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Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on tutkia millaisia positiivisia, asiakaskokemuk-
seen vaikuttavia tekijoitd, asiakaspalveluammateissa tydskennelleet henkil6t nostavat esiin
ollessaan palveltavina. Samalla tarkastellaan myds sitd, kuinka asiakaspalvelijoiden asiakas-
kokemus muodostuu vahittaistavarakaupan ympéristossa.

Tutkielman aineistona kaytetaan haastatteluja, joita tutkitaan diskurssianalyysin keinoin ta-
voitteena tarkastella ja 16yta4 niité asioita, jotka nousevat esiin eniten vaikuttavina tekijoina
asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Asiakaskokemuksesta on tullut enenevissd méaarin tarked Kilpailuetu yrityksille. Samalla
siitd on muodostunut osa-alue, johon on yh& vaikeampaa vaikuttaa. Varhaisempi tutkimus
on keskittynyt paaasiassa asiakaskokemuksen yleiseen tarkasteluun ilman sosiodemografis-
ten tekijoiden huomioimista. Tdman myota erityisesti asiakaspalvelijoiden asiakaskokemuk-
sen muodostumisen tutkiminen voidaan nahdd mielekk&ana.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd asiakaspalvelijoiden asiakaskokemuksen muodostuminen on
linjassa aiemman asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvan tutkimuksen kanssa. Tutki-
muksessa havaittiin myos se, ettd asiakaspalvelijoilla erityisesti positiivisen asiakaskoke-
muksen muodostumiseen vaikuttaa saadun palvelun laatu seka itse asiakaspalvelijan asenne
ja vastaanottavaisuus.
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The aim of this thesis is to investigate what positive, customer experience influencing factors
people who have worked at a customer service job bring up when they are being served. At
the same we also study how the customer experience of a person that has worked at a cus-
tomer service job, form in a retail environment.

The material for this study was collected with interviews that are which are studied by means
of discourse analysis. The aim is to review factors that are being brought up as the most
crucial to the formation of customer experience.

Customer experience has become an increasingly important competitive advantage for com-
panies, and it has become harder to influence. Earlier research has mainly focused on the
general examination of the customer experience without a more detailed breakdown of so-
cio-demographic factors, so studying the formation of the customer experience of customer
service personnel can be seen as meaningful.

The study shows that the formation of the customer experience of customer service person-
nel is in line with previous research. The study also found that the quality of the service
received and the attitude and receptivity of the customer service personnel themselves have
the greatest influence on the formation of a positive customer experience.
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1 Johdanto

Eldessamme palveluyhteiskunnassa, joka orientoituu paivittain enenevissa maarin niin pal-
veluihin kuin positiivisiin kokemuksiin, tulee asiakaskokemuksen tuntemisesta ja erityisesti
sen muodostumisesta, vield enemmén térkedd. Lemon & Verhoef (2016) ovatkin todenneet,

ettd asiakaskokemuksesta on tullut luonteeltaan yha enenevisséd maarin sosiaalinen kokemus.

Menneisyydessa asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélisen suhteen merkitysta asiakasuskolli-
suudelle on aliarvioitu monen yrityksen toimesta. Hyva vuorovaikutus ndiden kahden tekijan
valilla vaikuttaa positiivisesti suhteeseen, joka voi taas osaltaan auttaa vahvistamaan asiak-
kaan ja yrityksen vélista yhteyttd (Yim ym. 2008).

Tutkielman aiheeksi on taten valikoitunut asiakaspalvelijoiden kokemukset heidan ollessaan
yritysten asiakkaina seka erityisesti asiat, joita asiakaspalveluammateissa toimivat tai toimi-
neet, arvottavat ollessaan palveltavina. Tutkittavana on siis, kuinka ammatti vaikuttaa asia-
kaskokemuksen muodostumiseen silld tutkielman kontekstissa arvostuksia etsitddn henki-

16ilt4, jotka itse toimivat palveluammateissa.

1.1 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymys ja rajaukset

Tutkielman tarkoituksena on selvittadd, kuinka positiivinen asiakaskokemus nayttaytyy hen-
kiloilla, jotka ovat itse toimineet ammateissa, joissa asiakkaiden palvelu on tydnkuvassa paa-

0sassa.
Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraavaan péaatutkimuskysymykseen,

Millaisia asiakaskokemukseen liittyvia, positiivisia tekijoita asiakaspalvelu-

ammateissa toimineet nostavat esille ollessaan palveltavina?

Jotta padkysymykseen pystyttaisiin vastaamaan mahdollisimman monipuolisesti, esitetdan

tutkimukselle myos alakysymys,

Miten positiivinen asiakaskokemus muodostuu asiakaspalveluammatissa toi-

mineen ndkdkulmasta?



Paatutkimuskysymyksella pyritaan selvittdmaan millaisia merkityksellisid asioita asiakas-
palvelijat nostavat esille omista kokemuksistaan asiakkaina ollessaan pyrkimyksené I6ytéa
my06s konkreettisia esimerkkeja téllaisista tilanteista. Tutkimusta tarkastellaan vahittéiskau-

pan asiakkaina toimimisen kontekstista.

Tutkimus rajataan keskittyméén asiakaspalveluammateissa toimiviin tai toimineihin henki-
I6ihin seka toimintaympéristona asiakaskokemuksen muodostumiselle pidetdén véhittais-
kauppaa. Kyseiset rajaukset on valittu, sill& tutkittaessa asiakaspalvelijoiden asiakaskayttay-
tymistd, haluamme keratd aineistoa, jonka fokus on ympéristssd, jossa on suurempi mah-
dollisuus asiakaspalvelun tai myyjan avun tarvitsemiseen. Esimerkiksi paivittaistavarakau-
poissa tehtavien ostoprosessien voidaan ndhda olevan autonomisia ja ne suoritetaan yleensé

itsendisesti, lukuun ottamatta joitain poikkeuksia.

1.2 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena, eli laadullisena, tutkimuksena ja tutkimusmenetel-
mana hyddynnetaan diskurssianalyysia. Tutkimuksen aineisto keratdén kevaalla 2023 haas-

tatellen kahta asiakaspalveluammatissa toiminutta henkil6ita.

Diskurssianalyysi tulkitsee erilaisia diskursseja, joilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi ryhmaa
lausumia, joiden avulla esitetaan tietoa. Diskurssien avulla kommunikoidaan seka rakenne-
taan tietoa siitd, millainen jokin asia on. Samaa asiaa voidaan kuvata kayttdmalla erilaisia
diskursseja, jotka erotetaan toisistaan niihin rakentuvien kasitysten ja oletusten kautta. Ana-
lyysin kiinnostuksen kohteena voivat olla esimerkiksi diskurssien ajallinen muutos, kielen-
kayton eridvat keinot diskurssien rakentamisessa tai niihin liittyvat valtakysymykset (Silta-
oja & Sorsa 2020, 228).

Silla diskurssianalyysi aloitetaan tutkimustehtdvéan painotuksen mukaisesti esimerkiksi vuo-
rovaikutuksen analysoinnilla (Suoninen 2023) voidaan sen ndhda analyysimenetelména tu-
kevan tutkimuskysymyksen vastaamista. Tarkoituksena onkin diskurssianalyysin keinoin
tutkia, minkalaisia merkityksellisia diskursseja asiakaspalvelijat nostavat omista asiakaspal-
velukokemuksistaan. Padpaino tutkimuksessa on positiivisten diskurssien nostamisessa,

mutta on huomioitava, ettd ndiden yhteydessa esiin voi nousta myds negatiivisia tekijoita.



1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksen muodostumisen tarkaste-
lusta. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niité kaikkia kokemuksia ja tekijoitd, jotka asiakas
kohtaa tai kokee toimiessaan yrityksen tai organisaation kanssa suorasti tai epéasuorasti.
Asiakaskokemusta voidaan mitata niin emotionaalisella kuin fyysisellg tasolla (Shaw &
Ivens 2005, 41, 63) ja kokemuksiin keskittymisesta on tullut vuosi vuodelta tarkedmpaa,
silla nykypdivan asiakkaat kanssakéyvat yritysten kanssa lukemattomien kosketuspisteiden
kautta eri kanavissa. Taman myota asiakaspoluista on tullut monimuotoisempia. (Lemon
ym. 2016)

Asiakaskokemuksen liséksi siis hyva tarkastella myds asiakaspolkujen, tai joissain yhteyk-
sissd asiakasmatkan tai palvelupolun, konseptia. Asiakaspolulla kuvataan kaikkia niit4 kos-
ketuspisteitd, joiden kautta asiakas on yhteydessa yritykseen. Asiakaskokemuksen tarkeyden
myota asiakaspoluista on ylhaalla mainitun mukaisesti tullut yha kompleksisempia kokonai-
suuksia. Pohdittaessa liiketoimintastrategioita, keskitytaan usein Kilpailutilanteen ja markki-
nan analysoimiseen unohtaen, etté asiakas on se, joka méarittelee yrityksen menestymisen
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 12) joten asiakaskokemuksen ja sen muodostumisen tutkiminen

on tullut entista tarkeammaksi.

Menneisyydessa asiakaskokemuksen tutkimus on keskittynyt lahtokohtaisesti yritykseen se-
littda seka mitata sen muodostumista (Lemon & Verhoef 2016). Asiakaskokemusta tarkas-
televia tutkimuksia l0ytyy myos esimerkiksi asiakaskokemuksen muodostumisesta nykypéi-
van palveluymparistdssa, asiakaskokemusmatkan muodostumisesta seké asiakaskokemuk-
sen muotoilusta. (esim. Lipkin 2016, Siebert et al. 2020, Teixeira et al. 2012)

Aiemmissa tutkimuksissa rajausta asiakaspalvelijoiden asiakaskokemukselle ei ole tehty,
vaan tutkimukset on toteutettu l&htokohtaisesti haastatellen tai tutkien niin sanoen geneerisia
yksiloitd, joiden taustaa ei ole demografisten tekijéiden, kuten i&n, sukupuolen tai asuinpai-

kan, lisaksi avattu tai tutkittu sen tarkemmin.
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Asiakaskokemus (t-1)

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostumisen késitteellinen viitekehys (Verhoef, Lemon,

Parasuraman, Roggveen, Tsiros & Schlesinger 2009)

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu viidesta eri osasta, jotka ké&sittelevat tutkimusta niin yleiseltd, teoreetti-
selta kuin myds kéytdnnon tasolta. Ensimmaisessa osassa, johdannossa, késitelldén tutki-
muksen tekemisen motiivit ja tavoitteet, tutkimuskysymys ja -menetelma seka muut tutkiel-

malle olennaiset yleiset tiedot.

Toisessa luvussa kasitella&n tarkemmin aiheen teoreettinen viitekehys, jolla johdatetaan lu-
kija kolmanteen, tutkimusmenetelméaa, -aineistoa ja aineiston keruumenetelmaa, kasittele-
vaan lukuun. Neljannessé luvussa tarkastellaan empiriaa eli tutkimuksen tuloksia ja siita teh-
tyja 16ydoksié ja tutkielman lopussa. Tutkielman viimeisessa luvussa kaydaan l&pi tutkimuk-
sen johtopééatokset, tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta kuin myos kasitelladn mahdol-

lisia jatkotutkimusaiheita ja -kohteita tehtyyn tutkimukseen liittyen.
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2 Asiakaskokemus

Tutkielman toisessa 0sassa, teoreettisessa viitekehyksessa, kasitellaan tutkimukselle oleelli-
set teoreettiset kasitteet ja niiden yhteys tutkimukseen. Viitekehys tarjoaa johdannon tutki-
muksen empiiriseen osioon alustamalla aiheen teorian, jotta empirian kasittely olisi mahdol-

lisimman johdonmukaista.

Asiakaskokemuksen madrittely ja kehittdminen ovat markkinatutkimuksen kasvava priori-
teetti silla kokemus on korvaamassa laatua markkinoinnin kilpailukentalld. Asiakaskokemus
on keskeinen kuluttajakayttaytymisen tekija ja tarked strateginen tavoite palveluyrityksille
silla asiakkaiden kasitykset omasta kokemuksestaan liittyvat usein kysymykseen siitd, miten
palvelu tarjotaan, sen sijaan etta pohdittaisiin, mitd tarjotaan tai miten asiakaskokemus liittyy
tarkeisiin markkinoinnin tuloksiin. (Goldstein ym 2002; Klaus & Maklan 2013)

2.1 Asiakaskokemuksen maarittely

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja tuotteen, yrityksen tai sen organisaation, valisista vuo-
rovaikutuksista, joilla synnytetddn asiakkaassa reaktio. Syntynyt kokemus on taysin henki-
I6kohtainen ja tarkoittaa asiakkaan osallistumista eri tasoilla kuten emotionaalisella, ratio-
naalisella, fyysiselld, aistillisella ja henkisella. (Gentile, Spiller & Noci 2007; Verhoef ym.
2009) Toinen tahan liittyva kuvaus on, ettd asiakaskokemus on se sisdinen ja subjektiivinen
vastaus, joka asiakkaalle muodostuu heidén ollessaan suorasti tai epasuorasti tekemisissa
jonkin yrityksen kanssa. Suora kontakti esiintyy yleensd ostoksen, kayton tai palvelun yh-
teydessé ja aloite on usein asiakkaan tekemé&. Epdsuora kontakti taas siséltdd usein suunnit-
telemattomia kohtaamisia yrityksen tuotteiden, palvelun tai tuotemerkkien edustajien
kanssa. Tdma tapahtuu usein suusanallisen informaation, suositusten tai kritiikin, mainon-
nan, uutisten, arvostelujen tai muiden vastaavien lahteiden kautta. (Meyer & Schwager; Ver-
hoef ym. 2009)

Kunz & Hogreve (2011) ovat esitténeet, ettd palvelun laatu on tekijé, joka on keréannyt pal-
velumarkkinoinnissa merkittdvad huomiota. Palvelun laatuun paneutuva kirjallisuus on kes-

kittynyt kahteen eri aspektiin — kontekstiin, jossa kokemukset syntyvat ja esiintyvat seké
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asiakaskokemuksen matkan kartoittamiseen ja mittaamiseen. Mallit ja teoriat, jotka liittyvat
asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen, juurtavat juurensa 1960-luvulta. 1990-luvulta
saakka on myo6s osoitettu lisdantyvaa huomiota kehittyviin asiakassuhteisiin, ja naiden
myota tunteista on tullut tarked aspekti asiakaskokemuksen mittaamisessa. (Lemon ym.
2016)

Kiinnostus asiakaskokemuksista onkin lisdéntynyt viime vuosikymmenien aikana palvelu-
tutkijoiden ja -tuottajien keskuudessa (Jaakkola 2015; Lipkin 2016 mukaan). Tutkijat kuvaa-
vat asiakaskokemusta usein subjektiivisena, henkilokohtaisena ja ainakin osittain ulkoisena.
Samalla korostetaan yksittaisen asiakkaan fyysista olemusta ja psykologista mielta kasitteel-
listden asiakaskokemus samalla tapahtumakohtaiseksi ja kontekstuaaliseksi. (Helkkula ym.
2012; Edvardsson 2005; Lipkin 2016 mukaan)

Varhaisempi tutkimus on myds korostanut yhteisluomista, jossa asiakas on aina arvon luo-
misen yhteistekija ja jossa brandi on kokemus, tarkeyttd. Yhteisluomisella nahdaén olevan
tarked rooli, kun halutaan luoda erinomaisia tai tdydellisia asiakaskokemuksia (Frow &
Payne 2007) ja asiakaskokemukset ovatkin nykypdivané enenevissa madrin yha sosiaalisem-
pia kokemuksia, joiden muodostumisessa myos vertaisasiakkailla on vaikutusvaltaa. Tdman
vuoksi yrityksilla taas on nykyisin vahemman valtaa vaikuttaa asiakaskokemuksen tai asia-
kasmatkan muodostumiseen (Lemon ym. 2016). Asiakaskokemus voitaisiin tulkita myos
asiakastyytyvéisyyden konseptiin laajentamisena, jolloin kyettaisiin tuottamaan rikkaampi

nakodkulma aiheeseen.

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Aiemmin on esitetty, ettd ihmiset eivat nykypdivana niink&an halua hankkia tuotteita vaan
saada tyydyttavia kokemuksia (Abbott 1955; Aldersson 1957, Lemon ym. mukaan 2016).
Schmitt (1999) esittad asiakaskokemuksen olevan moniulotteinen konsepti, joka voidaan ku-
vata niin kognitiivisina, emotionaalisina, sensorisina, behavioraalisina ja relationaalisina
vasteina yrityksen tuottamille ja tarjoamille palveluille. Asiakaskokemusta kuvataan koos-
tuvaksi kognitiivisista, emotionaalisista, fyysisista, aistillisista, henkisista seka sosiaalisista
elementeistd, jotka merkitsevat asiakkaan suoraa tai epasuoraa kanssakdymista eri markki-

natoimijoiden kanssa (Lemon ym. 2016 mukaillen De Keyser ym. 2015).
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Lemon ym. (2016) ovat esittaneet, ettd asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri vaihee-
seen. Ensimmaisend kuvataan vaihetta, joka on ennen ostosta (engl. pre-purchase) ja joka
sisaltaa teoriassa kaikki kosketuspisteet, jotka asiakas kohtaa ennen ostoksensa tekemista.
Kaytannossé talla tarkoitetaan asiakkaan kokemusta heti halun, tavoitteen tai impulssin ym-
martdmisen alusta aina sen tayttdmisen harkitsemiseen. Seuraavana vaiheena kuvataan os-
toksen tekemisen (engl. purchase) vaihetta, joka sisaltdd kaikki asiakkaan kanssakdymiset
yrityksen tai sen edustajan kanssa, siséltden toiminnot kuten valinta, tilaus ja ostoksen teke-
minen. Tutkielman empiirinen osuus keskittyy tahén asiakaskokemuksen toisen vaiheen
kanssakdymiseen seka siitd muodostuvien tunteiden tutkimiseen. Viimeisimpéana vaiheena
pidetd&n oston jalkeistd vaihetta (engl. postpurchase), jossa késitelld&n kaikki yrityksen

kanssa koetut kanssakaymiset ostoksen tekemisen jéalkeen.

Tutkielman ensimmaisessé osassa esitetty kuvio 1., asiakaskokemuksen muodostumisen teo-
reettinen viitekehys on suunniteltu huomioiden asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen ké-
sitteellistdminen. Viitekehykseen on koottu aiempien tutkimusten pohjalta useita tekijoita,
jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen, siséltden nakokulmat kuten sosiaa-
linen ymparisto, palvelutilanne, véhittaiskaupan ilmapiiri, valikoima, hinnat ja tarjoukset.
Kaavio ottaa myds huomioon, ettd nykypaivan palveluympéristdjen ollessa monikanavaisia,
asiakkaan kokemuksiin yhdessa kanavassa voivat vaikuttaa myds muiden kanavien koke-
mukset. (Verhoef ym. 2009)

Mallissa huomioidaan myds vahittaiskaupan brandin ja sen tarjoaman asiakaskokemuksen
valisen mahdollisen vuorovaikutuksen. Malliin on sisallytetty muuttuva komponentti, silla
nykyiseen asiakaskokemukseen hetkelld t vaikuttavat myos aiemmat asiakaskokemukset
hetkelld t — 1. Asiakaspuolella malli olettaa, ettd huomioitujen tekijoiden vaikutusta asiakas-
kokemukseen hillitsevat ostomatkan tavoitteet. Tehtavélahtoiset asiakkaat saattavat esimer-
kiksi pitad valikoimaa tarkeampana edistgjana asiakaskokemukselleen kuin asiakkaat, jotka
ovat suuntautuneet kokemuksellisesti. Ndité tavoitteita muokkaavat asiakkaan piirteet, kuten
persoonallisuus, sosiodemografiset tekijat, sijainti ja tilanneolosuhteet. Myos tilannemode-
raattoreiden olemassaolo on tunnistettu, ja ne siséltavat kaupan tyypin, kanavan, sijainnin,

kulttuurin, vuodenajan, taloudellisen tilanteen ja kilpailun intensiteetin. (Verhoef ym. 2009)

Tarkasteltaessa asiakaskokemusta ja sen muodostumista on tarkeda pohtia ja havaita myos
nékokulma, jossa asiakkaan aiemmat kokemukset asiakaskokemuksen eri vaiheissa voivat

vaikuttaa niin  negatiivisesti kuin myds positiivisesti nykyiseen tai uuteen
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asiakaskokemukseen (Lemon ym. 2016). Keskustelut liittyen asiakaskokemuksiin korosta-
vat usein myynti- tai jalkipalvelutilannetta. Asiakaskokemusta tulisi kuitenkin tarkastella
koko asiakassuhteen elinkaaren aikaisena vuorovaikutuksena, ei ainoastaan myynti- ja pal-

velutoimintojen ajalta. (Frow ym. 2007)

Kuluttajakéyttamista on tarkoituksenmukaista tarkastella kahdesta eri nakékulmasta; perin-
teisestd tiedonkasittelyn ja paatoslahtoisyyden lahestymistavasta seké kokemuksellisesta l&-
hestymistavasta. Tiedonkasittelyn ndakdkulma, jota joskus kutsutaan kognition, vaikutuksen
ja kayttaytymisen lahestymistavaksi, on hyvin dokumentoitu malli kuluttajakéyttaytymista
kasittelevassa Kirjallisuudessa. Tamé nakokulma viittaa siihen, ettd asiakas sitoutuu ensisi-
jaisesti tavoitteelliseen toimintaan, kuten tiedon etsintaan, kaytettavissa olevien vaihtoehto-
jen arvioimiseen seké sen, ostaako hén tietyn tuotteen tai palvelun vai ei, paattamiseen. Ko-
kemuksellinen kulutustutkimus taas korostaa tunteita ja kulutuksen kontekstuaalisia, sym-
bolisia ja ei-utilitaarisia puolia, joissa arvo ei ole kulutuksen kohteessa vaan kulutuksen ko-

kemuksessa. (Frow ym. 2007)

2.3 Asiakasmatkan yhteys asiakaskokemukseen

Tarkasteltaessa asiakaskokemuksia on ymmarrettavéd myos asiakasmatkaa, tai joissain yh-
teyksissa kaytetdan myos termié asiakaskokemusmatka. Analysoidessaan asiakasmatkaa yri-
tykset voivat keskittya tarkastelemaan, kuinka asiakkaat kanssakdyvat heidan kanssaan eri
kosketuspisteissa siirtyen harkinnasta tutkimiseen ja ostoksesta ostoksen jalkeiseen vaihee-
seen, joka sisaltaa tuotteen kayton ja tulevaisuuden kanssakdymisen tai mahdollisen uuden
ostoksen. (Lemon ym. 2016)

Asiakaskokemuksen kuvauksen pohjalta asiakaskokemusmatkan kasite maéritellaan tyypil-
lisesti jatkuvaksi asiakaskokemukseksi palvelusyklin eri vaiheissa. Nama vaiheet méaaritel-
ladn asiakaskokemuskirjallisuudessa yleisesti aiemmin esitetyiksi oston eri vaiheiksi, “’pre-
core-, core-, ja post-core-palvelukohtaamisiksi” ja etsi-, koe- ja reflektoi-vaiheiksi”. Kes-
Kittyminen vain asiakasmatkan vaiheisiin voidaan kuitenkin ndhda liian likindkoisend lahes-
tymistapana asiakaskokemuksen hallinnassa, jos asiakkaiden toivotaan palaavan palvelun
pariin. Ylittdédkseen tdméan, viimeaikainen Kkirjallisuus onkin laajentanut asiakasmatkan kési-
tettd yhden palvelusyklin suhteellisen lyhytaikaisesta asiakaskokemuksesta suhteellisen pit-

kén aikavélin asiakaskokemukseen, joka syntyy useiden palvelujaksojen aikana. Samalla on
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pyritty korostamaan sité, ettd tdssa nakékulmassa ensimmaisen syklin asiakaskokemus eroaa
toistuvien syklien asiakaskokemuksesta. Toisin sanoen, asiakkaiden matka useissa palvelu-
sykleissa ei ole uusiutuva, vaan toistuva. Lopulta, kun asiakasmatka on loppumaisillaan,
matka voi myos olla erilainen kuin asiakkaan aiemmin koetuissa tai suorittamissa palvelu-
sykleissa. (Siebert, Gopaldas, Lindridge & Simdes 2020)

Erityisesti asiakaskokemuksen johtamisen tutkimus on enenevissa méaarin kiinnostunut asia-
kaskokemusmatkojen pitk&n aikavalin evoluutiosta. Tutkimus osoittaa suurilta osin, etté yri-
tysten tulisi tehdd niistd mahdollisimman yhdenmukaisia ja ennustettavia. Yrityksié ohjeis-
tetaan investoimaan virtaviivaisiin tekniikoihin kuten yksinkertaistamiseen, personointiin ja
tilanteisiin sovittamiseen. Naiden virtaviivaistamistekniikoiden tarkoituksena on saada asi-
akkaat jatkuvaan kehadan, joka tunnetaan uskollisuussilmukkana ja joka koostuu asiakkaan
ostomatkan uudelleenaloituksesta, uudelleenostosta ja uudelleenkulutustottumuksista. (Sie-
bert ym. 2020)

Joillain yrityksilla on myd6s intentio tarjota juuri pdinvastaista eli epdjohdonmukaista, vai-
vallista ja arvaamatonta, jotta saavat pidettyé asiakkaansa kiinnostuneina ja yllattyneind, jol-
loin ne saavat asiakkaansa tulemaan takaisin saadakseen lisdd. Né&itd kahta asiakasmatkan
tyylid kuvataan eri adjektiivein. Ensimmadista tasaisena, sillé se tarjoaa johdonmukaisen, vai-
vattoman ja ennustettavan asiakasmatkan. Jalkimmaista taas kuvataan péinvastoin tahmai-
senam korostaen aiemmin mainitusta arvaamattomuudesta seuraavaa nakokulmaa, jolloin
asiakkaat eivat vetdydy palvelusta ja vaikka vetaytyisivat, he ovat innokkaita palaamaan pal-

velun pariin saadakseen lisda. (Siebert ym. 2020)

2.4 Kosketuspisteiden merkitys asiakaskokemuksen muodostumiseen

Asiakaskokemuksen nidhdadn muodostuvan yksittéisten moniulotteisuutta luovien tekijoi-
den kautta. Néaiden tekijoiden lisdksi on huomioitava myos yksittdiset kontaktit, kosketus-
pisteet, asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakasmatkan ndkdkulmasta tulisi ottaa huomioon
tietylla matkalla kohdattujen, useiden kosketuspisteiden vaikutukset lopulliseen ostopaétok-
seen tai muuhun kayttaytymiseen. Naitd malleja kutsutaan attribuutiomalleiksi tai joskus os-

topolkumalleiksi. (Lemon ym. 2016)
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Olemassa olevat tutkimukset ehdottavat, ettd asiakaskokemuksen yhteydessé voidaan iden-
tifioida useita eri kosketuspisteitd. Naita identifioituja kosketuspisteitd on nelja kappaletta,
brandi/kumppanit, (engl. brand-owned), yhteistyékumppanit (engl. partner-owned), asiak-
kaat (engl. customer-owned) seké& ulkoiset toimijat (engl. social/external/independent). Asia-
kas saattaa kanssakdydé kaikkien ndiden mahdollisten kosketuspistekategorioiden kanssa jo-
kaisessa vaiheessa kokemustaan. Riippuen palvelun tai tuotteen laadusta tai asiakasmat-
kasta, jokaisen kosketuspistekategorian vahvuus tai tarkeys voi vaihdella kussakin koke-

muksen vaiheessa. (Lemon ym. 2016)

Kosketuspisteiden typologia tarjoaa yrityksille organisointikehyksen asiakaskokemuksen
mahdollisten vipuvaikutusten ymmartamiseksi. Yritykset voivat esimerkiksi tunnistaa asia-
kasmatkan kosketuspisteen, jonka he omistavat tai joihin ne voivat vaikuttaa seké olla tie-
toisia kosketuspisteistd, joihin niilld ei ole lainkaan tai vain vahéan, vaikutusvaltaa. (Lemon
ym. 2016)

Kosketuspisteet

Kosketuspisteet
ennen ostosta Kosketuspisteet ostoksen jilkeen
(prepurchase ostoksen aikana (postpurchase
stage) (purchase stage) stage)
Aiemmat Tulevat
kokemukset Brandi/- Brandi/- Brandi/- kokemukset
kumppanit kumppanit kumppanit
Ennen Yhteistyo- Yhteistyo- Yhteistyo- Ennen
ostosta kumppanit kumppanit kumppanit ostosta
+ Ostoksen Asiakkaat Asiakkaat Asiakkaat + Ostoksen
aikana Ulkoiset Ulkoiset Ulkoiset aikana
+ Ostoksen + Ostoksen
jalkeen Kaytdsmallit: vaatii Kaytosmallit: Kaytosmallit: jalkeen
tunnustusta, valinta, tilaus, kulutus, kaytto,
harkinta, tutkimus maksu sitoutuminen,
palvelupyynnot

Asiakasmatka

Kuvio 2. Asiakasmatkan ja -kokemuksen prosessimalli (Lemon ym. 2016)

Lemon & Verhoef (2016) esittavat, etta riippuen tuotteen, palvelun tai asiakasmatkan luon-
teesta, jokaisen kosketuspistekategorian merkitys kokonaisuuteen voi vaihdella. Attribuutti-

mallit voivat auttaa identifioimaan jokaisen vaiheen kaikista kriittisimpiad kosketuspisteita;
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kun tarkeimmaét kosketuspisteet on identifioitu, yrityksen taytyy paattad, kuinka naihin voi-

daan vaikuttaa.

Brandin/kumppanien omistamat kosketuspisteet ovat kokemuksen aikana tapahtuvia asia-
kasvuorovaikutuksia, jotka yritys itsessadn suunnittelee ja joita se hallitsee. Naihin sisaltyy
esimerkiksi kaikki brandin omistamat mediat ja muut markkinointimixin attribuutit kuten

tuote, pakkaus, palvelu, helppous ja elementit.

Y hteistydkumppanien omistamat kosketuspisteet ovat asiakasvuorovaikutuksia kokemuk-
sen aikana, joita yritys tai yksi tai useampi kumppani suunnittelevat, hallinnoivat tai hallit-
sevat. Yhteistyokumppaneihin voi kuulua esimerkiksi markkinointitoimistoja ja moni-

kanavaisia jakelukumppaneita. (Lemon ym. 2016)

Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat asiakkaan toimia, jotka ovat osa yleista asiakas-
kokemusta mutta joihin yritys tai sen yhteistydkumppanit tai muut eivat vaikuta. Esimerkki
naistd kosketuspisteista voisi olla asiakkaan ajattelu tarpeistaan tai haluistaan ennen ostosta
ja ne ovatkin kriittisimmat ja hallitsevimmat kyseisessa vaiheessa asiakasmatkaa.

Sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet tunnistavat muiden kosketuspisteiden térkedn roolin
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Koko kokemuksen ajan asiakkaita ympardivat myos
ulkoiset kosketuspisteet, kuten toiset asiakkaat, ymparisto ja riippumattomat tietoléhteet,
jotka voivat vaikuttaa ostoprosessiin. Vertaiset voivat vaikuttaa ajatteluun, pyytdessa tai

pyytamaéttd, asiakasmatkan kaikissa kolmessa vaiheessa. (Lemon ym. 2016)

2.5 Vahittaiskaupan ymparisto ja asiakaskokemus

Véhittdiskaupat eroavat muista palveluyrityksisté niiden tarjotessa seké tuotteita ettd palve-
lua asiakkailleen (Dabholkar ym. 1996; Bagdare & Jain 2013). Menneisyydessé véhittais-
kaupassa muodostuville asiakaskokemuksille olleissa arviointiasteikoissa padpaino on ollut
muun muassa ostoarvoissa tai véhittaiskaupan palvelun laatua maarittavissa tekijoissa. Ny-
kyajan véhittaiskauppaa on luonnehdittu “kokemuskaupoiksi” ympéari maailmaa. Nama liik-
keet toimivat niin kutsuttuina elamystehtaina luoden miellyttavia asiakaskokemuksia asia-

kastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden parantamiseksi. (Bagdare ym. 2013)

Véhittaiskaupan ymparistot koostuvat fyysisisté tekijoistd, kuten eri ulottuvuuksista, tilarat-

kaisuista, tuoksuista, vareistd, musiikista sekd muista asiakkaista seka palveluntarjoajista.
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Véhittaiskaupan kokemusten tutkimus on perustunut Mehrabianin ja Russelin (1974) S-O-
R ajatteluun, joka viittaa siihen, etté fyysinen ymparisto tai arsyke (engl. stimulus, S) aiheut-
taa henkisen ja/tai emotionaalisen vaikutuksen elimistoon (eng. organism, O), joka johtaa
reagoivaan kaytokseen (engl. reaction, R). Ostokokemusten emotionaalisia ulottuvuuksia
mittaavassa tutkimuksessa, jossa kaytettiin Bagdaren ym. (2016) mukaan aiemmin mainittua
ja lzardin (1977) seké Plutchkinin (1974) asteikkoja. Tutkimuksessa raportoitiin, ettd posi-
tiiviset tunteet liittyvét vahvasti asiakkaiden ostosten tekemiseen. Huomioiden aiemmat ké-
sitteet ja luonnehdinnat asiakaskokemuksesta, voidaan vahittaisasiakaskokemus kuvata nel-
jalla ulottuvuudella — ilo, mieliala, vapaa-aika ja erottuvuus. Kyseisia ulottuvuuksia luon-

nehditaan seuraavasti.

Ostosten tekeminen nahdaéan iloisena vahittaiskaupan kokemuksena - viihdyttavien ostoko-
kemusten hauskuuden ja nautinnon ulottuvuudet edustavat ostoiloa. Asiakkaiden on havaittu
olevan miellyttavassé mielentilassa tehdessédan ostoksia seka erityisesti kivijalkakaupoissa
asioimisen suhteen on havaittu nautinnon saavuttamisen ostosten kautta olevan motivaation
ldhde asiakkaille. (Bagdare ym. 2013)

Mieliala esiintyy ostokokemusten heijastaessa merkittavia emotionaalisia hyotyja ja vasteita
positiivisina tunteina ja mielialoina. Mielialaa kutsutaan lievand, ohimenevand, yleistyneena

tunnetilana, jolla on térked rooli ostokokemuksen selittdjana.

Ostosten tekemista on raportoitu vapaa-ajan tekemiseksi monissa vahittaiskauppaa kéasitte-
levissé tutkimuksissa. Tdma on yhdistetty niihin liittyvaan symboliseen arvoon seké viihdyt-
taviin ja ilahduttaviin kokemuksiin, jotka tarjoavat nautintoa, koettua vapautta ja asiakkaan
iloa.

Viimeisend, asiakaskokemus on merkittdva erottumisen ja kilpailuedun lahde (Schmitt
1999). Jokainen kokemus on ainutlaatuinen ja on tulosta asiakkaan sisdisestd, subjektiivi-
sesta ja henkilokohtaisesta arvioinnista. Onnistuneet kokemukset ovat niit4, joita asiakas pi-
t44 mieleenpainuvina, ainutlaatuisina ja kestavind vaikka aikaa kuluu. Jalleenmyyjan kyky
luoda téllaisia kokemuksia antaa véhittdiskaupalle muista erottuvan kuvan. (Bagdare ym.
2013)



18

3  Tutkimusmenetelmat

Tutkielman kolmas osa, tutkimusmenetelmat, kasittelee tutkimuksen metodologisen osuu-
den. Osiossa kasitellaan tutkielmassa valitun menetelmén teoreettiset piirteet ja ominaisuu-
det. Tutkimusmenetelmén kasittelyn jalkeen tarkastellaan tutkielman aineistonkeruumene-

telmé&a ja lapikéaydaan tamén analysointia.

Tutkielman keskittyessd vastaamaan kysymykseen ”Millaisia asiakaskokemukseen liittyvia,
positiivisia tekijoita asiakaspalveluammateissa toimineet nostavat esille ollessaan palvelta-
vina?” voidaan laadullisen tutkimuksen ndhda tukevan kysymykseen vastaamista maarallista
tutkimusta paremmin. Analysointimenetelmaksi on valittu diskurssianalyysi, silla tutkimuk-
sen tarkoituksena on tutkia sitd kanssakdymista ja vuorovaikutusta, jonka seurauksena asia-
kaspalvelijoina toimineille syntyy positiivisia asiakaskokemuksia. Tarkastelun kohteena
ovat erityisesti ne asiat, joita he puheessaan korostavat. VVarhaisemmassa tutkimuksessa on
myos pitkalti hyodynnetty muita tutkimusmenetelmid, joka tekee diskurssien tutkimisesta

mielekasta.

3.1 Kuvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi tutkielmalle on valittu kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimusme-
netelm&. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on saada ymmarrys ilmiosta eli vastata kysy-
mykseen ”"Misté tassd on kyse?”. tarjoten taten mahdollisuuden saada ilmidsta syvéllisempi
nakemys. (Kananen 2017, 32-33)

Laadullinen tutkimusote soveltuu siis sellaisten ilmididen tutkimiseen, joiden perusta on ih-
misten tajunnassa, vuorovaikutuksessa ja sitd jasentévassé kielessa. Naiden lisaksi tutkimus-
ote voidaan jaotella kahteen eri ilmiéryhmaan, jotka ovat perusrakenteeltaan tajunnalliset
ilmiot ja perusrakenteeltaan sosiaalisen todellisuuden ilmiét. Tieto, joka on olemassa ihmi-
sen kokemuksessa, on perusrakenteeltaan tajunnallinen ilmio ja ilmi6ll, jolla ei ole alkupe-

réista kokijaa, on perusrakenteeltaan sosiaalinen ilmi6. (Puusa & Juuti 2020, 77)

Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan mité tahansa tutkimusta, jonka avulla yritetdén saa-

vuttaa ”10ydoksid” ilman tilastollisia menetelmid tai muita méaaréllisia keinoja (Kananen
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2017, 35; Strauss & Corbin 1998) eika kvalitatiivinen tutkimus yleisestik&an pyri méaaralli-
sen tutkimuksen mukaisiin yleistyksiin. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tavoitteena
on tutkittavan ilmion kuvaaminen, ymmartadminen ja tulkinnan antaminen. Laadullisen tut-
kimuksen p&apyrkimys on ennen kaikkea ilmion syvallisessa ymmartdmisessa. Kyseessé ei
ole suoraviivainen tutkimusprosessi vaan analyysi on syklinen. (Kananen 2017, 35)

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kdytetaan haastattelua, sill4 se on menetelmana
hyvin joustava, ja soveltuu siten kaytettavaksi useissa tilanteissa palvellen monia eri tarkoi-
tusperid (Puusa & Juuti 2020, 104) Lomakehaastattelun ulkopuolelle ja&vét haastattelumuo-
dot voidaan myds jakaa kategorioittain strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastattelui-
hin (Hirsjarvi & Hurme 2022, 43)

Tutkimuksessa aineiston keruussa on kéytetty teemahaastattelua, eli strukturoitua haastatte-
lua, joka on valittu aineiston keruumenetelméksi sen joustavuuden vuoksi. Teemahaastattelu
on avoimuudessaan lahelld syvahaastattelua ja siind edetaan tiettyjen keskeisten, etukéteen
valittujen, teemojen ja niihin liittyvien kysymyksien mukaisesti. Metodologisesti teemahaas-
tattelussa pyritddn painottamaan ihmisten tulkintoja, annettuja merkityksia ja sitd, kuinka
merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48; Tuomi & Sarajarvi
2009, 74-75)

Tutkimuksen kannalta p&éadyttiin teemahaastatteluun sillé se mahdollistaa haastattelun aihei-
den rajaamisen teemoittain samalla antaen tilaa vapaalle keskustelulle. Taten mahdollistet-
tiin myods kysymysten johtaminen vastauksista, jonka voidaan ndhdé olevan tutkimusaineis-

tolle olennaista.

3.2 Diskurssianalyysi

Tutkielman aineiston analysointimenetelméana on kéytetty diskurssianalyysia. Diskurssiana-
lyysi ei ole yksittéinen, selkeérajainen tutkimusmenetelma vaan pikemmin vélja teoreettinen
ja metodologinen viitekehys, jonka sisalla voidaan suorittaa monenlaista tutkimusta, joka
sallii erilaisia painopisteité tarkastelulle (Siltaoja & Sorsa 2020, 230). Kyseisen viitekehyk-
sen voidaan nahda rakentuvan viidesté teoreettisesta l&htdoletuksesta. Naita ovat oletus kie-
lenkdyton sosiaalista todellisuutta rakentavasta luonteesta, oletus useiden keskendan kilpai-

levien ja rinnakkaisten merkityssysteemien olemassaolosta, oletus merkityksellisen
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toiminnan kontekstisidonnaisuudesta, oletus toimijoiden kiinnittymisestd merkityssystee-
meihin seké oletus kielenkdyton seurauksia aikaansaavasta luonteesta. Naiden teoreettisten
lahtdkohtien merkittdvyyden asema tutkimuksen suhteen maéraytyy kulloisenkin tutkimus-

ongelman- ja asetelman mukaisesti. (Jokinen, Juhola & Suoninen. 2016, 20-21)

Yhteisena tekijana diskurssianalyysille on kuitenkin puhutun tai Kirjoitetun kielenkéaytén
piirteiden tarkastelu ja tastd on vain muutamia poikkeuksia. Diskurssit voidaan ymmartaa
vakiintuneiksi puhekaytannoiksi, jotka osaltaan rakentavat sosiaalista todellisuutta tuottaen
sitd ilmiota, jota ne kuvaavat. (Siltaoja & Sorsa 2020, 230) Diskurssianalyysin keskeinen
sana on konteksti, joka antaa mahdollisuuden analysoida, tulkita ja selittdd Kielenkayttoa.
Talloin tutkimuksen kohteena on Kielenkayton lisdksi myds se tilanne, jossa sitd kaytetaan.
(Pietikéinen & Mantynen 2019, 24)

Diskursiivisissa lahestymistavoissa on my6s huomattava, ettd diskurssin tunnistaminen ei
sinallaan ole tutkimuksen nédkokulmasta vielda mielenkiintoista, vaan tunnistamisen jalkeen
tarkedmpad on pyrkid analysoimaan, millaista sosiaalista todellisuutta diskurssin avulla tuo-
tetaan tai yllapidetd&n. Toisin sanoen, mielenkiintoista on se, miten jokin asia sanotaan ja

millaiseksi tama silloin jonkin ilmidn tai asian tuottaa. (Siltaoja & Sorsa 2020, 231)

Diskurssintutkimuksen ldhtdkohtina ovat siis nakemys, etté kieli on samanaikaisesti lingvis-
tinen, sosiaalinen ja diskursiivinen jarjestelma. Kielen avulla luodaan sosiaalista todelli-
suutta, mutta samalla myds sosiaalinen todellisuus luo kielenkéyttéa vaikuttaen siihen, miten
kielta kaytetaan. Kielenkayton ollessa sosiaalista ja funktionaalista toimintaa, silla on ehtoja
ja seurauksia. Kielenkaytté on myds aina tilanteista ja kieli on resurssi, jota voidaan kayttaa
usein eri tavoin, taten merkitykset rakentuvat diskursiivisesti ja tilannesidonnaisesti. Dis-
kurssintutkimuksessa siis yhdistyvat kielenkéyttt seka tilanteinen, ajallinen ja yhteiskunnal-
linen konteksti. (Pietikdinen & Mantynen 2019, 26) Silla kielenkéayttd on kaytantd, joka
maailman kuvaamisen lisdksi myos merkityksellistad seka samalla rakentaa ja jarjestaa, uu-
sintaa ja muuntaa sita sosiaalista todellisuutta, jossa elamme. Kéyttdessamme kieltd, konst-
ruoimme eli merkityksellistdmme kohteet, joista puhumme tai kirjoitamme. (Jokinen ym.
2016, 21)
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tunnistettava
tapa kayttaa
kieltd

lausetta

vakiintunut

laajempi . .

[ ate merkityksellis-
kielenkayton IEIK

yksikkd tamisen tapa

kielenkayttd
kontekstissa

ymmérrys
todellisuudesta

Kuvio 3. Diskurssin késite (Pietikainen & Méantynen 2019, 28)

Silla kielenkéytdssa ei ole kyse vain kuvauksesta vaan myds paljon monimutkaisemmasta ja
perusteellisemmasta asiasta, diskurssianalyysi kohdistaa huomionsa tahan perusteellisem-
paan puoleen eli kielenkéayttdon tekoina ja toimintana. Tarkastelun kohteiksi otettavia ku-
vauksia nimitetddn usein diskurssianalyysin piirissa selonteoiksi. Syy talle nimitykselle on
se, etta se pyrkii erottamaan diskurssianalyysin lahestymistavasta, jossa aineistoa luetaan

yksinkertaisesti todellisuuden kuvauksena. (Jokinen ym. 2016, 188)

Jokapéivéisen kielenkdyttomme ollessa vaihtelevaa, monié&énisté ja toisinaan ristiriitaista-
kin, diskurssianalyysia tehtdessa kiinnostus kohdistetaan tahan jannitteiseen rikkauteen. Kie-
lenkéyton vaihtelevuuden ei ndhdé johtuvan epaloogisuudesta vaan pikemminkin siita, etta
kielen avulla tehdaén erilaisia asioita, tuotetaan erilaisia funktioita. Funktio tarkoittaa kaik-
kia niitd mahdollisia seurauksia, joita kielenkéyt6ll& voi olla ja kasite kattaa toisaalta niin
tarkoitukselliset kuin tahattomat seuraukset ja toisaalta niin tilannekohtaiset kuin kauaskan-

toiset ideologiset seuraukset. (Jokinen ym. 2016, 43)

Aineiston keruun jalkeen aineisto yhteismitallistettiin, eli litteroitiin. Litteroinnissa eri tie-
dostomuodot saatetaan samaan, yleensé tekstimuotoon, purkaen &aninauhoitteet ja skannaa-
malla kirjalliset dokumentit tekstiksi. Litteroinnista siirryttiin aineiston koodaamiseen jossa,
tekstia tarkasteltiin tutkimusongelman ja -kysymysten nakokulmasta. Aineistosta etsittiin
naiden kautta niita tekstikokonaisuuksia, jotka liittyvat tutkittavana olevaan ilmioon ja lo-
puksi ndma kokonaisuudet tiivistettiin ja niille annetaan sen siséltéd kuvaava ilmaisu, eli
koodi. Lopuksi aineisto luokiteltiin, jonka aikana katsotaan mitka koodit muodostavat oman

ryhménsd. Analyysin lopuksi ryhmille eli luokille annettiin nimet, joilla pyrittiin
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luonnehtimaan diskurssien sisaltéd. (Kananen 2017, 131-133) Diskursseiksi muodostui ana-
lyysin myota ystavallisyyden vaikutus, toverillisuuden vaikutus, ammattimaisuuden vaiku-
tus seka yleisten tekijoiden vaikutus. Aineiston analyysissa tarkastellaan 1ahemmin, mitka

tekijat koostavat ndma diskurssit.

3.3 Aineiston keruu ja analyysi

Huomioiden tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset, haastattelumenetelméksi vali-
koitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, jotta haastateltaville on mahdollista esittaa kysy-
myksid myos haastattelurungon ulkopuolelta. Tdma mahdollisti haastateltavan vastauksista
muodostetut jatkokysymykset, jotta tutkittavasta ilmiosté voitaisiin saada mahdollisimman

selked kuva.

Tutkimusta varten haastateltiin kahta asiakaspalveluammatissa toiminutta henkil6d. Haas-
tattelut suoritettiin maaliskuussa 2023 ja niihin kului aikaa 30-45 minuuttia haastatellusta
riippuen. Haastatteluille ei rajattu aikaa, jotta pystyttdisiin mahdollistamaan tilaa vapaalle

keskustelulle ja vastauksista johdetuille jatkokysymyksille.

Haastattelut jarjestettiin kasvoittain eik& niille asetettu erillisia aikarajoja. Haasteltavia oli
informoitu, ettd haastattelutilanteen on tarkoitus olla soljuva, keskustelunomainen tilanne,
jossa voidaan rungon kysymysten lisaksi esittdd myos vastauksen pohjalta tehtyja, syventa-
vid kysymyksié. Halutessaan haastateltavat saivat kuitenkin tutustua haastattelurunkoon en-
nen haastatteluja. VVastausten pohjalta muotoilluissa kysymyksissa pyrittiin korostamaan eri-
tyisesti asioita, jotka johtaisivat esimerkkeihin omakohtaisten hyvien, asiakaskokemusten

kertomiseen.

Haastattelujen litterointivaiheessa tekstisté tehtiin yhtenevainen ja siitd poistettiin tdytesa-
noja, jotka eivat olleet olennaisia tekstin ymmartdmisen ja analysoinnin kannalta. Teksti-
muotoon muutettu aineisto myds kuunneltiin 18pi nauhoitteen kanssa, jotta litteroitu aineisto
olisi mahdollisimman tarkka ja virheiltd voitaisiin valttyd. Tutkimustulosten lapikdynnissé
esittdessé otteita haastatteluaineistosta, on tekstista poistettu murremuodossa esiintyvét per-
soonapronominit seka ilmaisut nimell& mainituista litkkeista. Tdméan myota on pyritty takaa-

maan haastateltavien anonymiteetti.
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Haastatellut olivat toimineet useammassa eri asiakaspalveluammatissa useiden vuosien ajan
ja he kokivat naiden vuosien aikana kerryttaneensa vahvan kokemuksen asiakaspalveluhen-

kilona toimimisesta muun muassa kaupan alalla niin vahittais- kuin paivittaistavarakaupassa.

Véhittdistavarakaupoissa haastateltavat asioivat vaihdellen tarpeen mukaan, yleensa kerran
viikossa tai vahintaan kerran kuukaudessa. Asioinnit keskittyivét lahinna vaate-, kosme-
tiikka-, urheiluvaline- ja elektroniikkaliikkeisiin mutta paikoittain myds muihin vahittéista-
varakauppoihin kuten erikoisruokakauppoihin. Asioinnit koostuivat lahtokohtaisesti kayn-
neistd silloin, kun haastateltavalle on muodostunut tarve eivétka niink&an pelkista kiertely-

kierroksista mutta naitakin oli toisinaan.

Molemmat haastateltavat kokivat olevansa kriittisempia palvelun laadun arvioinnin suhteen
oman asiakaspalvelu-uransa seurauksena seka kokivat tdman vaikuttavan asiakaskokemus-
tensa muodostumiseen. Myds oman vuorovaikutuksen harjaantuminen ja oman asiakaspal-
velu-uran nahtiin vaikuttavan yleisesti siihen, millaista palvelua odotettiin saatavan. Omalla
uralla kerrytetyn kokemuksen néhtiin my0ds synnyttdneen osaamista sanojen ulkopuolisten

tekijoiden, kuten kehonkielen tai yleisen reagoimisen, havainnoimiseen eri tilanteissa.
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4  Tutkimustulokset

Tutkielman neljannessé osassa esitelldan tutkimuksen tulokset, jotka on muodostettu analy-
soimalla kerattya aineistoa. Jotta tutkimustulosten kasittely olisi mahdollisimman johdon-
mukaista, on analysoinnin oheen nostettu haastatteluotteita, joissa esitetyt diskurssit nouse-

vat esiin.

Tutkimuksesta 16ydetyt diskurssit on esitetty alla nakyvéssa kuviossa niiden esiintymisjar-

jestyksen mukaisesti.

Asiakaspalveluhenkilokunnan oman

Ystavillisyyden vaikutuksen
diskurssi

toiminnan vaikutus asiakaskokemukseen
palvelun kontekstissa

Asiakaspalvelijan kanssa koetun

Toverillisuuden vaikutuksen : : :
i i toverisuhteen saavuttamisen vaikutus
diskurssi asiakaskokemukseen

Asiakaspalvelijan ammattimaisuuden ja
ammatillisen osaamisen vaikutus
asiakaskokemukseen

Ammattimaisuuden
vaikutuksen diskurssi

Yleisten tekijoiden
vaikutuksen diskurssi

Yleisten tekijdiden vaikutus
asiakaskokemuksen muodostumiseen

Kuvio 4. Aineistosta havaitut diskurssit

Tutkimuksessa havaittiin nelja eri diskurssia, jotka nousivat haastatteluissa toistuvasti esiin.
Kolme naisté diskursseista keskittyy selittamaan asiakaskokemuksen muodostumisessa ole-
vaa asiakaspalvelijan ja asiakkaan valista kanssakéymista ja neljas diskurssi keskittyy asia-
kaspalvelutilanteen ulkopuolisiin tekijoihin asiakaskokemuksen muodostajana.

Asiakaspalvelijan kanssa koettuun kanssakdymiseen liittyvat diskurssit nimettiin ystavalli-
syydeksi, toverillisuudeksi ja ammattimaisuudeksi. Diskurssien selkeyttdmiseksi toverilli-
suus on esitetty ystavallisyydesta erillisend diskurssina, silla ndiden nahtiin selittdvan koke-
muksen muodostumista eri tekijoilla. Myyjan ja asiakkaan kanssakdymisen ulkopuolelle
jaavé diskurssi nimettiin yleiseksi diskurssiksi sen siséltdessa lahtokohtaisesti asioita kuten

bréndi tai litkkeen ilmapiiri.
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4.1 Ystavallisyys

Ystavéllisyyden diskurssilla tuotettiin todellisuutta siitd, kuinka haastateltavat tuovat esille
asiakaskokemuksen muodostumisen suhteen asiakaspalvelijan ystavallisyyden ja avoimuu-
den tarkeytta. Diskurssi nosti esiin my0s tekijat, jotka voitaisiin nahda ystavallisyyden vas-
takohtina kuten asiakkaan huomiotta jattdmisen ja yleisen toiminnan, joka saa asiakkaan

tuntemaan olonsa epatoivotuiksi asioidessaan liikkeessa.

Diskurssille yleisiksi ja yhdistaviksi, kokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat asiat ku-
ten asiakaspalvelijan yleinen ystavallisyys, niin myyjan kuin tilanteen avoimuus, aitous ja
tdman vastakohtana teenndisyys seka yliampuvuus seka huomioon ottaminen pienillékin asi-

oilla, kuten tervehtimisella.

1) ”- - sellanen mita tuli aikasemminkin mieleen, ettd arvostan eniten sita, et vasta-
taan niihi omiin tarpeisiin. Toki ystavéallisyys ja avoimuus on se, et pystyy siel ti-
lassa kysyméaan ja toimimaan ni on iso tekija. ”

Esimerkissa 1. ystavallisyyden konteksti nousi haastattelulla esiin monik&énteisin termein ja
sen kautta rakennettiin ymparistoa, joka sisaltaisi tekijoita kuten avoimuutta. Talla avoimuu-
den sisallyttamisella pyrittiin kuvaamaan omaa halukkuutta kysya asioista asiakaspalveli-
joilta. Naiden kautta ndhtiin syntyvan positiivisia kokemuksia jossain tietyssa liikkeessa asi-
oimisesta. Myds esimerkissa 1. voidaan havaita haastateltavan korostavan “’ystavéallisyyden
ja avoimuuden” vaikutusta innokkuuteen kysya mieleen tulevia kysymyksia tuoden tdman
kautta esiin turvallista tilaa, jossa asiakaspalvelijan toiminta vaikuttaa omaan sopeutumiseen

asiakaspalvelutilanteeseen.

2) ”Se et se myyja on vaikuttanu vaik aidosti ystavalliselta, tiiat ku on tallasii, jotku
myyjéat on oikeen teenndisen ystavallisia ja ampuu yli kaikessa. Semmone et koet
et se myyja on ollu aito. ”

Esimerkissa 2. tuotiin esille my6s myyjan “aito ystavallisyys” jonka ndhddén olevan positii-

vinen tekijd. Vastakohtana myohdisemmaissd vaiheessa haastattelua viitataan “teenndisen
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ystavallisiin ja yliampuviin” myyjiin, joiden taas painvastoin koettiin vaikuttavan negatiivis-
sévytteisesti omien asiakaskokemuksien muodostumiseen seka yleisesti halukkuuteen toi-

mia jonkin tietyn liikkeen asiakkaana.

3) “lha sama mis kaupas ollaa tai vaik en apuu tarviskaa tai myyjat muute lahestyskaa
mut tervehtiminen. Tulee heti noottia (jos ei tervehdi). ”

Haastateltavat toivat esiin huomioimisen tarkeytta ja tdiman voitiin ndhda korostuvan erityi-
sesti tilanteissa, joissa jaatiin esimerkiksi tdysin huomioimatta. Tdma samainen merkityksel-
lisyys nousee esiin myohaisemmaéssé vaiheessa tulosten analysointia myds toverillisuuden

diskurssissa mutta hieman eri muodossa.

4) ”No just et ei huomioida asiakasta. - - kdyny tas yhes liikkees pari kertaa, et okei
pitda ostaa taa, ni kerranki tuli viis myyjaa myymalassa vastaan ja ykskaan ei ter-
vehtiny. Kassallakin, mina kassalla, takana kassan tyokaverikollega, kassa puhuu
kollegalle, ei ees tervehi, ei sanonu loppusummaa, ei ottanu mitaa kontaktia. - -

Positiivisen vaikutuksen omaan kokemukseen koettiin syntyvén jo pienellakin eleella, esi-
merkiksi esimerkeissd 3 & 4. koettiin erityisesti tervehtimisen vaikuttavan oman asiakasko-
kemuksen muodostumiseen. Esimerkissa 3. kommentilla tulee heti noottia” kuvattiin nega-
tiivisen asiakaskokemuksen muodostumista ja kokemuksen yhdistymistd kokonaisuudes-
saan johonkin tiettyyn liikkeeseen. Negatiivisen kokemuksen nahtiin siis yleistyvan koko
yritykseen, varsinkin jos tdma epdystdvallisena koettu toiminta nahtiin toistuvana.

5) “Avoimuus. Ja se et ei katota nenad myoten, kohdataa ihminen yksilona, et hyvas
asiakaskokemukses tullu sellasia. Siis aitous, ei sellast teenndista. ”

Esimerkissd 5. tuotiin esiin tilannetta jossa ”...ei katota nenda myoten...” ja jatkamalla
”...slis aitous, ei sellast teenndistd.” tuoden esiin epadmiellyttdvén, tai jossain tilanteessa

jopa ylimielisen ja epékohteliaan asiakaspalvelijan kanssa k&ydyn vuorovaikutuksen
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negatiivista vaikutusta omaan kokemukseen. Kéénteisesti otteessa otetaan esiin myds aidon

palveluhenkilékunnan edustajan positiivinen vaikutus omaan kokemukseen.

4.2 Toverillisuus

Toverillisuus esitetdan ystavallisyyden diskurssista erillisend. Toverillisuuden diskurssilla
pyritaan selittdmaén sitd, kuinka asiakaskokemuksen yhteydessa haastateltavien asiakaspal-
velusuhteet voivat joskus syventya jopa toverilliselle tasolle. Talldin tietylld asiakaspalveli-
jalla nédhdaan olevan niin suuri rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa, etta asioidessa

jossain tietyssa liikkeessd, tuodaan esille jopa toivetta tdman henkilon lasnédolosta.

Diskurssille yhdistéaviksi ja yleisiksi, vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat asiat kuten asiakaspal-
velijan ’kaverillinen ote”, suosikkimyyjan muodostuminen sekd kommunikointi, myos asian

vieresta.

Toverillisen asiakaskokemuksen diskurssissa tuotiin asiakaskokemuksen muodostumisen
tekijana asiakaspalvelijoita niin sanotusti tovereina. Haastatellut esittivat esimerkiksi posi-
tilvisen asiakaskokemuksen muodostumisessa sen olevan suuri positiivinen tekija, mikali
asiakaspalvelijan kanssa pystytaan solmimaan merkityksellisia kanssakdymisié ja muodos-
tamaan jopa toverillisena ndhtdvé suhde. Haastateltava esimerkiksi esittdd toivetta “kaveril-

lisesta otteesta” ja sen luomasta arvosta asiakaskokemuksensa syntymisessa.

1) ”Toki ite tietda et on siina asiakkaan roolissa eika tietenkaa jaeta mitaa henkilo-
kohtasuuksia, - -, et ei siitd tuu uutta parasta kaveria mut sellanen kaverillinen
ote itessaa ni se on iso plussa. ”

Kaverillisesta otteesta keskusteltaessa haastateltavien puheesta on havaittavissa positiivinen
suuntaus ja heilld on antaa jopa konkreettinen esimerkki myyjastd, jonka kanssa he ovat on-
nistuneet saavuttamaan tallaisen suhteen tai tilanteesta, jossa myyjan kaverillisuus on nahty

asiakaskokemusta vahvistavana tekijana.

2) “Mieluusti tuun sillo uudestaaki siihe liikkeesee jos otetaa itest ja omist jutuista
koppia jopa kaverillisella otteella et huokuu se et halutaan aidosti auttaa, halutaan
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aidosti vastaa niihi tarpeisiin ja sit siit tulee vaik sellane kiva keskustelu et puhutaa
muustaki siin samalla ni se on tosi positiivinen kokemus et ite tykkaan siita jos
puhutaan.”

Asian ohesta kommunikoimisen, jopa tietynlaisen small talkin taito nousi esiin toverillisuu-
den diskurssissa ja erityisesti esimerkissd 1. tdmad tuotiin esiin muun muassa “’kaverillisen
otteen” termilla. Tahan viitataan myos esimerkissa 2. haastateltavan kommentilla siitg, etta
“tykkaan siitd, jos puhutaan” huomioiden se, ettd keskustelun aiheen ei tarvitse liittya ni-
menomaisesti sithen mita ollaan esimerkiksi hankkimassa, ideaalitilanteessa saavuttaen jopa

keskustelu, joka voisi syntyd oman ystavan kanssa.

3) - - lahinn& et yhes kosmetiikkaliikkees, en ikind tan myyjan nimee muista mut
suosikkimyyja siella. Tullaa muuteki hane kaa nii hyvin juttuu, et osaa siis aina
auttaa ja sit ku on sellanen down to earth ni vaik ostat mita ni kohtelee asiallisesti,
ja tuut sen kaa juttuu ja osaa suositella tuotteita - - et kyl huomaan et, jos meen
sinne ni toivon, et ha& ois sillo toissa. ”

Esimerkeissd 2 & 3. haastateltavat esittavét halukkuuttaan asioida liikkeessd, jossa ovat men-
neisyydessa saaneet hyvaa palvelua. Esimerkissé 2. haastateltava kertoo, kuinka hanelle on
muodostunut ”suosikkimyyja” eradssa paikallisessa kosmetiikkaan keskittyneessa liikkeessa.
Suosikkimyyjdn muodostumisen myo6ta esitetddn toivetta hanen paikallaolostaan myos jat-
kossa sen myo0td, ettd on menneisyydessé saanut aina apua kyseiseltd asiakaspalvelijalta.
Taman positiivisen yhteyden voidaan ndhdd muodostaneen positiivisen kokemuksen liik-

keen ja haastateltavan vélilla.

4.3 Ammattimaisuus

Ammattimaisuuden diskurssi kuvaa asiakaspalvelijan yleistd ammattitaitoa asiakaskoke-
muksen muodostumisen tekijand. Diskurssi keskittyy selittdmé&an myyjan tietotaidon ja ti-
lanteiden lukutaidon yhteyttd asiakaskokemukseen tuoden samalla esiin my0s rakenteita,

jotka voivat kumota diskurssin positiivia osa-alueita.

Diskurssin yhdistéviksi ja yleisiksi kokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi muodostuivat asi-

akkaan kuunteleminen ja hyvan vuorovaikutuksen yll&pitdminen asiakaspalvelutilanteessa,
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havainnointi, yleinen ammattitaito, asiakkaan tarpeiden huomiointi seké kyky kartoittaa tar-

peita.

1) “Omast mielestd myyjan pitda kuunnella asiakasta ja sita, keta palvellaan. ”

2) “Antaa tilaa ja vihdse lukee sitd, et mite se henkilo reagoi sithe kommunikoimisee,
vaha sen mukaa seurata sitd asiakasta ja oikeesti kuunnella, eika pelkastaa kor-
villa vaa myos silmilla. ”

Esimerkeissd 1. & 2. haastateltava tuo esiin tirkeyttd kuunnella asiakasta “eik& pelkastaan
korvilla vaa my0s silmilld” viitaten tilld asiakaspalvelijan kykyyn huomioida seké arvioida
asiakkaana olevan henkildn puheen lisaksi myos ei-verbaalisia vihjeitd, kuten kehonkieltd
tai yleisid ominaisuuksia, joita kommunikoidessa saattaa muuten jadda huomaamatta. Kom-
munikoimisen taito nostettiin esiin myos taitona kyeta vastaamaan esitettyihin kysymyksiin,

kuten esimerkissa 3. tuodaan esille.

3) “Epaammattimaisuus. Sitte jos haluun tietéa jotai siit tuotteesta ni haluun myos et
se myyja osaa kans vastata. Et jos koen, et sen tietotaito ei riité ni voi olla et meen
muualle ja haluun myymal&aan, jos osataa vastata kysymyksiin. ”

Jos asiakkaana oleva asiakaspalvelija huomaa tai kokee, ettei saa odottamansa laatuista pal-
velua, he toivat myds esille sitd, ettd voivat tai saattavat herkemmin vaihtaa jopa myymalaa.
Ammattimaisuuden diskurssissa kuitenkin esitettiin myyjan avun kysymisen toiselta myy-

jalta vaikuttavan positiivisesti kokemukseen, kuten esimerkissé 4 tuodaan esille.

4) ”No se (kertominen suoraan, ettei osaa vastata mutta selvittdd asian) antaa posi-
tilvisemman kuvan. ”

Esimerkissé 4. yleisesti oman tietotaidon riittdmattdomyyden myontdminen - - antaa posi-
tiivisemman kuvan” ja toissijaisten lahteiden etsiminen asiakkaalle ja asian selvittdminen

kuvailtiin myonteisend tekijand, vaikka tdma veisikin enemman omaa aikaa. Asioiden
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vadristely tai eparehellisyys nahtiin tdamén kautta negatiivisena tekijana seka vaikutti kieltei-

sesti kokemukseen.

5) “Kyl se ammattitaito ja miten asiakkaisiin reagoi. Hyva esimerkki, oon kayny tas
yhes liikkees vaa kerran ja sen takia, et siel oli joteki nii ylimielisii ne myyjat. Ei
tervehtiny ja oli sellane fiilis et en oo tervetullu tdnne ni en oo kayny siel sen
jalkee.”

Esimerkissé 5. tuodaan esille huomio asiakkaisiin reagoimisesta. Kokemus siita, ettd ei ole
tervetullut liikkeeseen, vaikka tédhan ei ole ollut sanallista vihjettd vaan vain palveluhenkil6-
kunnan yleinen olemus “nii ylimielisii ne myyjat - - en oo tervetullu tdnne - - en oo kayny

siel”, on vaikuttanut halukkuuteen asioida jossain liikkeessé kaiken kaikkiaan.

6) “Ja usein ndd hyvit kokemukset liittyy just sellasee tilanteeseen jolloin tarpeet
otettiin hyvin huomioon. Ja vaikka ois sellanen, et etin vaikka meikkisivellinta ja
sit sité ei 00 ja se sanotaan suoraan ni seki on tosi hyva et keskitytdan siihe tar-
peesee eika itessaa siihe myynnillisee puolee, et toki sitaki pidetaa tdssa mukana
mutta tdrkeintd on, et saan just sitd palveluu jota oon hakemassa.”

Aineiston analyysissé nousi esiin myods asiakaskokemuksen muodostumisen ja tilanteiden
kartoittamisen objektiivinen tarkastelu. Haastateltavat tarkastelivat omia kokemuksiaan esi-
merkkien kautta esimerkiksi lisémyynnin tai joissain konteksteissa ’pakkomyynnin” kautta

seka tarkastelivat myds rationaalisesti esimerkiksi tilanteiden myynnillista puolta.

Kartoittaminen, tarpeen huomioiminen ja jatkokysymysten esittdminen asiakaspalveluhen-
kilokunnan kuten myyjan puolelta priorisoitiin tarkeaksi tekijaksi. Esimerkiksi otteessa 6.
haastateltava tuo esille omakohtaisen, hyvan kokemuksen tilanteesta, jossa tarpeet otettiin

huomioon, vaikka etsittya tuotetta ei lopuksi 16ydetty.

7) - - ndist on useit kokemuksii et jos on tyrkytetty niinku iha pakolla ja sit ehka
vaha jopa sellasel aggressiivisella ja intensiivisella asenteella. Ehka enemma sel-
lanen intensiivisyys nakyy siin& enemman, et jos liikaa tuot sita lisamyyntii siihe
ni sit en haluu enda kayda siella. ”
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Yleisen lisdarvon tuottaminen lisamyynnin kautta tehdyn ostoksen yhteydessé kuvattiin am-
mattimaisuuden diskurssissa positiivisesti vaikuttavaksi tekijaksi, kuten esimerkissé 6. tuo-
daan esille, kun taas pakkomyynti nostettiin esiin negatiivisena vaikuttajana kuten esimer-
kissd 7. jossa haastateltava esittdd “aggressiivisen ja intensiivisen asenteen” vaikuttaneen

menneisyydessd kokemukseen ja yleiseen halukkuuteen asioida jossain tietyssé liikkeessa.

8) Siit (vinkkien antamisesta toiseen liikkeeseen) tulee taas tosi positiivinen kaiku.
Taa on vaha kaks suuntanen juttu koska ite tykkaan aina asiakaspalvelijana sanoo
sen, et "hei kdy kattoo tuolta’ koska itekki ldhtisin kattomaan muualle. - - arvostan
jos neuvotaan muualle, et kdy kattomassa tuolta. - - on hyva tietéa et sielta voi
|0ytaa sen tarpeen.”

Esimerkissd 8. esitetddn myos “’positiivinen kaiku” jolla ohjataan sitd, ettd asiakaspalvelija
pystyy ammattitaitoisesti, oman bréandin ohjaamisen sijasta, mikali tiettyd tuotetta ei I0ydy,
neuvomaan asiakkaan paikkaan, josta voisi omia tarpeita vastaavan tuotteen l6ytaa.

9) ”--arvostan sitd, et ei ohjata vaa omaa brandia, et ei pakoteta, et on pakko I6ytaa
se meilta. - - tArkeet& on et otetaa se tarve huomioon asiakkaana et “tarttisin tal-
lasen, mist voisin saada?” Ni sit siit ja& se kaiku siihe brandii et muistan mis
liikkees sanottii tda ja et mist sain sen avun ja sit tuun sinne hakemaa toista asiaa
vaik tata ei I0ydykkaa. Et se et ohjataa muualle ni on taysin positiivinen asia ja se
on itteasiassa iso plussa mika jaa tosi vahvasti vaikuttaa sinne kokemuksee, jos
annetaa vinkkeja”

Esimerkissa 9. tuodaan esille sitd, ettd tallaisen tilanteen seurauksena haastateltava koki pa-
laavansa suuremmalla todenndkoisyydella takaisin kyseisen liikkeen asiakkaaksi jonkin toi-
sen tarpeen yhteydessd, vaikka yhdella kerralla ei haettua tarvetta [0ytynyt.

Tarkasteltaessa haastateltavilta yhden hyvan asiakaspalvelijan vaikutusta kokemukseen
koko yrityksestd, tuotiin puheessa esiin yhteys siihen, ettd hyvan asiakaspalvelijan nahdéén
vaikuttavan kokemukseen itse liikkeeseen tai hankittuun tuotteeseen mutta ei niink&an koko

konserniin. Haastateltavat toivat myds esiin, etteivat yleista tata koko henkilokuntaan.
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4.4 Yleinen asiakaskokemus

Neljés diskurssi on aineistoista nostetuista diskursseista ainoa, joka ei suoranaisesti keskity
asiakaspalvelijan ja asiakkaan véliseen kanssakdymiseen vaan se kasittelee muita tekijoita,

jotka nostettiin esiin asiakaskokemuksen muodostajina.

Diskurssilla esitetddn nimenomaisesti yleiset tekijat, kuten brandi tai tuotteiden laatu, jotka
haastateltavien puheessa esitetddan asiakaskokemuksen muodostajina ja ndmé ovat myos ne

yleiset ja yhdistavat tekijat, jotka esiintyvat diskurssissa.

1) - -ehk& jopa intuitiivisesti et hei vitsi t4a tuote on varmasti tosi hyva, ku oli nii
hyva asiakaspalvelukontakti.”

My0s yleisessa asiakaskokemuksen muodostumisen diskurssissa esiintyivét asiakaspalveli-
joiden saaman palvelun laadun vaikutus, mutta padasiallisesti paino pitaytyi itse aineellisissa
tekijoissa. Esimerkissa 1. haastateltava tuo esiin yhteyden hyvén asiakaspalvelukontaktin ja
tuotteen laadun vililld esittden - - t&4& tuote on varmasti tosi hyva - - niin hyva asiakaspal-
velukontakti.” rakentaen ndiden kahden myymaldsséd olevan, erillisen, tekijan vélille suh-

detta.

2) - -siit tulee kuitenki sellane positiivinen kaiku mut ehka se enemman sitte suun-
tautuu siihe liikkeese tai tuotteesee tai muuhu.”

Esimerkissd 2. tuodaan esiin ’positiivinen kaiku” kun jokin tuote koetaan hyvéné ja toimi-
vana. Tat4 kokemusta suunnataan koko liikkeen toimintaan sekd tuoteryhmaan, kuten esi-

merkissa 3. tuodaan esille,

3) ”Yhdistan sen (tuotteen toimivuuden) ite brandiin ja siihen liikkeesee ja siihe sen
ite tuotteen brandayksee et lahen sit hakee samalt tuoteryhmalt (muita tuotteita).”
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Kun tuote on koettu hyvéksi ja sen brandid kohtaan on muodostettu tietynlainen luotto, 1ah-
detédén hyvan kokemuksen myota omia tarpeita tayttdmaan suuremmalla todennékoisyydella

samalta brandilta - - l&hen sit hakee samalta tuoteryhmalté - - muiden tuotteiden tai pal-

veluiden muodossa.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkielman viimeisessa osassa tarkastellaan tutkimuksen etenemistd, ké&sitellen alussa tutki-
muksen empiriaa ja metodologiaa. Yhteenveto kasittelee myos tutkimuksen validiteetin ja
reliabiliteetin sekd ndita tukevat tekijat. Tasta siirrytddn johtopéatoksiin ja lopuksi tarkastel-
laan tutkimuksen pohjalta herdnneitd mahdollisia jatkotutkimuskohteita.

5.1 Johtopaatokset

Tutkielman tavoitteena oli vastata kysymykseen “Millaisia asiakaskokemukseen liittyvid,
positiivisia tekijoita asiakaspalveluammateissa toimineet nostavat esille ollessaan palvelta-
vina?” ja jotta padkysymykseen saataisiin mahdollisimman monipuolinen vastaus, esitettiin
tutkimukselle myos alakysymys, ”Miten positiivinen asiakaskokemus muodostuu asiakas-

palveluammatissa toimineen nakokulmasta?”.

Tutkimuskysymysten vuoksi tutkimus aloitettiin kaymall& l&pi asiakaskokemusta ja siihen
vaikuttavia tekijoitd hyodyntden muun muassa aiempaa aiheeseen liittyvaa tutkimusta. Teo-
reettisen viitekehyksen avulla pyrittiin avaamaan asiakaskokemuksen maaritelméaa ja kon-
tekstia, jotta metodologian ja empirian kasittely olisi mahdollisimman suoraviivaista ja yk-

siselitteistd my0s aiheesta vahemman tietavélle.

Tutkimuksen kontekstissa, tarkasteltaessa asiakaskokemuksen muodostumista sen toisessa
osassa, joka keskittyy itsessddn ostokokemukseen, tarkeimmaksi vaikuttavaksi tekijaksi
asiakaspalvelijoiden omakohtaisissa kokemuksissa nostettiin saadun palvelun laatu ja siihen
liittyvat tekijat. Paatutkimuskysymyksen kannalta tarkasteltuna tarkeimmiksi tekijoiksi asia-
kaskokemuksen muodostumiselle muotoutuivat palveluhenkilokunnan kanssa kéytyyn vuo-
rovaikutukseen liittyvat diskurssit — ystavallisyys, toverillisuus ja ammattimaisuus. Vahem-
maélle huomiolle jaivat yleiset tekijat kuten tuotteiden laatu tai brandays, mutta naitakin esiin-

tyi yleisten tekijoiden vaikutukseksi nimetyn diskurssin muodossa.

Ystavallisyyden diskurssi tuki myds osaltaan varhaisemman tutkimuksen késitysta yhteis-
luomisen merkityksellisyydestd (Frow & Payne 2007). Ystavéllisyyden vaikutuksen dis-

kurssi tuki myds aiempaa tutkimusta, jota on tehty asiakaskokemuksen arvon syntymisesta
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ja siihen vaikuttavista tekijoista. Esimerkiksi vahittaiskaupan ymparistossa syntyvien asia-
kaskokemusten tutkimuksessa nostettiin esiin erottumisen tarkeys (Schmitt 1999), jonka
kautta luodaan mieleenpainuvia kokemuksia. (Bagdare ym. 2013) Koetun ystavallisyyden
vaikutus koettiin onnistuneena asiakaskokemuksena, joka muistettiin myos ajan kuluttua jat-
téen haastatelluille mielekkdan kuvan ja taten halun palata kyseisen liikkeen asiakkaaksi.

Toverillisuuden diskurssi tuki Lemon ym. (2016) tutkimusta asiakaskokemuksen muodos-
tumisesta kosketuspisteiden kontekstissa. Varhaisempi tutkimus on osoittanut aiemman
asiakaskokemuksen voivan vaikuttavaa, niin negatiivisesti kuin positiivisesti, myos tulevaan
asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen. Taméan nahtiin toteutuvan myods nyt tehdyn

tutkimuksen kontekstissa.

Ammattimaisuuden seka yleisen asiakaskokemuksen diskursseissa nousi esiin Verhoef ym.
(2009) asiakaskokemuksen muodostumisen kasitteellisen viitekehyksen tekijoita, kuten so-
siaalisen ympariston eli arvostelut ja palveluyhteiskunta, palvelurajapinnan, kuten palvelu-
henkil6kunta ja yhteisluominen, valikoima, asiakaskokemukset muissa kanavissa sekéa vé-
hittaiskaupan bréndi. Nama, kuten muut tutkimuksen diskurssit, osoittivat myds aiemman

asiakaskokemuksen vaikutuksen uuteen kokemukseen.

Alatutkimuskysymyksell& pyrittiin kartoittamaan asiakaskokemuksen muodostumista asia-
kaspalveluammatissa toimineen nédkdkulmasta ja tdman voitiin ndhda olevan yhtenevainen
aiempien tutkimusten tulosten kanssa. Asiakaspalvelijoiden asiakaskokemuksen muodostu-
misessa havaittiin muun muassa samoja tekijoitd kuin johdannossa esitetyssa viitekehyk-

sessé (kuvio 1.) seka asiakaskokemuksen muodostumisesta (kuvio 2).

Tutkimuksen tulosten voidaan siis nahda kokonaisuudessaan olevan linjassa aiemman, asia-
kaskokemuksen muodostumiseen ja siina tarkeind néhtavien tekijoiden kanssa myds asia-
kaspalvelijoiden asiakkuuden kontekstissa. Tata tukee my0ds esimerkiksi asiakaskokemuk-
sen muodostumisen kasitteellinen viitekehys (Verhoef ym. 2009), joka on esitetty tutkielman
ensimmaisessé 0sassa, seka siind esitetyt moderaattorit kuten palveluhenkilokunta, bréndi ja

valikoima, jotka tulivat esiin my6s nyt tehdyn tutkimuksen yhteydessa.

Tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia tarkasteltaessa on kuitenkin hyva huomioida, etta
esiin nousi samoja tekijoitd, joita on noussut esiin aiemmassa tutkimuksessa, jossa ei ole

tehty rajausta pelkkiin asiakaspalveluammateissa toimineisiin. Tutkimuksen haastateltavat
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kuitenkin n&kivat, ettd heidén suhtautumisensa ja vaatimustasonsa, esimerkiksi laadukkaan

palvelun suhteen, olevan keskiméaaraisesti korkeampi seké he kokivat olevansa kriittisempié.

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen validiteettia tukee valittu tutkimusmenetelma. Laadullisilla tutkimusmenetel-
mill& tutkitaan asioita ajatuksella ”Mistd tdssd on kyse?” tarkastellen eri ilmididen synty-
mistd. Analyysimenetelména diskurssianalyysi tutkii puhetta ajatuksella ”Miten sanotaan?”.
Paatutkimuskysymyksen keskittyessd nakokulmaan “Millaisia tekijoitd nostetaan esiin?”,
voidaan diskurssianalyysi ndhdé sopivana valintana, kun tutkitaan vuorovaikutusta, Kielen-

kayttod ja eri tekijoiden kuvailua.

Aiempaa tutkimusta ei ole juurikaan toteutettu diskurssianalyysin keinoin, mutta asiakasko-
kemukseen vaikuttaviin tekijoihin nousi samoja tuloksia kuin aiemmissakin tutkimuksissa.
Tutkimuksen l&pindkyvyyden ja helpomman tulkittavuuden vuoksi haastatteluaineistosta on

mya0Os nostettu otteita tukemaan eri diskursseja.

Reliabiliteetin tueksi tutkimusta ja sen tutkimuskysymyksiin vastausta varten laadittiin haas-
tattelurunko, jonka kysymykset on pyritty valitsemaan niin, ett& ne tukevat juuri tutkimuksen
tutkimuskysymyksiin vastaamista. Taten on mahdollistettu tutkimusongelmaan vastaami-
seen soveltuva aineisto. Haastattelumenetelméksi on valittu teemahaastattelu, joka korostaa
metodologisesti ihmisten tulkintoja, heidan antamiaan merkityksia ja sit4, miten merkitykset
syntyvét vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48; Tuomi & Sarajarvi 2009, 74-75)
joka osaltaan tukee diskurssianalyysia, jolla puolestaan tutkitaan ja tulkitaan puhuttua todel-

lisuutta.

Haastattelut, litterointi ja analyysi on tehty yksittdisen henkilon toimesta ja taten on ollut
mahdollista kuulla esimerkiksi haastatteluissa esiintyneet &&nenpainot. Tekstimuotoon litte-
roitu aineisto myos kuunneltiin useita kertoja 1&pi, jotta voitaisiin vélttyd mahdollisilta tul-

kintavirheilta.
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5.3 Mahdolliset jatkotutkimuskohteet

Tutkielma pédpainon ollessa kysymyksessd “mitd asioita asiakaspalvelijat nostavat esille
oman asiakaskokemuksensa muodostumiseen liittyen?”, keskittyi tutkielma lahinné tekijoi-
hin, jotka syntyvét vuorovaikutuksessa ja jotka vaikuttavat taten asiakaskokemuksen muo-

dostumiseen.

Aineistosta nousi esiin vain yksi diskurssi, joka ei liittynyt tdhan osa-alueeseen vaan sisélsi
niin kutsutut yleiset asiakaskokemukseen vaikuttajat kuten brandin tai tuotteen. T&man
vuoksi jatkossa voisi olla mielekasta tutkia juuri ndihin tekijoihin liittyvid osa-alueita sa-

malla painottaen esimerkiksi sité alaa, jolla asiakaspalvelija itse toimii.

Tutkimus ei keskittynyt vertaisten tai ulkoisten tekijoiden vaikutukseen oman asiakaskoke-
muksen muodostumisessa. Téaten jatkotutkimuksen kohteena voisi olla esimerkiksi se,
kuinka media tai uutisointi vaikuttaa késitykseen tietyista brandeista ja tdamén kautta oman
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tahan yhdistettyna voitaisiin tarkastella myos ver-
taisten, kuten samassa ammatissa ja samassa yrityksessa toimivien, vaikutusta kokemuksen

muodostumiseen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Yleista

1. Millaisessa asiakaspalveluammatissa tydskentelet/ammattinimike?
2. Kauanko olet toiminut kyseisen alan tehtavissa?

3. Kuinka usein ja millaisissa véhittdiskaupoissa asioit? (urheiluvéline-, kosmetiikka-, vaa-

tekaupat...)

Asiakaspalvelun laatu

4. Millainen on mielestési hyva asiakaspalvelija?

5. Ollessasi asiakkaana kaupassa, millaista palvelua/mita tekijoita arvostat?

Ostoaikeen vahvistuminen/kumoutuminen

6. Onko olemassa tekijoitd, jotka asiakaspalvelijan tekeminé voivat kumota ostoaikeesi?

7. Entd onko olemassa tekijoita, jotka asiakaspalvelijan tekemind vahvistavat mahdollista

ostoaietta?

Asiakaskokemuksen muodostuminen

8. Mitké asiat tekevat mielestési asiakas(palvelu)kokemuksesta hyvan?
9. Mitka asiat tekevat mielestasi asiakas(palvelu)kokemuksesta huonon?

10. Haluatko kertoa omakohtaisesta hyvasta asiakaskokemuksestasi? Mika siitd teki omasta

mielestasi erityisen hyvan?

11. Kuinka paljon koet oman asiakaspalvelu-urasi vaikuttavan asiakaskokemukseen tai laa-

dun arviointiin?



