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Digitaalisen asiakaspalvelun tarjoaminen on yleistynyt huomattavasti viime
vuosien aikana, kun yritykset ottavat jatkuvasti kdyttoon uusia digitaalisia tek-
nologioita palvellakseen asiakkaitaan paremmin. Vaikka teknologia kehittyy
huimaa vaubhtia, ja asiakkaille on tarjolla erilaisia itsepalvelumahdollisuuksia,
haluaa iso osa kuluttajista edelleen henkilokohtaista, ihmisen tuottamaa asia-
kaspalvelua. Asiakaspalvelun merkitys yritysten menestymisen kannalta on
huomattava, ja asiakaspalvelu ndhd&én jopa yritysten tarkeimpand toimintona.
Asiakaspalvelun siirtyessd digitaaliseen ympéristoon on syytd selvittdd, eroaa-
ko digitaalinen asiakaspalvelu perinteisestd asiakaspalvelusta, ja onko sen on-
nistumiseen johtavissa tekijoissa eroja perinteiseen asiakaspalveluun verrattuna.
Tassd kandidaatintutkielmassa selvitetdan kirjallisuuskatsauksen avulla ne teki-
jat, jotka johtavat digitaalisen asiakaspalvelun onnistumiseen. Tutkimuksen
tuloksena 16ydetddn viisi merkittdavad digitaalisen asiakaspalvelun onnistumi-
seen johtavaa tekijdd. Tutkimuksen tuloksen pohjalta huomataan, ettd digitaali-
sen ja perinteisen asiakaspalvelun onnistumiseen johtavien tekijoiden vélilld on
paljon yhtéldisyyksid. Tutkimuksessa l6ydettyjd tuloksia voivat hyodyntdd eri-
tyisesti yritykset, jotka haluavat ottaa kdyttoon digitaalisia palvelukanavia, tai
yritykset jotka haluavat parantaa digitaalisen asiakaspalvelun laatua.
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Providing digital customer service has become more common during recent
years as companies continuously introduce new technologies in the hopes of
serving their customers better. Even though technology is rapidly advancing
and different types of self-service opportunities are offered to consumers, most
of them still prefer personal human-generated customer service. The im-
portance of customer service to business success is significant, and customer
service is even seen as the most important function of companies. As customer
service is moving to a digital environment, there is cause for finding out wheth-
er digital customer service differs from traditional customer service, and if the
factors leading to digital customer service’s success differ from traditional cus-
tomer service. The objective of this literature review is to find out the factors
that lead to the success of digital customer service. The results of this research
indicate that there are five significant factors that lead to the success of digital
customer service. The results also indicate that there are many similarities be-
tween the success factors of digital customer service and traditional customer
service. The results of this research can be used especially by companies that
want to introduce new digital service channels to their business, or companies
that want to improve the quality of digital customer service.
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1 JOHDANTO

Asiakaspalvelutoiminnot ovat teknologian kehityksen myo6td muuttuneet
(Froehle, 2006). Teknologian nopean kehityksen seurauksena asiakaspalvelu on
perinteisten ympadristojen lisdksi siirtynyt myos digitaaliseen ymparistoon. Yri-
tykset ottavatkin jatkuvasti kdyttoon uusia digitaalisia teknologioita vastatak-
seen asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin, sekd palvellakseen heitd paremmin (Se-
tia, Venkatesh & Joglekar, 2013). Erilaiset digitaaliset viestintdkanavat ovat jopa
korvanneet aikaisemmat asiakkaiden ja yritysten viliset perinteiset kohtaamiset
(Lee & Joshi, 2007). Asiakaspalvelun siirtyminen digitaaliseen ympaéristoon
voidaan ndhdd luonnollisena teknologian kehityksen seurauksena, silld onhan
yritysten liiketoiminta ja palvelutkin siirtyneet yhd enemmaén internetiin. Mo-
nille yrityksille ja my6s asiakkaille digitaaliset palvelukanavat ovatkin jo itses-
tadanselvyys.

Vaikka digitaalinen palveluymparisté on tuonut mukanaan my®os erilaiset
itsepalveluteknologiat, iso osa asiakkaista haluaa niistd itsepalvelumahdolli-
suuksista huolimatta edelleen vuorovaikutteista, ihmisen tuottamaa asiakas-
palvelua. Itsepalvelu ndhdddn usein persoonattomana, ja useille asiakkaille
henkilokohtaisen palvelun saaminen on huomattavan tarkedd. (Walker & John-
son, 2006.)

Digitaalisia palveluita on tutkittu runsaasti, mutta suurin osa tehdyista
tutkimuksista liittyy sdhkoiseen asiointiin ja itsepalveluun. Tassa tutkielmassa
keskitytdankin ihmisen tuottamaan vuorovaikutteiseen digitaaliseen asiakas-
palveluun, jota on tutkittu huomattavasti vidhemmain. Teknologiavilitteisen
asiakkaiden ja yritysten vilisen vuorovaikutuksen hallinta on yritysten menes-
tymisen kannalta valttamatontd (Makarem, Mudambi & Podoshen, 2009), mika
toimii myos tdrkednd motiivina tutkimuksen tekemiselle. Tutkielman tutki-
musongelma on seuraava:

e Mitkd ovat digitaalisen asiakaspalvelun onnistumiseen johtavat
avaintekijat?



7

Varsinaisen tutkimusongelman selvittdmiseen kdytetddn lisdksi seuraavia apu-
kysymyksia:

e Mitd on asiakaspalvelun onnistuminen, ja mitka tekijdt siihen joh-
tavat?

e Miten digitaalinen asiakaspalvelu on mddritelty kirjallisuudessa?

o Mitkd ovat digitaalisen asiakaspalvelun ja perinteisen asiakaspalve-
lun erot ja yhtédldisyydet?

Tutkimus suoritettiin kirjallisuuskatsauksena. Ainestoa kerdttiin péddasiassa
Google Scholar -hakukoneella sekd AlSeL-verkkokirjastosta. Lisdksi painettua
kirjallisuutta haettiin Jyvaskyldn yliopiston kirjaston tietokannasta. Aineistoa
etsittdessd kdytettiin muun muassa seuraavia hakusanoja ja niiden yhdistelmia
sekd variaatioita: customer service, digital customer service, technology-
mediated customer service, customer satisfaction, customer dissatisfaction, di-
gital service encounter, technology-enabled customer service. Lisdksi ldhteitd
haettiin myos keskeisten artikkelien lahdeviitteiden kautta. Erityisesti sellaiset
tutkimukset huomioitiin, joihin viitattiin useammassa lapikdydyssa ldhteessa.

Aineistoa kerittiin informaatioteknologian tieteenalan lisdksi myos kau-
palliselta tieteenalalta. Kaupallista tieteenalaa kadytettiin apuna, silld asiakaspal-
velua on tutkittu erityisesti markkinoinnin alalla. Artikkelien osalta tarkastet-
tiin, ettd kunkin artikkelin julkaisukanavan taso oli vdhintddn Julkaisufoorumin
luokituksen 1/3 mukainen. Lisdksi ldhteitd arvioitiin sen mukaan, kuinka pal-
jon viittauksia ne olivat saaneet. Tutkielmassa kdytettiin vain aiheen kannalta
relevantteja ldhteita.

Tutkielma koostuu johdannon liséksi kolmesta luvusta. Ensimmadisessé si-
sdltoluvussa, luvussa 2, madritellddn mitd asiakaspalvelu on, ja mikd sen merki-
tys on yrityksille. Lisédksi kédsitellddan asiakaspalvelun onnistumista ja sithen joh-
tavia tekijoitd. Luvussa kolme kisitellddn digitaalista asiakaspalvelua. Aluksi
luvussa tarkastellaan digitaalisen asiakaspalvelun maéaritelmaa kirjallisuudessa.
Lisdksi luvussa kasitellddan digitaalisen asiakaspalvelun hyotyjd. Lopuksi méaéari-
telldan digitaalisen asiakaspalvelun onnistumisen avaintekijit, ja vertaillaan
niitd perinteisen asiakaspalvelun kanssa. Viimeinen luku koostuu yhteenvedos-
ta ja pohdinnasta.



2 ASIAKASPALVELUN ONNISTUMINEN

Tdssd luvussa kasitellddan asiakaspalvelua ja sen onnistumista. Lisdksi luvussa
késitellddn asiakaspalvelun merkitystd. Luvussa maédritellddan ensin asiakaspal-
velu, ja sen jdlkeen siihen liittyvit keskeiset kasitteet palvelun laatu ja asiakas-

tyytyvdisyys.

2.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on palvelua, jota yritykset tarjoavat tukemaan omia ydintuottei-
taan tai -palveluitaan (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009). Asiakaspalvelun tar-
koitus ja merkitys on muuttunut ajan saatossa. Vield 1950-luvulla asiakaspalve-
lu ndhtiin enemmaénkin logistisena toimintona, jonka tdarkeimpédnd tehtdvana oli
toimittaa asiakkaille tuotteet ja palvelut mahdollisimman nopeasti. 1980-luvulla
sen sijaan asiakaspalvelu oli osa markkinointi-mixid. (Domegan, 1996.) Nyky-
ddn asiakaspalvelu ndhdddn paljon laajempana ja monimuotoisempana toimin-
tona, joka on yrityksille jopa tarkein prioriteetti (Karimi, Somers & Gupta, 2001).

Asiakaspalvelu muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélisestd koh-
taamisesta (Aarnikoivu, 2005). Tyypillisid asiakaspalvelutilanteita ovat esimer-
kiksi tiedustelut ja palautteenannot. Nditd vuorovaikutteisia asiakkaan ja yri-
tyksen vilisid kohtaamisia kutsutaan palvelukohtaamisiksi (Bitner, Brown &
Meuter, 2000). Tutkijoiden mukaan palvelukohtaamiset ovat totuuden hetkid,
joissa asiakkaat muodostavat ldhtemattoméan vaikutelman yrityksistd (Bitner
ym., 2000; Verma, 2003; Lee & Joshi, 2007; Heinonen, 2008; Gronroos, 2009).
Palvelukohtaamiset koostuvat kahdesta osasta: palvelun lopputuloksesta ja
palveluntuottamisen prosessista (Massad, Heckman & Crowston, 2006). Palve-
lun lopputuloksella tarkoitetaan sitd, mitd asiakas saa palvelukohtaamisesta.
Palvelutuottamisen prosessilla taas tarkoitetaan niitd keinoja, jolla palvelun
lopputulokseen paastdan.

Aikaisemmin tutkijat ovat tunnistaneet kolme eri palvelukohtaamistyyp-
pid: etdkohtaamiset, puhelinkohtaamiset ja kasvokkain kohtaamiset (Verma,
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2003; Zeithaml ym., 2009). Etdkohtaamisilla tarkoitetaan sellaisia palvelukoh-
taamisia, joissa ei tapahdu minkddnlaista ihmisten vélistd kohtaamista
(Zeithaml ym., 2009). Kohtaaminen ei ole siis vuorovaikutteinen. Tallaisia koh-
taamisia ovat esimerkiksi pankkiautomaatilla asiointi tai laskun vastaanottami-
nen. Kasvotusten tapahtuvat kohtaamiset ja puhelimen vilitykselld tapahtuvat
kohtaamiset ovat vuorovaikutteisia kohtaamisia, jotka mielletddn perinteiseksi
asiakaspalveluksi (Froehle, 2006). Perinteisten palvelukohtaamisten lisdksi vuo-
rovaikutteiset palvelukohtaamiset ovat tulleet myo6s internetiin teknologian ke-
hittymisen myotd. Tatd kasitellddn erikseen luvussa 3.

2.2 Asiakaspalvelun merkitys

Asiakaspalvelun merkitys yrityksille on huomattava, silld asiakkaiden ensisijai-
set kokemukset yritysten kanssa ovat usein kohtaamisia asiakaspalvelijoiden
kanssa (Bitner ym., 2000). Asiakkaat eivéat valttamattd kohtaa koko asiakassuh-
teen aikana ketddn muuta yrityksen edustajaa kuin asiakaspalvelijan. Lisdksi
kohtaamiset asiakaspalvelijoiden kanssa vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen,
ostoaikomuksiin, asiakkailta toisille levidvdan tietoon, asiakassuhteen laatuun
ja asiakkaiden uskollisuuteen (Bitner ym., 2000). Asiakaspalvelussa onnistumi-
nen on yrityksille elintdrke&s, silld jopa 40 % huonoa palvelua saaneista asiak-
kaista eivit jatka asiointia kyseisen yrityksen kanssa (Setia ym., 2013).

Asiakaspalvelukohtaamisissa epdonnistuminen voi johtaa huomattaviin
ylimddrdisiin kuluihin. Epdonnistuneen palvelukohtaamisen seurauksena pal-
velu voidaan joutua suorittamaan uudelleen tai asiakkaille voidaan joutua an-
tamaan hyvityksid. (Bitner ym., 2000.) Liséksi huono palvelua saaneet asiakkaat
jakavat negatiivisia kokemuksiaan eteenpdin (Bitner ym., 2000), joka voi pa-
himmillaan johtaa potentiaalisten asiakkaiden menettimiseen. Asiakkailta toi-
sille levidvén tiedon merkitys on nykyaikana todella suuri, silld kokemuksia on
huomattavan vaivatonta jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tamén hetki-
sen kilpailutilanteen vuoksi tyytymattomilld asiakkailla on myds hyvin matala
kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa (Verma, 2003).

Asiakaspalvelun merkitys on siis kriittinen yrityksen menestymisen kan-
nalta (Bitner ym., 2000; Setia ym., 2013). Hyva asiakaspalvelu nihddan myos
todellisena kilpailuetuna, jonka avulla yritys voi erottua muista (Domegan,
1996; Aarnikoivu, 2005; Reinboth, 2008). Bitnerin ym. (2000) mukaan kaytan-
nossa kaikki yritykset kilpailevat asiakaspalvelun pohjalta. Voidaankin todeta,
ettd asiakaspalvelu on yrityksille strateginen valttamattomyys (Ray, Muhanna
& Barney, 2005).
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2.3 Palvelun laatu onnistumisen kriteerina

Yksi asiakaspalvelun tehtédvistd on saada asiakkaat kokemaan laatua (Pesonen,
Lehtonen & Toskala, 2002). Laadukas palvelu on ndin ollen edellytys onnistu-
neelle asiakaspalvelulle. Laatu on asiakkaille subjektiivinen kokemus (Grénroos,
2009). Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi perusulottuvuutta:
teknisen laadun ulottuvuus ja toiminnallisen laadun ulottuvuus. Tekniselld laa-
dulla tarkoitetaan palvelun lopputulosta ja toiminnallisella laadulla palvelun
prosesseja. (Gronroos, 2009.) Asiakkaat pystyvidt arvioimaan teknistd laatua
usein melko objektiivisesti, koska kyseessd on asiakkaan kohtaaman ongelman
tekninen ratkaisu. Toiminnallisen laadun arviointi taas on subjektiivisempaa,
silld toiminnalliseen laatuun vaikuttaa asiakkaan oma kokemus siitd, miten
palvelu on hénelle tuotettu. (Gronroos, 2009.)

Asiakkaan kokema laatu muodostuu siis teknisen ja toiminnallisen ulot-
tuvuuden tasapainosta. Lisdksi Gronroos (2009) toteaa yrityksen tai yrityksen
osan, kuten paikallisen toimipisteen, vaikuttavan asiakkaan kokemaan laatuun.
Imago toimii erddnlaisena suodattimena; negatiivinen imago saattaa vaikuttaa
kielteisesti koettuun laatuun, kun taas positiivinen imago saattaa vaikuttaa sii-
hen myonteisesti. Asiakkaat voivat esimerkiksi antaa virheitd anteeksi hel-
pommin, jos yritykselld on positiivinen imago. (Gronroos, 2009.)

Laadun kokemiseen sisédltyy kahden perusulottuvuuden lisdksi muitakin
tekijoitd. Eri ulottuvuudet ja tekijat muodostavat yhdessd koetun kokonaislaa-
dun (kuvio 1). (Gronroos, 2009.) Koettu kokonaislaatu muodostuu odotetun
laadun, koetun laadun ja imagon vilisistd suhteista. Odotettu laatu riippuu
useista tekijoistd, kuten asiakkaan tarpeista ja arvoista, markkinointiviestinnas-
td ja imagosta. (Gronroos, 2009.)

Odotettu laatu

Koettu kokonaislaatu

Koettu laatu

Markkinaviestinta

Myynti Imago
Imago

suusanallinen

viestinta

Suhdetoiminta
Aziakkaiden tarpeet ja

Tekninen laatu:
arvot

mita

Toiminnallinen
laatu: miten

KUVIO 1 Koettu kokonaislaatu (Grénroos, 2009, 105)
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Palvelun laadun kokemista on tutkittu runsaasti erityisesti markkinoinnin tie-
teenalalla. Jotta laatua voidaan arvioida, on sitd mitattava jollain keinolla. Gron-
roosin (2009) mukaan Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn vuonna 1985 kehit-
timd SERVQUAL-menetelmd on yksi tunnetuimmista mittauskeinoista.
SERVQUAL-menetelmd on attribuuttipohjainen mittausmenetelmd, jossa mit-
tausmalli perustuu palvelun ominaisuuksia kuvaaviin attribuutteihin. Mene-
telmédn pohjalta tutkijat maarittivat kymmenen laadun osatekijdd, joita olivat
luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd,
uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmaértdminen ja tunteminen seka fyysi-
nen ympadristd. (Gronroos, 2009.) Vuonna 1988 tehdyssa tutkimuksessa mene-
telmén kehittdjat karsivat ndma osatekijét viiteen osa-alueeseen. Nama viisi osa-
aluetta ovat konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuutta-
vuus ja empatia. (Gronroos, 2009.)

SERVQUAL-menetelmailld koettua palvelun laatua mitataan kyselyn avul-
la. Viittd laadun osa-aluetta kuvataan 22:1la ominaisuudella, joita kyselyyn vas-
taajat arvioivat seitseman kohdan asteikoilla. (Grénroos, 2009.) Seitsemén koh-
dan asteikon &ddripddt ovat “tdysin eri mieltd” ja “tdysin samaa mieltd” (Para-
suraman, Berry & Zeithaml, 1991). Kyselyssd vastaajia pyydetddn arvioimaan
sitd, mitd he odottivat palvelulta, sekd millaiseksi he palvelun kokivat. Ndiden
kahden vilisistd poikkeamista lasketaan tulos, joka kuvaa palvelun kokonais-
laatua. (Gronroos, 2009.)

Gronroos (2009) on koonnut SERVQUAL-menetelmén pohjalta, sekd mui-
ta tutkimuksia hyodyntéden, hyvaksi koetun palvelun seitsemén kriteerié:

e Ensimmadinen kriteeri on ammattimaisuus ja taidot, joka on tekni-
sen laadun ulottuvuus. Ammattimaisuudella ja taidoilla tarkoite-
taan, ettd asiakaspalvelijalla ja palvelua tarjoavalla yritykselld on
oikeanlaiset tiedot, taidot ja resurssit késitelld ja ratkaista asiakkai-
den ongelmia ammattimaisesti.

e Toinen kriteeri on asenteet ja kdyttdytyminen, joka on toiminnalli-
sen laadun ulottuvuus. Asenteet ja kdyttdytyminen edustavat asi-
akkaiden tunnetta siitd, ettd heihin kiinnitetidn henkilokohtaisesti
huomiota, ja heidédn asiansa hoidetaan ystavallisesti ja spontaanisti.

e Kolmas kriteeri on ldhestyttdavyys ja joustavuus, joka on myds toi-
minnallisen laadun ulottuvuus. Lahestyttavyys ja joustavuus edus-
tavat asiakkaiden tunnetta siitd, ettd palvelua on helppo saada, ja
yritys on tarvittaessa valmis joustamaan asiakkaan vuoksi.

e Neljas kriteeri on luotettavuus, joka on toiminnallisen laadun ulot-
tuvuus. Téalld tarkoitetaan sitd, ettd yritys ja sen tyontekijat pitavat
lupauksensa, ja toimivat asiakkaan etujen mukaisesti.

e Viides kriteeri on palvelun normalisointi, joka on niin ikddn toi-
minnallisen laadun ulottuvuus. Palvelun normalisointi on siti, ettd
yritys reagoi odottamattomiin tilanteisiin tai virheisiin ryhtymalla
heti korjaaviin toimenpiteisiin.
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e Kuudes kriteeri on palvelumaisema, joka on toiminnallisen laadun
ulottuvuus. Palvelumaisema kuvaa asiakkaiden tunnetta siitd, etti
palvelun ympdristo ja muut siihen liittyvat tekijdat edistavat myon-
teistd palvelukokemusta.

e Seitsemds kriteeri on maine ja uskottavuus, joka on imagoon liitty-
vd ulottuvuus. Maine ja uskottavuus edustavat asiakkaille sitd, ettd
palveluntarjoajaan voi luottaa ja se tarjoaa asiakkaiden rahoille vas-
tinetta. Lisdksi asiakas kokee palveluntarjoajan arvot sellaisina, jot-
ka voi itsekin hyvéaksya.

Gronroosin seitseméstid kriteeristd huomataan, ettd suurin osa asiakkaiden laa-
dukkaaksi kokeman palvelun edellytyksistd ovat toiminnallisia. Seitseméstd
kriteeristd vain yksi on tekniseen laatuun liittyva kriteeri, ja yksi imagoon liitty-
vd. Tamd tukee vahvasti sitd, ettd laatu todella on subjektiivinen kokemus.
Gronroosin (2009) mukaan palvelun laatu on hyva silloin, kun asiakkaan ko-
kema laatu ylittdd hdanen odotuksensa. Asiakkaille tulee siis pyrkid tarjoamaan
parempaa, kuin hyvéksyttya laatua. Hyvaksytylld laadulla tarkoitetaan sellaista
laatua, joka tdyttdd asiakkaan odotukset, mutta ei ylitd hdnen odotuksiaan eikd
ylldtd asiakasta millddn tavalla (Gronroos, 2009).

2.4 Asiakastyytyvdisyys onnistumisen kriteerina

Asiakaspalvelun perimmdinen tavoite on saada asiakkaat tyytyvdisiksi (Peso-
nen ym., 2002; Zhang & Prybutok, 2005). Voidaan siis todeta, ettd asiakaspalve-
lu on onnistunutta, kun asiakas on tyytyvdinen. Asiakastyytyvdisyys on yksi
niistd avaintekijoistd, joka johtaa asiakkaiden sdilymiseen, asiakkaiden tuomaan
arvoon ja siten liiketoiminnan menestymiseen (Gimpel, Huber & Sarikaya,
2016). Asiakastyytyvdisyyden ja palvelun laadun termejd kdytetddn toisinaan
yhtend ja samana kisitteend erityisesti mediassa, vaikkakin tutkijat erottavat ne
toisistaan (Zeithaml ym., 2009).

Asiakastyytyvidisyys muodostuu asiakkaan kokonaisvaltaisesta tyytyvdi-
syydestd palvelun lopputulokseen ja palveluntuottamisen prosessiin. Asiak-
kaan tyytyvdisyyttd yksittdiseen palvelukohtaamiseen kutsutaan transaktiotyy-
tyvédisyydeksi. (Massad ym., 2006.) Tyytyvdisyyden tunne syntyy asiakkaalle
siitd, miten hdn kokee palvelun vastaavan omia odotuksiaan (Zeithaml ym.,
2009; Lee & Joshi, 2007). Tyytyvdisyys on siis asiakkaan arvio palvelusta. Asi-
akkailla on yleensi tietty késitys siitd, mitd palvelukohtaamisessa tulee tapah-
tumaan, johtuen heiddn omista kokemuksistaan, asenteistaan ja kasityksistaan
yritystd kohtaan.

Asiakkaille on kuitenkin mahdollista tarjota positiivisia ylldtyksid. Bitne-
rin ym. (2000) mukaan yksi tarkeimmistd tyytyvdisyyteen johtavista tekijoista
on niin kutsutun spontaanin ilon (engl. spontaneous delight) luominen. Spon-
taani ilo syntyy asiakkaille siitd, kun heille tarjotaan palvelukohtaamisen aikana
yllatyksellisesti jotain sellaista, mitd he eivit osanneet odottaa (Bitner ym., 2000).
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Téllaiset spontaanit ylldtykset saavat asiakkaat tuntemaan itsensd erityisiksi
(Zeithaml ym., 2009). Spontaanius kuuluu my6s Gronroosin (2009) hyvéksi koe-
tun palvelun seitsemén kriteerin malliin.

Asiakastyytyvidisyyden muodostumisen madritelméstd voidaan huomata,
Asiakastyytyvdisyyden ja palvelun laadun vilistd suhdetta on myos tutkittu
runsaasti. Palvelun laatu onkin palveluiden kontekstissa tdrkein asiakastyyty-
vdisyyteen vaikuttava tekija (Zeithaml ym., 2009). Gronroosin (2009) mukaan
asiakas ei voi kokea tyytyvdisyyttd tai tyytymattomyyttd ilman kokemusta pal-
velun laadusta.

Palvelun laadun lisdksi asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat henkilokohtai-
set tekijdt ja tilannekohtaiset tekijdt (Zeithaml ym., 2009). Henkilokohtaisia teki-
joitd ovat esimerkiksi asiakkaiden tunteet. Elam&ddn kokonaisvaltaisesti tyyty-
védinen asiakas saattaa kokea palvelun positiivisemmin, kuin huonotuulinen tai
onneton asiakas. (Zeithaml ym., 2009.) Tilannekohtainen tekija voi olla jokin
taysin hallitsematon tekijd, kuten sdd. Tyytyvdisyyteen vaikuttaa my6s muiden
ihmisten, erityisten ldheisten, mielipiteet. (Zeithaml ym., 2009.)

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa lisdksi asiakkaiden tunne siitd, onko
heitd kohdeltu reilusti ja oikeudenmukaisesti. Tunne reiluudesta ja oikeuden-
mukaisuudesta vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen erityisesti tilanteissa, joissa
palvelu on alun perin epdonnistunut, ja epdonnistumista hyvitetdan asiakkaalla
jollain keinolla. (Zeithaml ym., 2009.) Tutkijoiden mukaan ndistd epdonnistu-
neista tilanteista toipuminen on huomattavan tdrkedd asiakastyytyvdisyyden ja
asiakkaiden sdilyttdmisen kannalta (Bitner ym., 2000; Collier & Bienstock, 2006;
Lee & Joshi, 2007).

Kuten palvelun laatua, myos asiakastyytyvdisyyttd mitataan. Asiakastyy-
tyvédisyyttd on kuitenkin vaikeampi tarkastella kuin palvelun laatua, silld asia-
kastyytyvdisyyteen voi vaikuttaa enemmain ulkoiset tekijat, joihin ei voida vai-
kuttaa kovin helposti. Asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen voidaan soveltaa
my6s SERVQUAL-mallia, ja asiakastyytyvdisyyttd mitataan asiakastyytyvdi-
syyskyselyilld. Lisdksi Zeithamlin ym. (2009) mukaan useat maat hyddyntavit
asiakastyytyvaisyysindeksid, joka mittaa asiakastyytyvaisyyttd makrotasolla, eli
laajalla tasolla. My0s yksittdiset yritykset kayttavit erilaisia asiakastyytyvai-
syyskyselyitd toimintansa mittaamiseen. (Zeithaml ym., 2009.)
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3 DIGITAALISEN ASIAKASPALVELUN ONNISTU-
MINEN

Tassd luvussa kasitelldan digitaalista asiakaspalvelua ja sen hyotyjd. Aluksi lu-
vussa maédritellddn digitaalisen asiakaspalvelun késite. Seuraavaksi késitelldan
digitaalisen asiakaspalvelun hyotyjd niin yritysten kuin asiakkaidenkin n&ko-
kulmasta, jonka jdlkeen madritellddn digitaalisen asiakaspalvelun onnistumisen
avaintekijat. Lopuksi vertaillaan digitaalisen asiakaspalvelun ja perinteisen
asiakaspalvelun yhtdldisyyksid ja eroavaisuuksia.

3.1 Digitaalinen asiakaspalvelu

Digitaalinen asiakaspalvelu ei ole vakiintunut termi kirjallisuudessa, ja kasit-
teestd puhutaankin erilaisilla termeilld. Useissa ennen 2010-lukua tehdyissa tut-
kimuksissa digitaalista asiakaspalvelua kasitellddn teknologiavalitteisend vuo-
rovaikutuksena ja asiakaspalveluna (van Dolen & de Ruyter, 2002; Froehle &
Roth, 2004; Froehle, 2006; Lee & Joshi, 2007). Uusimmissa tutkimuksissa puhu-
taan digitaalisista palvelukohtaamisista (Gimpel ym., 2016; Heinonen, 2008),
joka on termind hyvin ldhelld digitaalista asiakaspalvelua.

Digitaalinen asiakaspalvelu on siis asiakaspalvelua, jossa palvelukohtaa-
miset tapahtuvat tdysin digitaalisessa ymparistossd ja digitaalisten palveluka-
navien kautta. Digitaalinen asiakaspalvelu on néin ollen teknologiavalitteista.
Teknologiavilitteisyydelld tarkoitetaan, etteivéat asiakas ja asiakaspalvelija koh-
taa fyysisesti palvelutapahtuman aikana (Froehle & Roth, 2004). Digitaalisia
asiakaspalvelukanavia ovat muun muassa sahkoposti ja pikaviestimet (Heino-
nen & Michelsson, 2009). Myo6s puhelinasiakaspalvelu voi olla teknologiavalit-
teistd tai digitaalista, silld puheluissa kadytetdan nykyddan usein IP-
puheteknologiaa (Gimpel ym., 2016). Tadssd tutkielmassa puhelinasiakaspalvelu
esitetddn kuitenkin perinteisend asiakaspalveluna johtuen puhelinasiakaspalve-
lun pitkéstd historiasta.
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Pikaviestimilld tarkoitetaan yleisimmin reaaliaikaista chattia, jonka kautta
asiakkaat voivat ottaa yhteyttd asiakaspalvelijoihin yritysten verkkosivuilla (Xu,
Benbasat & Cenfetelli, 2011). Chatit ovat yleensd tdysin tekstipohjaisia, mutta
Gimpelin ym. (2016) mukaan jotkut yritykset hyodyntdvit asiakaspalvelussa
myds videochattia. Myos sosiaalinen media voi toimia asiakaspalvelukanavana
(Gimpel ym., 2016). Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat ottaa yrityksiin yh-
teyttd yksityisviestien avulla tai julkisesti esimerkiksi kommentoimalla yritys-
ten profiileihin.

3.2 Digitaalisen asiakaspalvelun hyoédyt

Digitaalisten palvelukanavien kayttoonotto hyodyttdd sekd yrityksid ettd asiak-
kaita (Bitner ym., 2000). Asiakkaiden ndkokulmasta erityisen hyoddyllistd on
asiakaspalvelijoiden helppo saavutettavuus (Piccoli, Brohman, Watson & Para-
suraman, 2004; Gimpel ym., 2016). Palvelua saadakseen asiakkaiden ei tarvitse
lahted yrityksen fyysiseen toimipisteeseen, mika sddstdd huomattavasti aikaa ja
jopa rahaa. Digitaalinen asiakaspalvelu mahdollistaa myos sen, ettd asiakkaat
voivat saada luotettavampaa tietoa asiakaspalvelijoilta (Walker, Craig-Lees,
Hecker & Francis, 2002). Digitaalisessa ympdéristossd tieto on yleensd koko ajan
asiakaspalvelijan saatavilla, jolloin tiedon etsimiseen menee vidhemmén aikaa ja
tiedon oikeellisuus on helposti tarkastettavissa.

Digitaalinen asiakaspalvelu mahdollistaa asiakaspalvelun saamisen sellai-
sissakin tilanteissa, joissa yritykselld, esimerkiksi verkkokaupalla, ei ole ollen-
kaan fyysistd toimipistettd. Monille asiakkaille henkilokohtaisen palvelun saa-
minen on tdrkedd (Ba, Stallaert & Zhang, 2010), ja digitaalisen asiakaspalvelun
avulla sitd on mahdollista myos saada. Tarve saada henkilokohtaista palvelua
on myos yksi niistd syistd, jonka vuoksi asiakkaat asioivat mieluummin asia-
kaspalvelijan kanssa kuin kayttdvit itsepalvelumahdollisuuksia (Walker &
Johnson, 2006).

Yritysten ndkokulmasta digitaalisen asiakaspalvelun hyodyt ovat huomat-
tavat. Digitaalisen asiakaspalvelun avulla yritysten on mahdollisuus kasvattaa
kilpailukykyddn ja luoda kilpailuetua (Zeithaml, 2002; Walker ym., 2002). Digi-
taalinen asiakaspalvelu on perinteiseen asiakaspalveluun verrattuna edulli-
sempaa, joten digitaalisen asiakaspalvelun kadyttoonotto voi vahentdd asiakas-
palvelun kustannuksia (Zeithaml, 2002; Froehle & Roth, 2004; Gimpel ym.,
2016). Kustannusten viheneminen johtuu muun muassa siitd, ettd asiakaspalve-
lijat voivat digitaalisessa ymparistossd, kuten chat-asiakaspalvelussa, palvella
useampaa asiakasta yhtaikaisesti. Yritysten on myo6s mahdollista palvella asi-
akkaita sijainnista riippumatta (Gimpel ym., 2016), jolloin asiakaspalvelun toi-
minta on mahdollista keskittdd tai ulkoistaa sellaiseen paikkaan, jossa kulut
ovat pienemmiit.

Kustannustehokkuuden lisdksi yrityksilld on mahdollisuus vastata asiak-
kaiden tiedusteluihin ja ratkoa heiddn ongelmiaan nopeammin (Walker ym.,
2002). Lisdksi yritysten on digitaalisen asiakaspalvelun avulla helpompi kartoit-
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taa asiakkaiden tarpeita ja lopulta reagoida niihin (Setia ym., 2013). Digitaalinen
asiakaspalvelu madaltaa myos asiakkaiden kynnystd reklamoida ja se voi no-
peuttaa reklamaatioprosessia (Bitner ym., 2000). Aikaisemmin asiakkaat eivit
reklamoineet virheistd usein, joka johti tyytymattomyyteen (McCollough, Berry
& Yadav, 2000). Ilman helppoa reklamaatioprosessia asiakkaat voivat turhautua
palveluun ja palveluntarjoajaan, joka voi johtaa lopulta jopa asiakkaiden menet-
tamiseen. Vaikka digitaalisen asiakaspalvelun myotd yrityksille osoitettujen
reklamaatioiden maara voi tilastollisesti kasvaa, on reklamaatioiden kasvaneel-
la mddrallda lopulta positiivinen vaikutus. Reklamoinnin helppous voi johtaa
tyytyvdisempiin asiakkaisiin, kun asiakkaille on mahdollista tarjota ratkaisua
esiintyneeseen ongelmaan (Bitner ym., 2000). Yritykset voivat myos kehittdd
palveluiltaan yleisesti reklamaatioiden ja palautteiden perusteella.

Verkkokaupoille digitaalinen asiakaspalvelu tuo my®os erittdin huomatta-
vaa hyotyd, ja verkkokaupat ottavatkin kasvavassa mddrin kdyttoon erilaisia
digitaalisia asiakaspalveluominaisuuksia, kuten chatteja ja sosiaalisen median
verkostoja (Ayanso, Lertwachara & Thongpapanl, 2011). Xun ym. (2011) teke-
mén tutkimuksen mukaan reaaliaikaisen asiakaspalvelun kdyttoonotto verkko-
kaupoissa johtaa siihen, ettd asiakkaat kokevat verkkokaupan palvelun laaduk-
kaammaksi. Palvelu on tilloin my6s henkilokohtaisempaa, ja asiointiin tulee
enemman kivijalkakaupassa asioinnin tuntua. Ndin ollen my6s asiakastyytyvai-
syys kasvaa. Lisdksi reaaliaikainen tuki tekee verkkokauppasivuistoista haus-
kempia kdyttdd ja parantaa sivustojen tunnelmaa (Xu ym., 2011).

Ayanson ym. (2011) mukaan reaaliaikaisen asiakaspalvelun tarjoaminen
verkkokaupassa johtaa my6s myyntivoittojen kasvamiseen. Sellaiset asiakkaat,
jotka ovat tulleet verkkokauppaan vain selailemaan tuotteita, saattavatkin
muuttua maksaviksi asiakkaiksi asiakaspalvelijan avulla (Ayanso ym., 2011).
Lisdksi epdroivat asiakkaat ostavat tuotteita todenndkoisimmin, kun he voivat
kysyd tuotteista lisdtietoa vaivattomasti. Samalla lisaimyynnin todenndkoisyys
kasvaa, kun asiakaspalvelijat voivat tarjota asiakkaille heiddn ostoksiinsa sopi-
via tuotteita.

3.3 Digitaalisen asiakaspalvelun onnistumiseen johtavat tekijat

Luvussa 2.4 todettiin, ettd asiakaspalvelu on onnistunutta, kun asiakkaat ovat
tyytyvdisid. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd myos digitaalinen asiakaspalvelu
on onnistunutta, kun asiakkaat ovat tyytyvdisid. Asiakastyytyvéisyyteen vai-
kuttavat tekijit ovat ndin ollen ne tekijdt, jotka johtavat lopulta digitaalisen
asiakaspalvelun onnistumiseen. Tdssd alaluvussa maddritelldan nuo onnistumi-
sen avaintekijadt. Tehtyd oletusta tukee my0s tdtd tutkielmaa varten luetut digi-
taalista asiakaspalvelua kisittelevét artikkelit, joissa nousi jatkuvasti esiin asia-

kastyytyvdisyys.
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3.3.1 Reagointialttius

Tutkijoiden mukaan digitaalisen asiakaspalvelun kontekstissa asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttaa erityisesti asiakaspalvelun reagointialttius (Cristobal, Flavidn
& Guinaliu, 2007; Heinonen, 2008; Ayanso ym., 2011). Ayanson ym. (2011) rea-
gointialttius on yksi niistd avaintekijoistd, joka johtaa asiakastyytyvdisyyteen.
Reagointialttiudella tarkoitetaan Heinosen (2008) mukaan yrityksen saavutetta-
vuutta ja asiakaspalvelijoiden kykyéd sekd halua reagoida nopeasti asiakkaiden
yhteydenottoihin. Abergin ja Shahmehrin (2001) tekemén tutkimuksen mukaan
chat-asiakaspalvelussa jopa asiakaspalvelijan kirjoitusnopeus vaikuttaa siihen,
kokevatko asiakkaat palvelun reagointialttiiksi. Tutkimus osoitti myos, ettd
chat-asiakaspalvelussa asiakkaat odottavat nopeaa palvelua, eivitkd ole valmii-
ta jonottamaan kauaa. Palvelun on oltava siis nopeaa, jotta asiakkaat kokevat
sen reagointialttiiksi.

3.3.2 Personalisointi ja kustomointi

Reagointialttiuden liséksi asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa palvelun personali-
sointi ja kustomointi (Bitner ym., 2000; Heinonen, 2008). N4illd tarkoitetaan
palvelun henkilokohtaisuutta, ja kykyd muokata palvelua asiakkaan toiveiden
tai tarpeiden mukaiseksi (Bitner ym., 2000; Cristobal ym., 2007; Heinonen, 2008).
Bitnerin ym. (2000) mukaan kyky muokata palvelua asiakkaan tarpeiden mu-
kaiseksi on yksi merkittdvimmistd asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavista tekijois-
td. Heinosen (2008) tutkimuksen mukaan asiakaspalvelijat voivat vaikuttaa per-
sonalisointiin kiinnittdmalld erityistd huomiota viestintdtapoihinsa. Edelld mai-
nittu tutkimus osoitti, ettd esimerkiksi tervehtimistavalla ja kirjoitustyylilld on
vaikutus asiakkaiden kokemaan personalisoinnin tunteeseen. Lisdksi empatian
osoittamisen huomattiin olevan tdrked tekija personalisoinnissa. (Heinonen,

2008.)
3.3.3 Epdonnistumisesta toipuminen

Tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd epdonnistumisista toipumisella on huomat-
tava vaikutus asiakastyytyvdisyyteen myos digitaalisen asiakaspalvelun kon-
tekstissa (Bitner ym., 2000; Collier & Bienstock, 2006; Lee & Joshi, 2007). Digitaa-
lisessa asiakaspalveluympaéristossad virheiden korjaaminen ja epdonnistumisista
toipuminen voi olla helpompaa kuin perinteisessad palveluympéristossa (Bitner
ym., 2000). Bitnerin, Boomsin ja Tetreaultin (1990) tekemé&n tutkimuksen mu-
kaan jopa 23 % asiakkaita tyydyttdvistd palvelukohtaamisista oli seurausta me-
nestyksekkddstda epdonnistumisesta toipumisesta. Bitnerin (2002) mukaan
Johnstonin (1995) tekemdssa hieman tuoreemmassa tutkimuksessa sen sijaan
havaittiin, ettd jopa suurin osa erittdin paljon tyytyvdisyyttd synnyttdneistd pal-
velukohtaamisista oli seurausta menestyksekkddstd epdonnistumisesta toipu-
misesta (Bitner ym., 2000). Tyypillinen epdonnistunut tilanne verkkokauppa-
kontekstissa on sivuston toimimattomuus; esimerkiksi ostoskoriin mentdessi
asiakas ei jostain syystd pysty maksamaan, ja ndin ollen alkaa tuntea tyytymat-
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tomyyttd sivustoa ja palvelua kohtaan. Tassd tilanteessa asiakas voi ottaa yh-
teyttd saatavilla olevaan asiakaspalvelijaan, ja mikaéli asiakaspalvelija 16ytdd on-
gelmaan ratkaisun, on epdonnistumisesta toivuttu onnistuneesti.

3.3.4 Asiakaspalvelijan ominaispiirteet ja kdytos

Tutkimusten mukaan my0s asiakaspalvelijoiden ominaispiirteilld ja kdytokselld
on vaikutus asiakastyytyvdisyyteen digitaalisessa palveluympaéristossad (Froehle,
2006; Massad ym., 2006). Massad ym. (2006) vdittavat tutkimuksessaan, ettd
jopa 61 prosenttia asiakastyytymattomyyttd aiheuttavista tapahtumista johtuvat
asiakaspalvelijan ominaispiirteistd ja kdyttdaytymisestd. Voidaan siis pddtelld,
ettd asiakaspalvelijoiden ominaispiirteet ja kdyttdytyminen ovat huomattavan
tarkedssa roolissa asiakastyytyvdisyyden muodostumisessa. Froehle (2006) on
maédritellyt tutkimuksessaan asiakaspalvelijoiden ominaispiirteitd, jotka vaikut-
tavat asiakastyytyvdisyyteen. Asiakastyytyvdisyyden kannalta merkittavimpia
asiakaspalvelijoiden ominaisuuksia ovat kohteliaisuus, ammattimaisuus, huo-
maavaisuus, tietotaitoisuus, perusteellisuus ja valmistautuneisuus. Ndistd kuu-
desta ominaisuudesta eniten asiakastyytyvdisyyteen vaikuttava ominaisuus on
perusteellisuus. (Froehle, 2006.) Perusteellisuudella tarkoitetaan asiakaspalveli-
jan halua ratkaista asiakkaan kohtaama ongelma, sekd ongelmanratkaisuun
kaytettyd vaivanndkod. Lisdksi ongelmaan on 16ydyttdava ratkaisu palvelun ol-
lakseen perusteellista. (Froehle, 2006.)

3.3.5 Viestintiavilineen ilmaisuvoimaisuus

Gimpelin ym. (2016) tekemén tutkimuksen mukaan niin kutsutulla viestintava-
lineen ilmaisuvoimaisuudella (engl. media richness) on vaikutus asiakastyyty-
vdisyyteen digitaalisen asiakaspalvelun kontekstissa. Ilmaisuvoimaisuudella
tarkoitetaan tietyn median tai viestintdvalineen kykya vilittdaad tietoa (Froehle,
2006). Tutkijoiden mukaan ilmaisuvoimaisuus vaihtelee viestintdvélineen mu-
kaan (Froehle, 2006; Gimpel ym., 2016). Mitd parempi ilmaisuvoimaisuus vies-
tintdvdlineelld on, sitd positiivisemmin se vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen.
Tutkimuksessaan Gimpel ym. (2016) vdittavit, ettd positiivisimmin asiakastyy-
tyvédisyyteen vaikuttava viestintdviline on videochatti, silld se muistuttaa hyvin
paljon kasvotusten tapahtuvaa viestintdd, jota pidetddn erittdin ilmaisuvoimai-
sena. Vahiten positiivinen vaikutus sen sijaan on sdhkopostilla ja tekstipohjai-
sella chatilla (Gimpel ym., 2016). Tastd voidaankin pédételld, ettd yritysten tulee
kiinnittdd erityistd huomiota chat-asiakaspalvelun laatuun ja asiakaspalvelijoi-
den viestintataitojen ylldpitamiseen. Vaikka Gimpelin ym. (2016) mukaan teks-
tipohjainen chatti on digitaalisen asiakaspalvelun viestintdvalineistd véahiten
ilmaisuvoimainen, on t&lld mahdollisuus muuttua sitd mukaan, kun tekstipoh-
jaisen chatin kaytto yleistyy ja vakiintuu.
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3.4 Digitaalisen asiakaspalvelun ja perinteisen asiakaspalvelun
yhtildisyydet ja erot

Digitaalisella asiakaspalvelulla ja perinteiselld asiakaspalvelulla on sekd yhta-
laisyyksid ettd eroavaisuuksia. Lisdksi digitaalisella asiakaspalvelulla on selkei-
td etuja perinteiseen asiakaspalveluun ndhden. Nama edut ja hyodyt on maari-
telty luvussa 3.2. Tarkeimmiksi eduiksi luvussa médriteltiin muun muassa pal-
velun helpompi saavutettavuus, palvelun nopeus, kustannustehokkuus ja kil-
pailuedun luominen.

Asiakaspalvelun pohjimmainen tehtdvd on sekd digitaalisessa ettd perin-
teisessd asiakaspalvelussa sama; tuottaa asiakkaille laadukasta palvelua ja syn-
nyttdd asiakastyytyvdisyyttd (Pesonen ym., 2002; Ray ym., 2005; Zhang & Pry-
butok, 2005; Massad ym., 2006). Luvussa 2.1 mddriteltiin asiakaspalvelun ole-
van palvelua, jota yritykset tarjoavat asiakkailleen ydintuotteiden ja -
palveluiden tukena. Tdma madritelmd pitee sekd digitaaliseen ettd perinteiseen
asiakaspalveluun.

Ilmeinen digitaalisen ja perinteisen asiakaspalvelun ero on niiden erilai-
nen palveluntuottamisen ymparisto. Perinteinen vuorovaikutteinen asiakaspal-
velukohtaaminen tapahtuu joko kasvotusten tai puhelimitse (Froehle, 2006).
Digitaalinen asiakaspalvelukohtaaminen taas tapahtuu digitaalisessa ympéris-
tossd, jonkin digitaalisen palvelukanavan kautta. Digitaalinen asiakaspalvelu
on tdten tdysin teknologiavilitteistd (Froehle & Roth, 2004), silld sekd asiakas
ettd asiakaspalvelija kdyttavat jonkinlaista digitaalista teknologiaa palvelukoh-
taamisen vilineend.

Palvelun laatuun ja asiakastyytyvédisyyteen vaikuttavissa tekijoissd on di-
gitaalisen ja perinteisen asiakaspalvelun valilld paljon yhtéldisyyksid. Aiemmin
tassd tutkielmassa maédriteltiin reagointialttiuden olevan yksi digitaalisen asia-
yksi SERVQUAL-mallin palvelun laadun osatekijoistd. Namd SERVQUAL-
mallin osatekijdt on médritelty jo 1980-luvulla ennen digitaalisen asiakaspalve-
lun olemassaoloa, joten reagointialttius on sekd digitaalisen ettd perinteisen
asiakaspalvelun onnistumisen avaintekija.

Reagointialttiuden liséksi tdssd tutkielmassa maédriteltiin digitaalisen asia-
kaspalvelun onnistumisen avaintekijaksi palvelun personalisointi ja kustomoin-
ti. Tama tekija on oleellinen myos perinteisessd asiakaspalvelussa, ja Gronroos
(2009) onkin maédritellyt sen osaksi hyvidksy koetun palvelun seitseméd kriteerid.
Gronroosin kriteereistd asenteiden ja kdyttaytymisen kriteeri vastaa sisdlloltaan
personalisointia ja kustomointia.

Kolmantena digitaalisen asiakaspalvelun onnistumisen avaintekijana
madriteltiin epdonnistumisesta toipuminen. Tama tekija on myos yksi perintei-
sen asiakaspalvelun onnistumiseen vaikuttavista tekijoistd, silld se on yksi
Gronroosin seitsemaéstd hyvaksi koetun palvelun kriteeristd. Gronroos kutsuu
tatd tekijad palvelun normalisoinniksi.
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Myo0s neljas digitaalisen asiakaspalvelun onnistumisen avaintekijoistd,
asiakaspalvelijan ominaispiirteet ja kdytos, on lisdksi perinteisen asiakaspalve-
lun onnistumiseen vaikuttava tekijd. Erityisesti kohteliaisuus on sellainen asia-
kaspalvelijan ominaispiirre ja tapa kayttaytyd, joka vaikuttaa sekd digitaalisen
ettd perinteisen asiakaspalvelun onnistumiseen. SERVQUAL-mallissa kohteliai-
suus on osa vakuuttavuuden osa-aluetta, ja digitaalisen asiakaspalvelun kon-
tekstissa Froehle (2006) maédrittelee sen olevan yksi asiakaspalvelijan tdrkeim-
mistd ominaispiirteistd.

Viimeisend digitaalisen asiakaspalvelun onnistumiseen johtavana avainte-
maisuvoimaisuus on ainoa onnistumisen avaintekijd, joka ei ole myo6s perintei-
sen asiakaspalvelun onnistumiseen johtava tekija. Ndin ollen voidaan padtelld,
ettd digitaalisen ja perinteisen asiakaspalvelun onnistumiseen johtavat hyvin
pitkélti samanlaiset tekijdt. Digitaalista ja perinteistd asiakaspalvelua voidaan
myo6s mitata samalla tavalla. Massad ym. (2006) toteavat tutkimuksessaan, ettd
SERVQUAL-mallia voidaan kdyttdd myos digitaalisen asiakaspalvelun laadun
mittaamiseen.
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4 YHTEENVETO

Tassd tutkielmassa selvitettiin kirjallisuuskatsauksen avulla digitaalisen asia-
kaspalvelun onnistumisen avaintekijdt. Aluksi tutkielman luvussa 2 madriteltiin
mitd asiakaspalvelu on. Asiakaspalvelu on yritysten tarjoamaa palvelua, jota ne
tarjoavat tukemaan ydintuotteitaan tai -palveluitaan. Asiakaspalvelu muodos-
tuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutteisesta kohtaamisesta, jota kut-
sutaan palvelukohtaamiseksi. Tutkijat kutsuvat nditd kohtaamisia totuuden
hetkiksi, silld ne nihd&dn tilanteina, joissa asiakkaat muodostavat ldhtematto-
mdn vaikutelman yrityksestd. Asiakkaiden ensisijaiset kokemukset yritysten
kanssa ovat usein kohtaamisia asiakaspalvelijoiden kanssa, joten ndiden totuu-
den hetkien merkitys yrityksille on todella huomattava.

Seuraavaksi pyrittiin vastaamaan ensimmadiseen apukysymykseen “Miti
on asiakaspalvelun onnistuminen, ja mitkd tekijit siihen johtavat?”. Yksi tarkeimmis-
td asiakaspalvelun tehtdvistd on saada asiakkaat kokemaan laatua. Ndin ollen
laadukas palvelu on edellytys onnistuneelle asiakaspalvelulle. Asiakkaiden ko-
kema palvelun laatu jaettiin kahteen perusulottuvuuteen: teknisen laadun ulot-
tuvuuteen ja toiminnallisen laadun ulottuvuuteen. Liséksi koettuun palvelun
laatuun sisdltyy muitakin tekijoitd, jotka muodostavat yhdessa palvelun koetun
kokonaislaadun. Koettu kokonaislaatu muodostuu odotetun laadun, koetun
laadun ja imagon vélisistd suhteista. Asiakkaan ndkokulmasta palvelun laatu
on hyvéad, kun hianen kokemansa laatu ylittaa hanen odotuksensa.

Palvelun laadun arviointimenetelméksi esiteltiin SERVQUAL-malli, joka
koostuu viidestd osa-alueesta: konkreettisesta ymparistostd, luotettavuudesta,
reagointialttiudesta, vakuuttavuudesta ja empatiasta. Liséksi esiteltiin Gronroo-
sin SERVQUAL-menetelmdn pohjalta médrittelema hyviksi koetun palvelun
seitsemdn kriteerid. Gronroosin seitseman kriteerin pohjalta huomattiin, etta
suurin osa asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun vaikuttavista tekijoistd on
toiminnallisia. Tdma tuki vahvasti Gronroosin vaittimai siitd, ettd laatu on sub-
jektiivinen kokemus.

Asiakaspalvelun tarkeimmaiksi tehtdaviksi mddriteltiin asiakastyytyvai-
syyden synnyttdaminen. Asiakaspalvelun voidaan siis katsoa olevan onnistunut-
ta, kun asiakas on tyytyvdinen. Asiakastyytyvdisyys muodostuu asiakkaan tyy-
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tyvdisyydestd palvelun lopputulokseen ja palveluntuottamisen prosessiin. Tyy-
tyvdisyys on asiakkaan arvio palvelusta, ja tyytyvdisyyden tunne syntyy asiak-
kaalle siitd, kun hdn kokee palvelun vastaavan odotuksiaan. Palveluiden kon-
tekstissa asiakastyytyvdisyyteen merkittivimmin vaikuttava tekijd on palvelun
laatu. Asiakas ei voi kokea tyytyvdisyyttd tai tyytymattomyyttd ilman koke-
musta palvelun laadusta. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat palvelun laadun
lissksi muun muassa henkilokohtaiset tekijdt ja tilannekohtaiset tekijat. Lisdksi
spontaanin ilon luominen vaikuttaa huomattavasti asiakastyytyvdisyyteen.

Asiakaspalvelun onnistumisella huomattiin olevan suora yhteys liiketoi-
minnan menestymiseen. Hyvéd asiakaspalvelu toimii jopa kilpailuetuna, jonka
avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Asiakaspalvelun epdonnistuminen taas
voi johtaa huomattaviin liiketappioihin. Epdonnistuminen voi johtaa hyvitysten
antamiseen, asiakkaiden menettdmiseen ja negatiiviseen asiakkailta toisille le-
vidvaédn tietoon.

Tutkielman toinen apukysymys oli "Miten digitaalinen asiakaspalvelu on
mdritelty kirjallisuudessa?”, johon vastattiin tutkielman luvussa 3. Kirjallisuu-
dessa digitaalisesta asiakaspalvelusta on kdytetty muun muassa termeja " tekno-
logiavdlitteinen vuorovaikutus” ja ”digitaalinen palvelukohtaaminen”, joista
varsinkin jalkimmadinen on termind hyvin ldhelld digitaalista asiakaspalvelua.
Digitaalinen asiakaspalvelu on tdysin teknologiavilitteistd asiakaspalvelua, jos-
sa asiakas ja asiakaspalvelija eivdt kohtaa kasvotusten, vaan kommunikoivat
digitaalisen viestintdkanavan kautta. Digitaalisia asiakaspalvelukanavia ovat
esimerkiksi sahkodposti, pikaviestimet eli chatit ja sosiaalinen media.

Lisaksi luvussa kasiteltiin digitaalisen asiakaspalvelun hyotyjd, joita se tar-
joaa sekd yrityksille ettd asiakkaille. Asiakkaiden ndkokulmasta palvelu on hel-
pommin saatavilla, se on nopeampaa ja asiakkaiden saama tieto on luotetta-
vampaa. Yritysten ndkokulmasta hyodyt ovat huomattavat: kilpailukyky para-
nee, kustannustehokkuus kasvaa ja kustannukset vdhenevit. Lisdksi asiakas-
palvelu nopeutuu, kun asiakkaiden tiedusteluita ja ongelmia voidaan ratkoa
nopeammin. Digitaalisen asiakaspalvelun myo6ta reklamointi helpottuu, joka
voi johtaa lopulta tyytyvdisempiin asiakkaisiin. Liséksi reklamaatioiden ja pa-
lautteiden pohjalta yritykset voivat kehittdd palveluitaan jatkuvasti. Digitaali-
sen asiakaspalvelun hyotyjad késiteltiin erikseen myo6s verkkokauppojen nako-
kulmasta. Verkkokaupoille digitaalisen asiakaspalvelun kdyttoonotto voi tuoda
huomattavia taloudellisia hyotyjd, silld asiakaspalvelijat voivat vaikuttaa asiak-
kaiden ostopaatoksiin.

Tutkielman varsinainen tutkimusongelma oli "Mitki ovat digitaalisen asia-
kaspalvelun onnistumiseen johtavat avaintekijit?”. Digitaalista asiakaspalvelua ka-
sittelevissd aineistoissa keskityttiin erityisesti asiakastyytyvdisyyteen ja siihen
vaikuttaviin tekijoihin. N&din ollen digitaalisen asiakaspalvelun onnistumisen
avaintekijoiksi madriteltiin sellaiset tekijat, joiden nahtiin tutkimusten pohjalta
vaikuttavan eniten asiakastyytyvaisyyteen. Digitaalisen asiakaspalvelun onnis-
tumisen avaintekijoiksi madriteltiin seuraavat tekijat:

1. Reagointialttius
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Personalisointi ja kustomointi
Epédonnistumisesta toipuminen
Asiakaspalvelijan ominaispiirteet ja kdytos
Viestintdvilineen ilmaisuvoimaisuus

AN

Lopuksi tutkielmassa vastattiin vield viimeiseen apukysymykseen “Mitki ovat
digitaalisen asiakaspalvelun ja perinteisen asiakaspalvelun erot ja yhtildisyydet?”. Di-
gitaalisella ja perinteiselld asiakaspalvelulla on paljon yhtildisyyksid. Molem-
milla on sama perimmadinen tavoite, asiakastyytyvdisyys. Lisdksi digitaalisen
asiakaspalvelun viidestd onnistumisen avaintekijdstd nelja ovat myos perintei-
sen asiakaspalvelun kontekstissa asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoita.
Suurin ero digitaalisen ja perinteisen asiakaspalvelun vililld on niiden palvelu-
kohtaamistyyppi. Perinteinen asiakaspalvelu tapahtuu joko kasvotusten tai pu-
helimitse, kun taas digitaalinen asiakaspalvelu tapahtuu tdysin teknologiavalit-
teisesti.

Tutkielmassa 16ydettiin vastaus sekd tutkimusongelmaan ettd apukysy-
myksiin. Digitaalisen asiakaspalvelun osalta tutkielmassa keskityttiin ldhinna
asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaviin tekijoihin, silld suurin osa tutkimuksista
liittyi juuri asiakastyytyvdisyyteen. Lahes kaikki palvelun laatua késittelevat
tutkimukset kasittelivit itsepalvelua ja sdhkoistd asiointia, joten niitd ei voitu
hyodyntdd vuorovaikutteisen asiakaspalvelun tutkimisessa. Tutkimuksen ede-
tessi huomattiin digitaalisella asiakaspalvelulla olevan huomattavia hyotyja
yrityksille ja verkkokaupoille. Jatkotutkimusaiheena olisikin mielenkiintoista
tutkia tarkemmin digitaalisen asiakaspalvelun hyotyjd verkkokaupoille. Liséksi
voitaisiin suorittaa laaja tutkimus asiakkaiden palvelukokemuksesta verkko-
kaupoissa, jotka tarjoavat reaaliaikaista digitaalista asiakaspalvelua.
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