavan luottamusta seké ylpeytta asiakkaassa itsessaan
sité yritysta kohtaan, jolta tdimé& hankkii tuotteensa tai palvelunsa.

“Jos on valmis suosittelemaan yritystd omille sukulaisilleen ja
ystavilleen, omaa suurta luottamusta talon tuottamia palveluita
ja palveluprosesseja kohtaan (Parnanen 2015).”

"Vaikkakin loppuviimein kysymys on erittdin yksinkertaisesta
mallista, joka on periaatteessa itsestaanselvyys. Asiakkaiden
aani on jokatapauksessa tarkedssa roolissa. Muistan kuulleeni
tallaisesta tilanteesta, jossa entinen ison logistiikka yrityksen
johtaja meni ostamaan autoa ja myyja kertoi hanelle, etta
"Tdmd on meiddn myydyin malli”. Hdn sai vastakysymyksen:
”Mikdis se on se ostetuin malli?”.” (Ruskeala 2015.)

"Toisaalta sitten taas suositteluhalukkuus ja
asiakassitoutuminen ovat tdné& some-aikana erittain tarkeitd,
sitahan me haluamme, ettd asiakkaat olisivat niin tyytyvaisia
meihin, etta voivat julkisesti todeta etté ovat ylpeitéa Soneran
asiakkaita” (Kari 2015.)

3.7.3 Net Promoter Score ja asiakaskokemuksen mittaaminen

Vastaajat luonnehtivat Net Promoter Scorea hitaaksi ja armottomaksi mittariksi.
Asiakkaan vastaukseen saattaa vaikuttaa yksittainen asia viel& pitk&nkin ajan

jalkeen. Taman liséksi mallissa unohdetaan neutraalit vastaajat.
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"NPS on hidas mittari. Suositteluhalukkuuteen saattaa vaikuttaa
yksittainenkin asia vuosien takaa (Parnanen 2015).”

“NPS- mittariahan on tituleerattu armottomaksi mittariksi.
Asiakkaalta kysytaan vain yksi kysymys ja neutraaliksi
tituleeratut (7 tai 8 antaneet) jatetddn huomioimatta. Uskoisin,
ettd jos tahan ryhmaan paneuduttaisiin hieman syvemmalle,
hekin ovat joko tyytyvaisia tai tyytymattomia kokemaansa
palveluun. - - meilld suomessa kouluarvosana 8 mielletaan
paallisin puolen hyvaksi, eik& neutraaliksi numeroksi.”
(Ruskeala 2015.)

"Asiakas voi vastata joko koskien tdtd kyseistd asiointia, koskien
kokonaisuutta tai purkaa harminsa vuosien takaa. Pelkkia
numeraalisia tuloksia seuraamalla ei selvia asioita niin tarkasti,
parhaan kasityksen saa kun lukee avoimet palautteet.

Toinen haaste on se, ettd vaikka kehitystoimenpiteita tehdaan
asiakkaan aaneen perustuen, niin pelkka yksittainen toimenpide
ei valttamatta nay numeraalisessa tuloksessa, koska tilalla voi
olla jokin "uusi aihe”, joka mitatoi tehdyn toimenpiteen
vaikutuksen lukuun.” (Kari 2015.)
Asiakaskokemuksen, suositteluhalukkuuden ja Net Promoter Score -tutkimusten
tavoitteista vastaajat olivat yhta mielta: tulokset halutaan saada nousemaan. He
my0s kaikki yhtélailla olivat sitd mieltd, ettd parempiin tuloksiin paastaéan

asiakasta kuuntelemalla.

”NPS:n tavoitteet ovat numeraalisia; trendin pitaa olla
nouseva. - - Tavoitteena on varmistaa etta asiakkaan @ani on
100%sesti hyddynnettavissa paatoksenteossa koko
organisaatiossa ja sité kautta asiakas on aina prioriteetti
numero 1.” (Parnanen 2015.)

3.8 Pohdinta ja paatelmat

Tutkimuksen tulosten perusteella seka yrityksen ettd asiakkaiden edustajilla on
hyvin samanlainen késitys siitd, mik& asiakaskokemus on ja kuinka siihen voidaan
vaikuttaa. Lisaksi haastatteluiden ja kyselyyn saadut vastaukset olivat pitkalti
samankaltaisia, kuin mit& opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltiin
asiakaskokemuksen muodostumisesta, sen laatuun vaikuttavista tekijoista seka

asiakasjohtamisesta yrityksessa.
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Asiakashaastattelujen tuloksena saatiin lista tekijoistd, jotka ovat edesauttaneet tai
edesauttaisivat hyvén tai vaihtoehtoisesti huonon asiakaskokemuksen syntymiseen
haastatelluilla asiakkailla. Ensimmaisessd kuviossa on havainnollistettu niita
tekijoitd, jotka ovat haastateltujen asiakkaiden kokemusten mukaan vaikuttaneet
huonon asiakaskokemuksen syntymiseen (Kuvio 14). Néit4 tekijoita ovat
esimerkiksi asiakaspalveluhenkiloston tyly ja ratkaisuhaluton asenne,

joustamattomuus ja tiedotuksen puute.

Tuotteen/
toimitusketjun
toimimatto-
Asiakas- muus
palvelu- Myyjan
henkilon virheet
huono asenne
negatiivinen
] asiakas-
ratkaisuhalua .

: 2 Asiakkaan
kiveen ko kemus syyllistaminen
hakatut
saannot

Hankala
tavoitettavuus Tiedotuksen
, pitka puute

jonotusaika

Kuvio 14. Tekijat, jotka haastatteluiden mukaan vaikuttivat asiakkaiden
negatiiviseen asiakaskokemukseen ja/tai heikensivét heidan

suositteluhalukkuuttaan.

Tutkimusaineistosta esille nousseet vaikuttavat tekijat eivat olleet yllattavaa tietoa.
Myonteisesti asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoité olivat esimerkiksi
ystavéllinen ja asiallinen palvelu, asiantunteva asiakaspalveluhenkil6sto,
asiakaskohtaamisesta jadnyt "hyva fiilis”, tunne, etti asiat hoidetaan seka
asiakaspalveluhenkilén vastuunotto. Nama tekijat on myos koottu havainnollisesti

Kuvioon 15.
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Ystavallinen
jaasiallinen
Tunne, hyva palvelu Toimivat
fiilis tuotteet
A Vastuunkanto
Toimiva asiakas-
k k . . LN . | |
ctenaisuis - Positiivinen | palvelussa
_, asiakas-
Asioiden
hoituminen ja kOkemUS Joustavuusja
loppuun pelisilma
vieminen
Nopea o
tavoitettavuus el
Edulliset
hinnat

Kuvio 15. Tekijat, jotka haastatteluiden mukaan vaikuttivat asiakkaiden
positiiviseen asiakaskokemukseen ja/tai paransivat heidan

suositteluhalukkuuttaan.

Kaikki yll& olevassa kuviossa esitetyt tekijat eivat kuitenkaan tuota
asiakaskokemukseen lisdarvoa. Esimerkiksi nopea tavoitettavuus, ystavallinen
palvelu tai toimivat tuotteet voivat olla sellaisia tekijoitd, jotka asiakkaat kylla
liittavat hyvaan asiakaskokemukseen, mutta eivit pida niitd “vau-tekijoind”, jotka
erottaisivat palveluntarjoajan positiivisesti Kilpailijoistaan. Toisinsanoen osa
hyvéaan asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista on asiakkaan nakokulmasta
perusoletusarvoja, joista poikkeaminen negatiivisesti aiheuttaa tyytymattomyytta

ja huonontaa koettua asiakaskokemusta.

”No ensinndkin tietysti se, ettd teknisesti sen pitdd olla toimiva,
mutta se nyt on varmasti itsestédan selvaa, mutta jos ilmeisesti,
niin kun s& haet nyt niinku asiakaspalveluun liittyvia
kommentteja, niin tuotaa, ammattitaitosta ja ystavallista
palvelua ja semmosta ettd asiat viedddn loppuun asti.”
(Haastateltava 4.)
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Alla olevassa kuviossa (Kuvio 16) on jaoteltu asiakaskokemukseen vaikuttavia
tekijoitd asiakashaastattelun perusteella motivaattori- ja hygieniatekijoihin

soveltaen Herzbergin motivaattori-hygienia -mallia.

Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Sovellettuna Frederick Herzbergin motivaattori-hygienia -malliin

Hygienia-tekijat Motivaatio-tekijat

Tarvetta vastaava ja toimiva tuote Joustava palvelu

— - Ratkaisuhaluinen paivelu ja vastaantulo
Palveluntarjoajan tavoitettavuus tarvittaessa ongelmatilanteessa

tarvittaessa
Keskustelunomainen asiointitilanne

Asioiden hoituminen asiakaspalvelussa T —
Tunne, etta asioi ihmisen kanssa

Asiantunteva palvelu Odotusten ylittyminen

ittomyys

Kuvio 16. Esimerkki asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista sovellettuna
Frederick Herzbergin motivaattori-hygienia -malliin (mukaillen Buelens, Sinding,
Waldstrem, Kreitner & Kinicki 2011, 221).

Vaikka huonoon palautteisiin puuttuminen seka niiden juurisyiden selvittdminen
ja ratkaiseminen on tarke&4 kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen parantamiseksi,
on suuri osa epdkohdista luettavissa toteutumatta ja&neisiin hygieniasyihin. Kuten
aikaisemmin todettiin, voidaan korjaustoimenpiteilld estaa tyytyméattomyytta,
muttei valttamatta lisata suositteluhalukkuutta kuin erityisen suositteluherkilla
asiakkailla. Toisaalta, kuten esimieshaastatteluissa nousi esille hyva huomio siita,
ettd “vau-tekijat” muuttuvat kulloisenkin tilanteen mukaan. Mikaéli asiakkaat ovat
tottuneet todella pitkiin jonotusaikoihin, voi muutaman sekunnin odotusaika

hyvinkin yllattaa positiivisesti.

Asiakaskokemukseen voidaan tuoda odottamatonta lisdarvoa motivaatiotekijoihin

keskittymalla ja niihin panostamalla ja kehittdmalla. Eras itsedén
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epatodennakdisend suosittelijana pitdva haastateltu asiakas totesikin, ettei usko

kenenkaan suosittelevan innokkaasti, ellei jotain jumalaista tapahdu.

Seuraavissa taulukoissa on listattu asiakas- ja esimieshaastatteluihin seka tydssa

esiteltyyn teoriaan perustuen asiakkaan kokemukseen vaikuttavat tekijat,

asiakaspalveluhenkilon toiminta tilanteessa ja tukitoiminto, joka mahdollistaa

asiakaspalveluhenkildn toiminnan tilanteessa joko ongelman ratkaisemiseksi, tai

hyvaan asiakaskokemukseen johtavan toiminnan vahvistamiseksi.

Taulukko 2. Negatiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ja

toimintaehdotus ongelman ratkaisemiseksi.

Negatiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ja
toimintaehdotus ongelman ratkaisemiseksi

Asiakaspalveluhenkilon ratkaisu Tukitoiminnot. Mité tilanteen ratkaisu
vaatii esimieheltd/yritykselts?

Asiakkaan
kokemukseen
vaikuttava tekija

Asiakaspalveluhenkilon
huono asenne

Kiveen hakatut saannot,
asiakkaan ongelmaa ei
voida ratkaista

Myyjan tekemat virheet

Puutteellinen
tiedonkulku esim.
toimituksesta

Hankala tavoitettavuus
ja/tai pitka odotusaika

Oman asenteen korjaaminen —ilman
asiakkaita ei ole tyota. Huonolla asenteella
tyonteko ei ole mielekasta.

Toiminta sen hetkisen tiedon ja taidon
rajoissa— varmistetaan, jos jokin on epaselvaa
. Annetaan asiakkaalle mahdollisimman paljon
tietoa ja korjataan asiakkaalle annettu tieto
tarvittaessa.

Jo myyntitilanteessa mahdollisimman selkea
kuva asiakkaalle toimitusprosessin kulusta.

Riped oma toiminta. Suositellaan asiakkaalle
vaihtoehtoisia sopivia yhteydenottokanavia
asiakkaan tarpeen mukaan.

Esimiehen tehtava valvoa asiakaskontaktin
laatua. Palautteen anto ja toimintatavan
korjaus. Henkiloston kouluttaminen ja
motivointi.

Pelisaantdjen ja toimintatapojen selkea
mahdollista poiketa saannaista? Valtuuksien
ja oikeuksien selkea maarittely jalisaaminen
(?) henkilostolle.

Henkiloston jatkuva kouluttaminen ja
osaamisen yllapitaminen. Kannustaminen
laadukkaaseen tydskentelyyn.

Myyijalle tarjottava mahdollisimman hyvat
ennakkotiedot toimitusprosessin kulusta ja

tilauksen tilanne nopeasti.

Riittava tavoitettavuus kaikissa kanavissa.
Mahdollisesti asiakaspalveluhenkiliden
tukitoimintojen kehittaminen palvelun
ripeyden takaamiseksi.

Seka asiakaspalveluhenkilén omalla toiminnalla etta yrityksella on suuri vastuu

asiakaskokemuksen luomisessa. Ensisijaisesti vastuu on kuitenkin yrityksell,

joka méérittelee tarjotut tuotteet ja palvelut ehtoineen seka valitsee

asiakaskohtaamisessa tyoskentelevét henkil6t, ja varmistaa, etta heilla on

vaadittava osaaminen asiakaspalvelun toteuttamiseksi halutulla tasolla.

Talloin mielesténi on yrityksen vastuulla huolehtia, ett& jokainen

asiakaspalvelussa tyoskentelevé henkil® on tietoinen omasta tyotehtdvastaan: mita
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h&nen kuuluu tehdd, mitkad ovat toimintatavat ja sdannot, sekd missa rajoissa ja
valtuuksilla hén voi toimia asiakassuhteen hoitamiseksi. Lisaksi yrityksen
vastuulla on huolehtia tydntekijoistaan, ja motivoitunut tyontekija on yleisesti

ottaen tuottavampi tyontekija kuin ei-motivoitunut.

Tyontekijén vastuu on taas tehdd tyonsa siten, ettd yrityksen tavoitteet
laadullisesti ja numeraalisesti toteutuisivat. Oma asenne ja mieliala valittyvét
asiakkaalle etenkin puhelimitse, kun asiakas ei voi esimerkiksi ndhda
asiakaspalveluhenkilon kehonkieltd ja muodostaa mielikuvansa pelkén &énen
perusteella. Kuten erés haastatelluista totesi, huonon mielikuvan saaminen ei

vaadi kuin yhden asiakaskontaktin, jossa asiakaspalveluhenkild kuulostaa tylylta.

Laajentamalla asiakaspalveluhenkiléston osaamista ja kouluttamalla henkilostoa
jatkuvasti osaamisen yllapitamiseksi pyritdan asiakaskokemuksen parantamiseen:
asiakas voi hoitaa kaikki asiansa kuntoon samalla yhteydenotolla. Talla
valtettdisiin asiakkaan uusia yhteydenottoja samasta asiasta sekd muita
epéatoivottuja puheluita kuten varmistussoittoja. Asia nousi esiin myos
esimieshaastatteluissa, silld uudelleen soittavilla asiakkailla on selvé vaikutus
palvelutason yllapitamiseen. Taman vuoksi asiakaskohtaamisessa pyritdén seka
hoitamaan asiakkaan sen hetkinen ja mahdollinen muu pian télle mieleen tuleva
asia loppuun asti, seké havaitsemaan mahdollisesti pian syntyvét ongelmat ja

tarjoamaan niihin ratkaisua.
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Taulukko 3. Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ja
toimintaehdotus niiden tukemiseksi.

Positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ja
toimintaehdotus niiden tukemiseksi

Asiakkaan
kokemukseen
vaikuttava tekij

Asiakaspalveluhenkilén ratkaisu

Tukitoiminnot. Mité tilanteen ratkaisu

vaatii esimieheltad/yritykselts?

Hyvatunne, hyva
fiilis, toimiva
kokonaisuus

Joustavuusja
pelisiima

Asiantunteva
palvelu, asioiden
hoitaminen
kerralla

Vastuunkanto
asiakas-
kontaktissa,
luottamus
asiakaspalvelu-
henkilodn

Hyvajanopea
tavoitettavuus

Tyonteko hyvalla asenteellaystavallisestija
kohteliaasti. Asiakkaan kuunteleminenja
kontaktin [apivieminen keskustelunomaisesti
—tarjotaan asiakkaalle sopivia tuote-ja
palveluratkaisuja, yritetaan havaita
mahdolliset ongelmat jatarjotaan niihin
ratkaisuja.

Maariteltyjatoimintatapojanoudatetaanja
toimitaan maariteltyjen valtuuksien rajoissa.

Toimintasen hetkisentiedonjataidon
rajoissa—varmistetaan, josjokin on
epdselvad. Annetaan asiakkaalle
mahdollisimman paljontietoajakorjataan
asiakkaalle annettutietotarvittaessa.
Otetaan asiakkaan asia hoidettavaksija
sovitaan, koska palataan asiaan mikali vaatii
selvittamista. Jo myyntitilanteessa
mahdollisimman selked kuva asiakkaalle
tuotteestasekatoimitusprosessin kulusta,

Omannimen kertominen puhelun alkuunja
tarvittaessamy®ds loppuun. Oman
henkilokohtaisen yhteystiedon (s-postin)
antaminen, mikaliasiaa tarvitsee hoitaa
vield kontaktin jalkeen—asiakkaalle
vastaaminentaman ottaessayhteytta.
Ripeda omatoiminta. Suositellaan asiakkaalle

vaihtoehtoisia sopivia yhteydenottokanavia
asiakkaantarpeen mukaan.

Esimiehentehtavavalvoa asiakaskontalktin
laatua. Palautteen anto, sparrausja
toimintatavan korjaus taikorostaminen
tarvittaessa, Henkiloston kouluttaminen ja
motivointi.

Pelisaantdjenjatoimintatapojenselked
madrittely, myds: koskajamitenon
mahdollista poiketa saannaista? Perusteluja
asiakkaan sparraus, kuinkatoimintatavat
perustellaan asiakkaalle. Valtuuksienja
oikeuksien selkea maarittely jalisaaminen(?)
henkilostalle. Myds "hyvien” asiakkaiden
palkitseminen, eivain "hankalien” lepyttely
huomiociden.

Henkilaston jatkuva kouluttaminenja
osaamisen yllapitaminen. Tiedon helppo ja
avunnopeasaatavuus, toimintaatukevat
tyokalut. Kannustaminen laadukkaaseen
tyoskentelyyn myos aikaavievien
asiakaskontaktien kohdalla.

Esimies valvoo palvelunlaatua, samoin ettei
asiakaspalveluhenkils kuormitaitseaan lilkaa
asiakkuuksilla, joiden asioita hoitaa.

Riittavatavoitettavuus kaikissa kanavissa.
Mahdollisestiasiakaspalveluhenkildiden
tukitoimintojen kehittaminen palvelun
ripeydentakaamiseksi.

Asiakkaat arvostavat toimivia palveluita ja ystavéllista asiakaspalvelua, mutta
osalle ne saattavat olla vain asiakaskokemuksen hygieniatekijoita — talléin
lisdarvoa voidaan tuottaa vain asioiden hoitamisella siten, ettd asiakas saa
kohtaamisesta odottamatonta lisdarvoa. Sen jélkeen, kun tuoteosaaminen,
toimintatavat ja omat valtuudet ovat asiakaspalveluhenkildstolla hallinnassa,
kohdistuu haaste asiakaspalvelutaitoihin seka pelisilmaéan.

Asiakaspalveluhenkildn tulisi tunnistaa ne vihjeet asiakkaan tiedoista ja puheista,
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joista h&n péadsisi tarttumaan asiaan ja tarjoamaan asiakkaalle oikeanlaisia
ratkaisuja.

Teoriaosuudessa sovellettiin Vroomin odotusarvo-mallia asiakaskohtaamisen
prosessin kuvaamiseen. Todellisia asiakaskohtaamisia jalkikéateen mallin avulla
tarkastelemalla, eli asiakkaan antamia vihjeit4 odottamastaan arvosta etsimélla ja
vertaamalla k&ytdssa oleviin toimintatapoihin seka asiakaspalveluhenkilon
toimintaan ja osaamiseen, olisi mahdollista I6ytaa kehityskohteita ja ratkaisuja

seka henkil6- ettd yritystasoiseen toimintaan.

Lisaksi asiakaspalveluhenkildston tulisi toimia tavalla, joka liséa asiakkaan
luottamusta yritykseen. Paitsi ettd asiakkaan kokemus asiakaskohtaamisesta olisi
hyvad, on siind asiakkaalle annetut lupaukset pidettéva, jottei asiakkaan kokema

pettymys kaantdisi hyvaa asiakaskokemusta huonoksi.

Se, kuinka todenndakoisesti asiakas suosittelisi yritysta erityisen hyvankaan
asiakaskokemuksen jélkeen, on paljolti asiakkaasta tai asiakkaan edustajasta
kiinni henkilond. Liséksi moni sellainen asia, johon yritys ei pysty vaikuttamaan,
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksesta ja asiakkuudesta. Tdmén ei
kuitenkaan pitdisi estdd pyrkimysté tilanteeseen, jossa yhad useampi asiakas olisi

valmis suosittelemaan palveluntarjoajaansa.

Net Promoter Scorella pystytadn mittaamaan yrityksen asiakassuhteiden laatua.
Muittari ei kerro koko totuutta, mutta se toimii hyvana suunnannayttajana seka
perustana yksityiskohtaisemmalle toimintamallille, jolla asiakaspalautetta voidaan
keratd toiminnan kehittdmiseksi. Joitakin asiakkaita kyselyyn vastaaminen ei

kiinnostanut, mutta toiset taas kokivat sen hyvin positiivisena asiana.

Johtopééatoksena voidaan todeta, ettd asiakaskokemukseen vaikuttaminen siten,
ettd se tuottaisi suositteluhalukkaita asiakkaita, vaatii yritykseltd merkkittavaa
panostusta sekd omiin tuotteisiinsa ja toimintatapoihinsa, seka asiakkaiden kanssa

henkilokohtaisesti kontaktissa olevaan henkilostoon.
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3.9 Tutkimuksen arviointi

Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen patevyyttd, luotettavuutta, objektiivisuutta
sekd hyddynnettavyytta. Patevyydella eli validiteetilld tarkoitetaan kdytetyn
tutkimusmenetelman kykya tutkia tai mitata juuri sitda, mité oli tarkoituskin.
Luotettavuudella tai toistettavuudella eli reaabeliudella tarkoitetaan taas
tutkimustulosten toistettavuutta. Toisin sanoen arvioidaan, ovatko
tutkimustulokset taysin sattumanvaraisia, vai voidaanko samat tutkimustulokset
saada toisellakin tutkimuskerralla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen objektiivisuudella taas tarkoitetaan sité,
sekoittaako tutkija omia asenteitaan tutkimuskohteeseen (Tilastokeskus 2015).
Tyon hyodynnettavyytta arvioidessa kiinnitetddn huomiota siihen, hyddyttaako
tyOsté saatu tieto tydelamaa ja onko ratkaisuilla yleista sovellusarvoa
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015).

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd voidaan pitdd hyvéana. Tahan
positiivisesti vaikutti esimerkiksi tutkimusvaiheiden jarjestys: ensin kuunneltiin
asiakasta, jonka jalkeen kuunneltiin esimiehid, ja tdiman jalkeen vasta yritysta,
joten tutkimuksessa ei mitata vain kahden ensin mainitun sopimista yrityksen
ajatusmaailmaan, vaan myos painvastoin. Tutkimusta voidaan tasta syysta pitaa

myo6s melko objektiivisena.

Tutkimuksen osuutta, jossa selvitettiin case-yrityksen sisaistd ndkemysta
asiakaskokemusta ja suositteluhalukkuutta lisadvan kokemuksen tuottaamisesta
sekd sen mittaamista, voidaan myos pitaa patevana. Esimerkiksi haastateltavat
eivét voineet valmistautua haastattelussa esitettyihin kysymyksiin etukéateen,
jolloin heidan vastauksensa todennékdisesti heijastivat heidéan todellisia

kokemuksiaan aiheesta.

Asiakashaastattelujen osalta tutkimusta voidaan pitéa patevana ja reaabelina siina
mielessd, ettd asiakkaat saivat kertoa tuntemuksistaan ja kokemuksistaan vapaasti,
ja haastatteluissa saatiin monenlaisia tuloksia. Tutkija pyrki tietoisesti valttaméén
haastateltavan johdattelemista teorian avulla aitojen, asiakkaan omien vastausten
saamiseksi. Haastattelujen vastaukset tukivat myds jo olemassa olevia

opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltyja tutkimustuloksia ja véitteita.
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Toisaalta haastateltujen yritysasiakkaiden maaré oli pieni, mist& johtuen myds
vastausten kirjo jai suppeammaksi kuin se olisi ollut suuremmalla haastateltavien
ryhmalla. Lisaksi esimerkiksi suurasiakkaat jaivét haastattelun ulkopuolelle.
Edellamainittujen liséksi tutkimustuloksiin vaikutti haastattelijan kokemattomuus.
Kaikkea sellaista tietoa, mitd haastattelurungon suunnitteluvaiheessa haluttiin
saada haastattelun avulla saada, ei saatu, eika haastattelu edennyt kaikkien

haastateltavien kohdalla taysin samalla tavalla.

Jalkikéteen haastatteluja lapi kdydessa todettiin myds, etta esimerkiksi
haastattelun alussa esittaytyminen olisi voitu tehdé eri tavalla, silla nyt haastatellut
olivat heti siind mielentilassa, etta heit4 haastatellaan nimenomaan Soneralle,
jolloin myds haastateltujen vastaukset olivat lahinna heidéan Sonera-mielikuvansa
mukaiset. Taméan vuoksi yleisluontoisia vastauksia oli vaikea saada, mutta
siindkin onnistuttiin. My0s johdantoa haastatteluaiheeseen olisi tullut suunnitella
tarkeammin ja selkedmmaksi, silld osalla haastatelluista oli vaikeuksia aluksi
ymmartaa oikein haastattelijan kysymyksid. Haastattelun teemat saatiin kuitenkin
kaytya lapi jokaisen haastatellun kanssa, ja suurin osa haastatteluille asetetuista

tavoitteista saavutettiin.

Opinndytetydn empiriaosiossa ei saatu juurikaan sellaista tietoa, jota case-
yrityksella ei jo olisi ollut tiedossa, silla asiakaskokemuksen tutkimus ja
seuraaminen on yrityksessa jarjestelmallista (TeliaSonera 2015d). Asiakkaiden
avulla tehty tutkimus on kuitenkin yleishyodyllinen, silla kaikki asiakkailta
haastattelussa saatu palaute ei kohdistunut Soneraan, vaan he kertoivat
nakemyksestaan asiakaskokemuksesta ja suositteluhalukkuudesta myos yleisesti
tai johonkin muuhun palveluntarjoajaan liittyen. Téll& tavoin tietoa saatiin
keréttya vahemman kohdistetusti tiettyyn nimettyyn yritykseen, ja tutkimustietoa
voidaan my0s jossain méarin yleistad ja soveltaa myos muille liiketoiminta-

aloille.

3.10 Jatkotutkimusehdotukset

Tama opinnéytety6 keskittyy asiakaskokemuksen prosesseihin ja siihen
vaikuttaviin tekijoihin asiakaskohtaamisessa sekd Net Promoter Scoren kayttoon

asiakaskokemuksen johtamisessa onnistumisen mittarina. Kuitenkin teemat
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asiakaskokemus ja suositteluhalukkuus ovat laajoja, joten téssa opinndytetydssa
niita kasiteltiin melko yleisella tasolla. Tata tutkimusta syventaviksi ja tukeviksi

jatkotutkimusaiheiksi ehdotan seuraavia:

e Net Promoter Score -tutkimus- ja toimintamallin jalkauttaminen

asiakasrajapinnassa tyoskentelevélle henkilostolle

Net Promoter Score ei valttamaétta ole kaikille asiakasrajapinnassa tuttu mittarina
tai toimintamallina. Sen ymmartaminen, etté kyseessa kokonainen
toimintakulttuuri, jossa asiakkaan aani ohjaa yrityksen toimintaa, voisi auttaa
henkildstéa myos ymmartaméaan, kuinka he voisivat itse omalla toiminnallaan
edesauttaa asiakaskokemuksen ja NPS-tulosten parantumista, ja tdten myos

kassavirtojen kasvua.
e Toimintamallin luominen arvostelijoiden kadnnyttamiseksi suosittelijoiksi

Negatiivinen kokemus levidd monesti positiivista tehokkaammin ja vaikuttaa
arvostelija-asiakkaan liséksi myds muiden asiakkaiden paatoksentekoon ja taten
yrityksen yrityksen kassavirtaan (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2012, 790). Taman vuoksi olisi adrimmaisen kiinnostavaa selvittad millaisella

toimintamallilla yritys pyrkii kd&nnyttdmaan arvostelija-asiakkaat suosittelijoiksi.

e Net Promoter Score -tuloksen ja myyntilukujen korrelaation tutkiminen

kohdeyrityksessa tai kohde asiakassegmentissé

Net Promoter Scoren perusajatuksia on, NPS tulos toimii suuntaa antavana
tyokaluna ennustettaessa yrityksen kasvua (Bain & Company 2013b). Tamén
vuoksi olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka Net Promoter Score -ohjelmaa
hyddyntavan yrityksen NPS-tulokset korreloivat taloudellisen tuloksen kanssa

joko yritys- tai asiakassegmenttitasolla.

e Yrityksen siséisten asenteiden tutkiminen ja vertaaminen yrityksen

tavoitteisiin ja arvoihin

Kuten sek& tdmén opinnéytetyon teoria- ettd empriaosuudesta kavi ilmi, on
yrityksen henkilostoll4 ja eri toiminnoilla kaikilla merkittéava rooli

asiakaskokemuksen muodostumiseen. Taman vuoksi voisi olla mielenkiintoista
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tutkia, kuinka eri tyontekijaryhmien ké&sitykset eroavat toisistaan ja yrityksen
tavoitteista seké arvoista, seké milla toimenpiteilla yrityksen arvoja saataisiin

ldhemmas henkilostoryhmien késitysta seké jalkautettua naiden tyéhon.

Viimeisena jatkotutkimusehdotuksena esittaisin asiakaskohtaamisen tarkempaa
tarkastelua odotusarvo-teorian avulla lisaarvon syntymispisteiden ja asiakkaan

siitd antamien vihjeiden havaitsemiseksi.



4 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: miten asiakaskontaktissa voidaan
vaikuttaa asiakkaan suositteluhalukkuuden lisdédmiseen? Paatutkimusongelman
lisaksi tutkimuksessa pyrittiin erittelemaan niita syita ja asioita, jotka johtavat
asiakkaan positiiviseen ja negatiiviseen asiakaskokemukseen ja
suositteluhalukkuuteen, seké& kuinka namaé asiat tiedostetaan ja mité4 niiden eteen

tutkimushetkell tehddén case-yrityksessa.

Opinnaytety6 oli laadullinen case study -tutkimus, jonka teoriaosuuden
paateemoja olivat asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen mittaaminen
suositteluhalukkuuden avulla. Empiriaosuus toteutettiin kolmessa vaiheessa

haastattelemalla case-yrityksen asiakkaita seka asiakasrajapinnan esimiehia.
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Kolmannessa vaiheessa tarkasteltiin asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista

yrityksen nakokulmasta — kirjalliseen kyselyyn vastasi kolme johtavassa asemas
tai asiantuntijatehtvassa tyoskentelevad henkil6a.

Asiakashaastatteluiden tuloksena saatiin aineistoa siit4, mitka seikat
asiakaskontaktissa vaikuttavat tietynlaisen asiakaskokemuksen syntymiseen ja
kuinka asiakkaat kokivat suositteluhalukkuuden. Useimmat haastatellut toivat
esille, ettd kokonaisuus se, joka heidan suositteluhalukkuuteensa vaikuttaa.

Esimieshaastatteluissa selvitettiin, milla toimenpiteilla asiakaskokemusta
johdetaan asiakasrajapinnassa ja miten Net Promoter Score -mittaaminen nakyy
heidan tydssaan. Toimenpiteet ja toimintatavat, kuten asioiden loppuun asti
hoitaminen, ystavallisyys ja lupausten pitdminen olivat pitkalti samoja, mita
asiakkaat nimesivat heidén asiakaskokemukseensa positiivisesti vaikuttaviksi

tekijoiksi.

Viimeisessa kyselyosuudessa taas tarkasteltiin asiakaskokemuksen johtamista ja
mittaamista yrityksen nakokulmasta. Soneralla Net Promoter Score on
tutkimushetkell& ollut kdytossa asiakaskokemuksen mittarina muutaman vuoden
ajan. Tapaa toteuttaa tutkimus ja analysoida tulokset on kehitetty, ja yrityksessa
tehdaén jatkuvaa tyoté asiakaskokemuksen kehittdmiseksi asiakaskokemusta

mittaamalla ja tutkimalla.

Sa
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Suositteluhalukkuuteen vaikuttaa asiakaskokemuksen lisdksi my0ds asiakkaan
henkilokohtainen kokemus suosittelun merkityksesta hanelle itselleen. Osa koki
kunnia-asiaksi suositella avoimesti yritysté tai palvelua, mutta osa taas ei osannut
edes kuvitella itsedan suosittelemassa jotain tiettya palvelua tai yritysta

ystavalleen tai tuttavalleen, vaikka olisikin taysin tyytyvéinen.

Asiakkaat arvostivat toimivia palveluita ja ystavallista asiakaspalvelua, mutta
saattoivat pitaa niita itsestaanselvyytena ja tyytyvaisyyden lahtokohtina.
Johtopééatoksena lisdarvoa asiakaskokemukseen voidaan tuottaa vain asioiden
hoitamisella siten, etta asiakas saa kohtaamisesta odottamatonta lisaarvoa:
kuuntelemalla, ymmartamalla ja tuntemalla asiakas, tarjoamalla ratkaisuja
tarpeisiin, joista asiakas ei ollut viela valttamatta tietoinen. Ndin voidaan ansaita

myos asiakkaan luottamus ja uskollisuus.
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LITTEET

Liite 1 Haastattelurunko — Asiakashaastattelut 17.12.2014

Asiakkaiden haastattelut 17.12.2014

Puhelun aloitus

e Esittely: Liisa Niemi, Sonera Yritysasiakaspalveu
e ”Olisiko teilla hetki aikaa?”
o Kerron milld asialla soitan
o Tutkimuksen lyhyt esittely: opinnadytetyo, tydn aihe ja tarkoitus,
toimeksiantaja.

e Lyhyt johdanto aiheeseen: asiakastyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus — tarkeita
asioita yrityksille.

e Mitd mieltd olette suosittelevuushalukkuudesta? Mita teille merkitsee se, etta
haluaisitte suositella jotain yritysta tai tuotetta ystavallenne tai kollegallenne?

e ”"Olette asioineet Yritysasiakaspalvelussa kuluneen parin viikon aikana?”

e Oletteko saaneet puhelunne jalkeen tekstiviestin, jossa kysytaan “Kuinka
todennakaisesti asteikolla 1-10 suosittelisitte Soneraa ystavillenne tai
kollegoillenne?” Herattaako viesti ajatuksia tai kysymyksia? Vaikuttaako viestissa
esitetty kysymys vastaukseen?

e Talla hetkella/edellisen yhteydenottonne Yritysasiakaspalveluun perusteella,
suosittelisitteko Soneraa ystavillenne/kollegoillenne?
o Jos ei —mitka seikat tdhan ovat syyna? Mita meidan olisi pitdanyt tehda
toisin?
o Jos kylla — mitka olivat ne seikat, jotka vaikuttivat tahan? Missa
voisimme vield parantaa?
o Jos neutraali — minka vuoksi? Mita meidan tulisi tehda toisin/paremmin?

e Mitka tekijat/tilanteet yleisesti ajateltuna ovat sellaisia, jotka saavat teidat
suosittelemaan palvelua tai sen tarjoajaa? Millainen on sellainen tilanne, jonka
perusteella ette missdan tapauksessa suosittelisi yritysta/tuotetta? Onko
tallaisista tilanteista kdaytannon esimerkkia?

Puhelun lopetus

e Haluatteko kysya jotain tahan haastatteluun tai tutkimukseen liittyen?
e Kiitos ajastanne seka vastauksistanne. Mukavaa paivanjatkoa ja loppuvuotta!



Liite 2 Haastattelurunko 2 — Esimieshaastattelut 8.1.2015

Esimieshaastattelut

Taustakysymys: Kertoisitko hieman omasta tyonkuvastasi?
Mita ”asiakaskokemus” tarkoittaa sinulle?

e Miten hyva asiakaskokemus luodaan asiakaskontaktissa?
e Kuinka huono asiakaskokemus voidaan valttda asiakaskontaktissa?
Miten asiakaskokemuksen johtaminen nakyy tydssasi?

e Tulokset?
e Tavoitteet?
e Toimenpiteet?
Miten suositteluhalukkuus mielestasi liittyy asiakaskokemukseen?

e Mika on suositteluhalukkuuden merkitys mielestasi?
e Mika sen luo?
e Onko nailla mielestéasi yhteytta?

Miten NPS nakyy tyossasi?

e Tulokset?

e Tavoitteet?

e Toimenpiteet?
Haastattelin joulukuun puolessa valissa asiakkaita tastad aiheesta, haastatteluista ilmeni
seuraavaa (asiakaskokemukseen vaikuttivat + joustavuus, luotettavuuden tunne, halu
ratkaista; - kiveen hakatut sdannot, joustamattomuus, asiakaspalveluja kuulostaa silta
ettei kiinnosta)... Mitd mielta olet ndista?

Mita kdytdnnon toimenpiteitd NPSn / asiakaskokemuksen parantamiseksi tehdaan? Mita
voitaisiin tehda paremmin?

Onko tdhan vield lisattdvaa/ Jotain mitd haluaisit vield sanoa aiheesta?



Liite 3 Kirjallisen kyselyn runko 3
Kysely / NPS ja asiakaskokemus

Hei,

Teen opinnaytety6tani asiakaskokemuksesta ja suositteluhalukkuuden
lisédmisesta Sonera Yritysasiakaspalvelussa. Kiitokset, ettd autat minua
opinnaytetydssani vastaamalla téhan kyselyyn. Voin kayttaa tyéssani suoria
lainauksia tasta kyselysta. llmoitathan minulle, mikéali et halua, etta kaytan
nime&si opinnaytetydssani, tai jos vastauksissasi on jotain sellaista mitd muut

kuin mind ja opinnaytetyoni padohjaaja eivat saa nahda.
Vastaathan mahdollisimman kattavasti.

**k*k

Taustakysymys: Kerro tyonkuvastasi ja kuinka se liittyy asiakaskokemuksen

johtamiseen.
Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen.
Mité asiakaskokemus mielestasi tarkoittaa? Entd mika on sen merkitys Soneralle?

Mité tavoitteita, tyokaluja ja toimenpiteitd asiakaskokemuksen johtamiseen

liittyy?

Mité mittareita Soneralla on kéytossé asiakaskokemuksen mittaamiseksi?
Suositteluhalukkuus ja Net Promoter Score

Miten koet henkilokohtaisella tasolla suositteluhalukkuuden?

Miké& merkitys Net Promoter Scorella on asiakaskokemuksen mittarina Soneralle?
Kuinka NPS-mittausten tuloksia hyddynnetdan Soneralla? Mitd toimenpiteitd

siihen liittyy?

Milloin NPS on otettu k&yttoon Soneralla? Millainen tilanne silloin oli tulosten tai

toimenpiteiden osalta?



Kuinka henkildstd on kokenut NPS:n mittaamiseen ja kayttoon, enté asiakkaat?
Kuinka ajattelisit NPS:&4 kriittisesti?
NPS ja tavoitteet

Millaisia tavoitteita Soneralla on NPS:n osalta? Millaisia ndma tavoitteet ovat

verrattuina nykytilaan?
Entéd millaisia asiakaskokemustavoitteita Soneralla on?

Minkalaisia toimenpiteitd ndiden tavoitteiden saavuttaminen vaatii ja kuinka

naiden tavoitteiden toteutumista seurataan?
Tulevaisuus ja tavoitteet

Millaiselta tulevaisuus nayttédd mielestési asiakaskokemuksen johtamisen ja

NPS:n osalta?

Vapaa kommentti

Mité haluaisitte sanoa tai lisata aiheeseen liittyen?
—

Suurkiitokset avusta.

Ystavallisin terveisin,
Liisa Niemi, (puhelinnumero)

(sdhkopostiosoite)



