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TIIVISTELMA:

SaaS (Software as a Service) on yleistynyt ohjelmistomalli, jossa asiakkaille tarjotaan kaytt6on
Internet-pohjainen ohjelmisto kuukausimaksullisella hinnoittelulla. Taman tyyppinen palvelu-
malli perustuu pitkalti asiakkaan itsepalveluperiaatteeseen, jolloin tukitoimintojen, kuten asia-
kaspalvelun ja IT-tuen tarve pitaisi olla verrattain pieni. SaaS-yritysten yksi suurimmista haas-
teista on asiakaspoistuman hallinta, joten onnistuneeseen asiakaskokemukseen on syyta kiin-
nittda huomiota asiakkuuden elinkaaren pidentamiseksi. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittas,
miten proaktiivisella viestinnalla voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen ja asiakkuuden elinkaa-
reen SaaS-yrityksessa.

Tutkimus on tehty yhteistydssa ohjelmistoyritys Pulse247:n kanssa. Yrityksen paatuote on hei-
dan kehittdmansa SaaS-pohjainen verkkokauppapalvelu MyCashflow, jota yli 2000 yritysta kayt-
tda oman verkkoliiketoimintansa pyorittamiseen. Tutkimusaineistona hyodynnettiin toimeksi-
antajan asiakasviestinnan tilastodataa seka toimeksiantajan tekeman tuoreen asiakaskyselyn tu-
loksia. Aineistoja tutkittiin yhdistellen kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimustapaa. Asiakas-
viestinnan tilastoista tutkittiin useimmin toistuvia asiakasyhteydenottojen aiheita seka tarkas-
teltiin toimeksiantajan onboarding-vaiheessa kayttamaa viestintdmateriaalia. Asiakaskyselyn tu-
loksista analysoitiin asiakkaiden palautetta asiakaspalveluun, asiakasviestintdan ja koulutuksiin
liittyen.

Tutkimuksen alussa hypoteesina oli, ettd SaaS-yrityksen runsas asiakaspalveluresurssien tarve
voisi johtua ohjelmiston puutteellisesta kayttoohjeistuksesta ja asiakasviestinnasta. Oletuksena
oli, ettd nadiden osa-alueiden parantaminen sekd automatisoiminen mahdollisilta osin johtaisi
parempaan asiakaskokemukseen ja sitd kautta pidempéaan asiakassuhteeseen. Tutkimuksessa
kuitenkin havaittiin toimeksiantajan aineistojen analyysin avulla, etta vaikka viestintdaan ja oh-
jeistukseen oli panostettu huolellisesti, eivat kaikki asiakkaat silti halunneet toimia itseohjautu-
vasti SaaS-ohjelmiston kanssa, vaan nimenomaan kaipasivat perinteista asiakaspalvelua.

Lisaksi tutkimustuloksissa oli havaittavissa myds ihmisten kuormittuminen verkossa olevasta
runsaasta tiedon maarasta. Informaatiotulva on nykypaivana niin suuri, ettd oikean tiedon loy-
tdaminen koetaan tyo6laaksi, josta johtuen tietoa ei ehka jakseta etsid ollenkaan itse, vaan halu-
taan mieluummin esimerkiksi asiakaspalvelijan apua ongelmatilanteissa. Kun tietoa koetaan ole-
van jo ennestaan liikaa, ei viestinnan lisddminen entisestaan valttamatta korjaa tilannetta.
Vaikka asiakkaat odottavat myds jatkuvasti nopeampaa ja yksildidympaa palvelua, tutkimustu-
loksista kay kuitenkin ilmi, ettd palveluiden automatisoiminen ja digitalisaatio eivat kuitenkaan
valttamatta johda parempaan asiakaskokemukseen.

AVAINSANAT: Proaktiivinen viestintd, reaktiivinen viestinta, viestinndn automatisaatio, asi-

akkuuden elinkaari, asiakaspoistuma, asiakaskokemus, onboarding
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1 Johdanto

Digitalisaatio on muuttanut perinteisia kaupankaynnin seka asiakaspalvelun muotoja. Ki-
vijalkakaupat uhkaavat jaada verkkokaupankdynnin jalkoihin, koska kaupankaynti ver-
kossa koetaan helpoksi niin kauppiaiden kuin asiakkaidenkin osalta. Verkkokauppaa voi-
daan kayttaa niin markkinoiden tunnusteluun uusilla markkina-alueilla, kuin myynnin

kasvattamiseen tutulla markkina-alueella (Komulainen 2018, s. 22).

SaaS (Software as a Service) tarkoittaa ohjelmistomallia, jossa ohjelmisto tarjotaan kayt-
tajalle Internetin valitykselld useimmiten kuukausimaksullisella hinnoittelulla (Sukow &
Grant, 2013). SaaS-ohjelmistojen yleistymisen myotd yhda useammalla on edellytyksia
harjoittaa liiketoimintaa verkossa, kun erillisia lisenssipohjaisia ohjelmistoja ei enaa tar-
vitse asentaa, vaan ohjelmiston kdytté hoituu verkkoselaimella. SaaS-ohjelmistot ovat

nousseet erityisesti startup -yritysten, seka pienten yritysten suosioon (Kavis 2014, s.30).

Liiketoiminnan siirtyessa yha enemman digitaaliseksi, vahenevat ihmisten valiset kohtaa-
miset myos jatkuvasti. Viestinta ja asiakaspalvelu hoidetaan yha useammin sdhkaisia pal-
velukanavia kdyttden ja on usein myds ainakin osittain automatisoitua. Kilpailu on myds
kovaa ja tarjontaa on paljon, joten yritysten on tarkeda pystya erottautumaan joukosta
tarjoamalla asiakkailleen kokonaisvaltaisesti hyvaa asiakaskokemusta. Vaikka teknologia
kehittyy nopeasti, on hyva huomata, etta asiakaskokemuksen tuottamisen peruselemen-
tit eivat ole kuitenkaan muuttuneet (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 13—15). Gerdt ja Eskeli-
nen (2018) toteavat asiakaskokemuksen kehittdmisessa painopisteen vain siirtyneen tek-
nologia-avusteiseksi. Yrityksen sisdisten prosessien jouheva toiminta nousee tdssa mer-
kittavaan asemaan, silla asiakkaat odottavat yha enemman jatkuvasti saatavilla olevaa
palvelua nopeilla vasteajoilla. Tulevina vuosina asiakaskokemuksen kehittamisen paino-
pisteet ovatkin palvelun personoinnissa seka automatisoinnissa (Gerdt & Eskelinen 2018,

s. 13-15).

SaaS-ohjelmistoja markkinoidaan usein helppokdyttoisyydelld seka vaivattomuudella.

Kaikki avaimet ovat kayttdjan kasissa, ja kaikkia toimintoja voi hallita itse



verkkoselaimella. Kayttéa varten ei tarvitse asentaa erillisia ohjelmistoja, eika ohjelmis-
ton kayton avuksi IT-tukea. SaaS-palvelumallin pitdisi nimenomaan vahentda tarvetta
fyysiselle asiakaspalvelulle ja -tuelle. (Kavis 2014, s. 27) N&in ei kuitenkaan aina ole ja
siksi aihetta onkin tdrkeda tutkia. SaaS-ohjelmistojen helppokayttdisyyteen linkittyy
myds toinen alalla yleisesti kohdattava ongelma: asiakaspoistuma onboarding-vaiheessa,
eli heti asiakkuuden alkuvaiheessa, ennen kuin heistad on tullut sdénndllisia ostavia asi-
akkaita. Asiakkaiden sitoutuminen vain yhteen palveluntarjoajaan vahenee jatkuvasti,
koska palveluita on tarjolla niin runsaasti ja palveluntarjoajan vaihtaminen seka eri pal-
veluiden kokeileminen ilman sitoutumista on tehty asiakkaalle helpoksi muun muassa
digitaalisen palvelujen yleistymisen seka palvelujen kuukausiperusteisen hinnoittelun ta-

kia (Villani 2018).

Asiakaskokemusta ja asiakaspoistumaa on tutkittu paljon jo ennen digiaikaa, mutta tut-
kimuksen nakdkulmat ovat muuttuneet digitaalisella aikakaudella. On tutkittu esimer-
kiksi asiakkaiden suhtautumista automatisoituun ja tekoalyd hyodyntdvaan asiakaspal-
veluun (mm. Chenzhuoer ja muut 2020). Liséksi esimerkiksi asiakaspoistumaa ja sen hal-
lintaa pelialalla ja online-pelaamisessa on tutkittu paljon (mm. Milosevic ja muut 2017).
Koska onnistuneen asiakaskokemuksen tuottaminen ja asiakaspoistuman hallinnassa pi-
taminen tuntuu olevan jatkuvasti hankalampaa saavuttaa, on aihetta tarkeda tutkia
useista ndkokulmista. Tama tutkimus keskittyy viestinnalliseen nakdkulmaan ja selvittda

viestinnan keinoja ja vaikutuksia asiakaskokemukseen ja asiakaspoistumaan.

Tutkimus on tehty yhteistydssa ohjelmistoyritys Pulse247:n kanssa. Yrityksen paatuote
on heidan kehittdméansa SaaS-pohjainen verkkokauppa-alusta MyCashflow, jota yli 2000
yritysta  kdyttaa oman verkkoliiketoimintansa  pydrittamiseen. MyCashflow
verkkokauppapalvelun vyllapidon, ohjelmistokehityksen ja asiakaspalvelun lisdksi
Pulse247 tarjoaa asiakkailleen verkkokaupan asiantuntijapalveluita kaupankdynnin
kehittdmiseen sekd laajan kumppaniverkoston (Pulse247, 2021; MyCashflow, 2021).
Pulse247 tarjoaa asiakkaille asiakaspalvelua puhelimitse, sekd chat- ja

sahkodpostikanavissa. Vuonna 2020 asiakasmaadrat jakautuivat eri palvelukanaviin



seuraavasti: chat 86 %, sahkoposti 10 %, puhelin 4 % (Pulse247, 2021; MyCashflow,
2021).

Toimeksiantajayrityksessa verkkokauppatilejd avataan paljon, koska se on helppoa ja
edullista, mutta laheskaan kaikilla tilin avaajilla ei oletettavasti ole kunnollista liikeideaa
tai osaamista verkkokaupan perustamiseen. Tasta syystd myos paljon verkkokauppatileja
lopetetaan, ennen kuin kauppaa saadaan koskaan edes avattua. Pulse247:n
asiakasmaarat ovat olleet voimakkaassa kasvussa viimeisimman vuoden ajan, kun yha
useammat yrittdjat ovat paattaneet I|3hted kehittdmaan verkkoliiketoimintaa
koronapandemian aiheuttamissa poikkeusoloissa. Nykyista asiakaspalvelumallia ei ole
mahdollista skaalata vha kasvavalle asiakasmaaralle tamanhetkisilla
henkilostoresursseilla, eikd jatkuva uusien rekrytointien tekeminen ole kestava, eika
kustannustehokas ratkaisu. Toimeksiantajalle on tehty aiemmin tutkimus asiakaspalve-
luprosessin kehittamisesta, jonka tutkimustuloksissa nousivat esille muun muassa asiak-
kuuden elinkaaren aikaisen viestinndan kehittdminen sekd viestinndn automatisoinnin
tarve henkildstoresurssien vajeen vuoksi. Taman tutkimuksen aihe oli siksi luonteva jat-

kumo asiakaspalveluprosessin aiemmalle tutkimukselle.

Tutkielma koostuu viidesta luvusta. Johdannossa kdydaan lapi tutkimuksen tavoite, tut-
kimusaineisto ja tutkimusmenetelma. Johdantoa seuraa kolme teorialukua, joissa kay-
daan lapi tutkimuksen kannalta oleellinen teoria. Toisessa luvussa perehdytaan asiak-
kuuden elinkaareen SaaS-yrityksessd. Kolmannessa luvussa perehdytadn asiakaskoke-
mukseen sekd sen kehittdmiseen. Neljannessa luvussa kdydaan lapi digiajan asiakasvies-
tintda. Viidennessd luvussa esitelldan tutkimuksen aineisto sekd analysoidaan aineis-
tosta tehdyt havainnot. Kuudennessa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen johtopdatokset

ja yhteenveto.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten proaktiivisella viestinnalla voidaan vaikuttaa
asiakaskokemukseen ja asiakkuuden elinkaareen SaaS-yrityksessa. Tutkimuksen tavoit-

teeseen paastaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Miten viestinnalla voidaan pyrkia parantamaan asiakaskokemusta?

2. Millaisilla viestinnan keinoilla voidaan pyrkia ehkdisemaan asiakaspoistumaa?

1.2 Tutkimusaineisto ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusaineisto koostuu toimeksiantajan puolelta saatavista valmiista aineistoista seka
toimeksiantajan toteuttaman asiakaskyselyn vastauksista. Valmiista aineistoista tutkittiin
toimeksiantajan kdyttamaa viestintdmateriaalia, jota asiakkaille ldhtee asiakkuuden on-
boarding-vaiheessa. Toinen valmis aineisto oli toimeksiantajan chat-tydkalun kautta saa-
tavaa tilastomateriaali, jonka avulla kartoitettiin yleisimpia asiakkaiden yhteydenottojen

aiheita.

Tutkimuksessa pdastiin hyddyntamaan myods toimeksiantajan markkinointitiimin teke-
maa tuoretta asiakaskyselya. Asiakaskyselyssa kasiteltiin laajasti eri osa-alueita, joista
kaikki eivat olleet olennaisia timan tutkimuksen kannalta. Siksi kyseisen asiakaskyselyn
tuloksia on analysoitu vain soveltuvilta osin. Asiakaskysely laadittiin Google Forms-ohjel-
maa kayttaen ja siihen tuli 154 vastausta. Google Formsin avulla laaditut kyselyt on mah-
dollista Iahettaa asiakkaille kyselylinkin avulla ja myds niihin vastaaminen ja vastausten
lahettdminen sdhkoisesti on helppoa. Vallin (2018) mukaan kyselylomaketta laatiessa tu-
lee pyrkia mahdollisimman yksiselitteiseen lomakkeeseen, jonka vastausvaihtoehdot tu-
lee suunnitella huolellisesti, jotta kaikille vastaajille |6ytyy sopivat vastausvaihtoehdot.
Vallin (2018) mukaan onnistunut lomake myds ohjaa vastaajaa oikeaan suuntaan kysy-
mysten mukaisesti, jolloin myds vastaukset ovat yksiselitteisia, eika tutkija joudu tulkit-

semaan, mitd vastaaja on vastauksellaan tarkoittanut.
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Tutkimuksessa on yhdistetty erilaisia tutkimusaineistoja. Tama on perusteltua tutkimus-
kysymysten kannalta, silla aluksi oli tarkeaa tunnistaa yhtenaisia ja usein toistuvia piir-
teitd asiakkaiden kayttdytymisessa seka saada kadsitys nykytilanteesta toimeksiantajan
asiakaspalvelun ja -viestinnan osalta. Naitd havaintoja verrattiin asiakaskyselyn tuloksiin

ja tehtiin johtopaatoksia asiakaskokemuksen tilasta asiakastyytyvaisyyden perusteella.

Tutkimusmenetelma yhdistelee kvantitatiivista ja kvalitatiivista menetelmaa. Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara (2009, s. 136.) suosittelevat kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetel-
mia kaytettavan toisiaan tdydentdvina suuntauksina, esimerkiksi siten, etta kvantitatiivi-
nen vaihe voi edeltaa kvalitatiivista vaihetta. Tallainen tapa sopikin tahan tutkimukseen
hyvin. Puusan (2020) mukaan kvalitatiiviselle, eli laadulliselle tutkimukselle on tyypillista,
ettd aineistoa kerdtaan useassa vaiheessa ja usein myo6s rinnakkaisin eri menetelmin.
Tama lisaa tutkimuksen joustavuutta ja mahdollistaa muutosten tekemisen jo empiirisen

aineiston keruuvaiheessa.

Tutkimusaineistoa on analysoitu tyypittelyn keinoin. Kauppisen ja Puusniekan (2006)
maaritelman mukaan tyypittelylld tarkoitetaan tyypillisten asioiden kokoamista eli ai-
neiston tiivistamista havainnollisiin tyyppeihin. Toisaalta he toteavat tyypittelylle olevan
ominaista my0s aineistosta I6ytyvien poikkeuksien sekd epatyypillisyyksien analysoimi-

nen.
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2 Asiakkuuden elinkaari SaaS-yrityksissa

Kavisin (2014, s.42) maaritelman mukaan Saa$S (Software as Service) on ohjelmistokoko-
naisuus, joka ostetaan useimmiten kuukausimaksullisena palveluna ohjelmistoa tarjoa-
valta yritykseltd. SaaS-ohjelmisto toimii Internet-selaimella, ja palveluntarjoaja hallinnoi
kaikkea ohjelmiston infrastruktuuria ja toiminnallisuuksia. SaaS-ohjelmistot ovat suosit-
tuja esimerkiksi asiakkuudenhallinnassa (CRM), yrityksen toiminnanohjauksessa (ERP),
kirjanpidossa ja palkanlaskennassa (Kavis 2014, s.42). SaaS-ohjelmistojen yleistyminen
on muuttanut ohjelmistojen kadyttda ja hinnoittelua. Ennen yritykset tyypillisesti ostivat
lisenssin ohjelmistoon oheispalveluineen, mikda myds saattoi sitouttaa yrityksia pidem-
maksi aikaa (Mehta ja muut, 2016). SaaS-ohjelmistot perustuvat useimmiten kuukau-
sipohjaiseen hinnoitteluun, joka onkin iso parannus kdyttdjien kannalta. Se vahentaa yri-
tysten rahallisen panostuksen tarvetta seka pienentaa riskia sitoutua yritykselle sopimat-
tomiin ohjelmistoihin (Mehta ja muut, 2016). Muutos perinteisistd ohjelmistoista SaaS-
ohjelmistoihin on kuitenkin myos tehnyt ohjelmiston ja palveluntarjoajan vaihtamisen
entistd helpommaksi. Tama on riski, joka SaaS-palveluntarjoajien jossain maarin taytyy
vain hyvaksyd, mutta jota voi myos yrittdd pienentad esimerkiksi asiakaskokemukseen

panostamalla (Mehta ja muut, 2016).

2.1 SaaS-yrityksen henkilostoresurssit

SaaS-yrityksille on tyypillista kulurakenteen etupainotteisuus. Yritykset panostavat ensin
tuotekehitykseen ja sitten asiakashankintaan, jonka jalkeen tuloja alkaa tulla asiakassuh-
teen keston mukaan yleensa vuosien kuluessa. Yleensa yhden asiakkaan palvelukustan-

nukset, kuten palvelinkapasiteetti ja asiakastuki, ovat pienet. (SaaS Finland, 2021).

Vendep Capitalin ja Software E-Business Finlandin vuonna 2020 suomalaisille SaaS-yri-
tyksille teettdaman tutkimuksen mukaan SaaS-yritysten henkilostosta karkeasti puolet
tyoskentelevat tuotteen kehityksen ja hallinnoinnin parissa ja noin kolmannes vastaa
tuotteen myynnista ja markkinoinnista, johon myos asiakaspalvelu tdssa tutkimuksessa

on sisallytetty.
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Henkiloston koostumus

100 %

16 % 15 % 25 % 21% 19 %

Osuus henkildstosta

€0-300 k €300k-1M €1-25M €2.5 M+ Kaikki

. Tuote ja tuotekehitys . Myynti ja markkinointi Muut

Kuva 1 SaaS-yrityksen henkilostorakenne (Vendep Capital & Software E-Business Finland, 2020)

Vendep Capitalin ja Software E-Business Finlandin (2020) tutkimuksen mukaan yrityksen
kehittyessa tuotekehityksen tarve yleensa pienenee, koska SaaS-tuotteita ei useimmiten
raataloida asiakkaita varten. Yrityksen tuotteen ollessa niin sanotusti valmis, korostuukin
enemman myynnin, markkinoinnin seka asiakaspalvelun merkitys. Vaikka tutkimuksen
mukaan tuote ja tuotekehitys vievat eniten henkilostoresursseja, kustannuksiltaan
myynnin ja markkinoinnin osuus on yhta suuri tai jopa suurempi. Tutkimuksessa tode-
taan myds, etta kasvun saavuttamiseksi investoinnit myyntiin ja markkinointiin ovat valt-
tamattomia ja parhaiten kasvavat SaaS-yritykset ovatkin investoineet ndihin keskimaa-

raista enemman.

SaaS-yritysten palvelumalli tyypillisesti pyrkii tukemaan asiakkaiden itsenadista selviyty-
mistd ohjelmiston kanssa siten, etta asiakaspalvelun ja IT-tuen tarve jdisi minimiin. Ta-

man tyyppisessa palvelumallissa korostuu entisestddn relevantin tiedon |6ytamisen
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merkitys. Asiakasviestinta tulee suunnitella siten, etta oikea tieto 16ytyy oikeaan aikaan.
Optimaalisessa tilanteessa tieto tulisi tarjota asiakkaalle jo hieman ennen, kuin han ehtii
kaivata sita. Gerdt ja Eskelinen (2018, s.24) toteavat, ettd aiemmin asiakaspalvelu oli 13-
hes kokonaan reaktiivista ja se tapahtui asiakastilanteessa tai sen jalkeen. Pilviteknolo-
giat mahdollistavat merkittavan osan asiakaspalvelusta muuttumisen proaktiiviseksi,
monet asiat voidaan tunnistaa ennalta ja reagoida niihin, ennenkd asiakas ehtii ottaa

yhteytta.

2.2 Asiakkuuden elinkaari

Gronroosin ja Tillmanin (2020) mallin mukaan asiakkuuden elinkaari koostuu kolmesta
vaiheesta:

e Alkuvaihe

e Ostovaihe

e Kulutusvaihe

Alkuvaiheessa asiakas on vasta potentiaalinen asiakas, joka valttamatta ei viela siina vai-
heessa ole edes tietoinen yrityksesta tai sen palveluista. Ostovaiheeseen paatyessaan
asiakas on arvioinut yrityksen ainakin kokeilemisen arvoiseksi ja pdattda tehda ensim-
maisen oston. Mikali asiakas kokee olevansa tyytyvdinen yrityksen palveluihin, han siir-
tyy kulutusvaiheeseen ja asiakassuhde alkaa tdll6in olla jo alkua vakaammalla pohjalla
(Gronroos ja Tillman 2020). Mikali yritys on onnistunut herdttdmaan asiakkaan luotta-
muksen, asiakas on todennakadisesti motivoitunut sitoutumaan yrityksen palveluihin. On
kuitenkin hyva huomata, ettd kaikki asiakkaat eivat halua sitoutua vain yhteen palvelun-
tarjoajaan, vaikka ovatkin tyytyvaisida, vaan haluavat kokeilla eri vaihtoehtoja. Villanin
(2018, s. 5) mukaan asiakkaiden haluttomuus sitoutua yhteen palveluntarjoajaan johtuu
muun muassa seuraavista syista:

e Asiakkaille saatavilla olevan tiedon maara on lisdantynyt ja asiakkailla on aiempaa

parempi mahdollisuus vertailla eri palveluntarjoajia.
e Uusien toimijoiden tuleminen markkinoille tapahtuu nykyaan aiempaa nopeam-

massa tahdissa ja aiheuttaa kilpailun kiristymista
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e Palvelujen sopimusehdot ovat muuttuneet asiakasystavallisemmiksi, maaraaikai-
sia sopimuksia ei laadita enaa niin paljon kuin ennen, eika sopimussakkoja perita
palveluntarjoajan vaihtamisesta

e Online-palveluiden kehittyminen on tehnyt palveluntarjoajan vaihtamisen hel-

pommaksi asiakkaille

Uusien asiakkaiden hankkiminen on yrityksille useimmiten kalliimpaa kuin nykyisten pi-
tadminen. Siksi onkin tarkeda tunnistaa sellaiset signaalit ja vaaratekijat, jotka johtavat
asiakaspoistumaan. Tarkeita kysymyksia asiakaspoistuman minimoimiseksi on ymmartaa,
miksi asiakas lahtee ja missa vaiheessa asiakkuuden elinkaarta se tapahtuu. (Kumar &
Pedersen 2012, s 149, 157). Gronroosin ja Tillmanin (2020) mukaan nykyisen asiakkaan
sailyttaminen maksaa yritykselle vain 15-20 prosenttia siita, mitd uuden asiakkaan han-

kintaan taytyy investoida.

Toisaalta on my0s tarkedaa huomata, ettei yritykselle ole kannattavaa edes yrittaa sdilyt-
taa kaikkia asiakkaita. Joskus asiakastyytyvdisyyden ja sitoutumisen saavuttaminen voi
aiheuttaa yritykselle niin paljon lisdkustannuksia ja -ty6ta, etta ei ole kannattavaa pitaa
asiakkaasta kiinni (Gronroos & Tillman 2020). Asiakkuuden arvoa yritykselle voi mitata
esimerkiksi laskemalla asiakkuuden elinkaaren arvo (Customer lifetime value). Yksinker-
taistetusti arvo lasketaan vahentamalla asiakkaasta yritykselle aiheutuvat kustannukset
asiakkaasta saadusta tulosta. Asiakkuuden elinkaaren arvo muodostuu tuotosta, jonka
asiakas tuottaa yritykselle asiakassuhteen keston aikana (Gronroos & Tillman 2020). Pe-
rehtymalla asiakkuuden elinkaaren arvoon yrityksen voi olla helpompi selvittda, mitka
asiakkuudet ovat kannattavia ja sailyttamisen arvoisia (Levdinen 2021). Ndin ollen resurs-
sien seka markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen kannattaviin asiakkaisiin on hel-

pompaa.

2.3 Asiakaspoistuma

SaaS-yritysten yksi keskeisimpia seurattavia lukuja on asiakaspoistuma, josta kdytetdaan

alalla vyleisesti termida churn. Asiakaspoistuma kertoo, kuinka monta prosenttia
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kuukausituotosta havitdaan ilman uusasiakashankintaa kuukaudessa. Jos asiakaspois-
tuma ei ole yritykselld hallinnassa, saatetaan paatya pisteeseen, jossa uusasiakkaiden
hankinta on turhaa, koska ldhes kaikki uusasiakkaiden hankintakapasiteetti menee pel-
kdn poistuman korjaamiseen. (SaaS Finland, 2021). SaaS-yrityksissa noin 3—5 % kuukau-
sittaista churn-arvoa voidaan pitda tyypillisena ja hyvana arvona (SaaS Growth Hacker,
2019). Mikali yrityksen asiakaspoistumaprosentti on liian korkea, voidaan tilannetta koit-
taa paikata panostamalla esimerkiksi asiakaskokemukseen. On kuitenkin tarkeda huo-
mata, ettd asiakaskokemukseen panostamalla ei kuitenkaan voi paikata kaikkea: mikali
esimerkiksi yrityksen tuote ei vastaa asiakkaiden vaatimuksia, voivat muut panostukset

asiakaskokemukseen olla turhia (Mehta ja muut 2016).

Perinteisesti yritykset ovat yrittdaneet ennustaa asiakaspoistumaa esimerkiksi tutkimalla
asiakkaan ostohistoriaa ja mahdollisia muutoksia siind (Zorn ja muut 2010). Téssa ongel-
mana on kuitenkin se, ettd asiakaspoistumaa ei juurikaan voi ennakoida ostohistorian
perusteella, koska asiakas ei valttamatta muuta ostokayttaytymistdan milldan tavalla
vaikka harkitsisikin poistumista (Zorn ja muut 2010). Myoskdan asiakastyytyvaisyyden
perusteella asiakaspoistumaa ei pysty tdysin ennustamaan, silla nykypdivana ei voida
luottaa enda siihen, etta tyytyvdinenkaan asiakas valttamatta olisi lojaali yritykselle (Zorn

ja muut 2010).

Asiakaspoistumaa voidaan nykyisin pyrkia ennustamaan myds koneoppimista hyédynta-
van paatospuu (decision tree) -mallin avulla, jota on kdytetty pitkddn muun muassa te-
lekommunikaatioalalla (Umayaparvathi & lyakutti, 2012). Paatéspuuhun valitaan en-
nalta asiakkaista tiedettya dataa, kuten asiakkaan demograafisia tietoja, maksuhistoriaa
tai asiakkaan aktiivisuutta palvelun kaytossa. Datan perusteella valitaan ne kriteerit, joi-
den oletetaan olevan joko potentiaalisia asiakaspoistumaan johtavia tekijoita tai poten-
tiaalisia asiakaspoistumaa vahentavia tekijoita ja taman jalkeen mallia testataan algorit-

min avulla (Umayaparvathi & lyakutti, 2012).
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2.4 Asiakkuuden onboarding-vaihe

Asiakkaiden aktivoiminen verkkoalustoilla on haastavaa ja satunnaisten kavijoiden muut-
taminen saanndllisiksi kayttdjiksi vaatii yritykseltd onnistunutta onboarding-strategiaa.
Kayttdjan onboarding-strategia tarkoittaa niitd metodeja, joiden avulla pyritdaan tutustut-
tamaan uusi kayttdja digitaaliseen tuotteeseen. Onboarding-vaiheesta onkin tullut yksi
asiakaskokemuksen kriittisimmista vaiheista verkkoalustoilla toimittaessa, sillda mikali
kayttaja ei kykene riittdvan nopeasti hahmottamaan tuotteen kokonaisuutta, hanet to-

dennédkoisesti menetetdan jo alkuvaiheessa (Adam & Klumpe, 2019).

Onboarding-vaiheesta on tehty useita tutkimuksia eri aloilta, esimerkiksi onnistuneen
onboarding-vaiheen vaikutusta ja asiakasuskollisuutta online-pelien pelaamisessa on
tutkittu paljon. On tutkittu, ettd ilmaisten online-pelien osalta jopa 70 prosenttia uusista
pelaajista pelaa pelid vain yhtenad paivanag, eika palaa taman jalkeen enda pelaamaan sita.
Milosevi¢ ja muut (2017). Thomsen ja muut (2016) ovat tutkineet millaiset tekijat vaikut-
tavat online-pelaamisen onnistuneeseen onboarding-vaiheeseen ja auttavat sitoutta-
maan kayttdjid. Tutkimuksensa pohjalta he ovat myos luoneet heuristiikkoja pelaamisen
onboarding-vaiheeseen. SaaS-ohjelmistoa ja peleja ei toki varsinaisesti voi verrata kes-
kenaan, silla peleja pelataan padasiallisesti viihteen vuoksi, kun taas SaaS-ohjelmiston
kdyttdminen on yleensa osa liilketoimintaa. Pelien osalta onnistunut kokemus muodos-
tuu paaasiassa kaytettdvyyteen ja kayttdjakokemukseen liittyvistd asioista, kun taas
SaaS-ohjelmistojen osalta kokemukseen vaikuttavat todenndkoéisesti muutkin seikat. Kui-
tenkin Thomsenin ja muiden (2016) esittamistd online-pelaamisen heuristiikoista voi |6y-
tad yhtymakohtia myds SaaS-ohjelmistoihin. Naista heuristiikoista esimerkiksi selked ta-
voite, autonomian tunne, vaikeustaso ja opittavuus patevat pelien lisdksi varmasti kaik-

kiin ohjelmistoihin.

Koska asiakkaat yha useammin tekevat paatoksia digitaalisissa ymparistoissa, asiakkai-
den sitouttamiskeinona on alkanut yleistya niin sanottu onboarding-putki, jonka tarkoi-
tuksena on padasiassa viestinnan keinoin sysata asiakasta eteenpadin kohti sitoutunutta

asiakkuutta. Asiakkaan sitouttaminen vaatii oikea-aikaisia toimenpiteitd onboarding-
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vaiheen aikana, mutta tutkitusti myds asiakkaille tarjottavan palvelun personointi ja raa-
talointi heidan tarpeisiinsa lisda asiakkaiden halua sitoutua (Terres ja muut, 2019). Yh-
tena avaintekijana asiakkaiden sitoutumisessa SaaS-yrityksen palveluun on tutkimuksen

mukaan my0s asiakkaan kokema hyva palvelun laatu (Benlian ja muut, 2010).
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3 Asiakaskokemus SaaS-yrityksessa

"Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama kdsitys, joka on syntynyt kohtaa-
misissa eri kosketuspisteissd, yrityksen herdittdmien tunteiden sekd asiakkaan uusien ja

vanhojen mielikuvien perusteella.” (Korkiakoski & Karhinen, 2019, 5.18).

Kuten johdannossakin todettiin, asiakaskokemuksen tuottamisen peruselementit ovat
edelleen olemassa teknologian kehittymisesta huolimatta. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.
13-15). Asiakkaat kuitenkin vaativat yha enemman yksil6llista ja heille kustomoitua pal-
velua ja haluavat palvelun olevan saatavilla nopeasti. (Peppers & Rogers, 2016, s. 29).
My®6s nopeasti muuttuviin odotuksiin seka nopeisiin kilpailuymparistén muutoksiin tulisi
pystya reagoimaan (Korkiakoski & Karhinen, 2019, s. 16). Asiakkaiden kasvaneet vaati-
mukset ndiltad osin saattavat valitettavasti toisinaan tarkoittaa sitd, etta vaatimusten to-
teuttaminen vaatii entista enemman venymista henkilostolta ja parempaa asiakaskoke-
musta tuotetaan henkiloston jaksamisen kustannuksella (Korkiakoski & Karhinen, 2019,
s.9). Vaikka asiakkaiden vaatimukset palvelua kohtaan kasvavat, he eivat kuitenkaan aina
ole valmiita maksamaan siitd, etta saisivat parempaa palvelua. Tama voi johtua kiristy-
neen kilpailun lisdksi esimerkiksi siitd, etta palveluntarjoaja ei onnistu perustelemaan

asiakkaalle sita, mita lisdarvoa han saisi lisémaksua vastaan (Gronroos 2020).

3.1 Asiakaskokemus digiorganisaatiossa

" Data on kuin muumimuki. Kaikki kerdd, mutta harva kdyttdd.” (Ahvenainen, Gylling &

Leino, 2017, s. 36).

Ahvenaisen ja muiden (2017, s.33) mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu
kolmesta isommasta kokonaisuudesta, joita ovat digitaalinen kohtaaminen, fyysinen
kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen. Nimensa mukaisesti digitaalinen kohtaa-
minen tapahtuu digiymparistossa ja fyysinen kohtaaminen tarkoittaa ihmisten valista

kohtaamista. Tiedostamaton kohtaaminen tarkoittaa tunnekokemusta, jossa kaikki
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aiemmat olettamukset ja mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaisen brandikokemuksen

syntymiseen (Ahvenainen ja muut 2017, s.33).

Digitalisaation myota kaikki kosketuspisteet, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen syn-
tymiseen, eivat enaa ole yrityksen hallittavissa (Korkiakoski & Karhinen, 2019, s.18). Yri-
tys ei voi enda tietda tai taysin hallita sita, missa kanavassa asiakas ensimmaisen kerran
kohtaa yrityksen. Nykyisin ensimmainen kosketuspiste asiakkaan ja yrityksen valilla on-
kin useimmiten hakukone, verkkosisalto tai sosiaalisen median profiili. Mikali yritys ei
ole riittavasti 1asna tassa asiakkaan ensimmaisessd mahdolliseen ostoprosessiin johta-
vassa tiedonhakuvaiheessa, on tdman jalkeen erittdin haastavaa edeta asiakkaan kanssa

neuvotteluvaiheeseen, saati kaupantekoon (Ahvenainen ja muut, 2017, s. 36).

Juholin (2006, s. 96-97) toteaa, ettd mitd enemman yritys pystyy hankkimaan tietoa
seka itsestaan, ettd ymparistostaan, sitd enemman se pystyy sovittamaan omaa toimin-
taansa ja viestintddansa muuttuviin tarpeisiin. Suuri osa yrityksista keraa ja on jo vuosia
kerdnnyt erilaista dataa asiakkaistaan, mutta |aheskaan kaikki eivat hyodynna tata da-
taa. Ahvenaisen ja muiden (2017, s. 127-129) mukaan tdma voi johtua joko siit3, ettei
tiedetd, kuinka dataa voisi hyodyntas, tai siitd, etta yrityksen kdyttamat jarjestelmat ei-
vat ole soveltuvia datan parempaan hyddyntamiseen. Ennakointi on tarkea osa asiakas-
kokemuksen kehittamisessa ylipdatdaan, mutta digitaalisessa ymparistossa ennakoivan
analytiikan kaytto asiakasdatan hyddyntamisessa nousee erityisen merkittavaan rooliin.
Pelkastaan asiakkaan verkkokayttaytymistd seuraamalla voi ennustaa monia asioita, ku-
ten asiakkaan aikeita poistua ja vaihtaa palveluntarjoajaa. Asiakkaista kerattavan datan
yhdistdminen markkinoinnin automaatioon ja viestintdan on yksi avaintekija onnistu-
neen digitaalisen asiakaskokemuksen tuottamisessa. (Ahvenainen ja muut, 2017, s.

127-129).

3.2 Asiakaskokemuksen mittarit

Asiakaskokemuksen mittaamista varten on olemassa useita eri mittareita. Ennen mitta-

reiden kayttéonottoa on tarkeda tunnistaa, mitkd ovat oman liiketoiminnan kannalta
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tarkeita mittareita ja miettia vasta sen jalkeen, miten niita kdytanndssa kannattaisi mi-
tata (Korkiakoski & Karhinen, 2019, s. 64). Kuten asiakasdatan kerddmiseen yleensakin,
my0ds asiakaskokemuksen mittaamiseen patee se uhka, etta keratty tieto voi jaada hyo-
dyntamatta. Tama voi esimerkiksi johtua siitd, ettd eri lahteista tulevien tietojen yhdis-
tely koetaan tyoladksi ja analysointi vaikeaksi. Toisaalta voi my0s olla, ettei olla 16ydetty

oman liiketoiminnan kannalta sopivia mittareita (Villani 2018, s. 151).

Korkiakosken ja Karhisen (2019) mukaan sopivia mittareita asiakaskokemuksen mittaa-
miseen voidaan miettia esimerkiksi ndistd nakokulmista:

e Millainen oli asiakkaan tunnetila kohtaamisen jalkeen?

e Miten yritys onnistui suorituksessaan?

e Tarvitaanko asiakkaiden kokemuksista kuvailevaa ja laadullista tietoa?

e Halutaanko asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoimintaan ennustaa?

Erilaisiin tilanteisiin tarvitaan erilaisia mittareita ja asiakaskokemuksen parantamisen
kannalta erityisesti kolme seuraavaa osa-aluetta ovat tarkeita: laadullinen kehittaminen,
tehokkuuden kehittaminen seka asiakaspadoman kehittaminen (Korkeakoski ja Karhinen,

2019, s. 64).

Villani (2018, s. 173) nostaa asiakaskokemuksen mittaamisen ja analysoimisen lisdksi tar-
kedksi asiaksi myos asiakkaille viestimisen mittausten tuloksista. Jos asiakkaiden mielipi-
teita kysytaan, heille olisi hyva myds paljastaa tulokset, vaikka ne olisivat joskus huono-
jakin. N&in asiakkaille syntyy tunne, ettd he voivat vaikuttaa asioihin ja yrityksen proses-

sit ovat [apinakyvia.

3.2.1 Laadullisen kehityksen mittarit

Laadullisilla mittareilla voidaan selvittad asiakkaiden kokemuksia jo tapahtuneista koh-
taamisista yrityksen kanssa ja mittarit perustuvat asiakaskyselyihin. Suosituimpia laadul-
lisia mittareita ovat NPS (Net Promoter Score), CES (Customer Effort score) seka perin-

teiset asiakastyytyvaisyyskyselyt. (Korkiakoski ja Karhinen, 2019, s. 65).
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Varsinkin NPS on niin Suomessa kuin maailmanlaajuisestikin suosittu mittari, jossa asiak-
kaalta kysytaan asioinnin jalkeen, kuinka todennakoisesti han suosittelisi yritystd/palve-
lua asteikolla 1-10. Annetun arvosanan perusteella asiakkaat jaetaan Suosittelijoihin (ar-
vosana 9-10), passiivisiin (arvosana 7-8) tai tyytymattomiin (0—6). NPS-lukema maaray-
tyy laskemalla, montako prosenttia asiakkaista on suosittelijoita verrattuna passiivisten
ja tyytymattdmien maaraan. (FanExam, 2021) SaaS-yrityksille tyypillisesti hyva NPS-lu-
kema on jo 20-40. Yli 60 NPS-lukemaa pidetdan alalla kohtuullisen vaikeana saavuttaa.
(FanExam, 2021). Villanin (2018, s. 156) tutkimuksen mukaan alhaisen NPS-tuloksen seka
asiakaspoistumien valilla on selked yhteys. NPS-kyselyissa 0—3 arvosanan antaneet yri-
tykset menetettiin ensimmaisen kolmen kuukauden aikana 32 % todenndkdisemmin,

kuin yritykset, jotka antoivat NPS-kyselyssa arvosanaksi 4 tai sen yli.

CES mittaa asiakkaan nakemaa vaivaa palvelutilanteessa. CES-mittarissa voidaan kysya
esimerkiksi, kuinka helppoa hanen ongelmansa selvittaminen oli asiakkaalle kyseisena
paivanad. Asteikko on tyypillisesti valilla 1-5 ja vastausvaihtoehdot erittdin hankalan ja
erittdin helpon valilld (Korkiakoski & Karhinen 2019, s. 67). CES-mittaria pidetdan tar-
kedna mittarina jo heti asiakkuuden onboarding-vaiheessa, silla siitd voi paatelld asiak-
kaiden alkuvaiheessa kokemia haasteita ja tutkia tarkemmin mista nama johtuvat. CEB
Globalin (2018) tutkimuksen mukaan, ettd jopa 96 % niistd, jotka vastasivat CES-kyse-
lyssa asioinnin olevan erittdin vaikeaa, eivat pysyneet lojaalina kyseiselle yritykselle. Li-
sdksi huonoista kokemuksista kerrottiin keskimaarin kymmenelle eri henkil6lle, kun taas
positiivisista kokemuksista kerrottiin keskimaarin vain kolmelle henkil6lle (CEB Global

2018).

3.2.2 Tehokkuuden kehittamisen mittarit

Tehokkuuden kehittamisen mittarit perustuvat tietoon, jota saadaan yrityksen omista
jarjestelmistd, eivatka ne Iahtdkohtaisesti perustu asiakkaan antamaan palautteeseen.
Tehokkuuden mittareita voi olla useita erilaisia liiketoiminnan luonteesta riippuen, mutta

yleisid ovat Korkiakosken ja Karhisen (2019, s.72) mukaan esimerkiksi seuraavat:
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e asiakkaan jonotusaika, eli kuinka kauan asiakkaat keskimaarin jonottavat paas-
takseen palveluun

e ratkaisuaste, eli milla todennédkoisyydella asiakkaan asia hoituu kuntoon ensim-
maisella kerralla

e konversioaste, eli kuinka moni esimerkiksi verkkokaupan kavijoista lopulta ostaa

jotakin

klikkausprosentti, eli klikkausten maara kohdesivulla

3.2.3 Asiakaspadoman kehittamisen mittarit

Asiakaspdadoman kehittdmisen mittarit ovat laskennallisia tuloksia, joissa yhdistelemalla
erilaisia asiakastietoja saadaan tietoja asiakkuuksien tai yksittdisten asiakkaiden arvon
kehittymisesta. Asiakaspddoman mittareita ovat esimerkiksi asiakaspoistuma, asiakkuu-
den laajentuminen, seka asiakkaan elinkaaren arvo. (Korkiakoski ja Karhinen, 2019, s. 75).

Asiakaspoistumasta ja asiakkaan elinkaaren arvosta kerrottiin enemman luvussa 2.

3.2.4 Asiakaskokemuksen mittareiden tulosten analysointi

Asiakaskokemuksen mittaamisen lisdksi on erittdin tarkead myos analysoida mittaamalla
saadut tiedot asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Haasteensa analysoimiseen voivat
tuoda pienemmissa yrityksissa resurssien puute, mikali ei ole mahdollista hankkia tuo-
reinta teknologiaa analysoinnin automatisoimista varten. Suuremmissa yrityksissa haas-
teeksi voi muodostua esimerkiksi yrityksen eri osastojen valiset kuilut ja vastuut: ei valt-
tamatta tiedeta kuka omistaa datan, kenelld on vastuu sen analysoimisesta ja kuinka eri
osastojen valilla voitaisiin tehda yhteistyotd. Haasteita aiheuttaa myos |0ytaa ja valita
juuri ne oikeat hankkeet, jotka oikeasti parantavat asiakaskokemusta. (Korkiakoski & Kar-
hinen, 2019, s. 95). Alla olevassa Korkiakosken ja Karhisen (2019) mallista mukaillussa
taulukossa on listattu esimerkkeja, kuinka asiakaskokemuksen tuloksia voidaan analy-

soida yrityksen eri tasoilla:
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Taulukko 1 Asiakaskokemuksen analysoimisen nakdkulmia (Korkiakoski & Karhinen, 2019)

Analyysitaso

Analyysin ja johtopaatosten ndakokulmia

Yritystaso

Yritystason yhteys liiketoiminnan ja asia-
kaskokemuksen avainmittareiden valilla

vuositasolla

Liiketoimintayksikko

Miten eri liiketoimintojen tulosten erot
tulkitaan?

Miten liiketoiminnan luonne tai kilpailuti-
lanne vaikuttaa asiakaskokemuksen po-

tentiaaliin ja tuloksiin?

Maantieteellinen alue

Mitka tekijat selittavat eroja eri alueiden

valilla?

Palvelutaso

Mita muutoksia palveluun on tehty?
Pystytddanko l6ytamaan yhteys palvelun

muutoksen ja asiakaskokemuksen valilla?

Tuotetaso

Onko tuotetiimi hydodyntanyt palautetta
kehitystydssa?
Onko reklamaatioiden maara vahentynyt

tai myynti kasvanut?

Kosketustaso

Onko ostoskorin keskiarvo kasvanut?
Onko lojaalien asiakkaiden maara kasva-

nut?

Yksilo- ja tiimitaso

Miksi jotkut yksilot ja tiimit ovat menes-
tyneet asiakaskokemuksen kehittami-
sessa’?

Mitad ideoita voidaan |0ytdd osaamisen
kehittamisen tueksi? (koulutus, valmen-

nus)
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3.3 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittamista pohdittaessa ei voi sivuuttaa digitalisaation nakdkul-
maa ja vaikutusta asiakaskokemukseen. Kiristyvassa ja jatkuvasti muuttuvassa markkina-
tilanteessa pdrjaavat parhaiten yritykset, jotka kykenevat uudistumaan ja pysyvat par-
haiten teknologian kehityksen tahdissa. Gerdtin ja Eskelisen (2018, s.51) mukaan kilpai-
luasetelmat saattavat muuttua markkinoilla jopa kuukausissa, kun aiemmin alalle tulo
tai maaraavan markkina-aseman saavuttaminen vaati yleensa vuosien tyon. Heidan mu-
kaansa digitalisoituminen tekee mahdolliseksi suuren asiakasmaaran kerdaamisen lyhyes-
sakin ajassa, mutta valitettavasti sama patee myos toisin pdin. Kannattavakin liiketoi-
minta voi tuhoutua lyhyessa ajassa esimerkiksi yrityksen maineenmenetyksen vuoksi,
sosiaalista mediaa voidaan pitda ainakin osasyyllisena tdhan. Korkiakoski ja Karhinen
(2019, s. 43) esittavat myos kritiikkia liialliseen digitalisaatioon keskittymiseen. Heidan
mukaansa valitettavan moni yritys ndkee asiakaskokemuksen kehittamisen samaksi
asiaksi kuin digitalisaation kehittdamisen. Digitalisaation kehittaminen ei automaattisesti
tarkoita asiakaskokemuksen paranemista. Myos asiakkaiden valta on jatkuvasti kasvanut
markkinoilla saatavilla olevien vaihtoehtojen myota. Asiakkaiden vaatimukset ovat kas-
vaneet, eikd enaa riita se, etta yritys kilpailee esimerkiksi pelkdstadn hinnalla tai hyvalla
palvelulla (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 53). Asiakkaat nimittain vaativat kaikkea: kilpailu-

kykyisia hintoja, uusimpia tuotteita seka erinomaista palvelua.

3.3.1 Asiakaskokemuksen kehittamisalueet digiaikana

Asiakaskokemuksen kehittdmisalueiksi nostetaan lahteesta riippuen hieman erityyppisia
asioita. Tama saattaa olla oletettavasti jossain maarin myos kansallisuussidonnainen asia.
Gerdtin ja Eskelisen (2018, s.55) mallin mukaan asiakaskokemuksen kehittdminen digiai-
kana voidaan kiteyttad neljdgan osa-alueeseen, joita ovat palvelun nopeus, personointi,
kayttajaystavallisyys seka hyvin rakennettu teknologiaymparistd. Nama on kuvattu di-

giajan asiakaskokemuksen nelikenttdana kuvassa 2.
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Reaaliaikainen Personointi Kayttdja-
palvelu ystavallisyys

Teknologiaymparistd

Kuva 2 Asiakaskokemuksen kehittamisalueet digiaikana (Gerdt & Eskelinen, 2018)

Reaaliaikainen palvelu. Reaaliaikainen palvelu tarkoittaa ilman viivettd tapahtuvaa, jat-

kuvasti saatavilla olevaa palvelua, jota voidaan toteuttaa ainakin osin automaattisesti.

Personointi. Asiakkaat vaativat personoituja palveluita. He haluavat juuri heitd varten

raataloidyn asiakaskokemuksen ja yksilollista palvelua.

Kayttdjaystavallisyys. Kayttdjaystavalliset prosessit ovat avainasemassa asiakaskoke-
muksen kehittamisessa, silla ensikohtaaminen asiakkaan kanssa on yha useammin digi-
taalinen. Mikali kdyttajakokemus on huono, sitd on vaikeaa paikata milladn muulla asia-

kaskokemuksen osa-alueella ja ehka koko asiakassuhdetta ei pdase edes syntymaan.

Teknologiaymparisto. Kayttajaystavallisiin prosesseihin linkittyy myos neljads osa-alue,
teknologiaymparisto. Teknologialla on osansa kaikissa prosesseissa, jotka myds vaikutta-

vat asiakaskokemukseen.

Korkiakoski ja Karhinen (2018, s.43) lahestyvat asiakaskokemuksen kehittamista hieman

eri ndkokulmasta pitden digitalisaatiota vain yhtena osa-alueena asiakaskokemuksessa.



26

Kuvassa 3 on kdyty lapi heidan nakemyksensa asiakaskokemuksen kehittdmisen osa-alu-

eista.

Asiakaskokemuksen kehittamista ei voida rajata
yksittdisiin osa-alueisiin

Palvelu-
muotoilu

45 kokemus g

Digitalisaatio

Asiakas-

palvelu Bri:’mdi

Kuva 3 Asiakaskokemuksen kehittaminen (Korkiakoski & Karhinen, 2018)

Digitalisaatio. Digitalisaation tarjoaman potentiaalin hyddyntaminen on tarkea osa ny-

kyajan asiakaskokemusta, mutta ei silti korvaa muita osa-alueita.

Brandi. Brandilla annetaan lupaus, joka asiakaskokemuksella voidaan lunastaa. Brandin
lunastamiseen osallistuvat kaikki yrityksen tyontekijat ja kaikki digitaaliset rajapinnat, joi-

den kautta asiakas kohtaa yrityksen.

Asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu ndhtiin vuosien ajan yrityksen kuluerana, joka usein py-
rittiin ulkoistamaan edullisimmalle kumppanille. Tasta ajattelusta ollaan pikkuhiljaa pa-

laamassa takaisin kohti asiakaspalvelun kehittamistda entista asiakasystavallisempaan
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suuntaan. Koska digitaalisten kohtaamisten osuus kasvaa nopeasti ja asiakas on entista
harvemmin yhteydessa ihmiseen asioidessaan, nousee jokainen ihmisten véalinen vuoro-

vaikutus entista tarkeampaan asemaan.

Palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu on tarked osa asiakaskokemusta, mutta se ei ole kui-
tenkaan sama asia. Suomalaisissa yrityksissa on alettu ymmartaa palvelumuotoilun mer-
kitys. Palvelumuotoilun avulla voidaan ymmartaa paremmin asiakkaiden tarpeita seka

heiddn paatos- ja ostoprosessejaan.

Yrityskulttuuri. Asiakaskokemuksen rinnalla my&s henkilostokokemuksen kehittaminen
yrityksissd on tarkeaa. Yrityskulttuurin ja henkilostokokemuksen ollessa kunnossa, on

my0ds helpompaa tuottaa onnistunutta asiakaskokemusta.

Tukifunktiot. Yrityksen tukitoiminnot, esimerkiksi laskutus- ja logistiikkapalvelut ovat
tarkea osa asiakaskokemusta, vaikka ne usein saatetaan unohtaa niiden jdddessa hieman

piiloon ndkyvampien toimintojen taakse.

3.3.2 Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot

Gartnerin kehittdamassa asiakaskokemuspyramidissa (kuva 4) havainnollistetaan asiakas-
kokemuksen kehittdmisen tasoja. Sekéd asiakaskokemuksen kehittamiseksi, ettd yrityksen
henkilostoresurssien saastamiseksi olisi tarkeda paadsta enemman viestivalta ja reagoi-
valta tasolta kohti proaktiivista tasoa, jossa asiakkaille pystytdan tarjoamaan ratkaisua,
ennen kuin sitd ehditaan kaivata. Proaktiiviselle ja kehittymisen tasolle padseminen vaa-
tii yritykseltd enemman keinoja, joilla ennakoida asiakkaiden kaytosta ja tulevia tarpeita.

(Korkiakoski & Karhinen, 2019, s.47).
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Asiakaskokemuksen kehittimisen tasot

Asiakkaasta
tuntuu
paremmalta,
vahvemmalta ja
turvallisemmalta

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun
asiakkaalle kysymatta

Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti \
Reagoiva taso / Ratkaisee asiakkaan ongelman \
Viestiva taso / Tarjoaa tietoa, jota asiakas voi hysdyntaa \

Lahde: Gartner Customer Experience Pyramid.

Proaktiivinen taso

Kuva 4 Asiakaskokemuksen kehittamisen tasot (Korkiakoski, 2019)
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4 Digitalisoituva asiakasviestinta

Internetin levinneisyys on muokannut asiakasviestinnan ja asiakaspalvelun luonnetta
merkittavasti. Juholinin (2006) mukaan 2000-luvun suurimpiin haasteisiin kuuluu tieto-
tulvan hallinta. Ennen internetin aikakautta tietoa ei ollut saatavilla samaan tapaan ke-
nelle tahansa ja sitd joutui erikseen kysymaan esimerkiksi asiakaspalvelusta. Nykytilan-
teessa tietoa koetaan olevan kaikkialla ja liikaa, jolloin ongelmaksi nousee relevantin tie-
don Iéytaminen informaatiotulvasta. Gillin & Schwartzman (2011, s.87) toteavat, etta in-
ternetissa ihmiset oppivat etsimalla. Useiden hakujen ja erehdysten kautta he etenevat
kohti relevanttia tietoa ja yritysten tehtavana onkin varmistaa, ettd olennainen tieto on
saatavilla, mikdli he haluavat parjata markkinoilla. Tallaista liiallisen tiedon aiheuttamaa
tilaa voidaan kutsua informaatiodhkyksi (information overload) (Jackson & Farzaneh,
2012). Tama tarkoittaa sitd, ettd ihmiset ja organisaatiot ylikuormittuvat tarjolla olevan
tiedon maérasta, joka taas vaikuttaa heikentavasti suorituskykyyn, tuottavuuteen, paa-
toksen tekoon sekd oppimiseen. Informaatiodahkyn teoria on alun perin ajalta ennen In-
ternetin aikakautta, mutta se on tana paivana kenties ajankohtaisempi kuin koskaan

(Jackson & Farzaneh, 2012).

Gerdtin ja Eskelisen (2018, s. 17, 25) mukaan digitalisaatio ja tarjolla olevat teknologiat
muuttavat asiakaspalvelun luonnetta. Aiemmin olimme asiakaspalvelutilanteessa vuoro-
vaikutuksessa paaasiassa toisen ihmisen kanssa, tulevaisuudessa tallainen kommunikaa-
tio korvautuu osittain teknologia-avusteisilla prosesseilla. Tallaisia teknologioita ovat
Gerdtin ja Eskelisen (2018) mukaan esimerkiksi asiakaspalveluportaalit, pikaviestinta
(chatbot) -sovellukset ja monet markkinointiviestintda tehostavat ratkaisut, kuten mark-
kinoinnin automaation ja sosiaalisen kuuntelun ohjelmistot. Ihmiset korvataan virtuaali-
sella asiakaspalvelijalla yhda useammin tehokkuuden, kustannusten ja standardisoinnin
takia. Tama johtaa nopeampaan ja tasalaatuisempaan asiakaspalveluun, seka rutiinitoi-
den viahentymiseen. Myos Villani (2018, s. 270) ennustaa perinteisten kommunikaatio-

kanavien, kuten puhelimen ja sahkdpostin olevan jaamadssa historiaan.
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4.1 Chatbotit

Tekoalyyn perustuvat chatbotit ovat yleistyneet perinteisen asiakaspalvelun rinnalla. Asi-
akkaiden suhtautuminen chatbotteihin oli aluksi ja on edelleenkin tutkitusti vastahakoi-
sempaa verrattuna oikean ihmisen tarjoamaan asiakaspalveluun. Suhtautuminen on kui-
tenkin pikkuhiljaa muuttumassa mydnteisempdan suuntaan. Suhtautumiseen vaikuttaa
tutkimusten mukaan myos kayttdjien ikd sekd tietotekninen osaaminen. Useissa chat-
bottien kdytosta tehdyissa tutkimuksissa saadut tulokset ovat jokseenkin samanlai-
sia. Asiakkaat pitdvat chatbottia hyvana vaihtoehtona helpoissa ja nopeissa kysymyk-
sissa. Asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia bottiin, kunhan se vain antaa heille heidan tar-
vitsemansa vastaukset nopeasti ja tehokkaasti. Chatbotin positiiviseen kayttokokemuk-
seen vaikuttavat ensisijaisesti kdytettavyys seka koettu hyoty. Kaytettavyyden ja hyodyl-
lisyyden kokemukseen taas vaikuttavat eniten chatbotin laatu, vastausaika, suorituskyky
sekd vastausten relevanssi. Kaikkiin tilanteisiin chatbot ei kuitenkaan sovi, silla tekoaly ei
pysty tarjoamaan niin sanottuja pehmeita taitoja, kuten empatiakykya. Siksi monimut-
kaisemmissa ongelmatilanteissa asiakkaat mieluiten edelleen tukeutuvat oikean ihmisen
tarjoamaan asiakaspalveluun. Chatbotin todetaan olevan hyva ja tehokas apuvaline asia-
kaspalveluun, mutta sen kehittdmiseen tulisi todella panostaa, silla huonosti toimiva vaa-
ria tai epatarkkoja vastauksia antava chatbot voi heikentaa asiakastyytyvadisyytta ja jopa

johtaa asiakasmenetyksiin. (Baris, 2020; Nichifor, 2021; Sweezey 2019)

4.2 Tietosuojan huomioiminen viestinnassa

Nisreen ja muut (2021) toteavat, ettd tekoalyn kdyttdminen strategisesti asiakaskoke-
muksen eri kosketuspisteissa tarjoaa yrityksille merkittavaa hyotya asiakastyytyvaisyy-
den kasvattamisessa. Tekoalyn kdyttamisen hyodyiksi mainitaan heidan mukaansa esi-
merkiksi automaation ja joustavuuden kasvu, kulujen pienentyminen seka asiakasvuo-
rovaikutuksen tehostuminen. Toisaalta asiakasdatan kerddaminen voi aiheuttaa myds
luottamuspulaa asiakkaiden ja yrityksen vilille, silla kaikki eivat koe heita koskevien tie-

tojen kerdamista ja kayttamista hyvana asiana.
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Vuonna 2018 kayttoon otettiin EU:n yleinen tietosuoja-asetus, josta yleisesti kdytetdaan
my6s nimea GDPR (General Data Protection Regulation). GDPR sdatelee yksildiden oi-
keutta paattaa henkilokohtaisten tietojensa kerdamisesta ja kdytosta seka antaa yksiloille
paremman oikeuden henkil6tietojensa suojaamiseen. GDPR velvoittaa organisaatioita
kertomaan tietojen keruun menetelmistadn seka kerattyjen tietojen kaytosta, joka lisaa
lapindkyvyyttad ja auttaa yksiloita kontrolloimaan omien tietojensa kayttéa (IT Gover-
nance, 2019). Tietosuoja-asetuksen tavoitteena on myds yhtendistda EU-jasenmaiden
kdytantoja tietojen kerdamisessa siten, etta kaikilla EU-kansalaisilla olisi yhdenmukainen

henkilotietojen suoja (Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) 2016/79).

Tietosuoja-asetuksen (EU 2016/79) viidennessa artiklassa on maaritelty kuusi tietojen-

keruun periaatetta, jotka tiivistetysti ovat:

1. Lainmukaisuus, kohtuullisuus ja lapinakyvyys
2. Kayttotarkoitussidonnaisuus

3. Tietojen minimointi

4. Tasmallisyys

5. Sailytyksen rajoittaminen

6. Eheys ja luottamuksellisuus

Tietosuoja-asetuksen mukaan kerattdessa rekisterdidylta hdntd koskevia tietoja on toi-
mitettava rekisterdidylle muun muassa rekisterinpitdjan yhteistiedot, henkilotietojen ka-
sittelyn tarkoitus sekd oikeusperuste, tieto henkilotietojen mahdollisesta siirtdmisesta
kolmansille osapuolille sekd henkil6tietojen sailytysaika rekisterissa. (EU 2016/79, art.
13) Rekisteroidylld on myos oikeus tarkistaa itsedan koskevat henkilotiedot sekd pyytaa

virheellisten tietojen oikaisua. (EU 2016/79, art.15).

Tietosuoja-asetuksen mukaan yksilolla on myos oikeus “tulla unohdetuksi”. Tama tarkoit-

taa sitd, etta rekisterdidyn niin pyytdessa henkilotietoja keranneen organisaation on
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viivytyksetta poistettava kaikki hanta koskevat henkildtiedot rekisteristaan, mikali henki-
|6tietoja ei enda tarvita niihin tarkoituksiin, joita varten ne oli keratty. (EU 2016/79, art.

17)

Vaikka yksildiden oikeuksia on huomattavasti parannettu tietojen keruun osalta, on jo-
kainen henkilo kuitenkin itse vastuussa siitd, ettd lukee organisaation tarjoaman tieto-
suojaselosteen esimerkiksi organisaation internetsivuilla vieraillessaan ennen sen ehto-
jen hyvaksymista. Yhdysvaltalainen It-alan yritys Software Advice (2014) on tutkinut ylei-
sid mielipiteitd datan keruusta seka yksityisyydensuojasta. Tutkimuksesta selviaa, etta 49
% kyselyyn vastanneista ei lue tietosuojaselosteita ennen niiden hyvaksymista. Vain 8 %
kyselyyn vastanneista ilmoitti lukevansa ne ldpi aina ennen hyvaksymista. Samassa tut-
kimuksessa ilmenee, ettd 44 % vastaajista pitaa kuitenkin tietojen keraamista yksityisyy-
den loukkaamisena. 15 % ajatteli tietojen kerdamisen olevan ”hinta siita, etta voi kayttaa

Internetid”. Vain 8 % ilmoitti, ettei tietojen keraaminen haittaa heita.

Digitaalisen asiakaskokemuksen tuottaminen aiheuttaakin selvasti ristiriitoja. Toisaalta
asiakkaat odottavat jatkuvasti tehokkaampaa, parempaa ja yksiloidympdaa asiakaspalve-
lua, jonka tuottaminen vaatii asiakkaan ja hdanen kdyttaytymisensa tuntemista yha pa-
remmin. Kuitenkin osa ihmisista kokee henkilékohtaisten tietojensa keruun loukkaavaksi
ja samaan aikaan osoittaa myods valinpitamattomyytta selvittddkseen millaisia tietoja

heista ylipaataan kerataan.

4.3 Asiakkaiden sitouttaminen viestinnan keinoin

Onnistunut viestintd on yksi tarkeimmistd hyvan asiakaskokemuksen kulmakivista (Ahve-
nainen ja muut, 2017, s. 93). Viestinndn vaikutuksia asiakaskokemukseen on hankalaa
arvioida, koska niita on vaikeaa muuttaa numeeriseen muotoon. Onnistunut ulkoinen
viestinta edellyttda ensin onnistunutta sisdista viestintaa, koska sisdinen viestinta vaikut-

taa valillisesti kaikkeen erilaisten prosessien kautta (Ahvenainen ja muut, 2017, s. 94).
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Ahvenainen ja muut (2017, s.95) nostavat myos esille informaatiodhkyn ja sen, etta asi-
akkaan huomion saaminen ylipaatdan on vaikeaa tietotulvan keskelld. Heidan mukaansa
niin sisdisessa kuin ulkoisessakin viestinndssa kannattaisikin keskittya enemman visuaa-
lisuuteen ja jopa viihdyttavyyteen. Tallaisia tapoja ovat esimerkiksi kuva, videot seka eri-

laiset infografiikat.

Visuaalisuudesta voi olla hyétya myds uusien asioiden oppimisessa. Ihmisesta ja konteks-
tista riippuen, jotkut oppivat uusia asioita paremmin videon kuin kirjallisten ohjeiden
perusteella. Asiaa on tutkittu paljon ja esimerkiksi Ganierin ja de Vriesin (2016) ldaketie-
teen opiskelijoille tekeman tutkimuksen mukaan videomuotoisen ohjeen avulla testi-
ryhma pystyi oppimaan uuden asian hieman nopeammin, mutta tekstimuotoinen ohje

jai testaajien muistiin pidemmaksi aikaa.

Ahvenaisen ja muiden (2017, s. 97) mukaan onnistunut viestinta pitaa sisdllaan seuraavat

ominaisuudet:

e On visuaalista ja viihdyttavaa

e Oninformatiivista ja lukijaystavallista

e On mietitty vastaanottajan mukaan

e Sisaltda jonkinlaisen toimintakehotteen

e Sisaltaa jotain uutta tai tarjoaa muuten arvoa vastaanottajalle

4.4 Asiakkuuden elinkaaren mukainen viestinta

Kerosen ja Tannin (2017, s. 87) mukaan asiakkaille suunnattava viestinta kannattaa suun-
nitella asiakkuuden elinkaaren mukaan vaiheittain. Tavoittavalla sisall6lla pyritdan herat-
telemaan nukkuvaa asiakasta, ostopaatoksen harkintavaiheessa olevaa asiakasta seka
muita potentiaalisia asiakkaita. Tavoittava sisalto tarkoittaa esimerkiksi sosiaalisen me-
dian statuspadivityksia tai mainoksia, uutiskirjeitd seka muita sisaltoja, joiden tavoitteena
on ohjata asiakasta kohti sitouttavaa sisaltoa, joka voi olla esimerkiksi kampanjasivu tai

verkkokauppa. (Keronen & Tanni 2017, s.87).
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Sitouttavan sisallon tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle tietoa sekd vakuuttaa asiakas
siten, ettd ostopaatds syntyy ja asiakas sitoutuu. Sitouttava sisaltd voi olla esimerkiksi
blogikirjoituksia, artikkeleita tai ladattavia oppaita. Sitouttavan sisallon elinkaari on par-

haassa tapauksessa vuosien mittainen. (Keronen & Tanni 2017, 5.87).

Aktivoiva sisalto pyrkii ohjaamaan asiakasta eri sisaltélajien valilla ostoprosessin eri vai-
heissa. Aktivoiva sisadlté suunnitellaan tyypillisesti osaksi sisaltovaihetta ja sen tarkoitus

on sysata asiakasta eteenpdin prosessissa. Tallaisia aktivoivia sisdltdja ovat asiakkaalle

” ”

sisdllon ohessa tarjotut ehdotukset, esimerkiksi ”“osallistu webinaariin”, ”tilaa uutis-

o

kirje”, ”lue myos tama artikkeli”, “seuraa blogiamme” tai “ota yhteys myyntiimme”. (Ke-

ronen & Tanni 2017, s.87).
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5 Asiakaskokemus toimeksiantajayrityksessa

Tutkimuksessa hyddynnettiin toimeksiantajalta saatavia valmiita aineistoja seka toimek-
siantajan teettaman asiakaskyselyn tuloksia. Aluksi kaytiin lapi toimeksiantajan kaytta-
man Intercom-viestintatyokalun kautta saatavat raportit yleisimmista asiakkaiden yhtey-
denottojen aiheista, joiden perusteella tehtiin johtopaatoksida mahdollisista asiakasvies-
tinnan seka verkkokauppa-alustan kayttdohjeiden muutostarpeista. Taman jalkeen ana-
lysoitiin yrityksen asiakkaille onboarding vaiheessa suuntaama tiedottaminen ja viestinta,
eli niin sanottu onboarding-putki. Edelld mainittujen aineistojen lisaksi kdytettiin toimek-
siantajan markkinointiosaston maaliskuussa 2021 tekeman asiakaskyselyn tuloksia ta-

han tutkimukseen soveltuvilta osin.

MyCashflow’n kautta verkkokauppaa harjoittaa yrityksia monilta eri aloilta. Yrittdjien tie-
totekninen taitotaso ja kokemus vaihtelee laajasti ja siksi yksi Pulse247:n tyollistavim-
mistd ja kuormittavimmista sektoreista onkin asiakaspalvelu. Verkkokaupan perusta-
mista varten on olemassa kattavasti ohjeistusta. Kun verkkokauppatilin perustaa, on
mahdollista tutustua verkkokaupan hallintapaneelin ominaisuuksiin virtuaalisen ohjaus-
kierroksen avulla. Kaikki verkkokaupan perustamiseen ja kaupankayntiin liittyvat vaiheet
[6ytyvat myods kirjallisina kdyttdohjeina. Muutamista kysytyimmista aiheista on tehty
my0s ohjevideoita. Lisdksi sdannollisesti jarjestetdan maksuttomia etdkoulutuksia verk-
kokaupan kayttéonottoon, myds maksullisia koulutuksia verkkokaupan edistyneempien
ominaisuuksien opiskelua varten on tarjolla. Vaikka tietoa ja ohjeistusta on tarjolla kat-
tavasti, on MyCashflow’n asiakaspalvelu valilla kuormittunut runsaiden yhteydenottojen
vuoksi. Yhteydenottojen aiheet tiivistyvat usein samoihin teemoihin, joihin asiakkaat
useimmiten |dytdisivat vastauksen itsekin edelld mainittujen ohjemateriaalien avulla.
Reaaliaikaisen chatin helppokayttdisyys mahdollisesti kannustaa asiakkaita kysymaan
ohjeita ennemmin asiakaspalvelusta kuin lukemaan itse kirjallisia ohjeita. Tata vaitetta
tukee myos aiemmin esitetyt lukemat asiakaspalvelun jakautumisesta eri palvelukana-
viin, josta huomaa chat-kanavan olevan asiakkaiden ylivoimaisesti eniten kdyttama ka-

nava.
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5.1 Verkkokaupan perustamisvaihe

MyCashflow verkkokauppa-alustan avaaminen edellyttaa asiakas- ja laskutustietojen an-
tamista jo heti tilin perustamisvaiheessa. Palveluun sisadltyy 30 vuorokauden maksuton
kokeilujakso, jonka jalkeen laskutus alkaa automaattisesti, mikali asiakas ei ole sulkenut
tilidan sita ennen. Tastd eteenpdin asiakkuus jatkuu kuukausiveloituksella ja on irtisanot-
tavissa ilman irtisanomisaikaa sen hetkisen maksujakson loppuun. Asiakkuus voidaan
katsoa alkaneeksi heti siitd alkaen, kun asiakas perustaa tilin. Kriittisin vaihe asiakkuuden
alkuvaiheessa on aika asiakkaan tilin perustamisesta siihen hetkeen, kun asiakas saa
verkkokauppansa valmiiksi ja avaa sen asiakkaille. Osa asiakkaista poistuu jo tassa vai-
heessa saamatta koskaan verkkokauppaa avattua. Osa asiakkaista poistuu aika pian verk-
kokaupan avaamisen jalkeen huomattuaan, etteiviat saa verkkokaupalleen jalansijaa
markkinoilla ja myynnit jadvat siksi olemattomiksi. On vaikeaa maaritelld, mika on tarkal-
leen se aika, joka lasketaan kuuluvaksi asiakkuuden onboarding-vaiheeseen toimeksian-
tajan tilanteessa. Aika verkkokaupan tilin perustamisesta siihen hetkeen, kun verkko-
kauppa avataan, voidaan katsoa ymmarrettavasti kuuluvan onboarding-vaiheeseen,
mutta tdmakin voi tilanteesta riippuen kestda eri mittaisia aikoja. Joku voi avata verkko-
kaupan paivassa ja jonkun toisen verkkokauppaan voidaan rakentaa kustomoitua ulko-
asua kuukausia. Verkkokaupan avaamisen jalkeen on myos vaikeaa maaritelld mika on
tarkalleen se aika, jolloin voidaan katsoa asiakkaan ensinnédkin oppineen verkkokauppa-
alustan kayttdmisen ja toisekseen padsseen verkkokauppansa kanssa riittavan stabiiliin

vaiheeseen, jolloin alkuvaiheen asiakaspoistumaa ei enda voida pitda suurena uhkana.

Kuten teoriaosuudessakin korostettiin, alkuvaihe vaatii yritykseltd oikea-aikaista ja on-
nistunutta viestintdaa seka asiakaskokemuksen tuottamista asiakkaan suuntaan. Toisaalta
ei voi sivuuttaa sitd, ettd etenkin SaaS-palvelumallissa asiakkaan onnistunut kokemus
vaatii paljon vaivaa myods asiakkaalta itseltdadn. Asiakkaalla taytyy myos olla halu ottaa
asioista selvaa itsendisesti ja kyky suunnitella omaa liiketoimintaa. Verkkokauppojen
osalta yksi esimerkki tasta on verkkokaupan markkinointi ja hakukoneoptimointi. Mikali
verkkokauppias ei ole valmis panostamaan tdhan joko perehtymalld asiaan itse tai hank-

kimalla ndita ostopalveluna, ei hdnen verkkokaupallaan ole todenndkdisesti
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mahdollisuuksia menestya, vaikka muut osa-alueet olisivatkin kunnossa. Toimeksianta-
jan puolelta ei ole toistaiseksi tehty tarkempaa tutkimusta siitd, missa kohtaa onboar-
ding-vaihetta asiakkaita poistuu eniten ja miksi, mutta myds tata olisi tulevaisuudessa
mielenkiintoista ja hyodyllista selvittda esimerkiksi tilastomateriaalien ja asiakkaiden lah-

tokyselyjen avulla.

5.2 Asiakasviestinndn tyokalut

Pulse247: n asiakasviestinndssa kdytetdan Intercom-viestintatyokalua, jonka kautta hal-
linnoidaan asiakaspalveluchattia seka sahkopostiliikennettd. Lisdksi Intercomin avulla on
luotu virtuaalinen opastuskierros MyCashflow-ohjelmistoon verkkokaupan perustami-
seen liittyen. Asiakaspalvelu on avoinna maanantaista torstaihin 9—16.00 ja perjantaisin
9.00-15.00. Viikonloppuisin asiakaspalvelu on suljettu. Asiakas voi ldhettda chatin kautta
viesteja asiakaspalveluun milloin tahansa, saaden viestiinsa vastauksen asiakaspalvelun
ollessa seuraavan kerran avoinna. Asiakkaan kirjoittaessa chattiin asiakaspalvelun ollessa
suljettuna, hdanelle nakyy ilmoitus siita, milloin asiakaspalvelu on paikalla seuraavan ker-
ran. Asiakaspalvelu palvelee myos puhelimitse edelld mainittujen aukioloaikojen mukai-

sesti.

Chat toimii talla hetkelld osittain virtuaaliavusteisesti. Asiakas ndkee chat-ikkunan olles-
saan kirjautuneena verkkokaupan hallintaan. Avatessaan chat-ikkunan, asiakas on pakot-
tettu valitsemaan sopivin vaihtoehto, jota hanen asiansa koskee. Vaihtoehtoina ovat:

e Tarvitsen apua palvelun kaytossa

e Olen kiinnostunut lisdpalveluista

e Toivon palveluun uutta ominaisuutta

e Haluan ilmoittaa ongelmasta

e Minulla on kysymys saamastani laskusta

e Asiani koskee jotain muuta

e Start conversation in English
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Asiakkaan valittua itselleen sopivimman vaihtoehdon, keskustelu avautuu uutena naky-
viin asiakaspalvelun henkilGille. Asiakas voi tassa vaiheessa joko hakea aiheeseen sopivia
ohjeartikkeleita chat-ikkunassa nakyvan hakukentan avulla tai alkaa kirjoittaa vapaata

tekstia ja alkaa keskustella asiakaspalveluhenkilon kanssa.

Vs . MyCashflow asiakaspalvelu

L O Paiva

Hei Suvi ¥

Asiakaspalvelumme palvelee arkisin
seuraavasti: MA-TO klo 09 - 16 ja PE klo
09 - 15.

Moikka! Kuinka voisimme olla avuksi?

Tarvitsen apua palvelun kaytossa

Aloita keskustelu
Olen kiinnostunut lisapalveluista

Normaali vastausaikamme
\ ) Paiva Toivon palveluun uutta ominaisuutta

> Lihetd meille viesti Haluan ilmoittaa ongelmasta

Minulla on kysymys saamastani laskusta

Asiani koskee jotain muuta

Loyda vastauksesi nyt Start conversation in English

Kuva 5 Chat-ikkuna

Asiakkaan lahettdaessa sahkopostia asiakaspalveluun, tulevat myds nama viestit asiakas-
palvelun kasiteltaviksi Intercom-palvelun kautta samoin, kuin chat-viestit. Asiakaspalve-
lun ollessa avoinna saapuvat chat-viestit priorisoidaan sahkopostiviestien edelle ja niihin
yleensa pyritddn antamaan vastaus nopeammin, kuin sahkoposteihin. Asiakkaalle lu-
vattu vastausaika on yksi arkipdiva, mutta tilastojen perusteella keskimaarainen vastaus-

aika on kiireisimpinakin aikoina pysynyt noin 20 minuutissa.

5.2.1 Yleisimmat asiakkaiden yhteydenottojen aiheet

Tutkimuksessa asiakkaiden yhteydenottojen yleisimpia aiheita kartoitettiin saapuneista
chat- ja sahkdpostiviesteistd. Ensiksi selvitettiin chat-tyokalun tarjoaman polkuanalyysi-
raportin avulla, mitka olivat yleisimmat yhteydenottojen aiheet, jotka asiakkaat olivat
valinneet chat-keskustelua aloittaessaan. Raportti oli saatavilla kolmen edeltavan kuu-

kauden ajalta ja siita kavi ilmi, ettda kolme selvasti yleisinta valintaa oli “Tarvitsen apua
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palvelun kdytéssd”, “Muu asia”, ja “Haluan ilmoittaa ongelmasta”. Polkuanalyysi paljas-
taa myos, ettd vain noin puolet asiakkaista, jotka avaavat chat-ikkunan, vievat keskuste-
lun loppuun saakka. Noin 50 prosenttia asiakkaista siis sulkee chat-ikkunan jossakin vai-

heessa ennen varsinaista asiakaspalveluhenkilon kanssa tapahtuvaa keskustelua.

Edelld mainitut valinnat eivat kuitenkaan paljasta tarkemmin, mita aihetta yhteydenotot
lopulta koskivat. Siksi tutkimuksessa kaytiin lapi myds chat-tyokalun muodostama ra-
portti viesteissa kadytetyista aihetunnisteista eli tageista. Asiakaspalvelussa tehtiin aiem-
min kokeilu, jossa kolmen kuukauden ajan merkittiin kaikki chat-keskustelut tagien avulla.
Tageja voidaan kadyttaa asiakaspalvelussa merkitsemaan keskustelun aiheita, jotta aiem-
pia viesteja olisi helpompi my6hemmin tarvittaessa etsia. Lisdksi viestien merkitseminen
tagien avulla auttaa tilastoimaan yhteydenottojen aiheita. Tutkittaessa viestien tageja
tuon kolmen kuukauden jaksolta havaittiin, etta viestit liittyivat yleisimmin verkkokau-
pan maksutapoihin, verkkokaupan toimitustapoihin, kampanjoiden luomiseen verkko-
kaupassa, tilausten kasittelyyn, verkkokaupan verkkotunnukseen seka verkkokaupan ul-

koasuun liittyviin asioihin.

Yleisimmista viestien aiheista verkkokaupan maksu- ja toimitustavat, tilausten kasittely
seka kampanjoiden luominen verkkokaupassa ovat kaikki verkkokaupan perustoimintoja,
joita verkkokauppiaat tarvitsevat paivittdisessa toiminnassaan. Silti kokeneemmatkin
verkkokauppiaat tukeutuvat varsinkin erilaisissa virhe- ja ongelmatilanteissa herkasti
asiakaspalveluun siitd huolimatta, ettd ohjeistusta on pyritty laatimaan kattavasti erilais-
ten eteen tulevien tilanteiden varalle. Syita sille, miksi ndin tapahtuu, oli havaittavissa

asiakaskyselyn tuloksissa, jota on kayty lapi tarkemmin myohemmin tassa luvussa.

5.2.2 Onboarding-vaiheen viestinta

Toimeksiantajalla on viestinndssa kdytdssaan erityisesti asiakkuuden alkuvaiheessa ole-
ville asiakkaille suunnattu niin sanottu onboarding-putki. Tama on sarja automatisoituja
viesteja, jotka lahtevat asiakkaille eri vaiheessa. Kuten muuhunkin viestintdan, myos ta-

han kdytetdan Intercom-tydkalua. Onboarding-putki on rakennettu siten, etta
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tietynlaisia viesteja [ahetetdan tiettyjen ehtojen tayttyessa. Samoja viesteja ei siis valtta-
mattd mene kaikille asiakkaille, vaan viesteja voidaan kohdentaa asiakkaiden verkko-
kauppa-alustalla osoittaman aktiivisuuden perusteella. Mikali asiakas ei esimerkiksi ole
ollut kirjautuneena verkkokauppa-alustalleen pitkdan aikaan, hanelle |ahetetdan viesti,
jossa hdnelle tarjotaan lisdapua verkkokaupan rakentamiseen ja kerrotaan asiakaspalve-
lun aukioloajoista. Onboarding-putken lisaksi asiakkaat saavat myds muuta viestintaa,
esimerkiksi tiedotteita ajankohtaisista asioista ja uutiskirjeitda. Myos tilin avaamisvai-

heessa tulee tilin vahvistamiseen liittyvia viesteja, jotka eivat ole mukana onboarding-

4 entevruies @ rost
Campaign entry rules R ATOHED Tervetuloa
(Users)
© Wait up to 30d
11 MATCHED 11 RECEIVED
~— . - 0-
ry n " I for
Campaign entry rules o WHEN MATCHED —————»  Tervetuloa o WHEN DELIVERED —————5  Waitfor 1day
(Owners)
© Waitup to 1d
174 MATCHED 17a chuvtw 152 FINIBHED WAITING
IF NOT ONLINE AFTER 1D SED
| |
v
S e o wAIT

Oppaita alkuun T Wait for 1 day

152 SUCCESSFULLY SENT !Sznm%.uuwf.ﬂwc

Kuva 6 Onboarding-putki

Onboarding-kampanja sisaltaa 9 viestia, jotka kaytiin tutkimusta varten tarkemmin lapi.
Onboarding-kampanja on ollut toimeksiantajan kdytossad jo pidempéaan, mutta sitd on
pdivitetty noin kuukausi sitten, josta johtuen tilastot viestien avaamisprosenteista ovat

vain talta ajalta.

1. Tervetuloa. Tama oli onboarding-putken ensimmadinen viesti, jonka asiakas saa. Siina
vastaanottaja toivotettiin tervetulleeksi ja hdnta ohjattiin linkkien avulla esimerkiksi so-

pivimpien logistiikka- ja maksutapojen valintaan verkkokaupassa seka lisapalveluihin,
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kuten oman verkkotunnuksen hankintaan. Lisdksi viestissa kerrottiin asiakaspalvelusta ja
ohjattiin asiakasta ottamaan yhteyttd, mikali kysyttava tulee. Intercom-tyokalusta selviaa,

ettd taman viestin avasi 40 % henkil6ista, joille se ldahetettiin.

Q MyCashflow

(0

Hei| & First name |,
Tervetuloa MyCashflow-verkkokauppiaaksi! &

Autamme asiakaspalvelussa mielellamme
esimerkiksi teille sopivimpien maksu- ja
toimituspalveluiden valinnassa, ja avustamme
ndiden asennuksessa ja kdyttoonotossa.

Kauttamme saat kayttéosi myos erilaisia
lisapalveluita, kuten verkkotunnukset ja SSL

sertifikaatit.

Canan Lalldiaa: fan banibaat ameia siarblialiaiman

Kuva 7 Onboarding-putki: Tervetuloa

2. Verkkokaupan rakentajan opas. Tama viesti kehotti tutustumaan pdf-muotoiseen
verkkokirjan rakentajan oppaaseen, MyCashflow-kdyttGoppaaseen seka MyCashflow
maksuttomiin etdkoulutuksiin. Viestissa oli myos suorat linkit naihin kaikkiin. Lisaksi vies-
tissa muistutettiin asiakaspalvelusta, seka kerrottiin sen aukioloajat. Taman viestin avasi

50 % henkiloistd, joille se oli Idhetetty.
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Hei [ & First name

Verkkokaupan raker ua aluksi haastavalta

| Tasta viestista loydat hyodyllisia

ja rakes

Osallistu miin etak

Kuva 8 Onboarding-putki: Verkkokaupan rakentajan opas

3. Kutsu kadyttdjia. Kolmannessa viestissa ohjeistettiin, ettd verkkokaupan hallintaan voin
luoda kayttajatileja myos muille kuin kaupan perustaneelle henkilélle. Taman viestin

avasi 53 % henkiloistd, joille se oli Idhetetty.

Hei & First name ,

Yksi parhaista tavoista paasta nopeasti alkuun
verkkokaupan rakentamisessa, on luoda
kayttajatunnukset myods muille verkkokaupan
hallinnan tuleville kayttajille ja osallistaa heidat
kaupan rakentamiseen.

MyCashflow'ssa kayttajien maaraa ei ole
rajoitettu, joten voit luoda jokaiselle kayttajalle
omat tunnukset verkkokaupan hallintaan.

Kuva 9 Onboarding-putki: Kutsu kayttajia

4. Voimmeko auttaa verkkokaupan rakentamisessa. Viesti ldhetettiin henkil6ille, jotka
eivat olleet kirjautuneet verkkokauppatililleen yli 3 vuorokauteen. Viestissa tarjottiin
apua verkkokaupan rakentamiseen ja muistutettiin jalleen asiakaspalvelusta ja sen auki-

oloajoista. Taman viestin avasi 49 % henkildista, joille se lahetettiin.
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eet sinua muutamaan péivaan. Olet varmaan vain kiireinen,

ysyd, voimmeko auttaa jotenkin verkkokauppasi

Toivottavasti ndemme sinut taas pian.

Kuva 10 Onboarding-putki: Voimmeko auttaa?

5. Osallistu maksuttomiin etakoulutuksiin. Viestissa kerrottiin maksuttomista My-
Cashflow-verkkokauppa-alustan etdkoulutuksista, seka lopussa oli linkki koulutusten ai-

katauluihin ja ilmoittautumiseen. Viestin avasi 74 % henkil6istd, joille se oli Iahetetty.

‘Q MyCashflow

09

4

Hei| & First name |,

Jarjestamme asiakkaillemme maksuttomia
etdkoulutuksia kuukausittain. Maksuton
koulutustarjontamme koostuu kolmiosaisesta
koulutusten sarjasta. Suosittelemme kdaymaan
koulutukset jarjestyksessa.

* Verkkokaupan perustaminen ja
kayttoonotto -koulutuksessa opit
valitsemaan kaupallesi ulkoasun, lisddmaan
tuotteet ja tuoteryhmat seka asettemaan
verkkokauppaasi sobivat maksu- ia

Kuva 11: Onboarding-putki: Osallistu koulutuksiin

6. Voimmeko auttaa verkkokaupan rakentamisessa. Tama viesti oli sisalloltdan sama,
kuin viesti numero 4. Viesti lahetettiin henkildille, jotka eivat olleet kirjautuneet verkko-
kauppatililleen yli 30 vuorokauteen. Tama viesti oli mennyt kuukauden aikana yhdelle
vastaanottajalle, joka oli myds avannut viestin. Avaamisprosentti oli siis tdssa tapauk-

sessa 100 prosenttia.
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7. Domain. Viesti lahetettiin henkilille, joiden verkkokaupalle ei ollut rekisterdity omaa
verkkotunnusta. Viestissa kerrottiin mahdollisuudesta rekisteréida verkkokaupalle oma

yksildity verkkotunnus. Taman viestin avasi 84 % niista henkil6ista, joille se oli lahetetty.

Q MyCashflow

09

Hei| & First name |,

Tarvitsetko verkkokaupallenne
verkkotunnuksen?

Oma verkkotunnus auttaa kaupan
tunnistettavuudessa ja brandinrakennuksessa.
Lisdksi se voi vahvistaa kavijoiden luottamusta
kauppaanne kohtaan. Tallin myds mycashflow-
liite jaa pois kaupan osoitteesta.

Miten tilaan ja paljonko se maksaa?

Voit tilata meiltd uuden verkkotunnuksen (esim.
fi-domain 30 €/vuosi, alv 0 %) tai jos sinulla on
jo verkkotunnus, ohjaamme verkkotunnuksen
kauppaanne maksutta.

JisnArantvan AHE AwAn siRdlilab i AR

Kuva 12 Onboarding-putki: Domain

8. Domain, toinen viesti. Toinen verkkotunnuksiin liittyva viesti lahetettiin viela myo-
hemmin niille henkildille, joiden verkkokaupalle ei ollut rekisterdity omaa verkkotun-
nusta ja jotka eivat olleet avanneet edellistd verkkotunnuksista kertovaa viestid. Taman

viestin avasi 57 % henkildista, joille se oli [ahetetty.

9. Julkaisun tarkastuslista. Tama on onboarding-putken viimeinen viesti, joka ldhetetdan
henkilGille, joiden verkkokaupassa tayttyvat seuraavat kriteerit: he ovat lisdanneet verk-
kokauppaan myytavia tuotteita, sekd maksu- ja toimitustapoja. Viestissa ohjataan tutus-
tumaan tarkistuslistaan, jonka avulla voi kdyda lapi, etta verkkokaupan tarkeimmat toi-
minnot toimivat oikein ennen kaupan avaamista julkisesti. Taman viestin avasi 70 % hen-

kiloista, joille se oli Iahetetty.
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Q MyCashflow
(0]t
Hei & First name |,

Verkkokauppanne rakentaminen nayttaa
etenevan, mahtavaa!

Olemme laatineet verkkokaupan rakentamisen
tueksi tarkistuslistan, jotta kaupan julkaisu sujuu
vaivattomasti.

Jos kysymyksia herdilee, otattehan yhteytta —
autamme mielellamme! @

(Sait tdmdn viestin, koska verkkokauppaanne
on luotu tuotteita sekd maksu- ja toimitustavat.)

Kuva 13 Onboarding-putki: Julkaisun tarkistuslista

Viestien sisdlto vaikutti asialliselta ja hyvin rakennetulta ja mietitylta. Viestit oli laadittu
tiiviiseen muotoon ja tuotu niihin elavyytta esimerkiksi hymididen ja varikkaiden linkki-
painikkeiden avulla. Viestit sisdlsivat kehotuksia toimintaan seka suoria linkkeja toimin-

toihin, joihin viesteissa kehotettiin.

Analyysin perusteella onboarding-putken sisdlldssa ei havaittu sellaisia puutteita tai on-
gelmia, jotka kaipaisivat valitonta korjaamista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Toki
kaikkia tarkeita aiheita on vaikeaa mahduttaa viesteihin ja karsintaa joutuu tekemaan
siind, mitka aiheet koetaan tarkeimmaksi viestida asiakkuuden alkuvaiheessa. Viestien
avausprosentit liikkuivat noin 40 prosentin ja 85 prosentin valilla. Mikali alkuvaiheen
viestintda tai muutakaan asiakkaille suunnattavaa viestintaa lisattdisiin nykyisesta, siita
voisi mahdollisesti seurata jopa asiakkaiden aktiivisuuden laskeminen viestien lukemi-

sessa.

5.3 Asiakaskysely

Pulse247:n markkinointi toteutti asiakaskyselyn maaliskuussa 2021. Asiakaskysely sisalsi
laajasti kysymyksia eri osa-alueilta, joista kaikki eivat olleet olennaisia tdman tutkimuk-
sen kannalta. Siksi asiakaskyselysta on analysoitu tassa tutkimuksessa vain verkkokaupan

kayttoliittymaan, kadyttdohjeisiin, asiakaspalveluun ja -viestintdadan seka koulutuksiin
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liittyvat vastaukset. Asiakaskyselyyn saatiin 154 vastausta. Asiakaskysely sisdlsi mielipi-
dekysymyksia, joihin vastattiin asteikolla 1-7 (1= erittdin tyytymaton, 7= erittdin tyytyvai-
nen). Lisdksi jokaisen mielipidekysymyksen jalkeen oli mahdollisuus avoimen viestin kir-

joittamiseen aiheeseen liittyen.

Vastaajista hieman yli puolet kertoi, ettd heidan yrityksellaan on olemassa verkkokaupan
lisdksi myos fyysinen myymald/myyntipiste. Uusien kivijalkamyymaléiden avaamista
seuraavan kahden vuoden sisalla harkitsi vastaajista vain noin 28 prosenttia. Koronapan-
demian vaikutuksen verkkokaupan toimintaan noin puolet vastaajista koki neutraaliksi.
Noin 38 prosenttia koki pandemian vaikuttaneen liiketoimintaansa positiivisesti ja noin
12 prosenttia negatiivisesti. Avoimissa vastauksissa korostui kysynnan siirtyminen kivijal-
kamyymaloista verkkoon, mutta samaan aikaan myos verkkoliiketoiminnan kilpailun ki-

ristyminen.

5.3.1 Verkkokaupan kdyttoliittyma

Vastaajista lahes kaikki olivat jokseenkin tyytyvaisia MyCashflow verkkokauppa-alustan
kayttoliittymaan. Avoimissa vastauksissa tuli kuitenkin esille runsaasti hajontaa, osassa

vastauksia kayttoliittymaa pidettiin hankalana tai kompelona:

”Rakenne on sekava”

”Hallinta on monimutkainen”

Osassa vastauksia kayttoliittymaa pidettiin kuitenkin hyvinkin helppokayttdisena:

“Paras ja johdonmukaisin verkkokauppa-backend mitd olen kdyttényt”

“Mindkin osaan kédyttdd, niin pitdd olla helppokédyttdinen”

Vastaajat, jotka olivat jo oppineet kdyttamaan verkkokaupan kayttoliittymaa, pitivat sita

todennakoisesti myos helppokayttdisempana:



47

”Ok, kun on tottunut”
“Pikkusen nappulat sekavissa paikoissa...mutta kylld témd tdstd on muutamassa vuo-

dessa tullut tutuksi”

Asiakkaiden tyytyvaisyytta kayttoliittymaan tutkittaessa korostuu kayttajien erilainen ko-
kemuspohja seka tietotekninen osaaminen. Uudemmat tai muuten vahemman tietotek-
nistd osaamista omaavat verkkokauppiaat vastaavasti saattoivat pitda verkkokauppa-

alustaa hankalana.

Kuinka tyytyvainen olet MyCashflow'n hallinnan kayttoliittymaan?

150 vastausta

60
40

20

Ry 3(2%)
1(0.7 %) T CRED)
0 | — -

1 2 3 4 5 6 7

12 (8 %)

Kuva 14 Tyytyvaisyys kayttoliittymaan

5.3.2 Kayttéohjeet

Kayttoohjesivustoon suurin osa (54 %) oli jokseenkin tyytyvaisid, mutta hajonta vastauk-
sissa oli suurta. Erittdin tyytymattomia oli ainoastaan 1,4 prosenttia ja erittdin tyytyvaisia
7,6 prosenttia. Vaikka vastausten perusteella ohjeisiin oltiin kuitenkin kohtuullisen tyyty-
vaisid, avoimissa vastauksissa toistuivat saman tyyppiset ongelmat. Joidenkin vastaajien

mielesta ohjeista oli vaikeaa hakea tietoa:

”Ei sieltd oikein osaa tietoa hakea”

”Kovasti saa hakea ja kun ei aina ymmdirrd edes tekstejé”
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Ongelmaksi koettiin myds se, etteivat hakusanat vie oikeaan paikkaan:
“Hakusanat ei oikein tahdo osua”

"Aina kun keksii oikean hakusanan, 16ytyy ainakin jotain”

Lisaksi osa myoOnsi suoraan, ettei edes jaksa etsia tietoa itsendisesti:

”

”On tehokkaampaa ottaa yhteyttéd suoraan asiakaspalveluun, kuin lukea itse ohjeita

“Etsi itse -juttuihin tulee ldhdettyd aika harvoin”

Ohjesivusto

144 vastausta

60

40

20 25

2(1.4%) 9 (6,3 %) 9 (6,3 %)
g °37%) [ ° ¢3%)|

1 2 3

(17,4 %)

Kuva 15 Tyytyvaisyys kayttoohjeisiin

Vastauksista voi |0ytdaa yhtaldisyyksia tutkimuksen teoriaosuudessa esitettyyn vaittee-
seen, jonka mukaan nyky-yhteiskunnassa ja Internetissa tietoa on liikaa ja oikean tiedon
I6ytaminen informaatiotulvasta voidaan kokea vaikeaksi. Vaikka informaatiota olisi tar-
jolla kattavasti, on jonkinlainen kyllastyminen tiedon etsimiseen havaittavissa vastauk-

sista.

5.3.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun toimintaan tyytyvaisia oli suurin osa, erittdin tyytyvaisia oli jopa 59 pro-

senttia. Selkeda tyytymattomyyttd ilmaisi alle kymmenen prosenttia vastaajista.
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Avoimista vastauksista kavi ilmi asiakkaidenkin huomioineen asiakaspalvelun ruuhkai-
suuden ja vastauksissa tuotiin esille se, ettd asiakaspalvelun vastausajat ovat viime ai-

koina pidentyneet:

” Melko nopeasti saa vastauksia, mutta huomaa, ettd teilld on kiire lisGdntynyt”

Tata pidettiin harmillisena asiana ja vastauksissa korostui, ettd apua haluttaisiin asiakas-

palvelusta nopeasti ja ilman viivetta:

“Harmi, kun olette joutuneet pidentidmddn vastausaikoja. Ennen sai aina niin nopeasti
vastauksen...”

”Hieman asiakaspalvelunne on heikentynyt kasvun myété”

Myo6s puhelinpalvelun kehittamista toivottiin ja todettiin sen olevan chattia parempi
tapa asioiden hoitamiseen. Tama vaikuttaa ristiriitaiselta verrattuna siihen faktaan, ettd
chat on kuitenkin asiakkaiden ylivoimaisesti yleisin yhteydenottokanava asiakaspalve-
luun, vaikka puhelinpalvelukin on tarjolla. Puhelinpalveluun ei kuitenkaan asiakkaiden
palautteiden perusteella ole panostettu riittdvasti, silld heidan mielestadn asiakaspalve-

lua oli hankalaa tavoittaa puhelimitse:

” Chat-toiminto on ihan mukava pikkukysymyksiin, mutta on myds isompia asioita, jossa
haluamme neuvontaa, niin ne on helpompi kdydd Idpi puhelimitse”

”Tuen tavoittaminen puhelimella on mahdotonta, muuten tuki on toiminut ihan ok”

Vastaukset ovat myds ristiriidassa SaaS-yrityksille tyypillisen itsepalvelumallin kanssa:
vaikuttaisi siltd, ettd osa asiakkaista nimenomaan toivoo perinteistd asiakaspalvelua it-

sendisen suoriutumisen sijaan:

“Toimii niin kuin varmaan tarkoitatte, ettd asiakas opiskelee teiddn ohjeiden mukaan

mitd pitéé tehdd. lhan hyvd, mutta osin olis kiva saada apua tekemiseenkin”
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Useissa vastauksissa kommentoitiin myos tuotekehitykseen liittyvia asioita, jotka itses-
saan eivat ole asiakaspalvelun laatuun liittyvia ja johon asiakaspalvelu ei voi juurikaan

vaikuttaa muutoin kuin valittamalla viestia eteenpain:

”Yleisin vastaus: tdtd juuri ei ole mahdollista kdyttdd, kirjaamme téstd kehityspyynnén ja
se asia jddi sille tielleen”
“Mahdollisten virheiden korjaamisen etenemisestd ei saa mitddn tietoa, eiké niiden kor-

jaamisessa tunnu olevan usein mitddn kiirettdkddn”

Asiakaspalvelu

150 vastausta

60

59
(39,3 %)

40
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2(1,3%) 4(2.7%) 11(7,3 %)
0 ‘ 5 (3.3 %)
1 2 3 4 5 6 7

Kuva 16 Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

5.3.4 Asiakastiedotteet ja blogi

Asiakastiedotteisiin oltiin melko tyytyvaisia, vastauksista valittyi melko neutraali suhtau-
tuminen asiakastiedotteisiin. Avoimissa vastauksissa korostui se, etta sahkdpostiin tule-
vat tiedotteet jadvat helposti lukematta ja hukkuvat helposti muualta tulevien sahképos-

tien joukkoon:

”En muista lukeneeni/saaneeni, mikdli ne tulee sdhképostilla?”

“Kamalasti tulee postia, mutta en ole ehtinyt lueskella”
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Tiedotteiden visuaalisen ilmeen kehittamista houkuttelevammaksi myos toivottiin, jotta

tiedotteisiin tulisi kiinnitettya enemman huomiota:

” Neutraali suhtautuminen. Silmdilen uutiskirjeenne/séhképostinne aina ldpi, mutta ne
eivdt ole herdtténeet tunteita puoleen tai toiseen.”
”Voisiko tiedottamisen visuaalinen ilme olla houkuttelevampi, silld postia tulee joka pai-

kasta paljon ja nédmd saattavat mennd ohi silmien...”

Asiakastiedotteet

122 vastausta
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Kuva 17 Tyytyvaisyys asiakastiedotteisiin

MyCashflow’n blogiin suhtautuminen oli vield asiakastiedotteitakin neutraalimpaa, eika
se herattanyt juuri enempaa negatiivisia kuin positiivisiakaan tuntemuksia. Avoimissa
vastauksissa kavi ilmi, ettd suuri osa vastaajista ei joko ollut blogista ollenkaan tietoinen

tai ei ollut lukenut sitd, vaikka tiesi sen olemassaolosta:

”En ole lukenut”
“En tiennyt, ettd on olemassa”
”En seuraa blogia sddnndllisesti, olen lukenut juttuja silloin télldin, jos jotain mielenkiin-

toista on osunut silmiini”
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MyCashflow'n blogi

93 vastausta
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Kuva 18 Tyytyvaisyys blogiin

Blogia ja asiakastiedotteita koskevien kysymysten vastauksista oli my6s havaittavissa ih-
misten kyllastyminen tietotulvaan. Eri aiheisia blogeja on Internet tdynna ja sahkopos-
teja tulee niin monilta eri palveluntarjoajilta, etta niihin ei enaa jakseta kiinnittdaa huo-
miota, mikali ne eivat tarjoa mitdan uutta. Toisaalta voi olla myds kyse siitd, ettd naita
tulisi tuoda viela entista paremmin esille, jotta asiakkaat I6ytdisivat paremmin toimeksi-

antajan tuottaman viestinta- ja markkinointisisallon pariin.

5.3.5 Koulutukset

MyCashflow’n koulutuksiin oltiin melko tyytyvaisid, mutta suurin osa eli 39 prosenttia
vastaajista suhtautui niihin neutraalisti. Erittdin tyytyvaisia koulutuksiin oli ainoastaan
5,5 prosenttia vastaajista ja erittdin tyytymattomia Iahes saman verran eli 4,5 prosenttia.
Avoimissa vastauksissa oli hajontaa mielipiteissa koulutusten tason suhteen. Osalle kou-

lutukset olivat liian vaikeita ja nopeasti etenevia:

“Liséé spesifimpid lyhyitd koulutuksia kiitos”
”...Idhtétasoni taitaa olla sen verran matala, ettd tarjolla saisi olla “alkeisempaakin” kou-

lutusta”



53

Joidenkin vastaajien mielesta koulutusten sisalto oli taas liian alkeistasoa, eika tarjonnut

uutta tietoa:

“Joihinkin osallistuin, mutta oli liian basic”

”Kaikki tuntuu olevan kohdistettu aloittelijoille”

Avoimista vastauksista korostui hieman yllattavakin seikka, etta koulutuksista ei olla val-

miita maksamaan, vaan kaiken tasoisia koulutuksia toivottiin saataville ilman lisamaksua:

”Toivomme lisdd maksuttomia koulutuksia, koska siitéihéin on hyétyd niin teille, kuin meil-
lekin”
”...En ole halukas maksamaan, ellei ole jotain superuutta markkinoita mullistavaa ja

ajankohtaista”

Talla hetkella MyCashflow’lla on maksuttomia koulutuksia verkkokaupan perustamiseen
ja perusominaisuuksien hallintaan liittyen. Maksullisia koulutuksia jarjestetaan esimer-

kiksi hakukoneoptimointiin ja sosiaalisen median markkinointiin liittyen.

Koulutukset
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Kuva 19 Tyytyvaisyys koulutuksiin
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6 Johtopaatokset

SaaS-ohjelmistomalli on tuonut helpotusta ohjelmistojen hankintaan. Selaimella kaytet-
tavan ohjelmiston ansiosta ei enda tarvita tietokoneelle asennettavia ohjelmistoja, jol-
loin kayttoonotto helpottuu. Myos hinnoittelu on lapindkyvampaa, silla SaaS-ohjelmis-
tojen kaytosta veloitetaan tyypillisesti kuukausimaksulla, eika yritysten tarvitse hankkia
esimerkiksi maaraaikaisia lisensseja ohjelmistoihin. Nama ominaisuudet aiheuttavat kui-
tenkin myos epavarmuutta SaaS-ohjelmistoja tarjoaville yrityksille, silla SaaS-ohjelmis-
tosta luopuminen ja palveluntarjoajan vaihtaminen on myds aiempaa helpompaa. Asi-
akkaiden sitouttaminen ja asiakaspoistuman pitdminen hallinnassa onkin yksi suurimpia
SaaS-yritysten haasteita. Asiakkaat eivat enda valttamatta halua sitoutua vain yhteen pal-
veluntarjoajaan, vaikka periaatteessa olisivatkin tyytyvdisid sen toimintaan, vaan halu-
taan kokeilla eri vaihtoehtoja. Asiakaspoistuma on asia, joka vadjaamatta kuuluu taman
tyyppisen liiketoiminnan luonteeseen ja taytyy myos hyvaksya. Asiakaspoistuman hallin-
nassa pitaminen vaatiikin jatkuvaa tasapainoilua nopeasti muuttuvassa kilpailutilan-

teessa, jossa uusia kilpailijoita tulee alalle nopeaan tahtiin.

Taman tutkimuksen alkuasetelmana oli toimeksiantaja Pulse247:n koronapandemian
vuoksi kasvaneet asiakasmaarat ja siitd aiheutunut lisdantynyt kiire asiakaspalvelussa.
Automaation lisadaminen esimerkiksi chatbottien tai muun automatisoidun viestinnan
avulla olisi yksi mahdollinen tapa ratkaista tilanne ja vahentda asiakaspalvelun vaatimia
resursseja. Tutkimuksessa kavi kuitenkin ilmi, ettd toimeksiantajan asiakkaat kaipasivat
nimenomaan asiakaspalvelua oikeilta ihmisiltd ja tuloksissa nousi usein esiin erityisesti

toive puhelinasiakaspalvelun kehittamisesta.

Kaiken kaikkiaan onnistunut asiakaskokemus koostuu monista eri tekijoista. Verkkoym-
paristoissa toimittaessa asiakkaiden tavoittaminen ja sitouttaminen on hankalaa. Vaadi-
taan oikea-aikaista viestintda, onnistunutta brandaysta seka asiakkaiden ja heidan kayt-
taytymisensa tuntemista. Viestintaa ja brandimielikuvaa valittaa koko yritys seka yrityk-

sen tuote, eivat pelkastdadn ne henkilot, jotka ovat yrityksessa esimerkiksi asiakaspalvelu-,
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myynti- tai viestintatehtdvissa. Vaikka viestinndan onnistuminen onkin tarkeaa, se ei ole
yksin ole avain onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Mikali huolellisesti suunnitellusta
viestinnadsta ja kattavasta ohjeistuksesta riippumatta asiakkaat toistuvasti kysyvat samoja
asioita asiakaspalvelusta, on aiheellista pohtia, mista tdma johtuu. SaaS-yrityksessa kes-
kidssa on yrityksen tuote, tuotekehitykseen panostetaan aluksi mahdollisesti vuosia, en-
nenko tuotteen voidaan katsoa olevan valmis myytavaksi. Tuote ei silti ole koskaan val-
mis ja tdydellinen, vaan tuotekehitysta tulee jatkaa havaittujen ongelmien, asiakkaiden
palautteiden, seka uusien trendienkin pohjalta. Osa asiakaspalvelua kuormittavista tois-
tuvista yhteydenotoista voidaankin ajatella olevan myos tuotteen ominaisuuksiin liittyva
ongelma, joka vaatisi edelleen kehittamista. Tallaisiin ongelmiin ei valttamatta auta vies-
tinnan ja kdyttoohjeiden lisddminen tai jatkuva parantelu, vaan tuotteen kehittdminen

kayttadjaystavallisemmaksi on talléin avain parempaan asiakaskokemukseen.

Tutkimustuloksissa korostui myds Internetin tietotulva ja sen aiheuttama informaatio-
ahky. Toimeksiantajan asiakkaat ilmaisivat esimerkiksi, etta blogiin ja uutiskirjeisiin ei ol-
lut jaksettu perehtya tai edes huomattu niiden olemassaoloa, koska vastaavaa sisaltoa
tulee heille joka paikasta niin paljon. Lisdksi ongelmatilanteissa ei jaksettu etsia tietoa
itse tai yrittda perehtya ohjemateriaaleihin, koska asiakaspalvelusta kysymalla tiedon sai
nopeammin ja vdhemmalld vaivalla. Tutkimuksen teoriaosuudessa korostettiin paljon
yrityksen digitaalisten prosessien merkitysta onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Asi-
akkaiden kayttdaytymisen tuntemista ja seuraamista pidettiin tarkeand, jotta palveluita
voidaan entistd paremmin personoida asiakaskohtaisesti. Lisdksi pidettiin tarkedna pal-
velun nopeutta ja sitd, ettd se on saatavilla reaaliaikaisesti ilman viivetta. Tutkimustulok-
sissa kavi myos selkedsti ilmi asiakkaiden odotukset nopeasta palvelusta, palvelua halut-
tiin ilman viivetta ja mieluiten sita haluttiin puhelimitse oikealta asiakaspalvelijalta. Ehka
tulevaisuudessa paras asiakaskokemusta ei tarjoakaan se, joka on hionut digitaaliset pro-
sessinsa tdydellisiksi, vaan se yritys, joka pystyy kohtaamaan asiakkaan aidosti ja kilpai-
lemaan ammattitaitoisella ihmisten tarjoamalla asiakaspalvelulla. Yritysten ongelmaksi
nouseekin jatkossa kenties se, kuinka yhdistelld sopivassa maarin ihmisten toimintaa ja

automaatiota. lhmisen kapasiteetti nopeudessa ja virheettomyydessa on kuitenkin
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rajallinen, joten joitain vaiheita esimerkiksi asiakaspalvelussa taytyy vakisinkin automa-
tisoida, jotta paastaisiin asiakkaiden toiveiden mukaiseen viiveettdmaan ja reaaliaikai-

seen palveluun.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla verkkokauppojen elinkaaren tutkiminen ja
sen selvittdminen, missad vaiheessa elinkaartaan verkkokaupat yleensd lopettavat ja
mistd tdma johtuu. Toisaalta my6s menestykseen johtavien tekijéiden tutkiminen olisi
mielenkiintoista: millaisin keinoin kotimaiset verkkokaupat pystyvat erottumaan esimer-
kiksi kansainvalisid toimijoita vastaan ja millaisia markkinointi- ja viestintatoimenpiteita

nakyvyyden edistamiseksi on tehty.

Tutkimuksen johtopaatdksena voidaan esittdd, ettd onnistunut viestinta on tarkeassa
roolissa hyvan asiakaskokemuksen syntymisessa ja todenndkoisesti myos ehkdisee asia-
kaspoistumaa jonkin verran. On kuitenkin myds monia muita seikkoja, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Kuten todettu aiemmin, asiakaskokemusta ei tuota pelkastaan
asiakaspalvelu tai yrityksen viestinta- ja markkinointitiimi. Asiakaskokemusta tuottaa
koko organisaatio sekd organisaation tuote. Proaktiivisuus on tarkeaa asiakkaista kilpail-
taessa, mutta tutkimustulosten perusteella reaktiivisesta palvelusta ja viestinnasta tus-
kin tullaan kuitenkaan tdysin paasemaan eroon, eika siihen kannata pyrkidkaan. Vaikut-
taisi siltd, ettd hyvan asiakaskokemuksen tuottamiseen tarvitaan kuitenkin edelleen ih-

mistd ja digitaaliset tyokalut ovat vain apuna prosessissa.
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