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1 Johdanto

Digitalisaatio ja sosiaaliset verkostot ovat siirtdneet organisaatioiden viestinnallista ja
myynnillista painopistetta digitaalisiin viestintdkanaviin ja asiakkaan itsenaisesti verkossa
tekemiin palvelu- ja ostotapahtumiin. Kaksi vuotta kestanyt Covid 19 — pandemia on kiih-
dyttényt kehitysta entisestaan. Alypuhelimet ovat yha kiintedmpi osa ihmisten yhteisélli-
syyttd, tiedonhankintaa ja paivittdisten asioiden hoitoa. Alypuhelimien saavutettavuus luo
uusia kayttajaystavallisia mahdollisuuksia digitaaliseen asiointiin myds ns. virka-ajan ulko-
puolella. Vuorovaikutustilanteessa asiakaspalveluun valitulla teknisella alustalla ja asiakas-
palvelun muodolla on oma osuutensa, ja se vaikuttaa lahetettyyn ja vastaanotettuun vies-

tintaan.

Usein liiketoimintastrategioita mietittdessa organisaatiot keskittyvat kilpailutilanteen ja
markkinatilanteen analysointiin (Kotler & Parment, 2016). Asiakaskeskeisessa nakokul-
massa asiakas tuotteen tai palvelun ostajana paattavat minka palveluntarjoajan tuotteen
han valitsee ja maarittelee nain ollen markkinatalouden saantdjen mukaan yrityksen me-
nestymisen (Ahvenainen ja muut, 2017). Kotler ja Parment (2016) toteavat, etta kilpailua
asiakkuuksista kdaydaan hintaperusteisesti, palvelun ja tuotteen laatuun tai muuhun veto-
voimatekijaan vedoten. Samalla han toteaa, etta kilpailutilanne on tiukka: uusia asiakas-
volyymeja on rajallisesti saatavilla, ja oman markkinointiviestinnan lapilydminen moni-
kanavaisessa mediassa on haastavaa. He toteavat, ettd hinnoittelu on keskeinen meka-
nismi lilketoiminnan kentalla: asiakkaat tekevat ostopaatoksensa usein hintaperusteisesti,
jos markkinointiviestinnan ja asiakaspalvelun yhteistyolla rakennettu laatu-, brandi- ja
imagoarvojen asiakaskokemus ei puhuttele asiakasta. Nain kay tutkijoiden mukaan silloin,
kun samaa tai samankaltaista tuotetta on saatavilla useilta eri toimittajilta. Joskus asiakas
joutuu tekemaan ostopadatoksensa saatavuuden perusteella, jolloin hinta, laatu-, brandi-

ja imagoarvot eivat vaikuta ostopaatokseen.

Gronroos ja Tillman (2009) tuovat esiin, ettd hintaperusteinen valinta ei kuitenkaan tuo
asiakassuhteeseen tavoiteltavaa pysyvyytta. He toteavat, etta asiakasuskollisuus ja sitou-

tuminen palveluntarjoajan brandiin jaa ohueksi - halvemman tarjouksen saatuaan asiakas



luultavasti vaihtaa palveluntarjoajaa. Heidan mukaansa ainutlaatuinen ja mieleenpainuva
asiakaskokemuksen rakentaminen viestinnan ja palvelumuotoilun avulla on digitaalisen
aikakauden liiketoiminnallinen strategia, jolla organisaatiot pyrkivat menestymaan ja saa-
vuttamaan liiketoiminnallista etua seka erottautumaan suhteessa kilpailijoihin. Ahvenai-
nen ja muut (2017) kirjoittavat, etta tyytyvainen asiakas on paitsi pysyva ja sitoutunut asia-
kas, mutta myos suosittelija, joka kertoo hyvasta palvelusta omalle verkostolleen kasvok-

kaisessa vuorovaikutustilanteessa ja/ tai digitaalisessa verkostossa kaydyssa keskustelussa.

Usein hyva asiakaskokemus on jopa tuotetta tarkeampi, varsinkin jos kilpailevien tuottei-
den tai palveluiden tekniset ominaisuudet ja hinta ovat hyvin ldhelld toisiaan. Hyva asia-
kaskokemus luo pidempia ja sitoutuneita asiakkuuksia yritykselle seka tuo asiakkaiden
suosittelujen kautta yritykselle uusia asiakkuuksia (Grénroos & Tillman, 2009). Hyva asia-
kaskokemus vahvistaa yrityksen brandia ja mainetta luoden positiivista mielikuvaa liitta-
malla tuotteeseen ja asiakkuuteen lisdarvoa tuottavia elementteja. Lisdarvon luomisella
saavutetaan kilpailuetua markkinoilla muihin samaa tuotetta tai palvelua tarjoaviin yrityk-

siin.

Ahvenainen ja muut (2017) kirjoittavat, ettd asiakaskokemuksen kasite kattaa asiakastyy-
tyvaisyyden lisaksi muitakin merkityksid. He listaavat, ettd asiakaskokemus muodostuu
mielikuvasta ja tunteesta, jonka asiakas muodostaa kaikista kohtaamisistaan organisaation
kanssa. Tutkijoiden mukaan asiakaskokemus on se tapa, milla asiakas kohdataan eri kana-
vissa, miten luotettavaa palvelu on ja millaisia tunteita palvelun kaytt6 asiakkaassa herat-
taa, vaikuttaa asiakaskokemuksen syntyyn. Heiddn mukaansa asiakaskokemus muodostuu
ennakkoon muodostetusta imago- ja brandimielikuvista, maineesta, markkinointiviestin-
nastd, palvelun kaytettavyydestd, luotettavuudesta ja asiakaspalvelun kohtaamispisteista.
Lisaksi he toteavat, ettd laadukas asiakaskokemus antaa hyvan maineen ja palvelun myota
palveluntarjoajalle mahdollisuuden hieman korkeampaan hintaan seka pidempiin asiakas-
suhteisiin. Heidan mukaansa laadukas asiakaskokemus on asiakkaan auttamista ja opasta-

mista kohta tavoiteltua paamaaraa asiakkaan ehdoilla.



1.1 Tavoite

Tutkimuksessa tarkastellaan digitaalisen verkkovalitteisen vuorovaikutuksen hyotyja ja
mahdollisuuksia asiakaspalvelussa joustavan ja nopean asiakaspalvelun mahdollista-
miseksi juuri silloin, kun se asiakkaalle parhaiten sopii. Digitaalinen itseohjautuva asia-
kaspalvelu keventaa organisaation henkildstokulua ja hallinnon prosesseja. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdaa, mitkda henkilokohtaiseen ja verkkovalitteiseen vuorovaikutuk-

seen liittyvat tekijat tukevat onnistunutta asiakaskokemusta.

Tutkimuksen kontekstina on puhelinneuvonta ja toimeksiantajayrityksen tavoite kehittaa
verkkoasiointia vastaamaan paremmin kaikkien asiakkaiden tarpeisiin. Tutkin, millainen
kohderyhma puhelinpalvelua kayttaa, miksi asiakkaat valitsevat puhelinpalvelun asioin-
timuodokseen sahkdyhtion kanssa ja millaisia esteita he kokevat verkkovalitteisessa vuo-
rovaikutuksessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Tutkimuksessa selvitetaan keratyn asia-
kaskyselyn kautta, millainen kohderyhma puhelinpalvelua kayttaa, miksi asiakkaat valit-
sevat puhelinpalvelun asiointimuodokseen sahkoyhtion kanssa ja millaisia esteita he ko-

kevat verkkovalitteisessa vuorovaikutuksessa toimeksiantajayrityksen kanssa.

Toimeksiantajayrityksen kehityssuunnitelmana on kerata tietoa asiakas- ja henkilosto-
kokemuksesta palvelutapahtuman solmukohdassa, puhelinneuvonnassa. Toimeksianta-
jan kehitystavoitteena on siirtaa asiakaspalvelua mahdollisuuksien mukaan enemman di-
gitaalisen itsepalvelun suuntaan henkil6kohtaisen puhelimitse tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen sijaan. Tutkimuksen tavoitteena on vastata toimeksiantajayrityksen kehityssuun-
nitelmaan ja selvittaa, miten henkil6kohtaista puhelinpalvelua ja verkkovalitteista vies-
tintaa voisi kehittaa siten, ettd puhelinpalvelun tydkuorma kevenisi. Kyselytutkimuksen
vastausten perustella tutkimuksessa maaritellaan puhelinpalvelun asiakaskokemuksessa

lisdarvoa tuovat ominaisuudet.

Ahvenainen ja muut (2017, 11) mukaan asiakas valitsee palveluntarjoajien joukosta sen
toimijan, “joka ymmdrtdd vastata tarpeisiin ja tunteisiin, silittéé syddntd”. Onnistunut

viestintd huomioi kohderyhman tarpeet, ja hyva asiakaskokemus pyritdan saavuttamaan



ratkaisemalla asiakkaan mahdolliset ongelmat ennakkoon. Tassa tutkimuksessa asiakas-
kokemuksen kehittamista tarkastellaan viestinnallisessa viitekehyksessa organisaa-
tioviestinnan ja markkinointiviestinnan nakdkulman kautta. Viestintatieteen tutkimuk-
sen kentalla strategisen viestinnan tutkimus tarkastelee sita, miten organisaatiot kaytta-
vat viestintaa saavuttaakseen tavoitteitaan (van Ruler, 2018, s. 367). Strateginen viestin-
nallinen ajattelutapa on hyodyllinen ja kdaytanndllinen |ahestymistapa organisaatiokult-
tuurin kehittamiselle. Vaikuttamisviestinnan nakokulmasta strateginen viestinta liittyy

markkinointiviestintaan ja asiakkuuksien hoitamiseen eli myyntityohon.

Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Millaisia viestinnallisia erityispiirteita ja tarpeita puhelinpalvelua kayttavalla asiakas-
kohderyhmalla on?

2. Miten puhelinpalvelua kayttavan kohderyhman viestinnallisiin tarpeisiin voitaisiin

vastata teknologiavalitteista vuorovaikutusta hyédyntden?

Asiakastyytyvdisyyden saavuttamiseksi ja asiakaspalvelun kehittamiseksi tutkimuksessa
maaritellaan palvelua kdyttavan asiakkaan asiakasprofiili. Tutkimuksen empiirisen aineis-
ton avulla kartoitetaan, millainen toimeksiantajayrityksen puhelinpalvelua kayttava koh-
deryhma on, ja mitkd heidan palvelutarpeensa ovat. Asiakastietoa kohderyhmasta lisa-
taan tarkastelemalla, miten se asemoituu yhtioén brandistrategian paakohderyhmiin.
Kohderyhman maadrittelyn lisaksi olennaista on maaritella asiakkaiden keskeisimmat mo-
tiivit, joiden vuoksi he valitsivat tietyn palvelukanavan asiointiin. Tutkimuksessa maari-
telldan asiakaskyselyn vastauksien perusteella puhelinpalvelua kayttavien asiakkaiden
kohderyhman viestinnalliset tottumukset. Asiakaskokemuksen perusteella tehddan paa-
telmia vuorovaikutuksen tarpeista, ja tarkastellaan onnistuneen asiakasviestinnan edel-

lytyksia.
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1.2 Aineisto

Taman pro gradu -tutkielman toimeksiantaja Vaasan Sahko Oy on kansallinen sahkon-
myyja ja toimittaja, jonka asiakaskunta on kasvanut tasaisesti. Vaasan Sahko Oy:n ener-
giakonserniin kuuluvia liiketoimintoja ovat sahkdkauppa, sahkonsiirto ja kaukoldampo
seka verkkourakointi. Konserniin kuulu kaksi tytaryhtiota: Vaasan Sahkoverkko Oy ja Oy
Ravera Ab. Konsernissa tydskentelee noin 140 henkil6a. Konsernin liikevaihto oli vuoden
2022 alussa kahden 208,7 miljoonaa euroa (Vaasan Sahko, 2022). Yhtioé on asettanut
visiokseen 2025 alan parhaan asiakaskokemuksen uudessa strategiassaan (Vaasan Sahko

Oy, 2019).

Toimeksiantajaorganisaatiossa asiakasviestintaan tarkoitettuja kanavia on kadytdssa pal-
jon, mutta suurin osa asiakkaista valitsee viestintdakanavakseen puhelinpalvelun. Maara
on prosentuaalisesti jopa 60% yhteydenotoista. Tyypillisenad paivana puheluja saapuu
puhelinneuvontaan n. 100 soittoa (Lainio, 2019). Puhelinpalvelua ostetaan myds ulko-
puoliselta palveluntarjoajalta ruuhka-aikoina odotusajan lyhentamiseksi. Yritys halusi
saada selville my6s ulkopuolisen palveluntarjoajan palvelun laatua ja asiakaskokemusta

suhteessa yhtion omaan puhelinpalveluun.

Tutkimuksen aineistona kaytan Vaasan Sahko Oy:n puhelinpalvelun asiakkaille lahetetyn
asiakaskyselyn vastauksia. Digitaalisen kyselylomakkeen linkki lahetettiin sahkopostitse
13.5. — 19.5.2020 Vaasan Sahko Oy:n puhelinpalvelussa asioineille asiakkaille. Kyselylo-
make tehtiin yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa suomen ja ruotsin kielella. Ky-
sely lahetettiin yhteensa 1137 henkildlle. Kyselyyn vastasi yhteensa 138 henkilda. Kyse-
lyn vastausprosentti oli 12%. Kyselyaineiston lisdksi tutkimuksessa hyodynnetdan Vaa-
san Sahkon sisdisia kohderyhmakuvauksia, viestintastrategia ja asiakaskokemusstrategia
-dokumentteja Nama ovat yrityksen sisdisia dokumentteja, ja ne on saatu kayttoon toi-

meksiantajayrityksen yhteyshenkilolta taman pro gradu -tutkielman kayttoon.
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1.3 Menetelma

Tutkielman empiirinen aineisto koostuu toimeksiantajayhtidlle teetetyn asiakaskyselyn
vastauksista. Vastauksia tarkastellaan analyysissa maaralliselld seka laadullisella tutki-
musotteella. Tutkielman empiirisessa maarallisessa analyysissa haetaan vastauksia en-
simmaiseen tutkimuskysymykseen, jossa tarkastellaan puhelinpalveluun soittaneiden
kohderyhmaa. Puhelinpalvelun asiakaskyselyn avoimia kysymyksia tarkastellaan laadul-
lisella sisallonanalyysilla teemoittelemalla aineistosta esiin nousevat sisallot. Laadullisen
sisdllénanalyysin avulla vastataan tutkielman toiseen tutkimuskysymykseen, jossa tar-
kastellaan puhelinpalveluun soittaneiden asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta.
Tarkastelen analyysin tuloksista onnistuneen asiakasviestinnan piirteita verkkovalitteisen
vuorovaikutuksen ja asiakaskokemuksen muodostumisen nakékulmasta. Pohdin tutkiel-
massani teknologiavalitteisen ja henkilékohtaisen vuorovaikutuksen ominaisuuksia tar-

kastelemalla havaintojani asiakaskokemuksen kasitteen kautta.

Annan tutkimusaineiston analyysin pohjalta ratkaisuehdotuksia siihen, miten tutkimus-
aineiston kohderyhman kaytdssa olevia toimeksiantajayrityksen viestintakanavia voisi
kehittda palvelutilanteiden siirtamiseksi puhelinpalvelusta verkkovalitteisen omatoimi-
sen asiakaspalvelun suuntaan. Johtopaatoksissani annan suosituksia siiten, miten verk-
kovalitteista vuorovaikutusta voisi kehittaa asiakaskokemuksen rakentamisen nakokul-
masta keskittyen tutkimusaineiston analyysin tuloksen pohjalta kohderyhman kahteen

suosituimpaan arkikaytdssa olevaan viestintdkanavaan; verkkosivustoon ja sahkdpostiin.
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2 Teknologiavalitteinen vuorovaikutus yhteisollisyyden muo-

vaajana

YhteisOjen tarpeet ja toiveet, jopa vaateet, teknologiavilitteiselle viestinnélle ovat li-
saantyneet teknisen kehityksen myo6ta. Teknologiavalitteisen vuorovaikutuksen kehitty-
essa asiakaspalvelua pyritdan kehittdmaan itsepalveluun ja itseohjautuvuuteen pohjau-
tuvan verkkovalitteisen vuorovaikutuksen suuntaan. Taustoitan tassa luvussa teknologia-
valitteisen vuorovaikutuksen kasitetta ja suhdetta henkil6kohtaiseen vuorovaikutukseen.
Lahestyn aihetta esitellen teknologisen vuorovaikutuksen tutkimusta, ja rinnastan teo-

riaa asiakaspalvelun puhelinpalvelun dialogiseen vuorovaikutustilanteeseen.

2.1 Verkkovalitteisen vuorovaikutuksen haasteita

Kolko ja Reid (1998) ovat tutkineet virtuaalisten yhteis6jen vuorovaikutusmuotoja ja
identiteetin muodostusta keskittyen tutkimuksessaan siihen, miksi virtuaaliset identitee-
tit ja yhteisot eivat toimi ja epdonnistuvat. He tarkastelivat tutkimuksessaan kirjoitetutun
ja puhutun kielen jannitteita virtuaalisissa ymparistoissa keskittyen vuorovaikutuksessa
kaytettyyn kieleen rakenteellisesti (the language of interaction) ja tilallisesti (the langu-
age of spatial constraction). Haasteena tutkijat nakivat virtuaalisessa ymparistossa sosi-
aalisen tilanteen spontaanisuuden, valittdmyyden yhdistamisen kirjallisen tekstin pysy-

vaan luonteeseen.

Lean (1992) ja Jonesin (1998) mukaan teknologinen kehitys luo uudenlaisen humaanin
yhteison ja aiheuttaa sosiaalisen muutoksen ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Uu-
den teknologiavalitteisen humaanin yhteison toiveet ja odotukset luovat uusia tarpeita
esimerkiksi palvelujen paremman saavutettavuuden muodossa. Teknologiavialitteinen
viestintd luo mahdollisuuden tasa-arvoiseen dialogiseen vuorovaikutukseen. Kuitenkin
Kolko ja Reid (1998, s. 216) toteavat tutkimustuloksiinsa pohjaten, etta on virheellista

ajatella internetin olevan ldhtokohtaisesti demokraattinen instituutio tai etta
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teknologiavilitteinen vuorovaikutus valttamatta johtaisi lisdantyvaan yksilonvapauteen
tai lisadantyvaan ymmarrykseen vuorovaikutuksessa. Jones (1995, s. xvi) nostaa teknolo-
giavalitteisen viestinnan keskeiseksi haasteeksi vuorovaikutuksen anonyymin luonteen.
Kolko ja Reid havaitsivat anonyymisuuden tarjoavan uusia mahdollisuuksia status-ase-
mointiin ja vallanjakoon vuorovaikutuksessa. Koponen, Koskinen ja Pullinen (2022) kir-
joittavat vallanjaon, yksilonvapauden ja demokratian verkkovalitteisen vuorovaikutuk-
sen kytkoksista keskittyen viestinnan retorisien keinoihin ja siihen, kuinka uutta valtaa ja
kielta sosiaalisessa mediassa kaytetdan ja kuinka sosiaalisen median verkkoalustat kyt-
keytyvat yhteiskunnalliseen keskusteluun ja paatoksentekoon. Tutkijat tarkastelevat
verkkoalustoilla kdydyn anonyymin vuorovaikutuksen dialogisuuden ongelmia ja vuoro-

vaikutuksen haasteita.

Kolkon ja Reidn (1998, s. 219-220) mukaan teknologiavalitteisessa vuorovaikutuksessa
virtuaalisessa tilassa vuorovaikutusta kdyvien henkil6iden minat fragmentoituvat ja ha-
joavat. Virtuaalisen persoona ei ole spatiaalisesti integroitunut, ja tasta syysta resiliens-
sin persoonan ja vuorovaikutuksen kehittaminen on vaikeaa. Verkossa tapahtuva vuoro-
vaikutus on usein myos lyhytaikaista ja johonkin yksityiskohtaiseen asiaan keskittyvaa,
jolloin sosiaalisen suhteen rakentamiseen liittyva persoonallinen vuorovaikutus ei ole
merkityksellistd. Reaalimaailmassa kdydyssd vuorovaikutuksessa identiteetit ja minat
ovat ehedampia ja konkreettisempia vaikkakin tunnistamme esim. tydpersoonan vapaa-
ajan persoonastamme. Epamiellyttavasta teknologiavilitteisesta keskustelusta voi myos

helposti poistua ja aloittaa alusta ns. “puhtaalta péydalta”.

Baym (1998) on tutkinut teknologiavalitteisessa viestinndssa syntyvia identiteetteja ja
niiden elementteja viiden muuttujan mallilla. Mallissa tarkastellaan ulkopuolisia kon-
teksteja, ajallista rakennetta, teknista infrastruktuuria ja tarkoitusta. Baymin mukaan
anonyymisuus voidaan murtaa yhteista kieltd luomalla sekd expressiivista kieltd kaytta-
malla. Yhteinen kielenkdyttod luo yhteenkuuluvuuden tunnetta ja liittda vuorovaikutuk-
seen osallistuvia toisiinsa. Expressiivinen kielenkdyttd verkossa tapahtuu yleensa huu-

morin avulla tai esim. hymioiden kautta. Aina verkossa tapahtuvassa ryhmaéssa ei



14

kuitenkaan synny vakiintuneita yhteisia ryhmaa koossapitavia sosiaalisia merkityksia.
Baymin mukaan syita tdhan on monia. Esimerkiksi ryhmassa, jossa tehtava- tai asiaorien-
taatio on korkeasti arvostettua ryhman kesken, syntyy harvoin yhteisia sosiaalisia merki-

tyksia, jota sitoisivat ryhmaa yhteen viestinnallisesti.

Wright ja Webb (2011) koostivat ensimmaisen tutkimuskokoelmajulkaisun teknologiava-
litteisesta vuorovaikutuksesta henkilokohtaisessa kanssakdaymisessa vuonna 2011. Teok-
sessa tarkastellaan aihetta teknisten alustojen mahdollistaman tarjoaman, vuorovaiku-
tusprosessin, suhteen luomisen ja teknologiavalitteisyyteen liittyvien vuorovaikutusta
heikentavien elementtien nakdkulmista. Teokseen kootut tutkimukset kasittelevat tek-

nologiavalitteisen suhteen muodostumista yksityiselaman puolella.

Erin M. Bryant (Wright & Webb, 2011) on kayttanyt tutkimusmateriaalinaan sosiaalisen
median alustoja ja keskittynyt henkilokohtaiseen yksityisviestintdadn. Han on tutkinut tek-
nisien sosiaalisen vuorovaikutuksen alustojen viestinnallisia funktioita suhteiden aloitta-
miseen, sosiaalisen taustatiedon etsimiseen suhdetydn pohjaksi, identiteetin rakentami-
sen, mielikuvien hallinnan ja metatiedon tuottamisen ja viestinnan vdlineena. Metakom-
munikaation kasitteelld tarkoitetaan taustamerkityksida ja muita vaikuttavia tekijoita,
jotka vaikuttavat viestin tulkintaan (Wright & Webb, 2011, s. 13). Bryantin (Wright &
Webb, 2011, 3) mukaan viahemman tutkittuja teknisen sosiaalisen vuorovaikutuksen

viestinnallisid mahdollisuuksia ovat menetettyjen kontaktien uudelleen kontaktointi.

Bryant, Rarmo ja Ramirez ovat tutkineet teknologiavalitteista viestintdaa Facebookin kal-
taisissa sosiaalisissa on-line verkostostoissa. Bryantin ja muiden (Wright & Webb, 2011,
s. 4) mukaan sosiaalisen verkkovilitteisen viestinnan ensisijainen sosiaalinen tehtéva ja
tarkoitus on viestia nykyisen verkoston kanssa ja yllapitdaa naita suhteita (relationship Ini-
tiation). Toissijaisena tarkoituksena on solmia uusia suhteita, ja tavoitella kontakteja, joi-
den kanssa ei |oydy yhteisid intresseja esim. algoritmien ehdottamien suodattimien
kautta. Tutkimusten mukaan vuorovaikutus verkkovalitteisesti voi edesauttaa erityisryh-

man muodostuksessa tietyn kiinnostuksen kohteen ympadrille, koska kayttajat voivat
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muodostaa yhteyksida asiakeskeisen kiinnostuksen mukaan, eivatkd niinkdan henki-

|6sidonnaisen sosiaalisen kiinnostuksen mukaan.

Suhteen yllapitamisen (relational maintenance) funktio liittyy kaytettyihin viestinnallisiin
aktiviteetteihin ja rutiineihin, joita kayttajat kayttavat yllapitadakseen suhteita tietylla ha-
lutulla tasolla. Keskeisimpia sitouttavimpia elementteja ovat luottamus (trust), miellytta-
minen (liking) ja sitoutuminen (commitment). Naiden viestinnallisten vaikutusten on ha-
vaittu tutkijoiden mukaan sitouttavan kiintedmpaan vuorovaikutukseen (Wright & Webb,
2011, s. 6) Jos vuorovaikutuksen osapuolet ovat haluttomia tai kyvyttomia luomaan ja
toteuttamaan suhdetta yllapitavia strategisia viesteja, suhde voi katketa. Viestinnan stra-
tegisiin paamaariin seka tavoiteltavan kohderyhman viestinnallisiin tyyleihin ja tarpeisiin

on tarkea kiinnittda huomiota.

Verkkovilitteisen vuorovaikutuksen ensisijaisemmaksi merkitykseksi nousee Byantin ja
muiden (Wright & Webb, 2011, s.6) mukaan kyky fasilitoida nykyisten, jo solmittujen
suhteiden pysyvyyttd. Markkinoinnin termein voitaisiin puhua asiakkuuksien yllapitami-
sesta. Verkkovalitteista viestintda on tutkittu myos suhteen uudelleenrakennuksen (re-
lational reconnection) funktiosta kasin. Verkkovilitteisen viestinnan tekniset alustat aut-
tavat kayttajia etsimaan inaktiivisia kontakteja, joiden kanssa aktiivinen viestinta ja suh-
teenylldpito on syysta tai toisesta katkennut, esim. haku-toiminnon avulla (Wright &
Webb, 2011, s. 8). Alustan algoritmit myos ehdottavat pontentiaalisia omaan verkostoon
sopivia uusia kontakteja, mutta myds vanhoja tai toisten alustan kautta kontaktoituja

kontakteja, jotka eivat viela ko. kanavassa ole yhdistyneet verkkovalitteisesti.

Identity experimentation -kasitteen kautta sanoitetaan ilmi6ta, jolla luodaan identiteetti
julkaistujen tekstien rakenteen ja sanaston kautta. Tama viestinnallinen funktio on |a-
helld vaikutelman muodostamisen ja hallinnan funktiota, jota tutkijat pitdvat merkityk-
sellisempana (Wright & Webb, 2011, s. 9). Vaikutelman muodostamisen ja hallinnan
funktio lahestyy imagon rakentamista ja brandiviestintaa ja on kiinnostava teoreettinen

lahestyminen ratkaisemaan verkkovalitteisen viestinnan anonyymisuuden ongelmaa.



16

Sosiaalisesta on-line verkostosta haetaan myos tietoa. Tiedonhakua on tutkittu mm. so-
siaalisen informaation prosessoinnin teorialla ja epavarmuuden valttamisen teorialla.
Jalkimmaisesta erotellaan erilaisia tiedonhaku strategioita: aktiivinen, passiivinen, inter-
aktiivinen ja ekstraktiivinen strategia (Wright & Webb, 2011, s. 11). Aktiivisessa strategi-
assa tietoa kysytdaan kolmannelta osapuolelta, passiivisessa tarkkaillaan henkilon kay-
tosta, interaktiivisessa ollaan vuorovaikutuksessa kohteen kanssa ja ekstraktiivisessa tie-
toa haetaan kayttamalla hakukonetta, kuten Googlea, tiedon kokoamiseksi useammasta
saatavilla olevasta tallennetusta tietolahteesta. Tiedonhaku verkkovalitteisessa vuoro-
vaikutuksessa korostuu, ja lahestyy kaytettavyyden ja kayttokokemuksen optimointia
verkkovalitteisessd vuorovaikutuksessa. Viimeisena viestinnallisend funktiona tutkijat
mainitsevat metakommunikaation, jolla tarkoitetaan mm. taustamerkityksia ja muita

vaikuttavia tekijoitd, jotka vaikuttavat viestin tulkintaan (Wright & Webb, 2011, s. 13).

2.2 Dialogisuus asiakasviestinndssa

Dialogisuus ymmarretaan arkimerkityksessaan kahdenvaliseksi vuorovaikutukseksi, kes-
kusteluksi ja ajatusten vaihdoksi. Dialogisuuden lisddminen tuo asiakkaalle osallistumi-
sen ja vuorovaikutuksen kokemuksen, ja auttaa organisaatioita palveluiden muotoilussa
asiakastiedon karttumisen myota. Asiakaspalvelusuhteessa pyritddan luomaan dialoginen
vuorovaikutussuhde asiakkaan kanssa. Taman tutkimuksen toimeksiantajayrityksen vies-
tinndllinen tavoite alan parhaan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi nojaa paitsi tehok-

kaaseen ja asiantuntevaan palveluun, myos asiakkaan ilahduttamiseen.

Viivi Saloranta (2021) kirjoittaa pro gradu -tutkimuksessaan, ettd tunteiden saately aktii-
visella molemminpuolisella kuuntelemisella ja vuorovaikutusosaaminen vaikuttavat sii-
hen, miten asiakaspalvelutilanteet etenevat ja millainen lopputulos asiakastilanteessa
saavutetaan. Hyva tunteiden saatelykyky edellyttaa asiakkaan tunteiden kestamiskykya
ja keinoja saadelld omia ja asiakkaan tunteita vuorovaikutustilanteessa. Vuorovaikutus-

osaaminen kytkeytyy tunnetaitoihin empatiaosaamisen ja kuuntelemisen kautta.
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Salorannan (2021) mukaan asiakaspalvelijan tulee tunnistaa tilanteeseen kohdistettuja
odotuksia ja sdilyttaa maltti ja rauhallisuus omien tunteiden ilmaisussa. Tutkimuksen tu-
losten perusteella asiakkaan ongelmanratkaisussa ldhdetdan tarpeiden tunnistami-
sesta: “"milloin asiakas tarvitsee tukea tunteiden sddtelyyn ja milloin asianratkaisuun”
Tavoitteiden tunnistaminen auttaa asiakaspalvelutilanteessa kiinnittdmaan huomiota sii-
hen, kumpaa tavoitetta vuorovaikutustilanteessa kannattaa painottaa. Teknologiavalit-
teisessa vuorovaikutuksessa asiakaspalvelutilanteessa térmataan tdhan haasteeseen.
Verkkovalitteinen viestinta ei kykene tunnistamaan tunteiden saatelyyn kohdistuvia ta-

voitteita.

Kentin mukaan (2018, 1) viestinta- ja kielitieteessa tunnetaan myds laajempi merkitys
dialogisuudelle nk. dialoginen teoria, joka on rakennelma keskindisen vuorovaikutuksen
periaatteista. Spontaanin dialogisen keskustelun ja suunnitelmallisten vuorovaikutusti-
lanteiden avulla rakennetaan tietoa ja ymmarrysta seka lisataan luottamusta keskustelun
osapuolten valilla. Kent toteaa, ettd nama vuorovaikutustilanteet ovat usein viestinnan
ammattilaisten toimesta toimeenpantuja ja niiden tavoitteena on osallistaa yleisoja,
luoda luottamusta ja rakentaa brandi- tai organisaatioidentiteettia. Hanen mukaansa
dialogisuus on ymmarryksen ja oppimisen tydkalu, ei niinkdan vaikuttamisen tai esim.
myynnin diskurssin tyokalu. Samanlaisia periaatteita I10ytyy myo6s asiakaskokemuksen ra-

kentamisen periaatteista ja ideologiasta.

Kielitieteellisessa tarkastelussa dialogisuutta ei tarkastella ihanteena vaan tekstien ja kie-
lenkdyton ominaisuutena. Tekstien ja keskusteluiden kautta rakennetut yhteiset merki-
tykset keskustelevat keskenaan, ja puhujat ja lausujat ovat myos itse lausumiensa vas-
taanoton piirissa. Kieliteellisessa tarkastelussa teksteista haetaan positioita, miten puhu-
jat luovat diskurssia, millaiset kielelliset piirteet tuovat esiin moniaanisyytta tai vahvista-

vat yksiadnisyytta tai miten dialoginen diskurssi tuodaan nakyviin tekstissa.

Pearce (2007, xiv) kuvaa sosiaalisen maailmojen rakentumista keskusteluissa. Pearcen

mukaan keskustelujen puheaktit koostuvat kokemuksista vuorovaikutusepisodeissa,
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suhteissa ja tietoisuudessa, joiden pohjalta muodostuvat sosiaaliset maailmat pohjautu-
vat kasityksiin relationaalisista mielista, tietoisuuden muodoista ja vuorovaikutuksen
kaavoista. Pearcen havaintojen mukaan tdhan taustakokemukseen yhdistyy puheaktissa,
eli keskustelutilanteessa toiminnan koordinointi ja merkitysten muodostaminen ja hal-
linta. Chi ja muut (2018) esittelevat negatiivisen spiraalin mallin, jossa vuorovaikutuk-
sessa koettu negatiivinen tunne voi johtaa antisosiaaliseen kaytokseen ja negatiivisten
kokemusten ja karjistymiseen asiakaspalvelutilanteessa. Tunnetaidoilla ja tunteiden saa-
telylla on luonnollisesti merkitysta asiakasviestinnan onnistumisessa (Sanders 2013, Die-

fendorff ja muut 2019).

Asiakasviestinnan dialogisuutta puhelinpalvelussa on tutkittu haastavan asiakkaan ja ne-
gatiivisten tunteiden kohtaamisen tilanteissa (ks. Koopman ja muut, 2015 ja Stock & Bed-
narek, 2014). Koopman ja muut (2015) tarkastelevat tutkimuksessaan, miten asiakaspal-
velijoiden kokemat negatiiviset tunteet ja epaoikeudenmukaiset asiakastilanteet vaikut-
tivat tyontekijoiden vuorovaikutukseen tulevissa asiakaspalvelutilanteissa. Tutkijoiden
mukaan affektiivisten tapahtumien teorian mukaan asiakkaan taholta tulevalla huonolla
kohtelulla voi olla merkitysta tyontekijoiden tuleviin palvelutapahtumiin, jos tyontekija

kokee asiakkaan huonon kohtelun henkilokohtaisesti tai ammatillisesti merkittavaksi.

Stock ja Bednarek (2014) ovat kiinnostuneita siitd, miten asiakkaat itse edistdavat omaa
tyytyvaisyyttaan asiakaspalvelutilanteessa. Tutkimuksen tuloksista huomataan, ettd
tyontekijat arvostivat omissa vastauksissaan asiakaslahtoistd asennetta (attitude), sen
sijaan asiakkaat arvostivat asiakaslahtoista kaytosta (behavior). Tama tutkimustulos vah-
vistaa kaytettavyyden (usability) ja kayttajakokemuksen (user experience) nakokulmaa
varsinkin verkkovalitteista vuorovaikutusta tarkasteltaessa. Tutkijoiden mukaan asiakas-
tarpeiden ennakointi ja parempi asiakastuntemus edistaa asiakaspalveluhenkil6ston tyo-

hyvinvointia ja vihentda emotionaalista uupumusta.



19

2.3 Asiakaskokemus vuorovaikutuksen mittarina

Asiakaskokemus on hyodyllinen tyodkalu organisaation liiketoiminnan johtamisen ja
markkinointiviestinnan tarkasteluun varsinkin silloin, kun organisaation liiketoiminta-
strategiaa ja tyoskentelykulttuuria halutaan muuttaa. Kartoittaakseni teknologisen vuo-
rovaikutuksen tutkimusta esiin nostamia mahdollisuuksia henkilokohtaiseen vuorovaiku-
tukseen perustuvassa puhelinpalvelussa, tarkastelen puhelinpalvelun asiakaskokemusta

kayttdjien kohderyhmassa.

Analysoin asiakaskokemuksen muodostumista henkil6kohtaisessa vuorovaikutuksessa ja
verkkovalitteisessa vuorovaikutuksessa asiakaskokemuksen osatekijoiden toteutumisen
nakokulmasta Loytanan ja Kortesuon (2011) nelikentan mukaan. Jaottelu pohjautuu laa-
jasti tunnetun ja siteeratun asiakaskokemuksen ja elamystalouden tutkijan J. Pinen (2013)
nelikenttaan. Pinen The four realms of an experience -nelikentassa erotellaan asiakasko-
kemus toiminnan, tunteen, merkityksen seka mielikuvan ja tunteen osatekijéihin. Loyta-
nan ja Kortesuon kuvaajassa esitetdan myos kullekin osatekijalle tarkempia kuvaavia
ominaisuuksia (kuvio 1). Tarkastelen tutkimusaineistossa esiinnousseita havaintoja ku-

vion 1 Loytanan ja Kortesuon esittdman nelikentan avulla tutkielman neljannessa luvussa.

* Toimitilojen sijainti
* Mainostaminen
* Saavutettavuus

¢ Helppous
* Kaytettavyys
¢ Saavutettavuus

® Unelmat
o Lupaukset
¢ Henkilokohtaisuus

» Miellyttava
e Kiinnostava
® innostava

J L

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen osatekijat (Loytana ja Kortesuo, 2011).
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Loytana ja Kortesuo (2011, s. 80) tarkastelevat asiakaskokemuksen muodostumista kay-
tettavyyden ja kayttokokemuksen arvioinnin sijaan psykologiselta kannalta. He toteavat
asiakaskokemuksen olevan asiakkaan identiteetin vahvistamista ja tukemista. Asiakkaan
identiteettia vahvistetaan tukemalla asiakkaan valintaa, ja samalla tunneside palvelun tai
tuotteen tarjoamaa brandia kohtaan syvenee. Lisdksi kaupan kohteena olevan hyoédyk-
keen kautta rakennetaan asiakkaan identiteettia arvoa luovasti. Asiakas kokee tehneensa
oikeita valintoja. Mitd vahvempia tunteita syntyy, sen vahvempi asiakaskokemus. Vahva
asiakaskokemus jaa mieleen pitkaksi aikaa. Asiakkaan identiteettia vahvistavat valinnat
ovat taman tutkimusaineiston tarkastelussa sahkoasioihin liittyvat asiakaspalvelun yh-

teydenoton aiheet.
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3 Onnistuneen asiakasviestinndn edellytykset puhelinpalve-

lussa

Tassa luvussa analysoin ja tulkitsen toimeksiantajayrityksen puhelinpalvelun asiakasky-
selyn aineistoa. Tarkastelen analyysissa asiakaskyselyn pohjalta saatuja vastauksia seka
kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusotteella etta kvalitatiivisella eli laadullisella tut-
kimusotteella. Analyysin avulla selvitan sahkoyhtion puhelinpalvelua kayttavien kohde-
ryhman ominaisuuksia, heidan viestintatottumuksiaan ja puhelinpalveluun otetun yh-
teydenoton syitad sekd vastaajien kokemusta puhelinpalvelun laadusta ja asiakaskoke-

muksesta.

Aloitan analyysin kaymalla lapi kyselyyn vastanneiden taustatietoja ja heidan suhdettaan
digitaaliseen asiointiin verkossa. Taman jalkeen analysoin, misséd asioissa vastaajat ottivat
yhteytta asiakaspalveluun. Pyrin selvittdamadan puhelunpalvelun valintaan vaikuttaneita
syita ja kartoittamaan puhelinpalvelun valinneiden asiakkaiden kohderyhman yhteisia
piirteita. Analysoin edella maaritettyja seikkoja maaralliselld tutkimusotteella. Seuraa-
vaksi selvitan laadullisella tutkimusotteella sisdllonanalyysia kdyttden vastaajien nake-

myksid puhelinpalvelun palvelutapahtuman laadusta ja asiakaskokemuksesta.

Vaasan Sahkd Oy:n sadanndllisesti tekemissa omissa asiakastyytyvaisyyskyselyissa asiak-
kaat ovat tyytyvaisid saamaansa palveluun. Yhtio tunnetaan hyvasta asiakaspalvelustaan.
Yhtion strategisena tavoitteena onkin tarjota asiakkaille sdhkdalan paras asiakaskokemus.
Puhelinpalvelun ongelmakohdiksi on tunnistettu ajoittain pitkat jonotusajat ja pompot-
telu asiakaspalvelijalta toiselle. Ruuhka-ajan odotusaikaa asiakaspalvelijalle puhelinpal-
veluun on pyritty lyhentdamaan ostamalla puhelinpalvelua myds ostopalveluna ulkopuo-
liselta palveluntarjoajalta. Asiakaspuheluita tulee paivittdin keskimaarin n. 100 kpl. Toi-
meksiantaja halusi selvittaa kyselytutkimuksen avulla myds ulkopuolisen tarjoajan pal-
velun laatua suhteessa yhtion oman asiakaspalvelun puhelinpalveluun. Taman vuoksi ky-

selyita tehtiin kaksi eri lomaketta. Kysely toteutettiin suomen ja ruotsin kielella.
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3.1 Vastanneiden joukko

Tutkimuksen aineistona kaytettavaa asiakaskyselya lahetettiin viiden paivan ajan 13.5. -
19.5.2020 vaélisend aikana Vaasan Sahkdon omaan puhelinpalveluun soittaneille asiak-
kaille ja ulkopuolisen palveluntarjoajan puhelinpalveluun, jolle asiakaspalveluun tulevia
puheluita ohjataan ruuhka-aikoina. Kysely lahetettiin yhteensa 1137 henkilolle. Kyselyyn
vastasi yhteensa 138 henkildd. Kyselyn vastausprosentti oli 12%. Kyselyyn vastattiin
omalla didinkielella suomeksi tai ruotsiksi. Asiakaskyselyyn vastanneiden kielijakauma ja

vastanneiden maara on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Asiakaskyselyyn vastanneiden maara ja kielijakauma.

Puhelinpalvelu suomenkieliset ruotsinkieliset yhteensa
Vaasan Sihké Oy 98 11 109
Ulkopuolinen kumppani 25 4 29

Vastauksia tuli maantieteellisesti koko Suomesta, eniten kuitenkin Pohjanmaalta. Vastaa-
jista suurin osa asui omakotitalossa (50%). Kerrostalossa asui vastaajista 33%. Vastan-
neista valtaosa asui 1- 2 hlon talouksissa. Vastanneiden asiakkaiden asiakaspito jakautui
kiinnostavasti siten, etta yli 10-vuoden asiakkuuksia vastaajista oli 36% ja alle 5 -vuotta
asiakkaana olleita vastaajista oli 52%. Jatkotutkimusaiheena kyselytuloksen pohjalta yh-
tiota saattaa kiinnostaa selvittaa mista toimintaympariston muutoksista voisi johtua not-
kahdus asiakaspidossa yli 5-vuotta, mutta alle 10-vuotta kestdneissa asiakassuhteissa.

Asiakaskyselyyn vastanneiden keskimaardinen asiakkuuden kesto on esitetty kuviossa 2.
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Kuvio 2. Asiakkuuden kesto kyselyyn vastanneiden keskuudessa.

Selvitin vastaajien taustatietoja kyselyn alkuosiossa, jossa kysyin heidan sukupuoltaan,
ikddnsa, asumismuotoaan, ruokakuntansa kokoa seka asiakkuutensa pituutta Vaasan
Sahko Oy:ssa. Kysyttdessa sukupuolta vastaajia oli 136 hlda. Asiakkaiden ikaa selvitta-
vaan kysymykseen vastasi 136 hlod. Asumismuotonsa ilmoitti 132 hl6éa. Ruokakunnan
kokoa selvittavaan kysymykseen vastasi 136 hl6a ja sahkdsopimuksen kestoa selvittdavaan

kysymykseen saatiin 133 vastausta.

Ikaa kysyttaessa vastausvaihtoehdoiksi annettiin kuusi ikakategoriaa, jotka esitetaan ku-
viossa 3. Suurin osa kyselyyn vastanneista edusti 46—65 v. ikaryhmaa, joita vastaajista oli
47 prosenttia (65 vastaajaa). Naiden ikdryhmien jalkeen eniten vastaajia oli yli 66 v. ika-
ryhmastd, joiden osuus vastaajista oli 19 prosenttia (26 vastaajaa). Vahiten vastauksia

tuli alle 25 v. ikdryhmasta, joiden osuudeksi vastaajista tuli 7 prosenttia (10 vastaajaa)
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Kuvio 3. Eri ikdryhmien osuus vastaajista.

Vastaajien sukupuolta selvittavassa kysymyksessa vastauksia tuli yhteensa 135 hl6a. Su-
kupuolet jakaantuivat kyselyssa tasavertaisesti. Vastaajista 52 prosenttia oli naisia (70
vastaajaa) ja miehia 48 prosenttia (65 vastaajaa). Vastaajien osuus sukupuolen mukaan

on esitetty kuviossa 4.
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Kuvio 4. Vastaajien osuus sukupuolen mukaan.

Selvitin kyselyn taustatiedoissa myds vastaajien asumismuotoa ja kotitalouden kokonais-
henkilomaaraa. Kaikista kyselyyn vastanneista 132 oli vastannut tdhan kysymykseen.
Suurin osa, eli 50 prosenttia (66 vastaajaa) asui omakotitalossa. Toiseksi eniten, eli 33

prosenttia vastanneista asui kerrostalossa (43 vastaajaa). Muussa asumismuodossa asui



17 prosenttia vastaajista (23 vastaajaa). Vastaajien osuus asumismuodon mukaan on esi-

tetty kuviossa 5.
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Kuvio 5. Vastaajien osuus asumismuodon mukaan.

Kotitalouden henkildmaara kysymykseen vastasi 136 vastaajaa. Suurin osa kyselyyn vas-
tanneista edusti 1-2 hlon kotitalouksia, joita vastaajista oli 67 prosenttia (91 vastaajaa).
Toiseksi eniten vastaajia oli 3-4 hlon kotitalouksista, joita vastaajista oli 28 prosenttia (38
vastaajaa). Kyselyaineiston vastaajien samassa kotitaloudessa asuvien henkiléiden me-

diaani on 2 hloa.

Asiakassuhteen pituutta koskevaan kysymykseen vastasi 133 vastaajaa. Suurin osa kyse-
lyyn vastanneista edusti yli 11 vuotta kestdneita pitkia asiakkuuksia, joita vastaajista oli
36 prosenttia (48 vastaajaa). Toiseksi eniten vastaajia alle viisi vuotta kestdneissa asia-
kassuhteissa. Alle yhden vuoden asiakkuuksia oli lahes yhta paljon kuin kategoriassa 1 —
5 vuoden asiakkuuksissa. Vahiten puhelinpalvelua kaytti asiakkaat, joiden asiakassuhde

on kestanyt 6 — 10 vuotta.
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3.2 Kyselyn rakenne

Kyselyssa kysyttiin puhelinpalveluun soittaneilta asiakkailta, mita sahkoasioita he hoitai-
sivat itse mielelladn verkossa. Vastauksien mukaan asiakkaat seuraisivat mielellddn omaa
sahkonkulutustaan nettipalvelun kautta. Vastauksista huomataan myos, ettd asiakkaat
hoitaisivat mielellaan uuden sahkdésopimuksen tekemisen, asiakastietojen paivittamisen
ja asiakkuuden lopettamisen seka laskun erdpaivan siirtdmisen mielellaan verkossa.
Oman sahkonkulutuksen ymparistévaikutusten seuraaminen kiinnosti vahiten puhelin-
palveluun soittaneita asiakkaita. Asiakaskyselyyn vastanneiden sahkdasiat, joita he mie-

lellaan hoitavat itse verkossa on esitetty kuviossa 6.

Uuden sahkdsopimuksen tekeminen
Sahkdsopimuksen irtisanominen
Asikastietojen (esim. puhelinnumero)..
Sahkdén hinnanmuodostumisen..
Ostamani sahkon ymparistovaikutusten..
Laskun erapaivan siirtdminen

Oman sahkokulutuksen seuraaminen
Sahkokatkoksesta ilmoittaminen..

muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden sdhkoasiat, joita he mielelldan hoitaisivat
verkossa.

72% vastaajista sai asiansa kerralla hoitoon, eli asiakkaan asiaan I6ytyi ratkaisu. 14% vas-
taajista saivat asiansa osittain hoidettua puhelinpalvelun asiakaspalvelun kanssa. 13%
vastaajista eivat saaneet asiaansa ratkaistua ja 2% vastasi, ettei tieda ratkesiko asia pu-
helinpalvelun asiakaspalvelun kanssa. Asiakaskyselyyn vastanneiden puhelun aikana rat-

kaistut asiakaspalvelutilanteet ovat esitetty kuviossa 7.
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Kuvio 7. Asiakkaan asia ratkesi puhelinpalvelun avulla.

Asiakaskyselyn kysymyksien 12 — 18 avulla tarkasteltiin vuorovaikutuksen laatua ja pu-
helinpalvelun kayton syita. Kyselyn vastauksien perustella voidaan todeta, etta asiakas-
palvelu on laadukasta ja asiakkaat ovat tyytyvaisa vuorovaikutuksen laatuun. 73% vas-
tanneista valitsi puhelinpalvelun, koska koki, etta puhelinpalvelun kautta saa henkil6koh-
taista palvelua. 82% vastanneista valitsi puhelinpalvelun koska puhelinkeskustelussa voi
esittaa kysymyksia ja saa vastauksia heti. 77% vastaajista koki, etta asiakaspalvelijalle oli
helppo puhua omasta asiasta. 78% mielesta puhelinpalvelun asiakaspalvelu kuunteli ak-
tiivisesti ja keskittyi asiakkaan asiaan. 72% mielesta asiakaspalvelijan ohjeet olivat help-

poja ymmartaa ja 53% tuli hyvalle tuulelle asiakaspalvelun kanssa asioidessaan.

Tarkein laatua ja asiakaskokemusta tuottava tekija vastausten mukaan asiakkaille oli yh-
teydenoton vaivattomuus puhelimitse. Vastauksen saa nopeasti. Asiakkaan ei tarvitse
jaada odottamaan, etta yhtio vastaisi hanelle sdhképostitse myohemmin. Asian valitén
ratkaisu tekee yhteydenotosta yksinkertaista ja nopeaa. "Kaikki tapahtuu reaaliajassa”.

Asiakkaat arvostivat vastauksissaan myos tarkentavien lisakysymysten teon mahdolli-
suutta puhelimitse tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. Eras asiakas kommentoi vapaassa
tekstikenttavastauksessaan, ettd puhelinpalvelun avulla saa hoidettua myds useimman
asian kerralla. "Snabbt och man far allting ordnat pd en gang”. Puhelinpalvelu nahtiin
kohderyhmassa my0s joustavana ja nopeana asianhoitovaihtoehtona verrattuna paikan

paalla asiakaspalvelussa asioimiseen. Henkilokohtaista vuorovaikutusta puhelinpalvelun



28

kanssa pidettiin my6s kohderyhmassa varmempana ja luotettavampana asianhoitokana-
vana. Esimerkkeja avoimista vastauksista, joissa mainittu havainto esiintyy: “parempi
soittaa, niin asia tulee selvéksi” " Helppoa, kun saa asioida elévéin ihmisen kanssa” " Man
pratar med en mdnniska” ” Henkilékohtaisuus, ihmisten vélinen vuorovaikutus” ja ”Hen-

kilbkohtainen palvelu, jota arvostan”.

Digitaalinen vuorovaikutus koetiin vastaajaryhmassa kompelona: "vdlitén ihmiskontakti
ymmdrtéd helpommin asiani, eikd tarvitse jankata chattibottien kanssa” ”Viestien kir-
joittaminen on hitaampaa” ” Jos on vain yksi kysymys, johon tarvii vastauksen niin uskon
ettd on nopeampaa kuin netissd”. Puhelinpalvelu on nopeaa, koska ”Ei tarvitse rekiste-
réityd eikd luoda uusia salasanoja”. Puhelinpalvelun saavutettavuutta lisda se, etta pu-

helin on aina mukana, ”Telefonen dr alltid med”.

Hidastuttavana ja vaikeuttavana tekijana vastaajat pitivat luonnollisesti jonottamista
asiakaspalvelijalle. ”Jonotin asiakaspalveluun, mutta en pddssyt Iépi. Eli en saanut hoi-
dettua asiaani” ”Man maste alltid vdnta.” Muutama asiakas kirjoitti myos ep&donnistu-
neista asiakaspalvelutilanteista puhelinpalvelussa. ”En saanut vastausta/ apua. Minulle
luvattiin soittaa, jonkun toisen asiakaspalvelijan toimesta samana pdivédnd, mutta soit-
toa ei koskaan tullut” ”Kukaan ei vastannut kysymykseeni ja aina vain yhdistettiin seu-

raavalle ... ja MINULTA kysyttiin, miksi minut yhdistettiin sinne, minne yhdistettiin ... 66

vaikea sanoa, en ole teiddn keskuksessa toissd.”

Vapaan tekstikentdn vastauksista 10ytyi myos teknisia helpotuksia odotusajan asiakasko-
kemuksen parantamiseksi. Esimerkiksi jonotusajan ilmoittaminen automaattisessa vas-
tauksessa voisi olla tallainen ratkaisu. Puhelinpalvelun kielelliseen saavutettavuuteen
tuli muutama vastaus avoimeen tekstikenttaan. ”Fick snabbt svar pd mina fragor, men
fick skéta det pa finska da telefonservicen var ganska osdker p om hon kunde svenska

ellerej..”
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3.3 Kohderyhman viestinnalliset lahtokohdat ja syyt puhelinpalvelun va-

lintaan

Kyselyssa tiedusteltiin vastaajien mieltymyksia eri viestintakanavien kayttoéon ja sahkoi-
sen omatoimisen asiakaspalvelun kayttéon. Monivalintakysymykseen “mitkd asiat hoi-
taisit mielelldsi itsendisesti verkossa” vastausvaihtoehtoja oli yhdeksan vaihtoehtoa. Vas-
tausvaihtoehdot olivat: uuden sahkdsopimuksen tekeminen, sahkdsopimuksen irtisano-
minen, asiakastietojen paivittaminen, sahkdn hinnanmuodostuksen selvittdminen, sah-
kén ymparistdvaikutusten selvittaminen, laskun erdpaivan siirtdminen, oman sahkénku-
lutuksen seuraaminen, sdhkokatkoksesta ilmoittaminen ja muu, mika? Vastaajat saivat
valita useamman vaihtoehdon eli kaikki ne aiheet luetelluista, joita he hoitaisivat mielel-

Iaan digitaalisesti.

Eniten vastaajat olivat kiinnostuneita oman sahkénkulutuksen seuraamisesta (72 %) ja
asiakastietojen (69 %) ja laskun erdpaivan muuttamisesta omatoimisesti (69%). Selvasti
kiinnostusta oli my6s muihin vaihtoehtoihin: uuden sahkésopimuksen tekemiseen, sdh-
kdsopimuksen irtisanomiseen, sahkdn hinnanmuodostuksen selvittamiseen seka vikail-
moituksen tekemiseen. Vahiten kiinnostusta heratti sahkdn ymparistovaikutusten selvit-
taminen (29%). Vastaajien kiinnostus eri viestintdkanavien kayttoon ja sahkoisen oma-
toimisen asiakaspalvelun kayttéon aihepiireittdin jaoteltuna on esitetty aiemmin teks-

tissa kuviossa 6.

Asiakaspalvelun eri viestintdkanavista vastaajaryhman suosituimmat viestintdkanavat ar-
jessa ovat kaynti puhelinpalvelu, sahkdposti ja www-sivut. Samat viestintdakanavat olivat
vastaajien suosiossa myos sahkdasioissa. Kuitenkin niin, ettd sahkoasioissa puhelinpal-
velun kayttdé on muita kanavia suositumpaa. Vastaajien suosituimmat viestintdkanavat
arjessa ja sahkoasioissa on esitetty taulukossa 2 ja 3 harmaalla yliviivausvarilla. Keskiarvo

osoittaa vastausten Likertin viisiportaisen vastausvalinnan keskiarvon ja mediaanin.
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Taulukko 2. Suosituimmat viestintdkanavat sdhkoasioissa.

keskiarvo mediaani

Kaynti palvelupisteella 2,34

Puhelinpalvelu 4,19 5
Chat 2,46 2
WWW-sivut 3,76 4
SoMe (FB, Ig) 2,49 2
Sahkoposti 3,96 4
Asiakaslehti 2,35 2

Taulukko 3. Suosituimmat viestintdkanavat arjessa.

keskiarvo mediaani
Kaynti palvelupisteelld 1,97 1
Puhelinpalvelu 4,29 5
Chat 2,46 2
WwWw-sivut 3,57 4
SoMe (FB, Ig) 2,04 2
Sahkoposti 3,82 4
Asiakaslehti 2,35 2

Kyselyssa selvitettiin syitd asiakaspalvelun puhelinpalveluun tehdylle yhteydenotolle.
Vastaajia pyydettiin kertomaan, missa asiassa he ottivat yhteytta sahkéyhtion puhelin-
palveluun. Tahan kysymykseen annettiin 138 vastausta, eli muutama vastaaja oli vastan-
nut useamman vaihtoehdon. Ylivoimaisesti eniten puhelinpalveluun kohdistuneet yh-
teydenotot koskivat sopimusasioita, eli 46 prosenttia (yhteensa 64 kpl). Seuraavaksi eni-
ten puhelinpalveluun kohdistuneet yhteydenotot koskivat laskutusasioita, 28 prosenttia
(39 kpl). Naissa asioissa asiakkaat kokivat digitaalisen vuorovaikutuksen puutteelliseksi.

Vastaajien puhelinpalvelun yhteydenoton aiheet ja osuudet ovat esitetty kuviossa 8.
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Kuvio 8. Vastaajien puhelinpalveluun otetun yhteyden aiheet ja osuudet.

Kyselyvastausten pohjalta puhelinpalvelua kdyttavien asiakkaiden kohderyhma suhtau-
tui positiivisesti ja oli kiinnostunut sahkdasioiden hoitamisesta omatoimisesti sahkoisia
kanavia kdyttaen. Asiakaskyselyn mukaan vastaajat olisivat kiinnostuneita hoitamaan so-

pimus- ja laskutusasioita myos sahkoisesti.

Tehdyn asiakaskyselyn pohjalta puhelinpalvelun asiakaskayttajakunnasta piirtyy kohde-
ryhma, joka paaosassa muodostuu 1-2 henkilén ruokakunnissa omakotitalossa asuvista
yli 46 vuotiaista miehista ja naisista. He ovat olleet Vaasan Sahkon asiakkaina joko hyvin
pitkdan (yli 11 vuotta) tai alle viisi vuotta. Ylivoimaisesti eniten puhelinpalveluun kohdis-
tuneet yhteydenotot koskivat sopimusasioita, eli 46 prosenttia (yhteensa 64 kpl). Seu-
raavaksi eniten puhelinpalveluun kohdistuneet yhteydenotot koskivat laskutusasioita, 28
prosenttia (39 kpl). Kyselyvastausten pohjalta puhelinpalvelua kayttavien asiakkaiden
kohderyhma suhtautui positiivisesti ja oli kiinnostunut sahkoasioiden hoitamisesta oma-

toimisesti sahkoisia kanavia kayttaen.

Yleisesti asiakaspalvelun eri viestintakanavista vastaajaryhman suosituimmat viestinta-
kanavat arjessa ovat kaynti puhelinpalvelu, sahkoposti ja www-sivut. Samat viestintdka-
navat olivat vastaajien suosiossa kyselyn mukaan myds sdahkdasioissa. Kuitenkin niin, etta
sdahkoasioissa puhelinpalvelun kdyttd on muita kanavia suositumpaa. Asiakaskyselyn mu-

kaan vastaajat olisivat kiinnostuneita hoitamaan sopimus- ja laskutusasioita myds
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sahkoisesti. Sahkosopimusta ja laskutusta koskevat kysymykset vaativat kuitenkin vuoro-

vaikutuksellista viestintaa asiakaspalvelussa asiakaskyselyn vastausten pohjalta.

3.4 Kyselyn vastauksien tarkeimmat teemat

Muutamassa palautteessa korostui hintatietoisuus ratkaisevana tekijana. Palautetta an-
nettiin siitd, ettd vanhoille asiakkaille ei tarjota aktiivisesti heidan kayttéonsa sopivia
tuotteita. Asiakaskokemusajattelussa pyritddn solmimaan ja vaalimaan asiakkaan etua,
ja taten saavuttaa hyvaa mainetta asiakkaan parasta haluavana reiluna pelaajana. Taman
maineen myota kiintymys palveluntarjoajan brandiin lisdantyy, asiakkuus sailyy pitkaikai-
sena ja suosittelujen maara kasvaa. Asiakaskyselysta huomataan, etta suurin osa puhe-
linpalveluun soittaneista asiakkaista ovat pitkia asiakkuuksia. Tulosta voidaan tulkita
myds niin, ettd pitkdan asiakkuuden omaavat asiakkaat ovat sitoutuneita yhtiéon ja sa-
malla myds yhtion brandiin, koska haluavat kehittaa yhtiota yhdessa palveluntarjoajan

kanssa antamalla palautetta palvelusta.

Suosituimmat viestintdkanavat arjessa puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden kes-
kuudessa olivat puhelinpalvelu, www-sivut ja sahkoposti. Samat viestintdkanavat olivat
puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden tarkeimmat viestintdkanavat sahkoasioiden
hoidossa. Sahkopostitse lahetetyn kyselyyn vastanneista 66% oli idltaan yli 46 -vuotiaita.
Suurin osa puheluista 46% koski sdhkdsopimusasioita. Kyselyyn vastanneet olivat saa-
neet asiansa kerralla hoitoon puhelinpalvelun asiakaspalvelun kanssa 72% tapauksissa.

13% vastanneista ei ollut saanut asiaansa hoidettua ja 14% sai osittain asiansa hoidettua.

Puhelinpalvelussa asiakkaat arvostivat dialogisen vuorovaikutuksen ihanteiden mukaisia
arvoja. Puhelinpalvelu koettiin henkilokohtaiseksi. Puhelinpalvelussa voi esittda kysy-
myksia ja saada niihin heti vastauksia. Keskustelu asiakaspalvelun kanssa koettiin hel-
poksi ja asiakkaan kysymyksiin keskityttiin aktiivisesti. Asiakaspalvelijan ohjeita oli paa-
saantoisesti helppo ymmartaa, ja asiakaspalvelu oli ystavallista. Brandistrategian (Vaasan

Séhkd Oy, 2017) mukaisesti yhtion tavoitteena on saada asiakkaat hyville tuulelle.
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Puhelinpalvelussa tdma toteutui paasaantdisesti hyvin. Taysin samaa mielta siita, etta

puhelinpalvelun kanssa asioidessa tuli hyvalle tuulelle oli 52,6% vastaajista.

Asiakaskokemuksen rakentaminen perustuu positiivisen henkilokohtaisen muiston ja
tunteen syttymisen kautta (Pine & Gillmore, 1998). Asiakaspalvelutilanne puhelinpalve-
lussa on tarkea kontaktipinta asiakkaisiin tassa mielessa. Kyselyyn vastanneiden vastauk-
sissa korostui henkilékohtaisen vuorovaikutuksen ja dialogisen keskustelun arvostami-
nen. Ihmiselta ihmiselle on helpompi puhua. Puhelinpalvelun vuorovaikutustilanteessa
voi kysya jatkokysymyksia. Ihmisen kanssa keskusteltaessa asiasta saa selkokielisen ver-
sion. Muutamat vastaukset pitivat sisallaan viitteita asiakkaiden ikdan: puhelinpalvelu on
tuttu asiointitapa ja asiat hoidetaan mieluummin ihmisen kuin robotin kanssa. Useassa
vastauksessa korostui luottamus siihen, etta asia tulee varmemmin hoitoon puhelinpal-
velun kuin www-sivun kautta. lhmisen tyohon luotetaan tassa asiakassegmentissa enem-

man kuin tietojarjestelmaan.

Tarkea elementti selkeyden ja keskustelun lisdksi on vaivattomuus. Puhelin on aina mu-
kana, ja puhelinpalvelusta sai nopeasti vastauksen. Jonotus koettiin luonnollisesti hidas-
tuttavan palvelua. Muutama henkilo koki pompottelua asiakaspalvelijalta toiselle. Nega-
tiivista palautetta oli kuitenkin puhelujen maaraan nahden vahan. Asiakaspalvelua kiitel-
tiin padsaatoisesti palautteissa hyvaksi, miellyttavaksi, luotettavaksi, nopeaksi, tehok-
kaaksi ja asiantuntijamaiseksi. Huomattavaa on kuitenkin se, etta ulkopuolisen palvelun-
tarjoajan palvelusta palautetta antaneet olivat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta

kokeneet huonoa asiakaspalvelua.

Puhelinpalvelun saavutettavuutta digitaaliseen palveluun verrattuna lisaa se, etta ei tar-
vitse rekisterditya tai muistaa salasanoja. Viestin kirjoittaminen koettiin vastaajaryh-
massa hitaaksi tavaksi kommunikoida. Varsinkin silloin, kun asiakaspalvelussa ei ollut
ruuhkaa, asia hoitui nopeasti ja vaivattomasti puhelinpalvelun kautta. Yksi vastaaja oli

tilannut netin kautta takaisinsoiton, ja yhdistanyt siten sekd digitaalista ja aitoa
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vuorovaikutusta sisdltavia viestintakanavia. Takaisinsoitto-palvelu ei ollut kaikkien asiak-
kaiden tiedossa, koska puhelun odotusajan maksullisuudesta kirjoitettiin yhdessa palaut-

teessa.

Asiakaspalveluun oltiin vastauksien perusteella erittdin tyytyvaisia. Luonnollisesti puhe-
linpalveluun soittaneet pitivat palvelua tarkeana asiakaspalvelukanavana. Puhelinpalve-
lun ylivertaisuutta perusteltiin henkilokohtaisuudella, helppotajuisuudella ja nopeudella.
Naihin tarpeisiin pystyttiin vastaamaan hyvin. Ns. ylivuotopuhelut ohjautuvat ruuhka-ai-
kana ulkopuoliselle palveluntarjoajalle. Kyselyyn tasta asiakasryhmasta oli vastannut
pieni osa. Vahdisesta vastausmadrdsta huolimatta vastauksista kuitenkin voi paatella,
ettd ulkopuolinen puhelinpalvelun asiakaskokemus ei ole yhta laadukas kuin yhtion
oman asiakaspalvelun tuottama asiakaskokemus. Puutteita havaittiin asiakaspalvelun
asiaosaamisessa, ja puhelinpalvelun vaivattomuus ja nopeus ei toteutunut: palvelua jou-

tui odottamaan kauan.

3.5 Puhelinpalvelun laatu ja asiakaskokemus vastaajaryhmassa

Kyselyssa tarkasteltiin my6s palvelun laatua ja puhelinpalvelun asiakaskokemusta. Asia-
kaskyselyn palvelun laatua ja asiakaskokemusta koskevat kysymykset on analysoitu sisal-
I6nanalyysilla laadullisena tutkimuksena. Kyselyyn vastanneiden puhelinpalvelun asiak-
kaiden avoimista vastauksista haettiin luokittelemalla ja teemoittamalla vastaajien yhte-

nevia ja yleisia kokemuksia.

3.5.1 Puhelinpalvelun helppous/ vaikeus

Puhelinpalvelun valinnan palvelukanavan kayttokokemuksen helppoutta tarkastelevaan
kysymyksen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on sinusta helppoa/ vaikeaa?” vastauksista

(82 kpl) nousi tarkeimmiksi asiakaskokemuksen teemoiksi puhelinpalvelun nopeus,
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helppous, vuorovaikutteisuus ja tehokkuus. Sisallonanalyysilla todetut vastaajien maa-
rittelemat puhelinpalvelun laadulliset ominaisuudet ja niiden osuudet ovat esitetty ku-

viossa 9.

Asiantuntijuus 4 %
Vuorovaikutus 17 %

Nopeus 28 %
o Helppous 21 %
2
; Saavutettavuus 6 %

Henkilokohtaisuus 2 %

28
71 Luotettavuus 0 %
Tehokkuus 16 %
Muut 6 %
» As@Entuntijuus m Vuorovaikutus MNopeus
Helppous ® Sgavutettavuus  w Henkildkohtaisuus
n Luotettavuus m Tehokkuus m Muut

Kuvio 9. Sisdllonanalyysin teemoittelu kyselyn kysymyksen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on
sinusta helppo/ vaikeaa?” vastauksista.

Yhtié on ulkoistanut ruuhka-ajan puhelinpalvelua my6s ulkopuoliselle palvelun tarjo-
ajalle. Tata palvelua kayttdaneet eivat antaneet paljon palautetta, mutta annettu palaute
oli padosin heikompaa kuin yhtion oman puhelinpalvelun palvelu ja asiakaskokemus. Ku-
vion 10 sanapilveen on koottu vastauksia kysymykseen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi

on sinusta helppo/ vaikeaa?”
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Kuvio 10. Sanapilvi kysymyksen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on sinusta helppoa/ vaikeaa?”
vastauksista.

Vuorovaikutuksen, selkeyden ja helppouden kokemukset toistuvat vastaustauksissa. Toi-
saalta my0s totuttu tapa nousee esiin avoimissa vastauksissa. Vastauksista valittyy myos

helpotuksen tunne hoidetusta ratkaistuksi tulleesta asioinnista.

3.5.2 Puhelinpalvelun nopeus/ hitaus

Toinen palvelun laatua tarkasteleva kysymys tarkasteli tarkemmin puhelinpalvelussa asi-
oineiden asiakaskokemusta palvelun nopeudesta, “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on
nopeaa/ hidasta?” Vastaukseen vastasi 68 hl6a. Puhelinpalvelun nopeus korostui vastaa-
jien asiakaskokemuksissa (31 %). Palvelu koettiin nopeaksi vastaajaryhmassa vuorovai-
kutuksellisuuden, helpon kaytettdavyyden ja palvelun asiantuntijuuden vuoksi. Sisal-
I6nanalyysilla todetut vastaajien teemoitellut vastaukset kysymykseen “Miksi puhelin-

palvelussa asiointi on nopeaa/ hidasta?” ovat esitetty kuviossa 11.
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Asiantuntijuus 13 %
Vuorovaikutus 19 %

Nopeus 31 %

Helppous 16 %
16 Saavutettavuus 13 %

Henkilokohtaisuus 2 %

L Luotettavuus 0 %
Tehokkuus 5 %
n AsEntuntijuus Vuor ovaikutus Nopeus
Muut 1 %
Helppous = Samvutettavuus  ® Henkildkohtaisuus
n Luotettayuus m Tehokkuus m Muut

Kuvio 11. Sisdllonanalyysin teemoittelu kyselyn kysymyksen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on
nopeaa/ hidasta?” vastauksista.

Puhelinpalveluun soittaminen on nayttaisi vastausten pohjalta olevan kyselyyn vastan-
neiden edustamalle kohderyhmalle tuttu asianhoitotapa ja vuorovaikutusmuoto. Asian-
tuntijan kanssa asioiminen puhelimitse on vastaajaryhman kohderyhmalle tuttu tek-
niikka ja viestintdkanava. Kirjoittamiseen perustuvat online-kanavat koettiin ty6ldina re-
kisteroitymisien ja salasanojen pelossa, myds viestien kirjoittaminen koettiin joissakin
vastauksissa suullista viestintda hitaampana kommunikointitapana. Suulliset vastaukset
koetiin erdan vastauksen pohjalta helpommiksi ymmartaa kuin kirjalliset vastaukset. Pu-

helinpalvelun satunnaiset ruuhkat ja jonotus hidastavat luonnollisesti palvelukokemusta.

Taman tutkimuksen asiakaskyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat, etta puhelinpalvelun
kanssa keskustellen asia hoitui nopeammin kuin teknologiavalitteisesti. Jatkotutkimuk-
sen kannalta olisi kiinnostava tietdaa millainen asiakasryhma kayttdaa mobiilisovellusta.
Loytyyko ikdaryhmien valilta erilaisia tyypillisia viestintdakanavia, joita tietyt kohderyhmat
kayttavat. Kuvion 12 sanapilveen on koottu vastauksia kysymykseen “Miksi puhelinpal-

velussa asiointi on sinusta nopeaa/ hidasta?”
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Kuvio 12. Sanapilvi kysymyksen “Miksi puhelinpalvelussa asiointi on sinusta nopeaa/ hidasta?”
vastauksista.

Asiakkaiden kokemukset toistuvat samoina kuin edellisessda avoimesta kysymyksesta
koostetussa kuviossa 10. Samanlaiset vastaukset kysymyksiin vahvistavat kyselyn tulosta.
Selkeys, helppous ja toisaalta totuttu tuttu tapa toistuvat vastaustauksissa. Samoin kuin
edellisen kysymyksen vastauksissa, myds nadissa vastauksissa valittyy helpotuksen tunne

hoidetusta ratkaistuksi tulleesta asiasta.

3.5.3 Puhelinpalvelun muut asiat

Kolmas avoin kysymys kysyi vastaajilta muita syita puhelinpalvelun valintaan edella ky-
syttyjen helppouden ja nopeuden lisaksi, “Mitd muita syitd on puhelinpalvelun valintaan
sdhkoéasioiden hoidossa?” kysymykseen vastasi 54 hloa. Sisdllonanalyysilla todetut vas-

taajien teemoitellut vastaukset kysymykseen ovat esitetty kuviossa 13.



Asiantuntijuus 13 %
Vuorovaikutus 23 %
Nopeus 13 %

Helppous 14 %
Saavutettavuus 11 %
Henkilokohtaisuus 11 %
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Tehokkuus 7 %

13 Muut 4 %
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Kuvio 13. Sisdllonanalyysin teemoittelu kyselyn kysymyksen “Mitéd muita syitéd on puhelinpal-
velun valintaan sdhkdasioiden hoidossa?” vastauksista.

Puhelinpalvelun asiakaspalvelukokemus koetaan hyvana, koska vuorovaikutustilanteissa
epaselva asia selvida kerralla, tietoa ei tarvitse etsia eika odottaa. Vaikka puhelinpalve-
lussa joutuu myos ajoittain jonottamaan, koetaan se silti helpompana ja vaivattomam-
pana kuin muissa viestintdakanavissa kirjoittamalla viestiminen. Kyselyyn vastanneelle
kohderyhmalle teknologia ja asianhoitotapa puhelimitse on tuttu. Puhelinpalvelun laaja
kaytto voi johtua asiakkaiden ikdjakaumasta. Nuoremmalle asiakaskunnalle viestimalla
kayty vuorovaikutus voi olla luontevampaa, ja online-palvelut kdyttokokemukseltaan hel-

pompia kuin puhelinpalvelu. Tama voisi olla kiinnostava jatkotutkimuksen kohde.

Kaiken kaikkiaan puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden asiakaskokemus oli hyva, ja
he olivat tyytyvaisia palvelun laatuun. Palvelu koettiin asiantuntevana, asiallisena ja ys-
tavallisend. Ulkopuolinen palveluntarjoaja ei onnistunut asiakaspalvelun asiantuntijuu-
dessa ja asiakaspalvelussa tarkkailuvalilla. Sisallonanalyysilla todetut vastaajien teemoi-
tellut vastaukset yhtién oman asiakaspalvelun ja ulkopuolisen palveluntarjoajan puhe-

linpalvelun asiakaskokemuksen vertailusta ovat esitetty kuviossa 14.
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velu

Positiiviset 63 %
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m postivinen = negativinen = neutraali

Ulkopuolinen
palveluntarjoaja

Positiiviset 14 %
Negatiiviset 70 %
Neutraali 14 %

m positiivinen = negativinen = neutraali

Kuvio 14. Yhtidon oman asiakaspalvelun ja ulkopuolisen palveluntarjoajan puhelinpalvelun asia-
kaskokemuksen vertailu.

Puhelinpalvelu koetaan nopeaksi, helpoksi ja tehokkaaksi viestintdkanavaksi vastaajien
kohderyhman keskuudessa. Vastaajat kokivat saaneensa asiat tehokkaasti kerralla hoi-
toon ja arvostivat palvelun vuorovaikutteisuutta ja selkokielisyytta. Viestinndssa ja vuo-
rovaikutuksessa kaytetty teknologia, mobiili puhelin, koettiin saavutettavaksi, nopeaksi
ja helpoksi tavaksi aloittaa keskustelu asiakaspalvelun kanssa. Viestinndssa ja vuorovai-

kutuksessa arvostettiin asiantuntijuutta, vuorovaikutusta ja henkil6kohtaisuutta.
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4 Verkkovilitteinen viestinta Vaasan Sahko Oy:n asiakaspalve-

lussa

Tassa luvussa tarkastelen tutkimusaineistoani luvussa kaksi esittelemani teoriaviiteke-
hyksen pohjalta. Tarkastelen millaisia viestinnallisia keinoja voisi ottaa kayttoon kehitet-
tdessa verkkovalitteista vuorovaikutusta, jolla voitaisiin keventda toimeksiantajayrityk-
sen asiakaspalvelun puhelinpalvelun tydkuormaa. Analysoin ja kartoitan kohderyhman
viestinndllisid tarpeita ja tarkastelen, miten asiakaskyselyyn vastanneiden kohderyhma
asemoituu toimeksiantajayrityksen brandistrategian kohderyhmiin. Pyrin analyysin lo-
puksi kokoamaan ehdotuksia siitd, miten kohderyhman tarpeisiin voisi vastata verkkova-

litteisen vuorovaikutuksen keinoin.

4.1 Vastaajien kiinnostus verkkovalitteiseen asiointiin

Kyselyyn vastanneista puhelinpalvelun asiakkaista 66% kuului keski-ikdisiin ja sita varttu-
neempaan ikaryhmaan, ikiryhmaan 46 -vuotiaat — yli 66 — vuotiaat. Sahkdyhtion bran-
distrategiassa (Vaasan Sahko Oy, 2017) maaritellaan yhtion kolme tarkeintd kohderyh-
maa nk. Eldmykselliset kaupunkilaiset (17%), Kotimaan Kaisat ja Kalevit (19%) sekd Epd-
aktiiviset nuoret (14%). Eldmykselliset kaupunkilaiset ovat suuremmissa kaupungeissa
asuvia nuoria ja nuorekkaita naisia (alle 45-v.), jotka vastaavat kodin sahkdsopimuksista
tai osallistuvat niihin. Kotimaan Kaisat ja Kalevit -kohderyhmaan lukeutuvat ovat kerros-
talossa 1-2- hengen talouksissa asuvia yli 45-vuotiaita henkil6itd. Epdaktiiviset nuoret
ovat kaikista nuorin kohderyhma, joita dlykodin mahdollisuudet ja energia-alan asiat ei-
vat juuri kiinnosta. Asiakaspalvelun puhelinpalvelun asiakaskyselyyn vastasi asiakkaita
kaikista ikaryhmistd. Puhelinpalvelun asiakaskyselyyn vastanneiden kohderyhman
enemmistd vastaa yhtad toimeksiantajayrityksen markkinaviestinnan kohderyhmaa, nk.

Kotimaan Kaisat ja Kalevit -asiakasprofiilia (Vaasan Sahko, 2017).
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Alla olevassa kuvassa (kuva 1) esitellaan Kotimaan Kaisat ja Kalevit — kohderyhman piir-
teita, joihin suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista puhelinpalvelua kdyttaneista asiak-
kaista lukeutuu. Huomiota herattdda kohderyhmakuvauksen viimeisimmat koh-
dat, "Omaksuvat hitaasti uusia tuotteita” ja "Arvostavat henkilékohtaista palvelua”.
Nama piirteet ovat hyva tiedostaa. Ne saattavat asettaa haasteita puhelinpalvelun kehit-

tamiseen verkkovalitteisen vuorovaikutuksen suuntaan.

ESTEET, HAASTEET RYHMAN SUHTEEN
= Uskollisuus omalle yhtidlle muodostaa haasteen,
ei vaihtohalukkain ryhma, tarvitsee motivoimista
« Eivat aktiivisesti kilpailuta yhtiditd
KEITA? kilpailutussivujen kautta, ohjattava suoraan

* Vanhempia naisia (ja miehid), jotka vastaavat
kodin sdahkosopimuksista tai osallistuvat niihin
Asuvat kaupungeissa kerrostalossa yleensa yhden
tai kahden hengen talouksissa

+ Sdhkdlaskut vahintdan kohtalaisia
Toistaiseksi voimassa oleva sopimus on helpoin

nettisivuille

* MAHDOLLISUUDET
* Kotimaisuus, raha j&& Suomeen motivoi

tarkastamaan suhdetta omaan yhtioon

+ Resonoivat vastuullisuuden, suomalainen

ratkaisu yrittelidisyyden ja rehellisyyden kanssa g
+ Tarkeda: huolenpito, perhe, luonto, auttavaisuus, O ANARA
ekologisuus, turvallisuus ja vakaus
+ Kokevat olevansa ihmisid, joilla on hyvat
perusarvot ja ovat toiveikkaita tulevaisuuden
suhteen
* Omaksuvat hitaasti uusia tuotteita
* Arvostavat henkildkohtaista palvelua

Kuva 1. Kuvaus Kohderyhmasta Kotimaan Kaisat ja Kalevit (Vaasan Sahko, 2017).

Kohderyhmakartoituksen ennakkoasetelmasta huolimatta, asiakaskyselyyn vastanneet
puhelinpalveluun soittaneet sahkoyhtion asiakkaat ovat kuitenkin lahtékohtaisesti kiin-
nostuneita hoitamaan sahkoon liittyvia asiakaspalveluasioitaan omatoimisesti verkossa.
Eniten vastaajia kiinnostivat sahkoisessa omatoimisessa asiakaspalvelussa oman sahkon-
kulutuksen seuraaminen (72%) omien asiakastietojen muuttaminen (69% ja laskun era-
paivan muuttaminen omatoimisesti (69%). Myds muihin vaihtoehtoihin kyselyyn vastan-
neet suhtautuivat innokkaasti. Vahiten kiinnostusta heréatti sahkon ymparistovaikutuk-
sen selvittaminen. Kyselytutkimus tehtiin juuri ennen koronasulkua vuonna 2020. Laajan
yleisén kiinnostus sahkon ymparistovaikutuksiin, ja sahkon kulutukseen liittyva yhteis-

kunnallinen keskustelu on sittemmin muuttunut. Tamad muuttujan seuranta kertoo
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mielenkiintoisen metatiedon asiakasryhmasta, ja olisi kiinnostava selvittaa jatkotutki-
muksen kannalta kuluttajien arvoperusteinen suhtautuminen ostamaansa sahkéon tana
pdivana. Kyseinen muuttuja ei ole tdman tutkimuksen kannalta relevantti, koska se ei
vaikuta puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden verkkovalitteisen vuorovaikutuksen

kokemukseen.

Vastaajissa oli tasaisesti vastauksia molemmista sukupuoliryhmista. Sukupuolella ei ky-
selyn tuloksen mukaan nayttaisi olevan merkitysta puhelinpalvelun valintaan asiakaspal-
velun muotona. Valtaosa vastaajista, 67% kuuluivat pieniin 1-2 henkilén kotitalouksiin ja
asuivat kerrostalossa tai omakotitalossa. 3 -4 henkilon kotitalouksia kyselyyn vastannei-
den joukossa oli 28%. Valttamatta tama kyselytulos ei kerro puhelinpalvelun kaytosta
tassa kohderyhmassa. Ruuhkavuosien keskelld elavat isomman perhekunnan huoltajat
saattavat jattaa kiireen ja muun priorisoinnin vuoksi vastaamatta asiakaskyselyyn, kun
taas pienemmissa kotitalouksissa asuvat henkilot 16ytavat paremmin aikaa kyselyn tayt-
tamiseen ja kiinnostuvat vastaamaan sahkopostitse asiakaspalvelutilanteen jalkeen la-

hetettyyn kyselyyn useammin.

Keskiarvon perusteella puhelinpalvelua kayttava asiakas on kyselytutkimuksen otannan
perusteella keski-ikdinen ja sitd vanhempi 1 -2 hlon kotitaloudessa omakotitalossa tai
kerrostalossa asuva nainen tai mies, joka on ollut sahkoyhtion asiakkaana alle viisi vuotta
tai yli yksitoista vuotta. Kyselyyn vastanneista puhelinpalvelun asiakkaista 52% vastaajaa
olivat olleet sahkoyhtion asiakkaana 1 — 5 -vuotta. Yli 11 -vuotta kestaneita pitkia asiak-
kuuksia kohderyhman keskuudessa oli 36%. Kyselyvastauksien asiakassuhteen pituuksia
tarkasteltaessa huomataan kiinnostusta herattava notkahdus 6 — 10 vuotta sahkoyhtién
asiakkaana olleiden vastaajien joukossa. Jatkotutkimuksen kannalta olisi kiinnostava tut-
kia, miksi 6- 10 -vuoden pituisissa asiakkuuksissa |0ytyi tassa otannassa vahiten puhelin-
palvelua kayttaneita asiakkuuksia. Epatasainen jakautuminen asiakkuuksien pituuksissa

voi olla suhteessa esimerkiksi myynnillisiin aktiviteetteihin.
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Puhelinpalveluun soittaneiden asiakkaiden suosituimpia viestintdakanavia arjessa olivat
kyselyn mukaan puhelinpalvelu, sahkoposti ja verkkosivu. Kyselyyn vastanneet puhelin-
palvelua kayttaneet asiakkaat mainitsivat samat viestintdkanavat myods suosituimmiksi
viestintakanavikseen sahkdasioiden hoidossa. Kun kyseessa olevia viestintdakanavia tar-
kastellaan verkkovalitteisen vuorovaikutuksen nakokulmasta, huomataan, etta kohde-
ryhman kaytossa olevat digitaaliseen asiointiin perustuvat viestintdakanavien vaihtoeh-
dot, sdhkoposti ja www-sivut, eivat |[ahtokohtaisesti ole reaaliaikaiseen keskusteluun ja

verkkovilitteiseen vuorovaikutukseen soveltuvia.

Kuluttajaryhmat, joihin lukeutuvat nuoret ja nuoret aikuiset ovat eldaneet teknologiava-
litteisen viestinnan parissa valtaosan elamastaan, suhtautuvat eri tavalla teknologiavalit-
teiseen vuorovaikutukseen kuin keski-ikdiset ja sitd vanhemmat ikdaryhmat. Vaikka suu-
rimmat huomiot kiinnittyvat juuri ylla esiteltyyn kyselyyn vastanneiden keski-ikdisten ja
sita vanhempien padkohderyhmaan, nk. Kotimaan Kaisat ja Kalevit -kohderyhmaan, on
huomioitava, etta pienetkin muutokset muissa kayttajaryhmissa ja ikaryhmissa, jotka
suhtautunevat positiivisemmin verkkovalitteiseen vuorovaikutukseen sdhkoasioiden
omatoimisessa hoitamisessa, keventavat yhta lailla puhelinpalvelun tydkuormaa ja vai-
kuttavat organisaation tyonsuunnitteluun, tyontekijoiden tyossaviihtyvyyteen positiivi-
sesti sekd taloudellisia kustannusvaikutuksia henkilostokulujen osalta keventavasti esi-

merkiksi siten, ettd ulkopuolisen puhelinpalvelun kaytdsta voisi luopua.

4.2 Luotettavuus teknologiavalitteisessa viestinnassa

Viestintateorioilla kuvataan viestinnan suhdetta viestintdymparistoon. Viestintaa kuva-
taan klassisissa viestintateorioissa viestintateknisesta nakokulmasta kasin tiedon jakami-
sena, levityksena ja saataville saattamisena. Uusimmat viestintateoriat kasittelevat vies-
tintaa laajemmin huomioiden myds viestintdympariston sosiaalisen luonteen. Naiden
teorioiden mukaan viestintd on ennen kaikkea merkityksien rakentamista psykologisesti,
sosiaalistesti ja kulttuurillisesti. Viestinnan kautta rakennetut merkitykset perustuvat ih-

misten tekemiin tulkintoihin sosiaalisissa viestintéatilanteissa. (van Ruler, 2018, s. 368.)
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Viestintateoriat kdsittavat viestinnan yksisuuntaisen luonteen sijaan kahdensuuntaisena
toimintana, jossa viestinta ymmarretdan interaktiivisena ja osallistuvana kaikilla tasoilla.
Ajattelussa lahettdjan ja vastaanottajan roolit murtuvat mahdollistaen sen, ettd kaikki
osapuolet voivat olla aktiivisia ja aloitteellisia (van Ruler, 2018, s. 368). Viestin tavoitta-
misen tai vastaanottajassa tapahtuvan muutoksen sijaan tdssa tutkimusnakokulmassa
ollaan kiinnostuneita viestinnallisesta prosessista, jossa merkityksia luodaan, vaihdetaan

tai jopa jaetaan viestijan ja vastaanottajan valilla.

Van Rulerin (2018) mukaan kahdensuuntaista viestintda tarkasteltaessa on maariteltava,
millaista vuorovaikutus viestinndssa on. Tasta on useita eri tulkintoja. Vuorovaikutuksella
voidaan viitata suoraan dialogiseen vuorovaikutukseen tai vaikuttamiseen viestinnan
kautta toimijoiden valilla. Termilld voidaan viitata palautteenantoprosesseihin tai suo-
raan vuorovaikutukseen toimijoiden valilla, mutta silla voidaan tarkoittaa myos abstrak-

timpaa merkityksenmuodostusta laajemmassa sosiaalisessa vuorovaikutuskontekstissa.

Nancy K. Baym (Jones, 1998) tuo esiin tutkimuksessaan viestinndssa syntyvia identiteet-
teja. Verkkovilitteinen viestinta on luonteeltaan anonyymimpaa kuin henkilékohtainen
vuorovaikutus. Baymin (Jones, 1998, s. 50 - 53) mukaan anonyymisuus murretaan luo-
malla yhteista kieltd seka kayttamalla tunnetta ilmaisevaa, ekspressiivista kieltd. Tahan
verkkovalitteinen vuorovaikutus ei tehdyn kyselyn mukaan pysty vastaamaan tasaveroi-
sesti. Vaikka verkkovalitteisessa vuorovaikutuksessa on kaytdssa toimintoja, kuten esi-
merkiksi hymididen kaytto, joilla vuorovaikutuksen ekspressiivisyytta voidaan lisata, yh-

teista vuorovaikutusta koossa pitdvaa sosiaalista merkitysta ei synny.

Vuorovaikutustyyli ja huumori saattavat olla eri ikdisten valilld erilaiset ja henkilokohtai-
seen vuorovaikutukseen kuuluvat tietoa lisdavat elementit, kuten ddnensavy, ei anna tie-
toa yhteisen merkityksen luonnin mahdollisuuksista ja rajoista. Baym (Jones, 1998, s.63)
huomioi, ettd esimerkiksi ryhmassa, jossa on tehtdva — tai asiaorientaatio arvostettua
ryhman kesken, syntyy harvoin yhteisia sosiaalisia merkityksia, jotka sitoisivat ryhmaa

yhteen viestinnallisesti. Toisaalta voidaan pohtia, miten suuresti puhelinpalvelun
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asiakkaat arvostavat vuorovaikutusta suhteessa asiaorientaatioon. Vaikka yhtion bran-
distrategia, asiakaskokemusstrategia ja viestinnansisadltOstrategia maarittelevat hyvan
palvelun kriteereiksi ilahduttamisen, voidaan tarkastella, miten keskeinen tekija se on
asiakaskyselyyn vastanneille henkilékohtaisemman vuorovaikutuksellisemman asiakas-

palvelumuodon, puhelinpalvelun, valinneille asiakkaille.

Vuorovaikutusta enemman puhelinpalveluun soittaneet kyselytutkimukseen vastanneet
asiakkaat arvostivat puhelinpalvelun nopeutta ja helppoutta. Digitaalinen vuorovaikutus
koetaan vastaajaryhmassa puhelinpalveluun nahden hitaaksi ja tyélaaksi. Ennakkoluulot
useista kirjautumisista ja salasanojen syottamisista jarjestelmiin tuotiin vastauksissa
esiin. My0s vastausten kirjoittaminen koettiin suullista viestintaa hitaampana kommuni-
kointitapana vastaajien keskuudessa. Puhelinpalvelun kanssa asiointi koetaan nopeaksi
kuitenkin juuri suullisen vuorovaikutuksen vuoksi. Vastauksessa kysymykseen ”Miksi pu-
helinpalvelussa asiointi on nopeaa/ hidasta?” kohderyhma arvioi syiksi: nopeus 28%,
helppous 21%, vuorovaikutus 17% ja tehokkuus 16%. Vastauksessa kysymykseen ”Miksi
puhelinpalvelussa asiointi on nopeaa/ hidasta?” vuorovaikutus nousi korkeammalle vas-
taajien arvostuksessa. Vuorovaikutus koetaan jopa tarkeammaksi kuin asiantuntijuus tai
saavutettavuus. Kohderyhma arvioi kyselyn perusteella palvelun nopeuden syiksi vuoro-
vaikutuksen 19%, helppouden 16%, saavutettavuuden 13% ja asiantuntijuuden 13%. Toi-
saalta puhelinpalvelun kaytt6a perusteltiin saavutettavuudella siten, etta puhelin on aina

mukana ja lahella ja siten yhteydenotto puhelimitse on helppoa ja nopeaa.

Asiakkaat kokivat ennakkoluuloja verkkovélitteisestd vuorovaikutuksesta pitkallisesta
viestinnasta tarkentavine kysymyksineen tai keskustelunkdaynnin mahdottomuutta digi-
taalisen vuorovaikutuksen keinoin. Omatoimisen verkkovalitteisen vuorovaikutuksen hi-
tauden kokemus voi johtua myds mahdollistavan teknisen ratkaisun puutteesta. Kentin
(2018) mukaan dialogisuus on ymmarryksen ja oppimisen tydkalu. Spontaanin dialogisen
keskustelun ja suunnitelmallisten vuorovaikutustilanteiden avulla rakennetaan tietoa ja
ymmarrysta seka lisatdan luottamusta keskustelun osapuolten vililla. Kolko ja Reid

(Jones, 1998) nakivat haasteena virtuaalisessa ymparistossd sosiaalisen tilanteen
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spontaanisuuden, valittomyyden yhdistamisen kirjallisen tekstin pysyvaan luonteeseen
teknologiavalitteisessa vuorovaikutuksessa. Kolkon ja Reidn (Jones, 1998) mukaan tek-
nologiavalitteisessa vuorovaikutuksessa virtuaalisessa tilassa vuorovaikutusta kdyvien
henkildiden minat fragmentoituvat ja hajoavat. Virtuaalisen persoona ei ole spatiaali-
sesti integroitunut ja tasta syysta resilienssin persoonan ja vuorovaikutuksen kehittami-

nen on vaikeaa.

Asiakaskyselyn analyysin tulokset vahvistavat tata tulkintaa. Asiakkaat kokivat digitaali-
sessa viestinnassa epavarmuutta ymmarretyksi tulemisesta. Varsinkin ongelmatilateet
asiakaspalvelussa ja monimutkaisemmat kysymykset vaativat henkil6kohtaista puhelin-
palvelua. Ongelmatilanteiden ratkaisu vuorovaikutustilanteessa vaatii joustavaa tieto-
jenkasittelyd. Kompromissin [6ytaminen, muutos, empatia ja neuvottelukyky ovat kes-
keisia ominaisuuksia ihmissuhteiden jatkuvuudelle. Teknologiavalitteisesta vuorovaiku-
tuksesta puuttuva yhteenkuuluvuus vahentaa neuvottelumahdollisuutta ja joustavuutta
dialogissa. Kolkon ja Reidin (Jones, 1998) mukaan henkil6kohtaisen vuorovaikutuksen
pluralismi, vaihtuvat tunnelmat ja savyt sekd muuttuvat mielipiteet, mahdollistavat fyy-

sisen resilienssin ja elavan vuorovaikutuskulttuurin.

Edella toin esiin asiakaskyselyyn vastanneiden henkildiden epavarmuuden teknisen alus-
tan kautta kdydyn vuorovaikutuksen onnistumisesta. Luottamus digitaalisen vuorovaiku-
tuksen perillemenosta ja asianhoidosta oli vastaajien keskuudessa heikkoa. Henkil6koh-
taisen puhelinpalvelun retorisen viestinnan keinoja arvostettiin kyselytutkimukseen vas-
tanneen kohderyhman keskuudessa: luottamus asianhoidosta ja ymmarretyksi tulemi-
sesta puhelinpalvelun kautta on kyselyyn vastanneiden keskuudessa vahvempaa. Myo6s
luottamus tietojarjestelman nopeuteen ja asianhoitoon digitaalisen vuorovaikutuksen
valityksella oli vastaajien keskuudessa heikompaa kuin asiakaspalvelijan kanssa asioi-
dessa. Tama tutkimustulos tukee luvussa 2 esitettyja aikaisempi tutkimustuloksia. Kentin
(2018, s. 1) mukaan spontaanin dialogisen keskustelun ja suunnitelmallisten vuorovaiku-
tustilanteiden avulla rakennetaan tietoa ja ymmarrysta seka lisatdan luottamusta kes-

kustelun osapuolten vialilla. Nama vuorovaikutustilanteet ovat usein viestinnan
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ammattilaisten toimesta toimeenpantuja, ja niiden tavoitteena on osallistaa yleisoja,

luoda luottamusta ja rakentaa brandi- tai organisaatioidentiteettia (Kent, 2018, 1).

Bryantin ja muiden (Jones, 2011) mukaan vuorovaikutussuhteen yllapitamisen sitoutta-
vimpia elementteja ovat luottamus, miellyttdminen ja sitoutuminen. Ndiden viestinnal-
listen vaikutusten on havaittu tukijoiden mukaan sitouttavan kiinteampaan vuorovaiku-
tukseen. Jos tassa ei onnistuta, suhde voi katketa (Jones, 2011, s. 6). Kohderyhman vies-
tinnallisiin strategisiin paamaariin seka viestinnallisiin tyyleihin ja tarpeisiin on tarkea
kiinnittdaa huomiota. Puhelinpalvelu on tarkea asiakassuhteita yllapitava asiakaspalvelu-
muoto siihen saakka, kunnes teknologiavalitteinen vuorovaikutus pystyy vastaamaan pu-

helinpalvelun kayttajaryhmassa luottamusta, miellyttamista ja sitoutumista.

Verkkovalitteisen vuorovaikutuksen identiteetti ja persoona luodaan julkaistujen teks-
tien ja sanaston kautta (Bryant ja muut, Jones, 2011). Puhelinpalvelun asiakaskyselyn
vastauksia tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd puhelinpalvelua kayttaneet arvostivat
henkilokohtaista dialogia puhelinpalvelun kanssa ymmartamisen ja selkeyden vuoksi.
Asia koetaan ratkaistuksi ja vastuu asianhoidosta vapautuu. Puhelinpalvelussa asiointia
suosittiin vastauksissa my6s tarkentamisen mahdollisuuden vuoksi. Tarkastelen naita

viestinnallisid vuorovaikutuksen elementteja metaviestinnan kasitteen avulla.

Van Ruler (2018) viittaa artikkelissaan Batesonin suhdetoimintaa painottavan vuorovai-
kutuksellisen viestintateoriaan, jossa jokainen vuorovaikutteinen tilanne pitaa sisalldaan
viestintasisaltdja seka lausumia vuorovaikutussuhteesta. Watzlawick, Beavin ja Jackson
(1967) kutsuivat tata jalkimmaistd osaa viestistd van Rulerin teoksessa (2018, s. 369)
metaviestinndksi. Puhelinpalvelun asiakaskyselyyn vastanneiden kohderyhman paaasi-
allisessa kaytossa olevat viestinnan kanavat, verkkosivusto ja sahkoposti, eivat [ahtokoh-
taisesti ole interaktiivisia teknologiselta ratkaisultaan. Vastaus ei tule valittomasti, jolloin
asiakas ei myoskdan saa kokemusta vapauttavaa kokemusta vastuusta asianhoidossa va-
littdmasti. Samasta syysta luottamus asianhoitoon saattaa olla heikkoa. Luottamus liitty-

nee nopeuteen ja "toimitusvarmuuteen”: puhelinpalvelu koetaan luotettavammaksi



49

kuin kaytossa oleva verkkovilitteinen vuorovaikutus nettisivuston ja sahkopostin kautta
puhelinpalvelun kanssa kaydyn vuorovaikutuksen interaktiivisen nopeuden vuoksi. Vas-

tauksissa korostui myds tottumus. Puhelimen kaytto asianhoidossa on totuttu tapa.

Kun tarkastellaan asiakaskyselyn vastauksia metakommunikaation (Wright & Webb,
2011, s. 13) tarkastelukulmasta kasin, voidaan nostaa esiin multikulttuurisuuden ja sel-
kokielisyyden tarpeet. Sahkoyhtioé on valtiollinen ja kunnallinen toimija, jolloin lakisaa-
teisesti viestinnan kdytossa ovat kielet ovat suomen ja ruotsin kielet. Monikulttuurisuus
asettaa vaatimuksia selkealle kotimaisten kielten kaytoélle seka englanninkieliselle palve-
lulle puhelinpalvelussa ja yhtion verkkosivulla. Asiakaskyselyn vastauksissa tulikin tahan
liittyen muutama vastaus, jossa toivottiin englanninkielista palvelua monikulttuurisen

taustan vuoksi.

4.3 Verkkovalitteisen viestinnan mahdollisuudet

Loytdana ja Kortesuo (2011, s. 107-108) madrittelevat asiakaskokemuksen niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa. Asiakaskokemus muodostuu yksittaisista subjektiivisista tulkinnoista, johon
vaikuttavat asiakkaan alitajuisesti tehdyt tulkinnat ja tunteet. Asiakaskokemusta ei voi
siten taydellisesti hallita, mutta organisaatiot voivat viestinnalladn ja kaytoksellaan
vaikuttaa asiakkaiden tulkintoihin ja tunteisiin omista tuotteistaan ja palveluistaan

tiedostamalla asiakaskokemuksen muodostumisen luonteen.

Tehdyn kyselytutkimuksen perusteella sahkoyhtion asiakaspalvelun puhelinpalveluun
olla varsin tyytyvaisia. Asiakkaat haluavat myos antaa positiivista palautetta saamastaan
palvelusta. Helppous ja nopeus ovat ne maareet, jotka nousevat paallimmaisena kysely-
tutkimuksen avointen kysymysten vastauksista esiin. Tarkasteltaessa vastaajien keskiar-
voon perustuvaa kohderyhmaprofiilia, voidaan paatellda myos, etta soitto puhelimella ja
puhelinkeskustelussa asian selvittaminen on tuttu ja totuttu asianhoito tapa. Nuorem-

man kohderyhman keskuudessa puhelinkeskustelun kautta asianhoitaminen saattaa
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kuitenkin olla asiakaskokemuksena jopa vaivalloisempi ja ty6laampi tapa hoitaa sahko-
asioita tai muita vastaavia asioita verrattuna nuoremalle kohderyhmalle tutumpaan asi-

anhoitotapaan, verkkovilitteiseen vuorovaikutukseen.

Arvioitaessa digitaalisen vuorovaikutuksen asiakaskokemusta vastaajien keskuudessa
voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksen digitaalisen vuorovaikutuksen kayttajako-
kemus ei ole vahva vastaajien keskuudessa. Kdytossa olevien alustojen tekninen kette-
ryys ei parjaa puhelinpalvelun kanssa kdaydyn keskustelun responsiivisuudelle ja interak-
tiivisuudelle. Tasta syysta myos luottamus digitaaliseen vuorovaikutukseen toimeksian-

tajayrityksen kanssa on vastaajien keskuudessa heikkoa.

Asiakaskyselyssa annettujen vastausten perusteella puhelinpalvelu koetaan saavutetta-
vammaksi ja asiakaskokemukseltaan kayttajaystavallisemmaksi nopeutensa ja yksinker-
taisuutensa vuoksi. Mobiili puhelinlaite on asiakkaan kaden ulottuvissa, puhelinpalvelun
palvelut olivat nopeasti saavutettavissa ja vastaukset omiin sahkoasioita koskeviin kysy-
myksiin tuli tehokkaasti hoidettua kerralla haltuun —periaatteella. Asiakaskyselyyn vas-
tanneiden kohderyhma koki, etta puhelimen kautta tapahtuva suora vuorovaikutus on
nopeampaa, helpompaa, luotettavampaa ja tehokkaampaa kuin teknologiavalitteinen

vuorovaikutus toimeksiantajayrityksen kanssa.

Bryantin ja muiden (Wright & Webb, 2011, s. 7 — 8) mukaan verkkovalitteistd vuorovai-
kutuksen ensisijainen merkitys on kyky fasilitoida nykyisten, jo solmittujen suhteiden,
pysyvyytta. Verkkoalustoja kdytetdan myos suhteiden uudelleenrakennukseen. Identity
experinmentation -kasitteen mukaan yrityksen ja yhteison identiteetti luodaan julkaistu-
jen tekstien rakenteen ja sanaston kautta. Tama ndakemys on ldhelld brandin ja imagon
rakentamista markkinointiviestinnallisin keinoin. Brandin ja imagon hallintaa voisi ndin
ollen tehda aktiivisesti ja konkreettisesti teknologiavalitteisen vuorovaikutuskanavan
kautta. Toimeksiantajayrityksen kohdalla mielenkiinto kohdistuu yhtion mobiilisovelluk-

sen hyddyntdamiseen paitsi taman tutkimuksen kiinnostuksen kohteen, puhelinpalvelun
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tyokuorman keventamisen, nakokulmasta myos asiakaspidon ja brandiuskollisuuden

(brand love) nakokulmasta.

Tehdyn asiakaskyselyn perusteella nayttaisi kuitenkin siltd, ettd toimeksiantajayrityksen
verkkovilitteiset viestintdkanavat eivat vield taipuisi henkilokohtaisen vuorovaikutusti-
lanteen kaltaiseen joustavaan tietojenkasittelyyn. Kaytossa olevia kohderyhman suosi-
mia kanavia tulisi tarkastella tarkemmin kyselyn kayttajandakokulma huomioon ottaen.
Tama voisi olla ratkaisu puhelinpalvelun tyékuorman keventamiseen, ja kuten ylla esite-
taan, myos asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen kautta saavutettavaan asiakas-
pitoon ja brandiuskollisuuteen. Molemmilla edelld mainituilla on positiivisia vaikutuksia
lilketoiminnallisesti. Asiakaskokemuksen ja brandiuskollisuuden elamyksellisen kokemi-

sen kautta hintaperusteinen valinta sahkdyhtion valinnassa heikkenee.

Tarkastelen seuraavassa luvussa toimeksiantajayrityksen kaytossa olevia teknologiavalit-
teisia vuorovaikutuskanavia kohderyhman nakékulmasta ja esitetysta teoreettisesta vii-
tekehyksesta kasin. Pyrin I0ytdmaan ratkaisuja, jotka parantaisivat puhelinpalvelun asia-
kaskyselyyn vastanneiden kohderyhman helppouden ja nopeuden kokemusta heille tar-
keissa asiakaspalvelutapahtumissa: sopimus — ja laskutusasioiden hoidossa. Nailla rat-
kaisuilla voitaisiin keventda puhelinpalvelun tyékuormaa, kun osa kontaktoinneista siir-
tyisi henkilokohtaisesta palvelukohtaamisesta puhelimitse verkkovalitteiseen vuorovai-
kutukseen toimeksiantajayrityksen kanssa. Lisaksi kartoitetaan mahdollisuuksia asiakas-
kokemus ja asiakastyytyvaisyys huomioon ottaen lisata toimeksiantajayrityksen mahdol-
lisuuksia tiiviimpaan asiakaspitoon ja brandiuskollisuuteen teknologisen vuorovaikutuk-

sen mahdollisuuksia hyodyntaen.
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5 Johtopaatokset

Asiakaskokemuksesta erotetaan kolme tasoa: ydinkokemus — laajennettu kokemus ja
odotukset ylittava kokemus. Ydinkokemuksen synonyymi voisi olla perustehtavan toteut-
taminen. Ydinkokemuksessa tiivistyy yksinkertaisuudessaan kaikki se hyoty ja arvo, jonka
asiakas tuotteen tai palvelun ostaessaan saa. Loytana ja Kortesuo (2011) toteavat, etta
markkinointiviestintd usein lupaa nopeutta, edullisuutta ja laatua — jopa henkil6kohtai-
suutta, mutta harva organisaatio pystyy luomaan ydinkokemuksia, joissa yhdistyvat
nama. Loytana ja Korkiakosken mukaan (2001, s.115-116): "Reklaamaatioista, valituk-
sista, ldhteneiden asiakkaiden motiiveista ja henkilokunnan kokemuksista 1dytyy usein
tekijoitd, jotka estévdt tai hdiritsevdt ydinkokemuksen muodostumista.” Tasta syysta
asiakastiedon ja palautteiden kerdaminen ja analysointi luo mahdollisuuden parantaa
asiakaskokemusta. Laajennettu asiakaskokemus syntyy edistamisesta ja mahdollistami-

sesta (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 117).

Asiakkaan kokemasta arvosta voidaan erottaa kaksi ulottuvuutta: utilitaariset ja hedonis-
tiset arvot. Utilitaariset arvoa tuottavat lahteet ovat rationaalisia ja liittyvat kokemuksen
mitattaviin ominaisuuksiin. Hedonistiset ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaa-
lisia elamyksia, tuntemuksia ja aisteja herattavia hyotyja. Jokainen asiakas kokee ne eri-
laisina tunteina, esim. hauskuutena, nautintona jannityksena tai turvallisuuden tunteena

(Loytana & Kortesuo, 2011, s. 105).

Sahkoyhtion puhelinpalvelun asiakaskyselyn vastauksissa toiminnan kautta asiakaskoke-
musta rakentavaan osatekijaan kuuluvat helppous, kaytettavyys ja saavutettavuus. Toi-
minnan osatekijat liittyvat kayttoliittyman ja viestintdkanavan kayttdjakokemuksen tek-
niseen helppouteen. Tarkastelun alle valittujen ja kohderyhman kaytossa olevien viestin-
takanavan, verkkosivujen ja sdhkdpostin, kohdalla voidaan todeta, etta teknisen alustan
toiminnot eivat tue ja mahdollista taydellistd interaktiivista verkkovalitteistd vuorovaiku-
tusta eivatka pysty vastaamaan puhelinpalvelun tarjoamaan asiakaskokemukseen vuo-

rovaikutuksen osalta.
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Tunteen osatekija pitaa sisalladan asiakaskokemuksen vuorovaikutuksen dialogisen kans-
sakdymisen onnistuneita elementteja, kuten miellyttavyys, kiinnostavuus ja innostavuus.
Toimeksiantajayrityksen viestintdstrategian (Vaasan Sdhko Oy, 2018) ja asiakaskoke-
musstrategian (Vaasan Sahko Oy, 2019) mukaisesti asiakaspalveluhenkil6t pyrkivat myos
ilahduttamaan asiakkaita vuorovaikutustilanteissa. Toimeksiantajayrityksen verkkosivu-
jen tekstit ja brandiviestinta ovat tyyliltadan miellyttavaa, innostavaa ja kiinnostusta he-
rattavaa. Yrityksen brandiviestintd on strategisesti tunteisiin vetoavaa. Tama poikkeaa
yleisesta sahkoalaan liitetyista viestintastrategioista. Sahkoala ja energia-ala ovat valtion
infrastruktuurin kannalta elintarkeita toimintoja. Ehka tasta syysta useampien sahkoyh-
tididen brandimielikuvassa pyritdan luomaan vakautta ja luotettavuutta korostavia ar-
voja. Tunteeseen vetoavia asiakaskokemuselementteja [6ytyy toimeksiantajayrityksen

puhelinpalvelun asiakkaiden kdytdssa olevissa viestintdkanavissa.

Asiakaskokemuksen kolmas osatekija Loytdanan ja Kortesuon (2011) mukaan on Merki-
tyksen osatekija. Merkityksen osatekijaa kuvaavia alaosatekijoita ovat jaottelun mukaan
unelmat, lupaukset ja henkilokohtaisuus. Taman kategorian asiakaskokemusta luovat ar-
vot ovat vahvasti hedonistisia arvoja. Tutkimusaineiston vastauksissa nousivat vahvim-
min esiin utilaariset arvot, kuten palvelun nopeus ja helppous. Kuitenkin hedonistisista
arvoista henkilokohtaisuus oli monelle asiakaskyselyyn vastanneille tarkeda. Loytana ja
Kortesuon (2011) asiakaskokemuksen osatekijoiden nelikentdn neljds kenttda on mieliku-
vien ja tunteen osatekija. Tahan liittyy imagon ja brandin rakentamisen elementteja.
Tama osatekija ei ole taman tutkimuksen tutkimuskysymyksen ja tutkimusaineiston ana-
lyysin kannalta relevantein asiakaskokemusta luova osatekijd, joten jatdn sen omassa

analyysissani maininnan tasolle.

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kdydyn vuorovaikutuksen tuloksena. ”Asiakas-
kokemus on lopputulos arvoketjusta, jonka IGpi asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kul-
kee” (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s 46). Ennen digitalisaation vaikutusta asiakkaan osto-
polut olivat lineaarisia: valmistus, markkinointi, myynti, osto ja logistiikka seurasivat os-

topolulla lineaarisesti toisiaan. Digitaalisissa palveluyrityksissa asiakas liikkuu tarpeensa
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mukaan markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun valilla. Korkea asiakastyytyvaisyys
edellyttaa talldin organisaation eri toimintojen rajat ylittavaa johtamista (Gerdt & Kor-

kiakoski, 2016, s 46).

Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunnetta, ja sen mittaaminen myynnin tai tuotteen
mittareilla on siksi haastavaa. Asiakaskokemusta mittaavat ns. pehmeammat mittarit
ovat kuitenkin yhdistettavissa liiketoimintamittareihin (Gerdt & Korkeakoski, 2016, s. 42).
Tavoitteena voi olla alentaa asiakaspalvelun kustannuksia tai sujuvoittaa asiakaspolkua
esim. tarjoamalla sita tuotetietoa verkkosivulla, mita asiakkaat eniten kysyvat asiakas-
palvelun puhelinpalvelussa. Asiakkaita voi myds opettaa oivaltamaan ratkaisemaan
usein kysyttyja kysymyksia verkkosivulle rakennetun kadyttavan ja saavutettavan tiedon
ja itsepalvelun kautta. Yksi tavoite voi olla my0s asiakaskokemuksen kerddaminen asiakas-

palvelun kdytettavyyden ja tuotteiden kehittamisen nakdkulmasta.

Tehdyn kyselyn mukaan toimeksiantajan asiakkaiden kokema asiakaskokemus on hyva.
Asiakkaat ovat padsaantoisesti tyytyvaisia palvelun laatuun, tehokkuuteen ja ystavalli-
syyteen. Tutkimusasetelman nakékulmasta teknologiavalitteisen vuorovaikutuksen asia-
kaskokemuksen kehittaminen toisi helpotusta puhelinpalvelun asiakaspalvelun laadun ja
maarallisen volyymin vylldpitamiseen. Verkkovalitteistd vuorovaikutusta sovelluksen
kautta kehitettdaessa toimeksiantaja yhtion tulisi huomioida puhelinpalvelua kayttavan
kohderyhman tarpeet ja luoda markkinointiviestintaa sovelluksesta naiden ratkaisujen

ymparille.

Suurin osa puhelimitse tehdyista yhteydenotoista koskivat sopimusasioita, 46%. Seuraa-
vaksi eniten kyselytutkimuksen tarkkailuvalilla tehdyt yhteydenotot kyselyyn vastannei-
den keskuudessa koskivat laskutusasioita, 28%. Kyselytutkimuksen tulokset vahvistavat
toimeksiantajayrityksen henkiloston ennakkokuvaa puhelinpalvelun yhteydenottojen ai-
heista ja aiheiden maarallisestad jaosta. Kyselyn vastaukset tukevat kokemuksen perus-

teella saatua ennakkomielikuvaa ja vahvistavat otannan validiutta ja relevanttiutta.
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Jakob Nielsenin (1994) kymmenkohtaisen muistilistan mukaisesti kayttoliittymien kay-
tettavyyteen liittyvat teesit pitavat sisallaan mm. selkokielisyyteen ja sivuton rakenteen
ennakoitavuuteen liittyvia yleisia ohjeita. Nielsenin (1994) Yhteensopivuus systeemin ja
todellisen maailman vdililld -saannén mukaan www-sivuston tai sovelluksen kieli tulisi
olla kayttajalle ymmarrettavaa. Se ei saisi sisaltaa kdyttdajan kannalta vierasta tai outoa
sanastoa, kuten lilan teknistd termistdéd. Luonnollisen kielen lisdksi asiat tulisi esittda
loogisessa jarjestyksessa. Jatkuvuus ja standardit -kaytettavyys saannon mukaan www-
sivustossa ja sovelluksessa tulisi kayttaa yleisia standardisoituneita rakenteita. Tama
helpottaa ymmartamista nk. siirtovaikutuksen avulla (Nielsen, 1994). Siirtovaikutus tar-

koittaa sitd, ettd aikaisemmin jo opittu asia vaikuttaa uuden asian oppimiseen.

Puhelinpalvelua ja digitaalista itsepalvelua helpottavia viestinnallisid toimia tutkimuksen
pohjalta ovat usein kysyttyjen kysymysten FAQ sijoittaminen verkkosivulla sinne, missa
ihmiset ovat tottuneet ne verkkosivuilta I0ytamaan. Talla hetkellad usein kysytyt kysymyk-
set sijaitsevat verkkosivulla kunkin aihealueen tekstisivujen alaosassa. Tama vaatii sivun
selausta alas asti. Www-sivuston rakenteen olisi hyvd noudattaa standardisoituneita si-
vustonsuunnittelurakenteita, jolloin siirtovaikutuksen avulla asian I6ytaminen verkkosi-

vustolta on kayttajalle ja asiakkaalle helpompaa ja nopeampaa.

Kaytettavyydeltaan ja saavutettavuudeltaan parempi paikka usein kysytyille kysymyksille
olisi verkkosivujen ‘landing page’ -sivun ylavalikon oikeassa reunassa. Usein kysytyt ky-
symykset voisi listata siten, ettd ensimmaisena sivulla olisi sahkésopimukseen liittyvat
usein kysytyt asiat, ja sen jalkeen laskutukseen ja muuttoon liittyvat usein kysytyt asiat.
Puhelinpalvelun automaattivastaukseen voisi lisata viestin: "Oletko tutustunut verkkosi-
vujemme UKK-osioon? Loyddt sieltd vastauksen useimpiin asiakkaitamme askarruttaviin
kysymyksiin.” Verkkosivun UKK-sivustolle voi lisata myds puhelinpalvelun yhteistiedot tai
muun yhteydenottotavan, jota halutaan suosia puhelinpalvelun sijaan, esim. takaisin-

soitto palvelun -lomake.
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Verkkosivuston interaktiivisuutta voisi parantaa esim. chatin ja kdyttdonoton avulla. Vuo-
rovaikutuksellisen reaaliaikaisen chat-palvelun perustaminen www-sivulle voisi helpot-
taa puhelinpalvelun ruuhkaisuutta, samoin UKK-sivu helposti |I0ydettavalla paikallaan oi-
keassa ylareunassa ylapalkissa seka hakukentan sijoittaminen sivustolla samaan paik-
kaan parantaisi verkkosivuston kayttdjakokemusta ja auttaisi asiakkaita ratkaisemaan on-
gelman itseohjautuvasti. Sisallollista luotettavuutta voisi lisata selkokielisyys ja kohde-

ryhmatietoisuus huomioiden sanaston valinnoilla ja tekstityylin tarkastelulla.

Toimeksiantajayrityksella on kdytossaan asiakasviestinndassa mobiilisovellus. Tehdyn ky-
selytutkimuksen pohjalta applikaatio vastaa puhelinpalvelun kohderyhman tarpeeseen.
Kyselyyn vastanneista 72% oli kiinnostunut oman sahkénkulutuksen seuraamisesta oma-
toimisesti ja digitaalisesti. Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkildiden mukaan sovelluk-

sen kayttoonotto on ollut hidasta, mutta uusia kdyttdjia on tullut tasaisesti lisaa.

Sovelluksen paaasiallinen toiminnallisuus keskittyy sahkénkulutuksen seuraamiseen. So-
velluksessa on my0s kayttajaystavallinen UKK- osuus, joka on oletettavasti kehitetty juuri
taman tutkimuksen tutkimuskysymyksen ongelman ratkaisemiseen. Sovelluksen kehit-
tamisessa voisi huomioida vield muut taman tutkimuksen esille tuomat elementit, kuten
asiakastietojen omatoiminen muuttaminen. Taman tutkielman puitteissa ehdotetaan
vuorovaikutuksellista henkilokohtaista kannustamista ja ohjaamista mobiilisovelluksen
kayttoon puhelinpalvelun palvelutilanteissa. Mobiilisovelluksen pelillisyyteen liittyvat
osallistavat ja viihdyttavat elamykset sahkoasioiden hoidossa voisivat mahdollisesti olla
vield laajemmin huomioitu ja hyédynnetty verkkovalitteisessa vuorovaikutuksessa asia-
kaspalvelun asiakaskokemusta syventavalla ja puhelinpalvelun tyékuormaa helpottavalla

tavalla.

Yhtion mobiilisovelluksesta voisi hyodyntda myos vastaamaan asiakaspalvelun verkkova-
litteisen viestinnan tarpeeseen. Bryantin et al. mukaan verkkovilitteisen viestinndn en-
sisijainen tehtava on viestia verkoston kanssa ja yllapitaa suhteita. Toissijainen tarkoitus

tutkijaryhman tutkimuksen mukaan on muodostaa yhteyksid asiakeskeisen



57

kiinnostuksen mukaan, eivatka niinkdan henkildsidonnaisen sosiaalisen kiinnostuksen
mukaan. Toisin sanoen, yhteyksia tulisi yllapitda kohderyhman arvostamalla tavalla ja

ohjata vuorovaikutus yhteiseen asiakeskeiseen kiinnostukseen.

Applikaation interaktiivinen ja pelillinen toimintalogiikka viihdyttaa ja sitouttaa asiak-
kaita kokemuksellisesti ja elamyksellisesti yhtioon. Applikaatiota kdytettdessa asiakkaat
vahvistavat itseohjautuvasti sidettdan ja asiakassuhdettaan yhtioon ja ovat digitaalisessa
vuorovaikutuksessa yhtion tuottaman visuaalisen brandiviestinnan kanssa. Sovellus on
hyvin kayttajaystavallinen, helppokayttdinen ja saavutettava kanava, kunhan kayttaja-
maara teknisia muutoksia kohderyhmatutkimuksen mukaan (Vaasan Sahko, 2017) vas-

tustava puhelinpalvelua suosivassa Kotimaan Kaisat ja Kalevit — kohderyhmassa lisdaantyy.

Sovellus omaa samoja teknisia etuja, mita kyselytutkimuksen vastauksessa annettiin pu-
helinpalvelulle. Puhelin on aina mukana ja asian voi hoitaa heti, kun se tulee mieleen tai
sitten kun on siihen hyva hetki. Laskutukseen liittyvat yhteydenotot koskivat rutiinin-
omaista laskun erdpdivan siirtoa. Laskutusasioiden luotettava hoito sovelluksen kautta
vahentaa puhelinpalvelun kuormaa jo 28%, mika on jo merkittava saastd henkilostokus-

tannuksissa sekd panostus myds asiakaspalvelun laatuun.

Gerdtin ja Korkeakosken (2016) mukaan mittaamalla suosittelua tai helppoutta tunnis-
tetaan palvelutapahtuman haastavimmat kosketuspisteet. Kehittamalla naita saadaan jo
nostettua asiakaskokemuksen laatua tarjoamalla tasalaatuisempaa palvelua. Sahkdsopi-
musta ja laskutusta koskevissa asioissa asiakkaat kokivat kdytdssdan olevan digitaalisen
vuorovaikutuksen puutteelliseksi kdytdossdan olevissa viestintdakanavissa. Asiakasky-
selyyn vastanneiden puhelinpalvelun paakohderyhman arkikdytdssa olevat verkkovalit-
teiset viestintdakanavat ovat sahkdposti ja yhtion verkkosivut. Nama viestintdkanavat ei-
vat ole Iahtokohtaisesti vuorovaikutuksellisia viestintakanavia. Kuitenkin esimerkiksi au-
tomatisoitu sahkopostiviesti ldhestyvan erdpaivan muuttamisesta esim. Linkkia paina-
malla voisi my6s auttaa vahentamaan puhelinpalvelun kuormaa merkittavasti kyselyyn

vastanneiden asiakkaiden padkohderyhmassa ja verkkovalitteinen vuorovaikutus voisi
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tuoda lisdarvoa vaivattomaan, helppoon ja nopeaan asiakaskokemukseen. Asiakaskoke-
mus voisi jopa parantua ylldannetun esimerkin tapauksessa. Asiakkaan ongelmat ratkais-

taan jo ennen kuin ne syntyvat.

Mobiilisovellus tarjoaa mahdollisuuden kehittda ja tavoitella palveluita, jotka erottuvat
kilpailijoista erottuvilla kokemuksilla. Erilaistavien kokemusten suunnittelu onnistuu, kun
brandin elementit yhdistetdan asiakaspalvelutapahtumien kohtaamispisteiden suunnit-
teluun (Gerdt & Korkiakoski, 2016). Brandielementtien yhdistaminen kipupisteiden rat-
kaisuun asiakaskokemukseen mobiilisovelluksessa onnistuu visuaalisten elementtien ja
osallistavan pelillisen ja vuorovaikutteisen teknologisen alustan kautta. Toimeksianta-
jayrityksen mobiilisovelluksen vuorovaikutuksellisia ominaisuuksia ja mahdollisuuksia ei
kayteta talla hetkella silla tavoin, ettd ne helpottaisivat taman tutkimuksen aineiston pe-

rusteella 16ytyneita asiakaskokemuksen kipupisteita.

Kyselyyn vastanneet henkilot ilmoittivat kayttavansa mielellaan digitaalisia omatoimisia
palveluita mm. omien tietojen muuttamiseen. Taman toiminnon voisi rakentaa lisatoi-
minnoksi mobiilisovellukseen. Sahkésopimuksen voisi siirtda alkamaan uudessa osoit-
teessa. Talla hetkelld mobiilisovelluksessa voi tarkastella omaa sahkonkulutusta, mika
onkin suosittu ja kdytetty toiminto asiakkaiden keskuudessa. Sahkokulutuksen seuraami-
sen lisaksi sahkolaskun hallinnan voisi mahdollisesti rakentaa mobiilisovellukseen. Sah-
kdlaskun maksu sovelluksessa onnistuisi, mikali sovellus ohjaisi kayttdjan ja kommuni-
koisi verkkopankin kanssa. Asiakaskyselyyn vastanneiden puhelinpalvelua kayttaneiden
asiakkaiden asiakaskokemuksessa verkkovalitteinen vuorovaikutus koettiin tyolaaksi
tunnuslukujen syottamisen vuoksi. Mobiilisovelluksessa tunnukset tarvitaan vain kerran

ja sen jalkeen kaytto onnistuu helposti ja nopeasti ilman kirjautumista.

Yhtié on ulkoistanut ruuhka-ajan puhelinpalvelua myos ulkopuoliselle palvelun tarjo-
ajalle. Tata palvelua kayttdaneet eivat antaneet paljon palautetta, mutta annettu palaute
oli padosin heikompaa kuin yhtion oman puhelinpalvelun palvelu ja asiakaskokemus. Tut-

kimuksen perusteella voisi tarkastella yhtion ulkopuolisen palveluntarjoajan
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asiakaspalvelijoille tarjoamaa koulutusta, ja kehittda ja lisdta yhteistyokumppanin asian-

tuntijuutta sahkoasioiden asiakaspalvelun hoidossa.

Koulutuksen jarjestaminen ja asiantuntijuuden yllapitaminen kuitenkin sitoisi lisaa nykyi-
sen henkiloston resursseja seka ajallisesti etta siihen kytkeytyen myos taloudellisesti. Toi-
nen vaihtoehto voisi olla kehittaa verkkovalitteista vuorovaikutusta lisda sovelluksen
kautta, jolloin ruuhkaa asiakaspalvelussa voitaisiin vahentaa, ja mahdollisesti luopua ul-
kopuolisen palveluntarjoajan puhelinpalvelusta seka keventda pitkdssa juoksussa myos

yhtion oman puhelinpalvelun tyékuormaa.
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6 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka henkil6kohtaiseen ja verkkovalitteiseen vuo-
rovaikutukseen liittyvat tekijat tukevat onnistunutta asiakaskokemusta. Tarkein laatua ja
asiakaskokemusta tuottava tekija tutkimuksen mukaan on puhelinpalvelun kautta saa-
vutetun vuorovaikutuksen ja yhteydenoton nopeus ja vaivattomuus. Reaaliaikainen vuo-
rovaikutus ja keskustelun kautta saavutettu ratkaisu asiaan tukivat hyvaa asiakaskoke-
musta. Puhelinpalveluun soittaneet asiakkaat kokivat digitaalisessa viestinndssa epavar-
muutta ymmarretyksi tulemisesta. Luottamus tietojarjestelman nopeuteen ja asianhoi-
toon digitaalisen vuorovaikutuksen valitykselld oli vastaajien keskuudessa heikkoa. Tut-
kimuksen pohjalta suositellaan, ettd puhelinpalvelun henkil6kohtaista palvelua ja onnis-
tunutta asiakaskokemusta luovat tekijat otettaisiin huomioon yhtion mobiilisovelluksen

toiminnallisuuksien suunnittelussa.

Toimeksiantajayhtio olisi halukas kehittamaan puhelinpalvelua tietojarjestelmiin pohjau-
tuvaa itsepalvelukulttuuria kohti, siten etta laadukas asiakaskokemus ja asiakastyytyvai-
syys sailyvat. Myos asiakaskyselyyn vastanneet puhelinpalvelun asiakkaat ilmoittivat hoi-
tavansa mielelldan sahkoasioitaan itse verkkovalitteisesti. Tutkimustuloksena ehdote-
taan puhelinpalveluun soittavien asiakkaiden palvelutapahtumien tuettua siirtymista
toimeksiantajayrityksen tarjoamaan itseohjautuvaan ja verkkovalitteiseen asiakaspalve-
luun mobiilisovelluksessa puhelinpalvelun henkilékohtaisen palveluneuvonnan vuoro-
vaikutustilanteen kautta. Tutkimuksen pohjalta ehdotetaan kannustamaan ja koulutta-
maan puhelinpalveluun soittavia asiakkaita kayttamaan mobiilisovellusta henkil6kohtai-
sessa palvelutilanteessa. Henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen perustuva tuettu siirty-
minen teknologiavalitteiseen vuorovaikutukseen palvelee puhelinpalveluun soittavan
kohderyhman tarvetta henkilokohtaiseen dialogiin, ja samalla yhtid voi ohjata ja lisata
henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa saavutettavasti ja luottamusta herattdvasti mo-

biilisovellukseen kayttajamaaraa kayttajaystavallisesti ja asiakasldhtoisesti.

Puhelinpalvelua kayttava kohderyhma hakee kyselytutkimuksen mukaan tietoa mielel-

[dan yhtion verkkosivustolta. Taman tarpeen huomioiminen onnistuisi verkkosivuston
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sisaltdjen rakenteellisilla muutoksilla, joissa olisi hyodyllista huomioida Jakob Nielsenin
kayttoliittymien kaytettavyyteen liittyvat selkokielisyyteen ja sivuston rakenteen enna-
koitavuuteen liittyvat yleiset ohjeet ja teesit. Vuorovaikutuksen lisadamista verkkosivus-
tolle chatin tai botin kautta keventaisi myos mahdollisesti puhelinpalveluun ohjautuvia
asiakaskontakteja. Jatkotutkimuksen kannalta olisi kiinnostavaa selvittaa johtuuko hen-
kilokohtaiseen vuorovaikutukseen ja dialogisuuteen perustuvan puhelinpalvelun yliver-
taisuus ongelmanratkaisun sanoittamisen vaikeudesta. Jos ilmidssa olisi kysymys tasta
juurisyysta, voisi ongelmanratkaisun sanoittaa asiakaslahtdisesti ja asiakaskokemusarvoa
lisadvasti kaytdssa olevissa viestintakanavissa ongelmatilanteita ennakkoon ennen puhe-
linpalveluun soittamisen tarvetta esim. UKK — vélilehden (usein kysytyt kysymykset) saa-

vutettavamman verkkosivuston sijainnin avulla.

Edelld esitetyt viestinnalliset toimenpiteet voisivat tuoda kevennysta toimeksiantajayri-
tyksen puhelinpalvelun tyokuormaan, ja lisata luottamusta verkkovalitteiseen viestin-
taan puhelinpalveluakayttavan kohderyhman keskuudessa. Ehdotukset lisdavat jousta-
vuutta asiakaspalveluun, lisdavat tyohyvinvointia oman tyon ja ajankdyton paremman
hallittavuuden kautta seka tuottavat kustannussaastoja siten, etta ulkopuolisesta puhe-
linpalvelun palveluntarjoajasta voitaisiin luopua kokonaan. Ulkopuolinen palveluntar-
joaja ei kyselyn mukaan tarjoa yhta korkealaatuista puhelinpalvelua kuin toimeksianta-
jayrityksen oma puhelinpalvelu. Jos ruuhka-ajan lisaresurssia toimeksiantajayrityksen ul-
kopuolelta ei tarvittaisi, syntyy kustannussadaston lisaksi myos laadullista paranemista
asiakaspalvelun kokonaisuudessa. Ulkopuoliselle palveluntarjoajalle ehdotetaan tiiviim-
pada yhteistyota yhtion oman asiakaspalvelun kanssa, jotta jaettu asiantuntijuus toteu-
tuisi paremmin ja tasalaatuisuus asiakaskokemuksessa ja asiakastyytyvaisyydessa toteu-

tuisi.

Tehdyn tutkimuksen kautta olen oppinut ymmartamaan asiakaskokemuksen rakentami-
sen vaiheita ja osa-alueita ja soveltamaan naitad kdytdnndssa. Ymmarran myos taman tut-
kimuksen pohjalta digitaalisen vuorovaikutuksen ja digitaalisten kokemusten merkityk-

sen asiakassuhteissa vuorovaikutusta rakentavana ja syventdavana tekijana.
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Dialogisuuden ja teknologiavialitteisen vuorovaikutuksen teoreettisen viitekehyksen ja
kasitteiden kautta ymmarran, mitka viestinnalliset ja kokemukselliset osa-alueet ovat
tarkeita vuorovaikutukselliset monikanavaisen viestinnan kokonaisuuden suunnittelussa.
Olen oppinut myds tunnistamaan verkkovalitteisen viestinnan keinoja ja haasteita seka
[ahestymadadn teknologiavalitteisen asiakasviestinnan suunnittelua kohderyhman tar-

peista lahtien.

Tutkimustulokset tukevat aikaisempaa verkkovalitteisesta vuorovaikutuksesta tehtya tut-
kimusta. Verkkovalitteisen vuorovaikutuksen anonyymi seka aikaan ja paikkaan sitoutu-
maton luonne saattavat vahentaa luottamuksen tunnetta viestinndssa. Tutkimustulosten
valossa mobiilisovelluksen sisall6lliset ja tekniset ominaisuudet tukevat asiakassuhteen
kehittymista, ja sitouttavat asiakkaita kiinteammin yhtion brandiin. Verkkovalitteisessa
viestinndssa mobiilisovelluksen kayttokokemuksen kautta voidaan murtaa anonyymi-
suus, ja luoda elamyksellinen, osallistava asiakaskokemus ekspressiivisen mutta asiakes-
keisen kielenkayton avulla, luoden vakiintuneita yhteisia ryhmaa koossapitavia sosiaali-

sia merkityksia.
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Liitteet

Liite 1. Vaasan Sdahko Oy:n puhelinpalvelun asiakaskyselyn kysymykset

Perustiedot

sukupuoli (nainen, mies, muu, en halua kertoa

- ika (alle 25v.,,26 -35v.,36 —45v., 46 — 55v., 56 — 65v., yli 66V.)
- kotipaikka

- asumismuoto (kerrostalo, rivitalo, omakotitalo, muu)

- ruokakunnan koko

- asiakkuuden kesto (alle 1 vuotta, 1 —5v., 6 — 10v,, yli 11v.)

Asiakaskysely viestintatottumuksista ja puhelinpalvelun asiakaskokemuksesta

1. Valitse alla olevista vaihtoehtoista ne sahkoon liittyvat asiat, joita hoitaisit mielel-
Iasi itsendisesti verkossa:

- uuden sdahkdsopimuksen tekeminen

- sahkosopimuksen irtisanominen

- asiakastietojen muuttaminen

- sahkdn hinnanmuodostuksen selvittdaminen

- ostamani sahkon ymparistdvaikutusten selvittdminen

- laskun erapaivan siirtaminen

- oman sahkdénkulutuksen seuraaminen

- sahkokatkoksesta ilmoittaminen

- muu, mika?

2. Suosituimmat viestintdakanavani arjessa ovat:

- kaynti asiakaspalvelussa

- puhelinpalvelu

- chat

- www-sivut

- sosiaalinen media

- sadhkoposti



10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.
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asiakaslehti

Suosituimmat viestintakanavani sahkoasioissa ovat:

kdynti asiakaspalvelussa

puhelinpalvelu

chat

www-sivut

sosiaalinen media

sahkoposti

Nette-asiakaslehti

Missa asiassa otit yhteytta Vaasan Sahkon asiakaspalveluun?
Saitko asiasi kerralla hoitoon puhelinpalvelun kanssa?
Valitsin puhelinpalvelun, koska saan siella henkilokohtaista palvelua

Likertin asteikko: eri mielta — samaa mielta

Valitsin puhelinpalvelun, koska voin esittda kysymyksia ja saan vastaukset heti

Likertin asteikko: eri mieltd —samaa mielta
Asiakaspalvelijalle oli helppo puhua asiastani

Likertin asteikko: eri mieltd —samaa mielta

Puhelinpalvelu kuunteli aktiivisesti ja keskittyi asiaani
Likertin asteikko: eri mieltd — samaa mielta

Asiakaspalvelijan ohjeet olivat helppoja ymmartaa

Likertin asteikko: eri mieltd — samaa mielta

Puhelinpalvelun asiakaspalvelu oli ystavallista

Likertin asteikko: eri mieltd — samaa mielta

Puhelinpalvelun kanssa asioidessa tulin hyvalle tuulelle
Likertin asteikko: eri mieltd — samaa mielta

Miksi puhelinpalvelussa asiointi on sinusta helppoa/vaikeaa?
Miksi puhelinpalvelussa asiointi on sinusta nopeaa/hidasta?
Mita muita syita on puhelinpalvelun valintaan sahkodasioiden hoidossa?

Mita muuta haluaisit sanoa Vaasan Sahkon palveluista?



