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Tiivistelma

Opinnaytetydssa kehitettiin asiakaspalvelumalli, jonka tarkoituksena
olisi yhtenaistaa tai tasoittaa Stockmannin asiakaspalvelun laatua.
Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Stockmannin Asiakaspalvelutii-
mille. Tiimi oli todennut, ettd asiakaspalvelun laatua pitaisi yhtenaistaa
ja kehittas, jotta pystyttaisin tuottamaan onnistunutta asiakaskoke-
musta sekd vastaamaan strategisiin tavoitteisiin. Tavoitteita Iahdettiin
selvittdmaan palvelumuotoilun keinoin.

Opinnaytetyon tietopohjassa tutkittiin asiakaspalvelun ja sen laadun
merkitysta seka kehittamista. Palvelumuotoilusta selvitettiin, kuinka
sitd hyodynnetaan yrityksissa. Tietopohjan lisdksi kehittamistyossa
hyodynnettiin palvelumuotoilun tutkimus- ja suunnittelumenetelmia.
Taustatutkimuksena tutustuttiin Stockmannin koulutusmateriaaleihin
ja saatiin vahvistusta, ettd asiakaspalvelun laatua voitaisiin kehittaa
selkeyttamalla tyontekijoille, mitka asiat asiakaskohtaamisessa
luovat hyvaa asiakaskokemusta. Tutkimuksen menetelmina kaytettiin
havainnointia, haastatteluja ja hyodynnettiin kyselyita. Keratty tieto
analysoitiin samankaltaisuuskaavion avulla ja tyontekijaryhmittelylla.
Kehittamistyon tueksi tuloksista muodostettiin tyontekijoiden
palvelupolkuja ja suunnitteluohjurit.

Kehittamistyossa haluttiin pitaa ylla asiakasnakokulmaa. Asiakasym-
marryksen keraamisessa hyodynnettiin Stockmannin olemassa olevia
kyselytutkimuksia ja niiden tuloksista saatiin selville Stockmannin

asiakkaiden odotukset asiakaspalvelulle. Jotta ymmarrettaisiin, kuinka
asiakaspalvelua talla hetkelld toteutetaan, haastateltiin kasvotusten
seka etana eli Microsoft Teamsin videopuhelupalvelun avulla asiakas-
rajapinnassa tyoskentelevia tyontekijoita. Haastatteluissa haluttiin
ymmartaa, mitka asiat rakentavat onnistuneen asiakaspalvelun ja
miten asiakaspalvelumallista voitaisiin viestia.

Tuloksissa huomattiin, etta tavoiteltua asiakaspalvelun laatua ei aina
pystyta toteuttamaan osastojen pienen miehityksen ja paallekkaisten
tyotehtavien takia ja monet haastateltavista kokivat, etta yhteiset lin-
jaukset eivat ole selvia kaikille sekd osaamisessakin on eroavaisuuksia.

Tuloksena syntyi asiakaspalvelumalli, joka on koottu tutkimustulosten
pohjalta. Mallissa on kirjattu, millaista asiakaspalvelua ja asiakas-
kokemusta halutaan tavoitella Stockmannilla. Mallissa on kerrottu
seitseman vaihetta, joilla hyvaa asiakaskokemusta voidaan synnyttaa.
Mallia voidaan hyodyntaa ja jatkokehittda asiakaspalvelun laadun
yhtenaistamiseksi.

Avainsanat: Asiakaskokemus, asiakaspalvelu,
asiakaspalvelumalli, muotoiluajattelu, palvelumuotoilu,
tyontekijakokemus



Abstract

In the thesis, a customer service model was developed, the purpose
of which is to make the quality of Stockmann'’s customer service
uniform. The thesis was done as an assignment for Stockmann’s
Customer Experience team. The team had stated that the quality of
customer service should be made uniform and developed in order
to be able to produce a successful customer experience and meet
strategic goals. We set out to find out the goals by means of service
design.

The knowledge base of the thesis researched the importance and
development of customer service and its quality, as well as service
design and how it is used in companies. In addition to the knowledge
base, research and design methods of service design were utilized

in the development work. As background research, Stockmann'’s
training materials were reviewed and confirmation was obtained that
the quality of customer service could be improved by clarifying to
the employees which things create a good customer experience in
customer encounters. The methods of the research were observation,
interviews and questionnaires. The collected data was analyzed
using an Affinity diagram and employee grouping. To support the
development work, employee service paths and Design Drivers were
formed from the results.

In the development work, we wanted to maintain a customer
perspective. In collecting customer understanding, Stockmann’s
existing survey studies were used, and their results revealed the

expectations of Stockmann’s customers for customer service. In
order to understand how customer service is currently implemented,
employees working face-to-face and remotely in the customer
interface were interviewed. In the interviews, we wanted to
understand what things build successful customer service and how
the customer service model could be communicated.

The results showed that it is not always possible to achieve the
desired quality of customer service due to the small staffing of the
departments and overlapping tasks, and many of the interviewees felt
that the common policies are not clear to everyone and that there are
also differences in skills.

The result was a customer service model that was compiled based on
the research results. The model records what kind of customer service
and customer experience Stockmann wants to achieve. The model
describes seven steps that can be used to create a good customer
experience. The model can be used to standardize the quality of
customer service.

Keywords: Customer experience, customer service,
customer service model, design thinking, service design,
employee experience
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1 Johdanto

1.1 Tausta ja tavoite
1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaus

1.3 Toimeksiantaja
1.4 Tutkimus- ja tydomenetelmat
1.5 Aikataulu




1.1 Tausta ja tavoite

Opinnaytetyo tehtiin yhteistydssa Stockmannin
Asiakaskokemustiimin kanssa toimipisteena Helsingin
keskustan tavaratalo (Kuva 1). Asiakaskokemustiimissa oli
huomattu, ettd asiakaspalvelun laatu ei ole yhtenainen eri
asiakaspalvelun kanavissa. Tiimin tyontekijat kuvailivat
ongelman yhdeksi syyksi sen, ettd maaritelmaa siita,
minkalainen Stockmannin asiakaspalvelun kuuluu olla,

ei ole vield muodostettu.

Asiakaskokemustiimi antoi toimeksiannon koota selitys,
millainen Stockmannin asiakaspalvelun tulisi olla ja miten
asiakaspalvelua pitaisi toteuttaa. Tavoitteena oli kehittda
asiakaspalvelun laatua yhtenaistamalla tyontekijoille
tarjottua ohjeistusta asiakaspalvelun tuottamisesta.

Kuva 1. Helsingin tavaratalo (Peltonen 2024)



1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaus

Tutkimuksen tekemisessa asetetaan tutkimuskysymykset asialle, jota
ollaan ratkaisemassa muotoilun keinoin. Kysymykset ohjaavat tyos-
kentelya ja niille esitetdan vastaukset opinndytetydssa. (Saros 2022,
3.) Opinnadytetyon kehittdmistehtivana oli Stockmannin asiakaspalve-
lun laadun kehittdminen, jolloin paatutkimuskysymyksena oli, miten
kehitetdan asiakaspalvelun laatua Stockmannilla palvelumuotoilun
keinoin. Kehittamistehtavan taustaksi tuli kirjallisuudesta selvittaa,
mita asiakaspalvelu ja sen laatu ovat, miten asiakaspalvelua voidaan
kehittaa asiakaspalvelumallin avulla ja miten yrityksissa hyddynnetaan

palvelumuotoilua.

Miten kehitetdaan asiakaspalvelun laatua
Stockmannilla palvelumuotoilun keinoin?

Mita on asiakaspalvelu ja sen laatu?

Miten sita voidaan kehittaa
asiakaspalvelumallin avulla?

Miten yrityksissa hyddynnetaan
palvelumuotoilua?

Tutkimuksen tietopohjassa tutkittiin asiakaspalvelua ja sen laadun
kehittdmista. Opinnaytetyon kehittamistydssa otetaan huomioon asia-
kaskokemuksen nakokulma, koska yrityksen toiminnallisiin arvoihin
kuuluu asiakaskeskeisyys.

Tietopohjassa tarkastellaan, miten palvelumuotoilun menetelmia
voidaan hyodyntaa yrityksissa. Opinnaytetyo tehtiin kokemus- ja pal-
velumuotoilun koulutusalalta. Alan opinndytetyohon kuuluu oppien,
kuten palvelumuotoiluprosessin ja -menetelmien hydodyntaminen
joustavasti projektikohtaisesti. Tutkimusprosessissa hyddynnettiin
palvelumuotoilun menetelmia ja taman vuoksi palvelumuotoilun
nakokulma tulee olla yksi osa tietopohjaa. Tyontekijanakékulmaa
sivutaan hieman tietopohjassa, koska suunniteltavan lopputuotoksen
olisi tarkoitus hyodyttaa juuri tyontekijoita.



1.3 Toimeksiantaja

Kehittamistyon kohteena ja toimeksiantajana toimii Stockmann.
Stockmann on Suomen vanhin tavaratalo ja se on myos listattu
Pohjoismaiden suurimmaksi. Ensimmainen tavaratalo on avattu
vuonna 1880 Kiseleffin taloon Helsingissa. Mydhemmin Stockmann
siirtyi nykyiseen Helsingin tavaratalon paikalle Aleksanterinkadun ja
Keskuskadun kulmaan vuonna 1922. Stockmann osti Akateemisen
kirjakaupan vuonna 1930 ja myohemmin 2007 ruotsalaisen vaateliike
Lindexin. (Stockmann 2023d.)

Talvi- ja jatkosodan koettelemassa Suomessa Stockmannin oli hankala
saada osaavaa henkilokuntaa, ja ratkaisuksi talle se perusti muun
muassa oman myyjakoulun vuonna 1946. Suomessa ei ollut tall6in
viela kunnallista paivahoitoa, joten samana vuonna Stockmann perusti
tyontekijoiden lapsille lastenseimen, joka toimi vuoteen 1977 asti.
(Stockmann 2023d.)

Stockmannilla on useampi toimipiste Suomessa: Helsingissa kaksi
ja Espoossa, Vantaalla, Tampereella ja Turussa yksi (Kuvio 1).
Stockmannilla on myos tavaratalot Virossa ja Latviassa. Venajalla
olevat tavaratalot on myyty eteenpain vuonna 2016 ja ostajayhtio
Revivalla on lisenssisopimus Stockmannin nimen kaytté6n vuosiksi
2019-2028. (Stockmann 2023d.)

ig

Kuvio 1. Stockmannin tavaratalojen sijainnit



Stockmann on tunnettu historiastaan, mutta myos
laadukkaasta asiakaspalvelustaan. Stockmannin
imagoon on kuulunut tietynlainen eliittisyys ja
asiakaskunnan enemmistona on ollut hyvin koulutetut
seka hyvatuloiset asiakkaat. Stockmann yritti rikkoa
tata mielikuvaa ja pyrki tarjoamaan kaikille sopivaa
tavarataloa. 1960-luvulla Stockmannin oli viimeistdan
pakko muuttaa asiakaskohderyhmaansa laajemmaksi
uusien kilpailijoiden, kuten Keskon ja SOK:n (S-ryhman)
takia. Yhtena houkuttimena olivat nykyaankin tun-
netut Hullut Pdivat vuodesta 1986 lihtien (Kuva 2).
(Keskisarja 2012, 59-60; Hollsten 2013, 365.) Hullut
Paivat -kampanja jarjestetaan viitena paivana kaksi
kertaa vuodessa. Kampanjassa tarjotaan erikoiseria
laadukkaita tuotteita Hullujen Paivien edulliseen
hintaan Stockmannin tavarataloissa ja verkkokaupassa
(Stockmann 2023b). Stockmann on siis jo varhaisessa
vaiheessa ottanut arvokseen asiakaskeskeisyyden.
Asiakaskeskeisessa palvelukulttuurissa asiakas on

yrityksen ajattelun keskioss3, jossa tunnistetaan asia-

Kuva 2. Stockmann Hullujen Paivien kampanja (Stockmann 2023d)

kasryhmat, heidan tarpeensa seka ollaan sitoutuneita
tayttdmaan ne (Aarnikoivu 2005, 16; Fader, 2020, 54).



1.4 Tutkimus- ja tyomenetelmiit

Asiakaskokemustiimin antaman
kehittdmistehtavan kautta paadyttiin
toiminnalliseen opinnaytetyohon.
Toiminnalliseen opinndytetydohon kuuluu
kehittdmistehtavan ongelman tutkiminen
erilaisten tutkimusmenetelmien avulla
(Saros 2022, 3).

Tutkimusprosessissa hyodynnettiin
muotoiluajattelun kehittamisprosessia.
Kehittdmisprosessin keskeisena tavoit-
teena on asiakaslahtdinen kehittaminen
niin, etta palvelu vastaa asiakkaan tarpeita
ja samalla yrityksen liiketoiminnallisia
tavoitteita (Koivisto, Sdyndjdkangas &
Forsberg 2019, 34). Kehittamistydssa
sovellettiin brittildisen Design Councilin
Tuplatimantti-prosessimallia, jossa intuitii-
vinen suunnittelu ja analyyttinen pohdinta
vuorottelevat lapi koko opinndytetyon
(Koivisto ym. 2019, 40-44). Prosessin
tarkempaa teoreettista kuvausta esitetdaan
luvussa 3.2.

Tutkimusprosessi aloitettiin havainnoin-
nilla ja tarkastelukohteet kohdistettiin
yrityksen asiakasrajapinnassa tapahtuviin
tilanteisiin. Kohdistetussa havainnoinnissa

voidaan menna havainnoimaan kohteen
niin sanottua arkieldamaa - tassa yhtey-
dessda myymalaan, ja seurata tiettyja
haluttuja asioita. Havainnoinnissa tulee
pitda mielessa kysymykset; mita, miten ja
missa. (Vilkka 2015, 142-143.)

Tutkimusprosessissa tutustuttiin yrityksen
sisdisiin toimintoihin, koulutusmateriaa-
leihin ja aineistoihin. Tarkoituksena oli
saada syvaa ymmarrysta kehittamis-
tehtavasta ja asiakkaiden odotuksista.
Asiakasndkokulman selvittdmisessa hyo-
dynnettiin jo olemassa olevien kyselyiden
raportteja, koska kyselyiden kysymykset ja
tulokset tukivat opinndytetyon tutkimus-
kysymyksia. Toinen aineistoista oli raaka-
muodossa, josta tehtiin analyysi ja toinen
aineisto oli valmiiksi raportti muodossa.

Seuraavassa vaiheessa tutkittiin myyjien ja
asiakaspalvelutyontekijoiden nakdkulmaa
ja toimintatapoja haastatteluilla, joka

on laadullisen tutkimuksen menetelma.
Laadullista tutkimusta kasitellaan tar-
kemmin kappaleessa 4.1. Haastatteluiden
analyysissa pyrittiin tunnistamaan heidan

toiminnassansa toistuvia vaiheita ja tapoja.

Tutkimus- ja kehittamistyo tehtiin
aktiivisessa yhteistyossa Stockmannin
Asiakaskokemustiimin kanssa koko
opinnaytetyon ajan. Tydskentely tapahtui
osittain hybridina eli etana seka paikan
paalla Stockmann Helsingin tavaratalossa.
Stockmannin Asiakaskokemustiimin
kanssa kaytiin [api opinndytetydn proses-
sia, esiteltiin tutkimustuloksia seka pohdit-
tiin yhdessa lopputuotoksen rakennetta.

Tutkimusetiikka

Stockmannin aineistojen hyddyntamiseen
tutkimuksessa saatiin lupa ja alkuperaiset
aineistot ovat saatavilla vain rajoitetusti.
Suurin osa haastatteluista toteutettiin
anonyymisti ja opinnaytetyon kirjallisessa
tyOssa ei tuoda esiin haastateltavien
nimia tai ikda. Haastattelut danitettiin ja
litteroitiin. Litteroitu aineisto on toimitettu
Stockmannin Asiakaskokemustiimille.
Tutkimustulosten esittelyssa ja analyy-
sissa referoidaan myds Stockmannin
aineistoja ja nAma osiot tarkastettiin
Asiakaskokemustiimin kanssa julkaisukel-
poisiksi.



1.5 Aikataulu

Heti opinnaytetyon alussa laadittiin alustava aikataulu projektin Aikataulun tarkempaan rakentumiseen vaikutti toimeksiantajan
kulusta, joka muovautui tilanteiden mukaan. Kuviossa 2 on nahtavissa kanssa sovitut tapaamiset ja tyotehtavat. Opinnadytetyoprosessin
opinnadytetyon eri vaiheita, tutkimusprosessi, kehittdmistyd, ideointi ohella kaytiin tyohon liittyvilla kursseilla, seminaareissa, pienryhma-
ja valiseminaarit, joissa esiteltiin tyonkulkua ohjaajille ja opiskelijoille. seka yksiléohjauksissa.
Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu Tammikuu Helmikuu Maaliskuu
| | N | N

Aiheseminaari Aiheseminaari Suunnitteluseminaari Luonnosseminaari Valmisteluseminaari

Tutkimussuunnitelman laatimista

Tutukimuskysymysten

moudostaminen

Aineistokatsaus Aineistojen lapikayntia

Nykytilan kartoitus Haastattelun Haastattelu osa 1 - Myyjat - Konseptointi ja ideointi
suunnittelu 1 etdhaastattelu Haastattelu osa 2 -

Havainnointi myymaldissa Tapiolan tavaratalon Asiakaspalvelu

Aikaisempien kyselyiden analyysi haastattelu

Oppimismaailman/koulutsalustan Jumbon tavaratalon

analyysi haastattelu

Kayttajatutkimuksen analyysi

Kayttajatutki- Testaus ja

muksen analyysi kommentit

Kuvio 2. Opinnédytetydn prosessinkuvaus kuukausitasolla

PALAUTUS



2 Asiakaspalvelu

yrityksen palvelu- o

2.2 Asiakaspalvelu ja sen laatu

Kulttuurin yhtena 23 pflaspaels ykypiivin
osana




2.1 Asiakaskeskeinen palvelukulttuuri

Asiakaskeskeisen kulttuurin rakentaminen on pitkajanteisyytta ja
sitoutumista vaativa prosessi. Ei riit3, ettd huomioidaan asiakasta
hetkittiin toteutuvissa projekteissa, vaan asiakkaan huomioimisen
pitdisi olla jokapaivaista. Pelkdstdan asiakaskeskeinen ajattelu ei luo
palvelukulttuuria vaan asiakaslahtdinen toiminta viimeistelee sen.
Asiakaslahtdinen toiminta vaatii asiakasymmarryksen kerdamisen,
jossa yritys on seurannut asiakkaittensa kayttaytymista monipuolisia
tiedonkeruumenetelmia kayttden. Hyvasta palvelukulttuurista puhu-
taan silloin, kun tavoiteltu palvelu on yhtendinen koko yrityksessa ja
kaikki ovat sitoutuneet sen toteuttamiseen. (Korkiakoski & Belinda
2016, 98; Aarnikoivu 2005, 16, 29.)

Palvelu ja sen laatukokemus

Palvelu on aineettomia prosesseja ja toimintasarjoja. Niitd kulutetaan
ja tuotetaan samanaikaisesti. Asiakas itse osallistuu palvelutarjonnan
tuottamiseen kayttdessaan palvelua. (Valvio 2010, 45-46.) Palvelu
ratkaisee asiakkaan ongelmia ja merkittadvaa on ihmisten valinen vuo-
rovaikutus (Tuulaniemi 2011, 59). Asiakkaan kokema palveluprosessi
luo asiakkaan laatukokemuksen (Gronroos & Tillman 2020).

Laadun voi jakaa kahteen ulottuvuuteen, toiminnalliseen ja tekniseen
laatuun (Kuvio 3). Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa, miten

palvelua toimitetaan hanelle ja miten se on verrattavissa kilpailijoihin.

Tama on toiminnallista laatua. Teknista laatua on se, mita asiakkaalle
tarjotaan. Kokonaisuudessaan laatu on, mita asiakas kokee sen olevan.
Asiakas pystyy nakemaan yrityksen toimintoja, resursseja ja toimin-
tatapoja. Nama synnyttavat kokonaiskuvan yrityksesta eli yrityksen
imagon, mika vaikuttaa asiakkaiden suhtautumiseen yritykseen ja
palvelussa esiintyviin epakohtiin. (Gronroos & Tillman 2020.)

Prosessin
toiminnallinen

laatu:
Miten

Kuvio 3. Laadun kaksi ulottuvuutta (mukailtu Gronroos & Tillman 2020, kuva 4.1)



Asiakaskokemus

Nain ollen, kun tarkastellaan laadun |
synnyttamaa kokemusta, voidaan keskittya

teknisen tai toiminnallisen laadun ulottu- Kayttokokemus
vuuksiin, joista syntyy laatukokemusta.

Toiminnallisessa ulottuvuudessa huomio

keskittyy palveluprosessin toimittamiseen

eli samalla palvelun toteuttamiseen.

Jos palveluprosessi luo laatukoke-

musta voidaan ajatella, etta palvelun

toteuttamisesta syntyy asiakkaalle myos
palvelukokemus. Gronroosin ja Tillmanin

(2020) mukaan laatu on, mit3 asiakas ko-

kee sen olevan. Nain ollen, voidaan kutsua

kaikkea asiakkaalle syntyvaa kokemusta
asiakaskokemukseksi, joka kattaa alleen eri

nakdkulmat (Kuvio 4).

Laatukokemus Kokonaiskuva Laatukokemus

Imago

Yrityksen tai
sen osa

Palveluprosessin

Palvelun
toimittaminen

toiminta

lopputulos

Palvelu/palveluprosessi

Kuvio 4. Asiakkaan kokemat kokemukset (mukailtu Grénroos & Tillman 2020, kuva 4.2)
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Asiakaskokemus

Kehittdessa palvelua tulee kiinnittdd huomiota asiakaskokemukseen,
jota palvelu saa aikaan. Asiakaskokemus on asiakkaalle syntyva mieli-
kuva yrityksesta eri kohtaamispisteissa seka kosketuspisteissa.

Se voi olla myds tuntemuksia, ajatuksia sekad uusia ja vanhoja
mielikuvia. Asiakaskokemus syntyy asiakkaanodotusarvon seka
palvelun toteutuman suhteena. Heikko asiakaskokemus syntyy usein
pettymyksen tunteesta toteutuneesta palvelusta. Keskinkertaisessa
kokemuksessa asiakkaan odotuksiin vastataan ja erinomaisessa
tilanteessa asiakkaan odotukset ylitetaan. Nykyaan asiakaskokemus
nahdiaan mahdollisuutena kehittda liiketoimintaa. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 24; Valvio 2010, 45-46.)

Asiakaskokemus koostuu fyysisestd, digitaalisesta ja tiedostamatto-
masta kohtaamisesta. Fyysisessa kohtaamisessa kohtaavat asiakas

ja asiakaspalvelija kasvotusten. Digitaalinen kohtaaminen on entista
yleisempaa ja siind korostuu itsepalvelu. ltsepalvelussa asiakas itsenai-
sesti tekee tiedon hakua verkossa ja etsii itselleen parhaan ratkaisun.
Tiedostamattomassa kokemuksessa yhdistyy seka fyysisessa etta digi-
taalisessa kohtaamisessa syntyneet ajatukset ja tuntemukset yhdeksi
kokonaisuudeksi. Asiakkaalle syntyy kokonais- eli brandikokemus
yrityksesta. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Erinomainen
asiakaskokemus

Asiakkaan odotusarvon
ylittanyt toteutunut
asiakaskokemus

(mukailtu Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 24)
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2.2 Asiakaspalvelu ja sen laatu

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan asiakkaan ja asiakaspalvelijan valista
kohtaamista ja se on olennainen osa palvelukulttuuria. Kohtaamisessa
asiakaspalvelijalla on tarkea rooli edustaessaan toiminnallaan
yrityksen arvoja ja suhtautumista asiakkaaseen. Asiakaspalvelu on
yksi parhaista erottumisen keinoista nykyaankin markkinoilla. Sita

on ennen pidetty erillisenad elementtini ja mahdollisesti ulkoistettu
halvemmalle palveluntuottajalle. Nykyaan yritykset ovat havahtuneet
asiakaspalvelun tarkeyteen ja se on saanut enemman painopistetta.
(Aarnikoivu 2005, 14-20; Korkiakoski & Karhinen 2019, 44; Valvio
2010, 75.)

Asiakaspalvelun tavoite on saada asiakas tyytyvaiseksi, kokemaan
laatua ja luoda tunne, etta hanelle tarjotaan asiantuntevaa ja henki-
|6kohtaista palvelua hdnen ongelmiinsa. Palvelusektorista riippuen
tavoitteet voivat vaihdella, mutta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
tekijat ovat yleensa samat. Liikeyritysten asiakaspalvelun tavoitteena
on vaikuttaa ostopaatoksiin, kun taas julkisella alalla laajemmin
kansalaisten palvelemiseen. Molemmat tavoittelevat asiakkaan etuja.
(Pesonen, Lehtinen & Toskala 2002, 59-63.) Kuvioon 5 on listattu
seitseman laadukkaan palvelun kriteeria. Kriteerit jakautuvat palvelun
tekniseen, toiminnalliseen ulottuvuuteen seka imagoon liittyviin
aiheisiin (Gronroos & Tillman 2020).

Hyvan palvelun kriteerit

Palvelun
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1. Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, etta palveluntarjoajalla ja
tyontekijoilla on tietoa ja taitoa heidan ongelmiensa
ratkaisemiseen

2. Asenteet ja kdyttdytyminen
Asiakkaat tuntevat, ettd heidat on huomioitu ja
heidan ongelmiaan halutaan aidosti ratkaista

3. Lihestyttavyys ja joustavuus
Asiakkaat kokevat, ettd aukioloajat, sijainti,
jarjestelmat ja prosessit on suunniteltu sujuviksi

4. Luotettavuus
Asiakkaat tietavat, ettd palvelun toiminta on
lapindkyvaa ja luotettavaa

5. Palvelun normalisointi
Asiakkaat uskovat, ettd ongelman sattuessa
ryhdytaan heti toimeen ratkaisun I6ytamiseksi

6. Palvelumaisema
Asiakkaat tuntevat, etta fyysinen ymparisto tukee
hyvaa palvelua

7. Maine ja uskottavuus
Asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajaan voi luottaa

Kuvio 5. Laadukkaan palvelun seitseman kriteerid (mukailtu Grénroos & Tillman 2020, kuva 4.6)
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Ennen tutkimusprosessia verrattiin Stockmannin asiakaspalvelua
hyvan palvelun kriteereihin (Kuvio 5) ja huomattiin, ettd Stockmannin
imago ohjaa paljon mielikuvia. Ennakko-oletuksena oli, ett
Stockmannin asiakaspalvelu vastaa jollakin tasolla kaikkiin
kriteereihin.

Asiakaspalvelija tai palveluntuottaja

Asiakaspalvelussa asiakaspalvelijoiksi - tai nykydaan enemman
kaytetty nimitys palveluntuottajiksi - voidaan lukea kaikki, jotka
tydssadan kohtaavat asiakkaita kasvokkain, puhelimen, sdhképostin,
tekstiviestin tai digitaalisen palvelun valitykselld (Pesonen ym. 2002,
64; Aarnikoivu 2005, 16). Tass3 opinnaytetyossa kaytetaan nimityksid
asiakaspalvelija tai asiakaspalvelutyontekija, koska Stockmannin sisalla
kaytetaan naita. Kaupan alalla asiakkaiden kohtaamista tapahtuu
monessa kanavassa. Stockmannin tapauksessa asiakaspalvelua tarjo-
taan tavarataloissa, verkkokaupan chatissa ja asiakaspalvelussa, jossa
voidaan ottaa yhteyttd asiakkaaseen puhelimitse tai sahkopostilla.

Verkkokauppaostamisen ja tekoalyn lisddntyessa chatti-palvelut ovat
yleistyneet. Verkkokaupan chatti-palvelu usein tehostaa verkkokau-
passa asiointia ja parantaa asiakaskokemusta luoden positiivisen

kokemuksen verkossa asioinnista. Se on my6s nopea kanava saada
yhteys asiakaspalvelijaan, koska tilanne on reaaliaikainen.
(Ahvenainen ym. 2017, 116-119.)

Hyva asiakaspalvelija on luotettava, kuuntelee asiakasta tarkoin ja
osaa myos neuvottelun taitoja. Asiakaspalvelija pystyy ymmartamaan
kansainvalisia ja kulttuurillisia eroja ja toimimaan aina kunnioittavasti.
Asiakaspalvelijalta vaaditaan myds monikanavaista osaamista ja
teknologian laajaa hallitsemista. (Pesonen ym. 2002, 102-128.)

Asiakaspalvelu laadun kehittaminen

Asiakaspalvelun laatua voidaan mitata ja kehittda asiakaskokemuksen
avulla. Asiakaskokemusta ei kannata mitata pelkastdan tilastollisesti
tai numeerisesti. Joskus on hyva tutkia myos asiakkaiden pehmeita
arvoja ja pohtia, mika palveluissa sai asiakkaan tdnaan hymyilemaan.
On hyva tunnistaa, mista asiakkaat antavat kiitosta ja minka takia.
Kehittdessa asiakaspalvelun laatua tulee keskittya asiakkaan ja
yrityksen valiseen vuorovaikutukseen kohtaamispisteissa ja niissa
syntyvaan asiakaskokemukseen. Yrityksissa tyoskentelya ohjataan
luomalla tavoitteita, rakentamalla palveluprosesseja seka erilaisia
malleja yhteiselle toiminnalle, joita tulee kehittaa aika ajoin.
(Ahvenainen ym. 2017, 32; Korkiakoski & Belinda 2016, 41-46, 119.)



Yrityksen toimintaa ohjaavia malleja

Konsepti kuvaa palvelun suurta kokonaisuutta ja sen keskeista
tarkoitusta. Palvelukonseptin on maaritelty kuvaavan yrityksen
palvelun kokonainen tarina sen suuremmista linjoista eika yksittaisista
ideoista. Sen tulee selittdd mitd ja mihin palvelussa keskitytaan.
Palvelukonseptiin voi sisallyttaa palvelun markkinoinnin, henkilosto-
ja toiminnanjohtamisen suunnitelmat. Sitd voi myds havainnollistaa
palvelupolun avulla, jossa kuvataan yrityksen ja asiakkaan kontaktipis-
teita. (Tuulaniemi 2011, 191; Looy 2013, 50.) Palvelukonsepti voidaan
ymmartaa myos tunnistettavan usein globaalina toimintamallina,
jonka asiakas tunnistaa helposti (Korkiakoski & Belinda 2016, 108).

Liiketoimintamalli yleensa kuvaa sen, miten yritys tekee tuottoa ja asi-
akas on enemmankin kohde. Liiketoimintamallia voi esittda kasitteiden
ja toiminnan yhdistavista nakokulmista, missa keskitytaan arvoon ja
sen rakentamiseen eli luodaan arvolupauksia. Arvolupauksen tulee
perustua ymmarryksesta, miltd asia ndyttaa asiakkaan nakokulmasta.
Liiketoimintamalli voi huomioida hyvin asiakkaan nakékulmaa, mutta
siind esitetdan enemman taloudellisia kokonaisuuksia. (Hanti 2021,
75-76).

Palvelumalli (Blueprint-malli) kuvaa kdytannon toteutusta ja silla
voidaan parantaa asiakaspalveluprosessia (Tuulaniemi 2011, 235;
Sivén 2023, 13). Palvelumallissa on kuvattu palvelun toiminnallisia
prosesseja suhteessa asiakkaan toimintaan. Tassakin mallissa asiak-
kaan toimintaa voidaan kuvata palvelupolulla. Asiakaspalvelu on yksi
olennainen kohtaamispiste. (Tuulaniemi 2011, 211-213; Huhta &
Myllyntaus 2021, 35.)

Opinnaytetyon tutkimusprosessissa keskityttiin tarkastelemaan
asiakasrajapinnassa toteutuvaa asiakaspalvelua seka, miten sen
laatua voitaisiin parantaa. Kehittdmistyon edetessa huomattiin, etta
asiakaspalvelumallin avulla voitaisiin havainnollistaa hyvin asiak-
kaankohtaamista. Kehittdmistydssa tuli myods huomioida, minkalaista
asiakaskokemusta haluttaisiin Stockmannin asiakkaille luoda.

Panostamalla asiakaskokemuksen laatuun pystytdan luomaan
luottamussuhde asiakkaan ja yrityksen valille. Asiakaspalvelu on
usein asiakaskokemuksen kehityskohteena. Hyva palvelu muistetaan
pidempaan kuin halpa hinta eli silld on iso rooli hyvan muistijaljen
jattamisessa. Kun yhteistyd sujuu hyvin, asiakkaat asioivat mielelldan
uudestaan ja luontaisesti valittavat kokemuksiaan Iahipiiriinsa.
(Huhta & Myllyntaus 2021, 35; Korkiakoski & Karhinen 2019, 19, 44;
Korkiakoski & Belinda 2016, 14, 105.)



2.3 Asiakaspalvelu nykypiivini Suomessa

Asiakkaiden odotukset ja kdyttaytyminen muuttuu koko ajan.
Muutoksen asettamina haasteena ovat asiakkaiden sitouttaminen
laadukkaisiin tuotteisiin, elamykselliseen palveluun seka kohtuulliseen
ja perusteltuun hintaan. Parhaiten pystytaan sitouttamaan asiakkaita
tarjoamalla enemman palveluelamyksia ja mahdollistamalla valintojen
tekoa. (Aarnikoivu 2005, 29-30.)

Asiakaspalvelun murroksella tarkoitetaan tassa yhteydessa asiakkaan
muuttuvaa kaytosta ja tarkastelualueen laajenemista koko yrityksen
toimintaan. Tasta on tullut hallitseva tekija sekd monen yrityksen
haaste. Asiakkaiden vaatimukset kohdistuvat yleisimmin asiakaspal-
velussa henkiloston palvelutason parantamiseen laadukkaammaksi.
Tama asettaa palvelun muokkaamis- ja kehittdmispaineita, minka takia
yritysten on seurattava enemman asiakkaittensa kayttaytymista ja
kerata heista tietoa. (Aarnikoivu 2005, 14-16.)

Murros edellyttaa asiakaspalvelundkemyksen kirkastamista
yrityksen kaikilla tasoilla - ei vain asiakaspalvelusta vastaaville.
Asiakaspalvelunakemyksessa on tarkeasa, ettd tyontekijat tietavat
oman roolinsa asiakkaalle arvontuottamisprosessissa. (Aarnikoivu
2005, 55.)

Yritykselta vaaditaan my6s oman maineen tunnistamista ja mainepaa-
oman tietoista kasvattamista. Maine syntyy yrityksen historiasta ja
ohjautuu tulevaisuuteen seka on suhteessa muihin organisaatioihin.
Maineen muodostumiseen vaikuttaa se, kuinka vetovoimaisena ihmi-
set pitavat yritysta. Luontaisesti imago, joka yleensa rakennetaan ja
brandi, mika tehdaan kuuluvat maineeseen. Naiden kokonaisuuksien
jalkeen maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 64; Aarnikoivu
2005, 33.)

Jyvaskylan yliopiston sosiologian professori Terhi-Anna Wilska toteaa
Turusen (2014) artikkelissa, ettd Suomessa palvelukulttuuriin kuuluu
vahvasti itsepalvelu, mitd muissa maissa on vdhemman. Toiseen
tutkijaan viitaten Aarnikoivu (2005, 166) mainitsee kaksi skenaariota,
joissa ensimmaisessa ikdantyvat asiakkaat haluavat enemman henkil6-
kohtaista palvelua ja toisessa itsepalvelua. Itsepalvelun lisddntyminen
digitaalisten palveluiden my6ta nostaa asiakasrajapinnassa tyoskente-
levien roolia seka tarjoaa mahdollisuuden asiakaskeskeisyyden toteu-
tumiselle. Itsepalvelu siirtda asiakasmassat palvelusta enemman yksi-
I6lliseen palveluun, jonka my6ta vaatimukset henkiléston osaamiselle
puhelin- tai henkilokohtaisessapalvelussa kasvaa. Henkilokohtaisen



palvelun tarjoamisessa pitda myos varmistaa tyontekijoiden riittavyys.

Tulevaisuudessa vanhempien ikdpolvien maara tulee muokkaamaan
asiakaskuntaa ja tdma tulee huomioida palveluiden kehittamisessa.
(Aarnikoivu 2005, 166; Valvio 2010, 19.)

Suomalaisessa palvelukulttuurissa ollaan hyvin tuttavallisia.
Palvelutyyliin kuuluu rentous seka normaali kohteliaisuus. Teitittelya
pidetdan kohteliaisuutena, mutta samalla se voidaan kokea jaykkana
tapana puhutella asiakasta. Muissa maissa tittelin kdytto voi olla
kohteliaisuutta, mutta Suomessa se ei kuulu kulttuuriimme. Hyvana
palveluna pidetdan useasti sopiva taso, eika tavoitella ylivoimaista
asiakaskokemusta. (Korkiakoski & Belinda 2016, 102-103.)

Asiakkaiden minimiodotukset

Asiakaspalvelussa asiakaspalvelijalta odotetaan kaupan alalla kohte-
liaisuutta, ammattitaitoa ja sosiaalisia taitoja erilaisissa kohtaamisti-
lanteissa (Aarnikoivu 2005, 16). Tyontekijan pitaa pystya lukemaan
tilannetta ja reagoida sen mukaisesti. Kohtaamisen onnistumiseen vai-
kuttaa myyjan olemus, kehonkieli, danensavy ja kieliasu, ammattitaito
ja palveluymparisto. Monesti hyviin asiakaspalvelun eleisiin kuvaillaan
kuuluvan minimissaan asiakkaan tervehtiminen, hymy, katsekontakti,
kiittaminen ja hyvastely. (Lappalainen 2020, 260-265.)

Suomalaisten odotukset kohteliaalle asiakaspalvelulle tayttyvat
helposti, koska kriteereja ei ole paljon. Minimieleet riittavat ja liika
aktiivisuus voidaan kokea tungettelevana. Eniten arvostetaan suo-
raviivaista ja selkeda asiakaslahtdista huomiointia. Asiakkaiden odo-
tuksiin voivat vaikuttaa kulttuurilliset erot (Haugh 2010, 139-145).
Nakokulmien vaihteluun perustuvat yleensa kokemukset ulkomailla
asumisesta, matkailusta ja monikulttuurinen tausta. Taman taustaiset
asiakkaat toivovat enemman aktiivista palvelukulttuuria. (Lappalainen
2020, 281-282.)



l1an nakokulmasta idkkadmmat ihmiset ovat enemman tyytyvaisia
nykypaivan palvelukulttuurin tasoon, koska he voivat verrata sen
parantuneen ajan myo6ta. Nykyaan keski-ikdiset ja nuoret odottavat
asiakaspalvelijoiden osoittavan aktiivisesti palveluhalukkuutta ja
saavansa enemman henkilokohtaista palvelua. (Lappalainen 2020,
281-282.)

Kielteisen elementit

Kielteiseksi kdytokseksi voidaan lukea palvelutilanteiden alisuorittami-
nen, mutta myos ylikohtelias vuorovaikutus. Ylikohteliaana palveluna
voidaan pitda avun ja tuotteiden tarjoaminen sitd pyytamatta. Lisaksi
teitittelyn tarpeellisuus palvelutilanteissa on pohdituttanut paljon ja
jakaa mielipiteita. (Lappalainen 2020, 256, 281-282.)

Teitittely Suomessa koetaan jaykkana verrattuna muihin maihin ja
tittelien kdyttaminenkaan ei ole yleistd (Aarnikoivu 2011, 94, 102).
Teitittelya ollaan alun perin pidetty kohteliaisuutena asiakasta kohtaan
palvelutilanteissa erityisesti idkkdampia kohtaan. Moni kuitenkin
toivoo nykyaan sinuttelua, koska se on tuttavallisempi ja henkilokoh-
taisempi tapa. (Laine 2023; Lappalainen 2020, 281-282.)
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3.1 Muotoiluajattelu

Muotoiluprosessi on oiva lahestymistapa yritykselle, julkiselle sekto-
rille ja my&s voittoa tavoittelemattomille organisaatioille. Sen avulla
saadaan fokusoitua yrityksen liiketoiminta ja tavoitteet asiakkaaseen.
Muotoiluajattelun avulla voidaan kehittaa sisdisa prosesseja, brandia
ja syventaa asiakassuhteita palvelun kehittamiseksi. (Tuulaniemi 2011,
95.)

Muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu ovat nykypdivana monen yrityk-
sen kaytossa, kun lahdetaan kehittamaan yrityksen toimintoja ja pal-
veluja sidosryhmien seka kohderyhmien tarpeisiin vield paremmaksi.
Muotoiluajattelun kasitettd ovat levittaneet designgurut David M.
Kelley ja Tim Brown IDEO-muotoilutoimistosta sekd myds professori
Roger Martin Toronton yliopistosta. Ajattelutapa vastaa kysymykseen,
kuinka innovoidaan eli kehitetdan ja muotoillaan haluttua arvoa
asiakkaalle. Kayttajaymmarryksen lisdksi muotoiluajatteluun kuuluu
yhteiskehittdminen, nopeiden ideoiden testaus kohderyhmalla ja
niiden jatkuva iterointi. (Huhta & Myllyntaus 2021, 30; Koivisto ym.
2019, 36-42.)

Kuvioon 6 on kuvattu muotoiluajattelun kahdeksan ydinperiaatetta.
Kokonaisuudessaan muotoiluajattelun periaatteet on hyva pitaa mie-
lessa kaikissa prosesseissa. Tassa opinnaytetydssa muotoiluajattelun
periaatteista esiintyy ihmislahtoisyys, oikean ongelman ratkaisu, itera-
tiivisuus, divergentti ja konvergentti ajattelu seka protoilu ja testaus.

2

Oikean ongelman
ratkaisu

1
Ilhmislahtoéisyys

4

Iteratiivisuus Muotoiluajattelu

6 7

Protoilu ja testaus Yhteiskehittaminen

Kuvio 6. Muotoiluajattelun periaatteet (mukailtu Koivisto ym. 2019, 36)
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Ihmislahtoisyydessa kehittdmisen avulla halutaan parantaa ja sujuvoit-
taa ihmisten arkea. Tama vaatii ymmarryksen tutkittavasta ilmiosta ja
siind kaytettyja menetelmia voivat olla etnografiset tutkimusmenetel-
mat, kuten haastattelut ja havainnointi. Muotoiluajatteluun kuuluu ite-
ratiivinen tyoskentely, jossa tydvaiheita toistetaan niin monta kertaa,
ettad toimiva ratkaisu saavutetaan. lteratiivisen tyoskentelyn avulla
opitaan ja aikaisempiin tydvaiheisiin voidaan aina palata. Protoilun
avulla voidaan hyvin tehda ideoista konkreettisia malleja ja saada
niihin kommentteja, joiden pohjalta niita taas kehitetaan. Protoilussa
idea onkin luoda keskeneraisia tuotoksia, niin etta niistd ymmartaa
paaasian. Ei ole kannattavaa lahted tekemaan viimeisteltya tuotosta
ilman testausta ja huomata jalkeenpain virheet. Usein virheiden
korjaaminen on siind vaiheessa haastavaa ja mahdollisesti kallista.
(Koivisto ym. 2019, 36-42.)

3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on muotoiluajatteluun perustuva osaamisala. Siind
keskitytddn palveluiden ihmiskokemusten ihmisldhtoiseen kehitta-
miseen. (Koivisto ym. 2019, 35.) Asiakas- ja tyontekijakokemusta
voidaan pitda ihmiskokemuksen osana, jolloin sanaa kaytettdessa
puhutaan naistd molemmista ndkdkulmista (Huhta & Myllyntaus
2021, 35).

Joissain tilanteissa palvelumuotoilua pidetdan suoraan samana asiana
kuin asiakaskokemus (Korkiakoski & Karhinen 2019, 45). Se on myds
ajattelu- ja toimintatapa, joka edistaa eri alojen yhteisty6ta palvelun
kehittdmisessa (Tuulaniemi 2011, 58).

Palvelumuotoilussa keskeistd on kayttajaymmarryksen keruu
asiakkaiden tarpeista, arvoista ja toiminnan Iahtokohdista. Tutkinnan
ja havainnoinnin kohteena voivat olla henkilokunta ja asiakkaat.
Tavoitteena on 16ytaa heidan tarpeensa ja asettaa ne suunnittelun
keskioon, jolloin pystytaan keskittymaan tarpeita edistaviin ja arvoa
tuottaviin siséisiin prosesseihin. Palvelumuotoilulla voidaan tiivis-
tetysti auttaa maarittamaan innovaatioprosesseja, antaa tydkaluja
kehittamistyohon, yhdistaa asiakas- ja liiketoimintandkoékulmat ja
kehittda organisaation rakenteita asiakasrajapinnassa tyoskentelevien
tueksi. (Tuulaniemi 2011, 97-99.)

Palvelumuotoilussa kdytetyt menetelmat keskittyvat palveluiden ja
palveluliiketoiminnan kehittdmiseen. Jokaisessa palvelumuotoilupro-
sessin eri vaiheessa hyddynnetidan omia menetelmia. Naita vaiheita
voivat olla asiakas- ja kayttajatutkimus, ideointi, konseptointi, proto-
typointi ja fasilitointi. (Koivisto ym. 2019, 42.) Menetelmia voidaan
myo6s muokata ja soveltaa joustavasti kdyttotarpeen mukaan.



Palvelumuotoiluprosessi

Tunnetuin palvelumuotoilun prosessia kuvaava tapa on brittildisen ja konvergentin kriittinen rajaaminen (Koivisto ym. 2019, 42-45).
Design Councilin vuonna 2005 esittelema Tuplatimantti-prosessimalli Prosessi on iteroituva eli voidaan aina palata aikaisempiin vaiheisiin ja
(Koivisto ym. 2019, 42-45). Kuvioon 7 on kuvattu prosessin etene- toistaa ne niin monta kertaa kuin on tarvetta. Prosessimalli on suuntaa
mista. Tuplatimantissa vaihtelee divergentin intuitioinen ideointi antava ja se ohjaa seka pitaa prosessit jouhevina.

Ratkaise oikea Ratkaise oikea
ongelma ongelma

Tutki ja kartoita Ymmarra ja maarita Kehita ja ideoi
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Palvelumuotoilun hyédyntaminen yrityksen eri tasoilla

Yrityksissa palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa yrityksen eri tasoissa.

Na&ita tasoja ovat strateginen taso, systeemillinen taso ja asiakas-
rajapinnan taso. (Koivisto ym. 2019, 55-57.) Kuviossa 8 kuvataan
eritasojen jakautumista suhteessa yrityksen sisaisiin toimintoihin.

Strategisessa tasossa luodaan ylatason visioita, paamaaria, tavoitteita
seka linjauksia palveluliiketoiminnan ylatasolle. N&illa pystytdan
antamaan suuntaa tulevaisuuden tavoitteista markkinoinnin avulla.
Systeemisella tasolla kehityskohteena palveluiden ja asiakaskokemuk-
sen rungon kehittdminen. Tavoitteena on luoda suurpiirteisia linjoja,
joiden avulla saavutetaan yhtendinen ja tavoiteltu asiakaskokemus.
Palvelumuotilulla voidaan luoda ohjeistuksia, tyokaluja ja standardeja,
joiden avulla tyoskentelya ohjataan. Asiakasrajapinnassa kehitetdan
asiakkaalle tarjottua tuotetta tai palvelussa tapahtuvaa vuorovaiku-
tusta. (Koivisto ym. 2019, 55-57.)

Kehittamisraja tasojen valilla on joustava, vaikka kehityskohde olisi
suunnattu yhdelle tasolle (Koivisto ym. 2019, 55-57). Tassa kehitta-
mistydssa tunnistettiin paatasoiksi asiakasrajapinnan ja systeeminen
taso, koska asiakaspalvelun laadun kehittamisessa haluttiin samalla
parantaa asiakaskokemusta. Samaan aikaan keskityttiin asiakasraja-
pinnassa tapahtuvaan palveluun seka siina toteutuvaan vuorovaiku-
tukseen, jota varten kehitettiin asiakaspalvelumallin ohjeistus.

Strateginen taso

Ylatason visiot, paamaarat ja
tavoitteet

Systeeminen taso

Palvelun ja
asiakaskokemuksen rungon
linjaukset ohjeistukset,
logiikka ja tyokalut

Asiakasrajapinnan taso

Yksittaiset palvelut,
niiden yksityiskohdat seka
vuorovaikutus palvelun
kosketuspisteissa

Kuvio 8. Yrityksen eri tasot (mukailtu Koivisto ym. 2019, 55-57)
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Yleisimmait kehityskohteet

Palvelumuotoilun yleisimmat kehittdmiskohteet

jakautuvat kuvion 9 mukaisesti. Yleisimmat

kehityskohteet voi jakaa yrityksen eri tasoille (Kuvio

8), mutta niiden laajuus voi vaihdella ja ulottua

useammalle tasolle. (Tuulaniemi 2011, 57; Koivisto

ym. 2019, 57-61.)

Kuviossa 9 on korostettu ne kohdat, johon opinnay-

tetyon kehittamistyo voi jollakin tasolla liittya. Naita

olivat: 3. Yrityksen sisdisen toiminnan kehittdminen,

koska kehittdmistydn lopputuotoksen olisi tarkoitus

4. Yrityksen
liiketoiminnan
kehittdminen

Kehitetdan
liiketoimintamalleja,

kilpailutekijoita,
asiakaskokemus- ja
asiakkuusstrategioita,
asiakaslupauksia ja
arvoverkostoja

Palveluviestinnan,
-myynnin ja
markkinoinnin
kehittaminen

Palvelun brandayksen,
myyntikanavien,
markkinointi-
menetelmien ja
-materiaalien,
hinnoittelumallien

ja myyntiprosessien
kehittaminen

pitkalla ajalla auttaa yrityst3, 4. Palvelutuotteiden ja
tarjoaman kehittdminen, jossa kehitettava asia voi
olla toimintamalli ja 5. Palveluprosessien ja kontak-
tipisteiden kehittdminen, jossa voidaan parantaa
kontaktipisteita. (Koivisto ym. 2019, 57-61.)

4_ Palvelutuotteiden
ja tarjoaman
kehittdminen

Palvelutarjooman
ja -tuotteiden
kehittamiseen ja
innovointiin

3_ Yrityksen sisdisen
toiminnan
kehittdminen

Arvolupauksia,
toimintamalleja,
ansaintamalleja

Palvelukulttuuria seka
sisdisia rakenteita

ja toimintamalleja,
henkilostokokemusta

5_ Palveluprosessien

ja kontaktipisteiden
kehittaminen

Sujuvoitetaan
prosesseja asiakkaalle

Luodaan ja kehitetaan
prosesseja

Luodaan jo olemassa
olevaan uusia toimintoja
ja ominaisuuksia

Kehitetaan
kontaktipisteita ja niissa
olevia jarjestelmia,
kayttoliittymia, tiloja ja
ominaisuuksia

Kuvio 9. Yleisimmat kehityskohteet yrityksessa (mukailtu Koivisto ym. 2019, 57-61)
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3.3 Tyontekijakokemus

Muotoiluajattelua voi hy6dyntaa myos
tyontekijakokemuksen kehittdmiseen.
Tyontekijakokemus on yrityksen ja
tyontekijan valisesta vuorovaikutuk-

sesta syntyvat ajatukset ja tunteet.
Tyontekijakokemusmuotoilu on saanut
jonkin verran huomiota yrityksissa ja
korkeakouluissa. (Huhta & Myllyntaus
2021, 31, 38.) Tyontekijakokemus on ollut
esilla jo vuodesta 2010, vaikka aihe on
talla hetkelld kovassa muodissa. Yleensa
kehittaminen aloitetaan vasta, kun tyyty-
mattomyytta on paljon esilla. (Korkiakoski
& Karhinen 2019, 45; Huhta & Myllyntaus
2021, 49.)

Kehittdessa tyontekijakokemusta tulee ke-
rata tyontekijaymmarrysta tyontekijoista
samalla tavalla kuin asiakkaistakin. Ennen
tyontekijakokemuksen tutkimusta on luo-
tava kasitys asiakkaiden tarpeista ja niiden
pohjalta maaritella yrityksen strategiaa.
(Huhta & Myllyntaus 2021, 71.)

Strategia on suunnitelma, jonka

avulla tavoitteet pyritdan saavut-

tamaan (Tuulaniemi 2011, 137).
Tyontekijakokemusmuotoilu tukee
yrityksen uudistumista asiakaskeskei-
semmaksi, koska se rakentaa samalla
asiakaskokemusta. On hyva muistaa, etta
tyontekijat voivat olla my06s asiakkaita.
(Huhta & Myllyntaus 2021, 23, 41.) Tall6in
heidan ajatuksensa voivat olla monipuoli-
semmat, koska he voivat tarkastella asioita
kahdesta eri ndkékulmasta.

Hyva tyontekijakokemus vaikuttaa yritys-
seka tyonantajabrandin muodostumiseen.
Tybnantajabrandi kuvaa minkalainen
yritys on tyonantajana. Mita vanhempi
tyontekijakokemus on, sitd helpommin yri-
tyksestd kerrotaan. (Huhta & Myllyntaus
2021, 38, 41.) Maine vaikuttaa my6s
yrityksen sisaisiin olosuhteisiin, luotta-
mukseen, tyontekijdiden sitoutumiseen ja

yhteenkuuluvuuteen. Mainetta levitetdan
sisdisen viestinnan avulla. (Aula &
Heinonen 2002, 216-218.)

Koska asiakaspalvelijat vaikuttavat
vahvasti yrityksen brandin rakentumiseen,
on tarkeaa, etta yrityksen johto kertoo
tyontekijoille selvasti yrityksen ydinarvot,
yritysbrandin ja palvelun tavoitteet,
lupaukset ja asiakkaiden odotukset
(Tuulaniemi 2011, 53-54). Strategian ja
tavoitteiden onnistunut kommunikointi
on suhteessa palvelun laatuun (Huhta &
Myllyntaus 2021, 177).



Viestinnan lisdksi onnistuneeseen palve-
luun tarvitaan tyontekijakokemustyos-
kentelya, joka mahdollistaa tyontekijoiden
tydn onnistumisen ja vaikuttaa strategian
seka tavoitteiden toteutumiseen.

Samalla tyontekijakokemustyo rakentaa
tekevien tyontekijoiden brandii. (Huhta

& Myllyntaus 2021, 196.) Kuviossa 10

on kuvattu esimerkki tyontekijakokemus-
tyosta.

Toteutumisen
kriteerit

Jokaiseen asiakkaaseen
otetaan kontakti myymaldan
sisaan astuessa.

Kuvio 10. Tyéntekijakokemusty6n vaikutus (mukailtu Huhta & Myllyntaus 2021, 196)

Tyontekijakokemustyo
Mahdollistetaan onnistuminen

karsimalla olemassa olevat
esteet.
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4.1 Tyovaiheet ja menetelmiit

Palvelumuotoilun yksi olennaisimmista osista on kayttdjaymmarryk-
sen keraaminen. Siind keratdan ymmarrysta asiakkaan odotuksista,
tarpeista, toiveista seka kipukohdista. (Tuulaniemi 2011, 142.) Tietoa
voidaan kerata laadullisesti ja maarallisesti. Yleensa palvelumuo-
toilussa tietoa kerataan laadullisia tutkimusmenetelmia kayttaen ja
hyodyntden myds kontekstuaalisia ja eksploratiivisia menetelmia.
(Koivisto ym. 2019, 45.)

Yrityksissa yleisimmin kaytetyilld perustutkimuksen menetelmilla kar-
toitetaan tietoa, jota voidaan kerata ihmisia kuuntelemalla tai heidan
vastauksiaan lukemalla. Kontekstuaalisen tutkimuksen menetelmilla
hankitaan ihmisista tietoa tarkkailemalla heidan kdytostaan erilaisissa
tilanteissa. Eksploratiivisen tutkimuksen menetelmilld kartoitetaan
tietoa ihmisten luomuksista ja tuotoksista. Kuviossa 11 on kuvattu
tutkimusmenetelmat seka havainnollistettu jadvuoren avulla, miten
tutkitaan ihmisen eniten tiedostamia ajatuksia ja kuinka selvitetdan
tiedostamatonta toimintaa tai unelmia. (Koivisto ym. 2019, 45.)

Itse asiakkaiden odotuksia voitaisiin 1ahtea selvittamaan maarallisilla ja
laadullisilla tutkimusmenetelmilla. Kysely on haastattelusta kirjallinen
muoto, joka on helppo valittaa eteenpain eri kanavissa. Kyselyita
kaytetaan paljon tuotevertailussa, markkinatutkimuksissa ja asenne-
kartoituksessa. Menetelmaa kaytetdan, kun kohderyhma on suuri ja
vaikeasti tavoitettavissa. (Hyysalo 2009, 131.)

Perustutkimus

Sanoo ja ajattelee
Menetelmit:
haastattelut ja kyselyt
Vedenpinta

Kontekstuaalinen tutkimus

Toimii ja kayttaa
Menetelmat:
havainnointi

Eksploratiivinen tutkimus

Luo, tuntee ja unelmoi
Menetelmat:
Luotaimet ja pilotit

Kuvio 11. Tutkimusmenetelméat (mukailtu Koivisto ym. 2019, 45)
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Tutkimusprosessissa paatettiin koota asiakkaiden odotukset ja
tarpeet. Asiakasymmarryksen kerdamisessa hyodynnettiin aikaisempia
kyselyita, joita oli tehty Stockmannin kanta-asiakkaille. Kyselyiden ai-
heet liittyivat opinndytetyon kehittamistehtavaan ja niissa selvitettiin
asiakaspalveluun kohdistettuja odotuksia. Kyselyt olivat nimeltaan
Millainen on erinomainen asiakaspalvelu myymalissa (Stockmann
2023c) ja Luxury and premium survey summary (Farhat, Nieminen &
Staf 2023).

Jotta ymmarrettaisiin asiakaspalvelun toimintaa, pyrittiin selvittdmaan,
miten asiakaspalvelua tuotetaan, mita vaiheita palvelussa on ja pitéisi
olla seka miten asiakkaiden odotukset ja vaatimukset vaikuttavat.
Tutkimusprosessissa hyddynnettiin perus- ja kontekstuaalisia tutki-
musmenetelmia. N&ita olivat havainnointi ja haastattelut. Kuviossa 13
on kuvattu tutkimustiedon vaiheet ja mita niissa tutkittiin.

Tutkimusprosessissa haastateltiin kahta kohderyhmaa, Stockmannin
myyijia ja asiakaspalvelussa tydskentelevia asiakaspalvelijoita (Kuvio
12). Tutkimuksessa hyédynnettiin haastattelua, jolla saadaan tietoa
kayttijan toiminnasta, kokemuksista ja ajatuksista (Koivisto ym. 2019,
147).

Tutkimusprosessin tuloksia analysoitiin Samankaltaisuuskaavio
(Affinity diagram) menetelma3 soveltaen. Samankaltaisuuskaavio
menetelmaa kdytetaan paljon tutkimustiedon analysoinnissa,
visualisoinnissa ja ryhmatyoskentelyssa. Menetelmassa yksittaiset ha-
vainnot kirjoitetaan muistilapulle ja laitetaan esille. Seuraavaksi laput
ryhmitellddn samankaltaisten sisaltéjen mukaan ja lopuksi on hyva
otsikoida tai tiivistdd ryhmien aihe. (Socialup). Analyysin tyokaluna
hyodynnettiin Miro-verkkopalvelua, johon kerattiin ja ryhmiteltiin
tutkimuksen tuloksia.

e

Kuvio 12. Haastatteluiden kohderyhmat. lkonit (mukailtu Big set icons)



Stockmannin nykytilan kartoitus

Jotta pystyttiin ymmartamaan

Stockmannin nykytilannetta, |dhdettiin
tutustumaan yrityksen arkiseen toimintaan

R o ) Havainnointi
havainnoinnin avulla. Havainnointi tarkoit-
. . .. . Asiakasrajapinnassa tapahtuvien
taa ihmisten toiminnan seurantaa heille kohtaamisten havainnointi
arkisessa ymparistdssa (Hyysalo 2009, Stockmannin tavarataloissa.

106). Havainnointi on yksi kontekstuaali-
nen menetelma, jossa keskitytdan ihmisen

Johtopaatokset
toiminnan ja kayttaytymisen tutkimiseen ja ideointi

(Koivisto ym. 2019, 44).
Tutkimusprosessissa tutustuttiin
Stockmannin tyéntekijdiden koulutus- d
materiaaleihin ja tarkoituksena oli saada

ymmarrysta, mita linjoja Stockmann on

asettanut tyontekijoille, minkalaisia ohjeis-
tuksia heille tarjotaan, miten yrityksen ta-
voitteet ja brandi esitetdan ja kuinka heita
ohjeistetaan tyon toteutukseen. Lisaksi
analysoitiin koulutusalustan toimivuutta,
sisaltoa ja materiaalien esittamista.

Kuvio 13. Tutkimuksen vaiheet. lkonit (mukailtu Big set icons)



4.1.1 Havainnointi tavarataloissa

Havainnoinnissa tarkasteltiin asiakasrajapinnassa tapahtuvaa
kohtaamista tyontekijan ja asiakkaan valilla asiakkaan roolissa.
Havainnoinnissa kierrettiin kolmessa tavaratalossa eri kellonaikoina:
Helsingin tavaratalossa 3.10.-5.10.2023, Tapiolassa 5.10. ja Jumbossa
6.10.

Samaan aikaan havainnoinnin kanssa oli alkamassa syksyn Hullut
Paivat. Havainnointia tehtiin ennen Hulluja péivia ja niiden aikana.
Tasta johtuen myymalassa oli kiireen tuntua ja kontaktia myyjien
kanssa ei aina pystynyt ottamaan. Ruuhka-aikana korostui myyjien
erottuvuuden tarkeys. Havainnoinnissa huomattiin, ettad parhaiten
myyjat tunnistaa mustista vaatteista, kun heilld on vahdinen maara
asusteita.

Asiakaspalvelu myymalassa oli rentoa, sujuvaa ja auttavaa. Asiakkailla
oli myds hyvin tilaa katsella, kierrella ja kysya tarvittaessa apua.
Myyijat kuuntelivat ja tarjosivat palvelua yksil6tarpeiden mukaisesti.
Tilanteissa oli huomattavissa valilla rentoa puhetta ja nopeaa asioiden
hoitamista. Ongelmatilanteissa huolehdittiin aktiivisesti pahoitte-
lusta ja pyrittiin pitamaan asiakas tyytyvaisena. Asiakaspalvelun
toiminnassa kassalla oli tunnistettavissa kaava, joka toistui seka tietyt
kysymykset, joita aina kysyttiin ja ndita vaiheita on kuvattu

kuviossa 14.

1. Tervehtiminen

3. Palvelun
saaminen

2. Huomiointi ja

»Hei”, "Moi” tarvekartoitus

Katsekontakti

5. Kiitetaan
palvelemisen
jalkeen

Kassalla 4. Ostopaatos

1. Tervehtiminen
o Llsartriwzfn?aJtat . Ojennetaan ostokset
Informaatiota tuotteista kassan yli ja hymyillaan

lopuksi

»Hei”, "Moi”

3. Oletteko kanta-
asiakas?

2. Haluatteko ostaa 4. Kiitos ja tervetuloa

uudestaan

kassia?

Informaatiota kanta-
asiakaseduista

Kuvio 14. Havainnoinnissa huomattua palvelurunkoa



4.1.2 Stockmannin asiakkaiden odotukset

Asiakkaiden odotusten ja toiveiden analyysi koottiin kahdesta ala-
puolella luetellusta kyselysta. Kyselyistd ensimmainen oli aiheeltaan
opinnaytety6hon sopivampi, jonka takia sen tuloksilla oli suurempi
rooli analyysia.

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd Stockmannin asiakkaista suurin osa
on naisia ja idltdan eniten asioivista ovat keski-ikaisid, 30-69-vuo-
tiaita. Alle 30-vuotiaita on hieman enemman kuin yli 69-vuotiaita.
(Stockmann 2023c; Farhat ym. 2023.)

Stockmannilla on MyStockmann kanta-asiakasjarjestelma, jossa

on kolme tasoa. Pienimmasta suurimpaan tasot ovat Silver, Gold ja
Platinum. Kyselyihin vastanneista yli 50 prosenttia oli korkeimmalla
tasolla Platinum. Silver-tasolla oli 14 % ja Gold-tasolla 30 %. Kuvioon
15 on kuvattu asiakkaiden enemmist6 kanta-asiakkuustason ja

ian mukaan. Oma kanta-asiakastaso kasvaa, mita enemman asioi
Stockmannilla ja tasta voidaan paatella, ettd kyseiset asiakkaat
tuntevat kokemuksen kautta hyvin yrityksen. He ovat todennakdisesti
saaneet eritasoista asiakaspalvelua
ja heidan odotuksensa sille

ovat vakiintuneet. Asiakkaista
suurin osa kokee saaneensa hyvaa
palvelua ja moni oli luetellut
Stockmannin yhdeksi paikaksi.
(Stockmann oppimismaailma;
Stockmann 2023c.)

Kuvio 15. Stockmannin asiakasjakauma (mukailtu Stockmann 2023c)



Asiakkaat vastasivat kyselyssa kysymykseen - Pohdi hetki erin-
omaista tai poikkeuksellisen hyvaa asiakaspalvelua myymalassa. Mita
se sinun mielestasi tarkoittaa ja mista erinomainen asiakaspalvelu
koostuu tai syntyy?

Vastauksista korostuu tietyt asiat, joita on kuvattu kuvioon 16.
Kuviossa 16 on nostettu kaikki ne elementit, jotka toistuivat enem-
man kuin nelja kertaa ja toistuvuuden mukaan maaraytyy pallon koko.
Asiakkaat odottavat, ettd asiakaspalvelu on asiantuntevaa, heita
tervehditaan, autetaan ja tarjotaan sopivia tuotteita. Kuviosta 16 voi
nahda, ettd ndma ominaisuudet saavat eniten painoarvoa asiakkaiden
silmissa. (Stockmann 2023c.)

Kuviossa 16 on yhdistetty tutkimusprosessin havainnoinnin havain-
toja asiakkaiden odotusten kanssa punaisella ja vihrealla pallolla.
Vihreilld on merkattu asiat, jotka tunnistettiin havainnoinnin aikana ja
ne toteutuivat hyvin. Punaisella on merkattu asiat, jotka eivat havain-
noinnissa toteutuneet odotusten mukaisesti tai niita voisi kehittaa.

® Havainnoinnissa hyvin
toteutuneet

@ Havainnoinnissa huomatut
kehityskohteet

Tervehtiminen

Ystavallista

Asiantuntevaa Autetaan

Myyjat ovat
saatavilla

Tarjotaan sopivia Asiakkaan
Ikimuistoinen tuotteita huomioiminen

kohtaaminen

Kuvio 16. Stockmannin asiakkaiden odotukset asiakaspalvelua kohtaan
(mukailtu Stockmann 2023c; Farhat ym. 2023)

Kiireetonta




Seuraavaksi on listattu kyselyiden vastauksista nousseet padasiat Asiakassegmentit

asiakkaiden odotuksista. Asiakkaat odottavat:

Tutkimusprosessissa hyodynnettiin asiakasymmarryksen kiteyttami-
sessa Stockmannin jo olemassa olevia asiakassegmentteja vuodelta

Saavansa Stockmannilta laadukasta ja asiantuntevaa 2020. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ryhmittamista
palvelua mitattavien arvojen mukaan. Naita arvoja voivat olla ikd, sukupuoli
ja ostokdyttaytyminen. (Rautiainen 2023.) Kuviossa 17 on mukailtu
Myyijin olemukselta aitoutta ja ystavillisyytti Stockmannin asiakassegmentteja (2020) ja jaoteltu asiakasymmar-
ryksesta nousseita tuloksia jokaiseen segmenttiin. Stockmannin
Myyijan tuotetuntemusta ja kokonaisuuksien hallitsemista asiakassegmentit uusittiin opinndytetydn ollessa kdynnissd, mutta
ainakin omalla osastolla Asiakaskokemustiimin kanssa sovittiin, ettd opinndytety6ssa hyddyn-

nettaisiin 2020 vuoden segmentteja.

Myyjan tuntevan sidosryhmat ja opastavan Stockmannin
palvelunkin ulkopuolella Segmentit olivat Sosiaalinen shoppailija, Moderni ty6ssakayva

ammattilainen ja Klassinen shoppailija. Stockmannin asiakkaista suurin
Myyijien olevan saatavilla tarvittaessa osa kuuluu Modernin tydssakdayvan ammattilaisen segmenttiin, jonka
osuus on 60 %. Sosiaalisen ja Klassisen shoppailijoiden osuus on

.o o e H (o)
Palvelun mukautuvan omiin tarpeisiinsa molemmilla 20 %.
Saavansa tehda ostopaatoksen rauhassa

Asioinnin olevan sujuvaa, kuten ostotapahtuma, palautuk-

set ja reklamaatiot

(mukailtu Stockmann 2023c; Farhat ym. 2023.)




Sosiaaliset shoppailijat haluavat ostaa
uutuuksia ja sosiaalinen media seka
vaikuttajat toimivat inspiraation lahteina.
He ostavat paljon verkkokaupasta ja
haluavat tehda ostopaitoksen rauhassa.
(Stockmann 2020.) Sosiaaliset shoppailijat
kysyvat apua tarvittaessa ja odottavat
myyijalta tuotetuntemusta seka tietamysta
trendeista.

Sosiaalinen shoppailija

"Etsivat uutuuksia, toimintaan vaikut-
tavat useat eri vaikuttajat, sosiaaliset
tapahtumat ja sosiaalinen media”

"Asettavat mielellaan itse omat aika-
taulunsa ja haluavat vapauden tehda
omat paatoksensad”
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Kysyvat apua tarvittaessa

Modernit tyossdkayvat ammattilaiset

ovat uraorientoituneita ja he arvostavat
helppoutta tytajan ulkopuolella. He
haluavat nayttaa tyylikkailta ja ostavat
laatutuotteita. He asioivat enemman
verkkokaupassa. (Stockmann 2020.) He te-
kevat enemman tasmaostoksia ja kysyvat
mielelldan apua, jotta saavat ostettua so-
pivan tuotteen helposti. Tarvekartoituksen
sujuvuus on heille tarkeaa.

Moderni ty6ssikayva ammattilainen

e "Uraorientoituneita, tyo on tarkea osa
heidan elamaansa”

"Online-kanavilla on olennainen osa
heidan ostospolussaan”

Tekee tdsma ostoksia ja esim. puvun
ostamisessa odottaa asiantuntevaa ja
henkilokohtaista palvelua

Klassiset shoppailijat haluavat nauttia
elamasta ja harrastuksista. Heilld on
selked nakemys omasta tyylista. He
asioivat enemman tavarataloissa, mutta
voivat etsia tietoa tuotteista etukateen.
(Stockmann 2020.) He odottavat
asiantuintevaa ja elamyksellista palvelua
alusta loppuun. Heille on tarkeas, etta
heidat huomioidaan ja heidan tarpeensa
ratkaistaan hyvin.

Klassinen shoppailija

"Ura ei ole elaman tarkein asia”
"Eivéat ole niinkdan verkkokauppaosta-
jia, mutta etsivat tietoa verkosta”

"Heilla on hyvin selked nakemys omas-
ta tyylistaan”

Haluavat saada elamyksia ja olettavat
saavansa premium palvelua alusta
loppuun




4.1.3 Tyontekijoiden koulutusalusta

Stockmannin oppimismaailma-sivusto toimii yrityksen
koulutusalustana. Se on tarkoitettu kaikille Stockmannilla
tyoskenteleville ja erityisesti myyjille. Oppimismaailmassa
esitelldan tyontekijalle Stockmannin strategisen tason
elementit sek3 systeemisen tason ohjeistuksia tyoskentelyyn.
Oppimismaailma on teksti-painotteinen ja kayttojarjestelma
interaktiivinen. Sielta l6ytyy tekstia, luetteloja, interaktioita,
kuvia, videoita, monivalinnaisia ja avoimia tehtavia, linkkeja,
tiedostoja ja peleja. (Stockmann oppimismaailma.)

Kokonaisuuksia on useampia ja niissa vaihtelevat sisallot
aiheiden perusteella. Kokonaisuudet ovat isoja ja tyontekijoita
ohjataan tutustumaan materiaaleihin my6s perehdytysajan ul-
kopuolella aktiivisesti. Oppimismaailman jotkin asiat toistuvat
useamman kerran ja ne saattavat olla eri muodossa esitetty.
Esimerkiksi yksi aihe oli esitetty tekstilistana, PDF-tiedostona
seka siita oli tehty koulutusvideo. Kuviossa 18 on kuvattu
analyysia oppimismaailmasta ja sielta [6ytyvista tarkeista
asioista siitd, miten asiakaspalvelua toteutetaan. (Stockmann
oppimismaailma.)

Avainosaaminen Palvelutyylit

Toimintamalli ja Kohtaamisen
asiakaspalvelumalli ohjeet

Kuvio 18. Oppimismaailmasta I6ytyvat selitykset asiakaspalvelutydlle (mukailtu
Stockmann oppimismaailma)
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Oppimismaailma tarjoaa pohjan
asiantuntevaan, huoliteltuun ja siistiin
tyoskentelyyn, mutta samalla kannustaa
olemaan tavoitteellinen ja omanlainen.
Sielld korostetaan, etta asiakas on aina
ensisijassa. Materiaalin paljouden takia
on tarkeaa, etta koulutuskokonaisuudet .
olisivat selkeat, jotta olennainen tieto ei
huku. Samalla monipuoliset koulutus- ja
esittdmismenetelmat auttavat asioiden

muistamisessa. Stockmannilla videokoulu-

Avainosaaminen

. e . . ° Asiakaskeskeisyys ° Rohkeus
tus on todettu tehokkaaksi esittaa aiheita. e Myyntikeskeisyys ja o Uteliaisuus
kauppiasmainen toiminta . Yhteistyd
. Valikoima ja palveluosaa- . Empatia
. . . . minen . Luovuus
Kuvioon 19 on koottu YdlnaSIat, jOtka o Tydtyyli e  Tavoitteellisuus

Jatkuva oppiminen

muodostavat Stockmannin asiakas-
palvelun. Pa3aiheita ovat pelisdannot,
avainosaaminen, tyotyyli, kauppiasmaisuus

. llahduta . Kartoita
myyntivaiheessa ja asiakaspalvelumalli. o Yt e Inspiroi )
. Vaivaton . Tarjoa palveluita
Materiaaleista l0ytyy asiakaspalvelumalli, e Aito e Myykaikkikanavaisesti
. Valittava . Luo tunneyhteys
mutta koettiin, ettd se ei ohjaa tarpeeksi *  Inspiroiva *  Otarathaisijan asenne

tyontekijan toimintaa ja sita voi olla vaikea
muistaa, koska materiaaleista |6ytyy paljon
muitakin listauksia.

Tyotyyli

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelumalli
Kohtaaminen ja tervehti-

minen

Tarvekartoitus
Inspirointi

Palvelujen tarjoamainen
Kaupanteon ratkaisu

Pelisaannot

Asiakaskeskeisyys
Palvelun saatavuus
Kauppiasmainen
toiminta ja pelisilma
Siisteys
MyStockmann-jasenyys
Yhteisty6 ja ilmapiiri

Kauppiasmaisuus

Myyntivaiheessa

Kuvio 19. Stockmannin oppimismaailmasta I6ytyvat elementit, joista asiakaspalvelu muodostuu (mukailtu
Stockmann oppimismaailma)
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4.2 Tyontekijoiden haastattelut

Haastattelun tavoitteena oli selvittaa tyonte-
kijoiden ndkemys tamanhetkisesta tilanteesta
palvelu- tai asiakaskokemuksen tuottamisesta.
Haastattelujen kohteena oli 2 kohderyhmaa;
myyijat ja asiakaspalvelun tydntekijat. Ennen
joulua toteutettiin myymaldissa myyjien haastat-
telut ja tammikuussa asiakaspalvelutydntekijoi-
den haastattelut etdna Teamsin kautta.

Tutkimusprosessissa paatettiin haastatella kahta
ryhmaa, koska haluttiin verrata kahden eri yksi-
kon nakdékulmia ja toimintaa. Kaikki haastattelut
danitettiin anonyymisti ja litteroitiin analysointia
varten (Kuva 3). Haastatteluja myymalassa
tehtiin 13, Tapiolassa 8 ja Jumbossa 5. Lisaksi
keskusteltiin 2 tavaratalovastaavan kanssa etana
ja kasvotusten. Etdhaastatteluissa vastaajina

oli asiakaspalvelukoordinaattoreita 2 ja asia-
kaspalveluneuvoijia 4. Yhteensa haastatteluja
tehtiin 21 (Kuvio 20). Haastatteluja analysoitiin
samankaltaisuuskaaviomenetelmaa hyddyntaen.
Tuloksista koottiin tyontekijandkokulmasta
yhteenvetoa.

Myyjat

Tavaratalovastaavat

Asiakaspalvelutyontekijat

Kuvio 20. Haastateltavien maéara ja jakautuminen



Tavaratalovastaavat

Tavaratalovastaavien kanssa keskusteltiin tutkimusaiheesta avoi-
mesti ja hyddynnettiin samoja kysymyksia, joita kysyttiin myyjilta.
Tavaratalovastaavien keskusteluissa kuvattiin Stockmannin asia-
kaspalvelua strategisesti ensiluokkaiseksi ja saumattomaksi, jossa
vallitsee henkilokohtainen palvelutyyli. He ohjaavat tyontekijoita
aktiiviseen asiakkaiden huomioimiseen seka paneutumiseen
odottamattomien ratkaisuiden tarjoamiseksi. Keskusteluissa
nousi esille, etta ollaan huomattu yhdeksi ongelmaksi asiakkaiden
huomioiminen.

Ensimmaisessa keskustelussa tavaratalovastaava kuvasi, etta asi-
akas ei valttamatta kohtaa tavaratalossa olenkaan myyjaa. Han oli
sitd mieltd, ettd palvelukonsepteja tulee kirkastaa ja palvelumalli
helpottaisi ongelmaa. Aihe jakoi myds mielipidettd, koska toisessa
keskustelussa toinen tavaratalovastaava ei tunnistanut ongelmaa
samalla tavalla ja hdnen mielestaan asiakaspalvelun laatu on jo
lahella strategisia tavoitteita. Keskusteluissa kehitettaviksi aiheiksi
nostettiin palvelukonseptien hiominen ja kirkastaminen, kauppias-
maisen olemuksen yllapitaminen tyoskentelyssa, osaamisen kehit-
taminen, tyokalujen parantaminen ja taustatoiden helpottaminen,
jotta myyjat pystyvat keskittymaan asiakaspalveluun.

Kuva 3. Haastattelujen muistiinpanoja ja d4ninauhoite Azninauhuri Pro -sovelluksessa
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4.2.1 Myyjat

Haastatteluiden ohjeena oli tehda myyjien haastattelut Jumbon ja
Tapiolan tavarataloissa. Sopivat ajankohdat sovittiin tavaratalo-

jen vastaavien kanssa. Haastattelut jakautuivat kahdelle paivalle.
Ajankohtana oli myymalan aamutunnit heti myymalan avauduttua.
Haastatteluille oli varattu noin kolme tuntia yhta tavarataloa kohden.
Haastateltavia henkil6ita ei oltu maaritelty, mutta heitd informoitiin
yrityksen sisaisissa kanavissa etukadteen. Varatussa kolmessa tunnissa
haastateltiin niin monta kuin pystyttiin eri osastoilta.

Haastatteluymparistdona oli avoinna oleva myymala ja haastattelutilan-
teet mukautuivat asiakkaiden tarpeiden mukaan. Myymalan miehitys
oli rajattu, jonka takia ei ollut mahdollista jarjestaa haastattelua
erillisessa tilassa yksitellen. Aamut ja aamupaivat olivat suositellut ajat
toteutukselle, koska asiakkaita olisi yleensa silloin vahan liikkeella.

Aamuajan takia osastojen miehitys oli aika pieni ja monella osastolla
oli vain yksi tai kaksi tyontekijaa. Haastatteluissa pyrittiin haastatte-
lemaan jokaiselta osastolta edes yhta. Stockmannilla on mahdollista
palkata vuorotyontekijoita Staffpointin kautta, mutta tassa tapauk-
sessa kaikki tyontekijat olivat vakituisia myyjia Stockmannin alla
(Asiakaskokemustiimi). Jotkut olivat aikaisemmin tydskennelleet
vuorotyontekijana, mutta myohemmin saanet vakituisen paikan.
Keskimaaraisesti haastateltavat olivat tyoskennelleet 14 vuotta.

Vastaukset

Ensimmaisessa kysymyksessa (Liite 1) pyydettiin kuvailemaan
Stockmannin asiakaspalvelukokemusta. Tarkoituksena oli saada
haastateltava kuvaamaan ja luettelemaan piirteita siitd, minkalaista
kokemusta tuotetaan asiakkaalle. Esille nousseita piirteita olivat
positiivinen, laadukas, kohtelias, ensiluokkainen, ennakoiva ja odo-
tukset ylittdva seka kokonaisvaltainen palvelu, joka hoidetaan alusta
loppuun. Useampi kuvaili my6s palvelukokemuksen erottuvan selvasti
muista kaupoista, koska Stockmannilla tarjotaan henkilokohtaista
palvelua ja heidan palvelutyylinsa ohjaa siihen. He kuvailivat, etta
tyoskentelyssd huomioidaan aina asiakasta ja priorisoidaan heidan
tarpeitaan. Lisaksi he korostivat asiakaslahtoisen tarvekartoituksen
tarkeytta.

Toisessa kysymyksessa lahdettiin suoraan kysymaan asiakaspalvelu-
mallista. Kysymykselld haluttiin selvittda, kuinka hyvin myyjat kaytta-
vat hyvakseen olemassa olevaa materiaalia ja miten oppimismaail-
massa oleva tieto on heidan tiedossaan. Kysymys aiheutti hieman
hammennysta ja haastateltavat saattoivat nostaa samoja asioita kuin
ensimmaisessa kysymyksessa. Moni kuvaili, ettad varsinaista mallia ei
ole ja sellaista ei valttamatta tarvita heidan tydssaan. He kuvailivat,
ettd saavat tehda tyota omalla tyylilla ja se on myos todettu kaikista
kannattavammaksi.



Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin tyoskentelyssa ilmenevia
kipukohtia ja haasteita. Eniten haastattelussa nostettiin esille tyonte-
kijoiden vahdinen maara ja osastojen pieni miehitys, mika aiheuttaa
haasteita hyvan palvelukokemuksen tuottamisessa. Lisaksi paallek-
kaisten tyotehtavien maara aiheuttaa kiiretta yhdelle henkildlle, jolloin
he joutuvat keskittymaan moneen asiaan yhta aikaan. Naita tyotehta-
via olivat varaukset, esillepanojen rakentaminen, tavaratalojen véliset
tuotesiirrot seka tuotteiden tayttd myymalassa. Haasteina palvelun
tuottamisessa koettiin logistiikan tekniset ongelmat tuotesaldoissa.
Muitakin kohtia nostettiin muun muassa osaamisen vaihtelevaisuus,
tuotteiden ajankohtaisuus myymalassa seka tydskentelyssa tarvittavat
tukitoimet.

Neljannessa kysymyksessa pyydettiin haastateltavaa miettimaan
kehitysehdotuksia ja ajatuksia, mitka auttaisivat heitd pitamaan ylla
hyvaa palvelua. Monet vastasivat suoraan kipukohtiin, eli toivottiin
selkedmpaa tyovuorojen ja tyotehtavien organisointia seka logistiikan
teknisen toiminnan sujuvuutta. Lisaksi toivottiin yksilosuorituksen
reflektointia keskustellen ja tuotekohtaisen koulutuksen lisdysta.

Haastattelussa nostettiin myds ongelmaksi tdmanhetkinen viestinta-
materiaalien paljous eri kanavissa, minka takia kaikki informaatio ei
saavuta tyontekijoita sopivaan aikaan. Hyva ratkaisu olisi suullinen
viestinta ja yhteiset kokoontumiset.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin uusien tyokalujen tarvetta

ja missa niiden tulisi olla. Kysymyksen tarkoituksena oli tiedustella,
onko myyijilla tarpeeksi materiaalia ja tyokaluja palvelun tuottamiseen
ja mika voisi mahdollisesti parantaa suoritusta. Moni kuitenkin
vastasi, ettei uusia tyokaluja tarvita, koska tamanhetkiset tyokalut
ovat juuri sopivia tyoskentelyyn ja liika tyokalujen maara hidastaa
tyota. Haastattelussa kuitenkin nostettiin tyékalujen toiminnan tehon
vahvistaminen hyvaksi, koska joidenkin kadyttojarjestelmien polut ovat
hitaita. Moni tyontekija nosti hyvaksi tyokaluksi tyokaverit. On huo-
mattavissa, etta tydilmapiiri on vahva ja tyontekijoilla on luottamus
siihen, ettd apua ongelmatilanteisiin saa aina kollegoilta.



Loydokset - Myyjien haastattelut
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Asiakkaan huomiointi

Tilanteista riippuen vahintdan osoitetaan
huomiointia katsekontaktilla, paan
nyokkaamiselld ja hymyilylla. Kaikkia asiakkaita
ei ehditd huomioida, koska osastoilla ollaan
usein yksin ja asiakaspalvelun lisaksi tehdaan
muitakin pakollisia tehtavia.

In

Onnistumiset jaetaan

Tyontekijoiden onnistumisista ja hyvista
asiakaspalautteista kerrotaan muillekin
sisdisissa kanavissa. Monet toivoivat enemman
oman suorituksen seurantaa ja erityisesti
keskustellen esihenkilon kanssa.

Kuvio 21. Myyjien haastattelujen 16ydokset. Ikonit (mukailtu Big set icons)
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Asiakastarpeiden kartoitus

Ammattitaitoinen tydskentely vaatii
kokemusta, mita talla hetkella kaikilla ei ole.
Esimerkkina oli pukuhousujen ostamistilanteet,
jossa asiakkaan mittoja olisi hyva pystya
arvioimaan ulkoisten piirteiden tarkastelun

ja kuvailun perusteella, jos omaa kokoa ei
tiedeta.

Palvelutyyli

Oman tyoskentelytyylin toteutus on
tyontekijoille tarkeaa. Tyontekijat kokevat,
ettd hyvan asiakaspalvelun maine asettaa
odotuksia asiakaspalvelulle ja samalla
vaikuttaa omaan tydskentelyyn motivoivana
tekijana. Ammattitaitoa yllapitavia koulutuksia
toivotaan, kuten kuinka kohdataan asiakas tai
pelkkia brandi kohtaisia esittelyja.

Henkilokohtainenpalvelu

Henkilokohtainenpalvelu on kuulunut heidan
mukaan aina Stockmannin palvelutyyliin ja se
on selvasti poikkeava tekija muihin kauppoihin
verrattuna. He kuvasivat ettei asiakkaalle

vain osoiteta, etta etsittava tuote on toisessa
kerroksessa vaan mahdollisesti mennaan
mukaan ja etsitdan heille myyja.

Sisainen viestinta

Tyovuorot vaikuttavat osittain sisdisen
viestinnan kulkuun. Haastattelussa ilmeni,
etta iltavuorolaiset eivat valttamatta saa
kaikkea informaatiota, mita aamulla on
yhteisesti kerrottu. Lisaksi kaikki eivat ehdi
tarkistaa Teamsiin tulleista viesteja, eika
oppimismaailmassa kayda usein tyévuoron
aikana.



4.2.2 Asiakaspalvelutyontekijat

Haastattelun suunnitteluvaiheessa sovittiin asiakaspalveluyksikkovas-
taavan kanssa aikataulusta ja etdhaastatteluiden toteutuksesta. Alussa
pohdittiin, ettad ihanteellista olisi ollut haastatella paikan paalla yhtena
tai kahtena paivana vuorotellen jokaista. Sopivia paivia opinnaytetyon
puitteisiin ei kuitenkaan [6ytynyt, jolloin paadyttiin haastattelemaan
Teamsin kautta. Haastatteluun osallistuvien lista saatiin asiakaspalve-
luyksikkovastaavalta. Haastatteluun osallistuvia informoitiin viikkoa
ennen tutkimuksen tarkoituksesta ja aikataulusta seka varattiin
Teamsin kautta kalenteriajat. Aikavarauksia vaihdettiin joustavasti
tarvittaessa. Yksittdiseen haastatteluun varattiin 20 minuuttia.
Myyijien haastattelusta huomattiin keskimaaraiseksi ajaksi noin 10-15
minuuttia. Mahdollisten teknisten saatéjen vuoksi pidennettiin aikaa
20 minuuttiin. Yhteensa tehtiin 6 etdhaastattelua ja keskimaarin
vastanneet olivat tydskennelleet asiakaspalvelussa 16 vuotta.

Vastaukset

Ensimmaisessa kysymyksessa (Liite 2) pyydettiin kuvailemaan
Stockmannin asiakaspalvelukokemusta. Tarkoituksena oli saada haas-
tateltava kuvaamaan ja luettelemaan piirteita siita, minkalaista koke-
musta tuotetaan asiakkaalle. Haastateltavat kuvailivat, ettd palvelun
tulee olla piirteiltdan ystavallista, laadukasta, joustavaa, luotettavaa ja
yksil6llista. Vastauksissa monet nostivat esille, ettd Stockmannilla ha-
lutaan tehda asiointi helpoksi ja nopeaksi asiointipaikasta riippumatta.
Asiakkaalle vastataan mahdollisimman nopeasti, jolla maksimoidaan
asiakastyytyvaisyys.

Toisessa kysymyksessa lahdettiin suoraan kysymaan asiakaspal-
velumallista. Kysymyksella haluttiin selvittda, miten haastateltavat
ymmartavat asiakaspalvelumallin, mita vaiheita siind mahdollisesti
on ja miten oppimismaailmassa kasattu tieto on heidan tiedossaan.
He kuvasivat, etta selkeda mallia ei talla hetkelld ole ja palvelun
rajat ovat epaselvat. Vastauksissa kuvailtiin, ettad asiakasta tulee
kuunnella tarkoin ja huomioida hanen tarpeensa. Tarvekartoituksen



jalkeen selvitetdan tietoja monesta ohjelmasta ja kanavasta. Joissakin
tilanteissa otetaan yhteytta kollegaan. Asiakkaille pyritdan vastaamaan
mahdollisimman nopeasti ja tarpeen mukaan ilmoittaa, jos asian
selvittdmiseen tarvitaan useampi paiva.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin saada kuvauksia tyontekijoille
tarkeista rutiineista, joita he tyoskentelyssa toteuttavat. Kysymykseen
vastattiin samankaltaisesti kuin edelliseen. Lisdksi nostettiin, etta
asenne ja sen yllapito on tarkeaa tyoskennellessa. Tyoskentelyssa
tulee olla my&s empaattinen ja puhutella Iampimalla savylla seka
muistaa hyvastella ja pahoitella tarvittaessa.

Neljannessa kysymyksessa pyrittiin saamaan kuvaa palvelutilanteen
kulusta. Vastauksissa kuvattiin yleisimmin esiintyvia palvelutilanteita.
Kaikki haastateltavat kuvailivat, ettd eniten asiakkaat l1dhestyvat
verkkokauppatilauksien takia. Usein kysytaan, milloin tilaus saapuu ja
missa pain se liikkuu. Lisaksi reklamaatioiden ja virheellisten saldojen
takia asiakaspalveluun otetaan jonkin verran yhteytta.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin tyoskentelyssa ilmenevia
kipukohtia ja haasteita. He nostivat yhdeksi haasteeksi palvelurajojen
epaselvyyden, minka takia henkiloston resursseja saatetaan kuor-
mittaa paljon. Haasteen takia ei olla varmoja mihin asti palvelussa
voidaan joustaa ja saatetaan ylipalvella asiakasta. Epaselvat linjat
vaikuttavat asiakaspalvelun ja myyjien yhteistyohon, koska saatetaan
helposti kyseenalaistaa toisten antamia ongelmanratkaisuvalintoja
asiakastilanteen ratkaisemiseksi. Sisdisen viestinnan polku on talla
hetkella takkuileva ja hidas, mika aiheuttaa viivastyksia ja asiakas voi
joutua odottamaan pitkdan. Haastateltavat nostivat oikean ja ajanta-
saisen tiedon l6ytamisen haasteeksi, koska tietokanavia on paljon.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, mita kehittdmisajatuksia
haastateltavilla olisi. Vastauksissa nostettiin parannusehdotuksia
aikaisemmin esiin tuotuihin kipukohtiin. Haastateltavat pohtivat,
voisiko tietoa koota yhteen paikkaan tai voisiko olla hakusysteemi,
joka kattaisi suurimman osan ohjelmista. Samalla sisdisen viestinnan
polkua voisi kehittda selkeammaksi ja nopeammaksi. Haastateltavat
korostivat, ettd yhtendiset linjat ja rajat tulisi kirkastaa. Lisaksi asiakas-
palveluty6hon liittyvia koulutuksia toivottiin enemman.
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Asiakkaan huomiointi

Asiakasta pyritadn ymmartamaan puheluiden
ja viestien kautta ja reakoimaan niiden
perusteella. Tilanteissa analysoidaan
asiakkaan danensavya, kirjoitus asua ja
sanavalintoja viesteissa. Aina yritetaan

pitda asiakastyytyvaisena ja osoitetaan
empaattisuutta pahoittelemalla ja kiittamalla.

Palvelutyyli

Haastateltavat kuvasivat, etta he pyrkivat
nopeasti vastaan ja ratkomaan tilanteita.
He pyrkivat myos ennakoimaan mahdollisia
kysymyksia tarjoamalla tietoa mita ei olla

valttamatta kysytty. Tama nopeuttaa viestintaa.

O,

Asiantunteva asenne

Tyoskentelyssa tulee suhtautua jokaiseen
tilanteeseen uutena ja asiantunteva asenne
haluttaan pitaa ylla kokoajan.

-
DELIVERY
Verkkokauppatilaukset

Kaikki haastateltavat kuvailivat, etta
eniten he hoitavat verkkokauppatilauksiin
liittyvia selvityksia. Moni asiakas kysyy
verkkokauppatilauksen tilanteesta,
saapumisajasta ja muista tiedoista.

Kuvio 22. Asiakaspalvelutydntekijéiden haastattelujen 16ydokset. lkonit (mukailtu Big set icons)
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Linjauksien selventaminen

Haastateltavat kuvailivat, ett3 yhteiset
linjaukset tyoskentelylle eivat ole selvia.
Esimerkiksi kuinka pitkalle asiakasta tulee
palvella, ettei mieleisella liikaa. Lisdksi yhteiset
kdytanteen eivat ole valttamatta samoja eri
asiakaspalvelu sektoreiden kanssa, joka voi
aiheuttaa epaselvia tilanteita ja hidastaa
tyoskentelya.

Sisainen viestinta

Sisdisenviestinnan kanavat tavaratalojen
kanssa on takkuilevaa. Kaikki tilanteet
ratkotaan ja asiakasta informoidaan, mutta
joskus se on hidasta ja vaatii useamman
ihmisen kanssa viestittelyn.



S Kayttajaym-
marryksen Kiteytys

5.1 Tutkimusprosessin tulokset

5.2 Tyontekijaryhmat




5.1 Tutkimusprosessin tulokset

Haastatteluista molemmat haastatteluryhmat kuvailivat Stockmannin
asiakaskokemusta kuvion 23 mukaisilla piirteilla. Vastauksista tuli
kuva, etta tyontekijoilla on jonkinlainen kasitys Stockmannin brandista
ja arvoista. Yhteisena mielipiteend molemmat ryhmat jakoivat, etta
Stockmannilla asiointi halutaan tehda helpoksi asiointikanavasta
rilppumatta ja asiakas pidetaan keskiossa.

Ensiluokkainen

Laadukas Luotettava

Kuvio 23. Tyontekijoiden kuvailemat piirteet Stockmannin asiakaspalvelukokemukselle

” — - kylldhdn tdd on nyt ainoita paikkoja mistd saa
niinku henkilékohtaista palvelua --"
- Myyjd

“Kirjoitusasuun, luottava ja kunnioittava Idhestymis-
tapa, ei saa epiiilld asiakasta”

- Asiakaspalvelutyéntekijd

” - - yritetddn huomioida asiakkaat ihan heti siitd
hetkestd kun he tulee ovesta sisdlle --"
- Myyjd

46



Haasteet

Yhdeksi haasteeksi nostettiin tyotehtavien maara. Jotta tyontekijat
pystyisivat keskittymaian enemman asiakaspalveluun, pitaisi kehittaa
tyovuorojen ja tyotehtavien organisointia. Toisena isona teemana
haasteista nousi ohjelmien ja jarjestelmien toimivuus. Naita olivat
ohjelmien toimivuus, monimutkaiset kayttdjarjestelmat seka tuote-
ja varastosaldojen paivittyvyyden hitaus. Tuotesaldojen kanssa
kipuilevat eniten myyjat, mutta asiakaspalvelijatkin tarkistelevat niita
asiakkaille.

Myyjat

e |tse asiakaskohtaamisissa ei koettu olevan ihmeellisimpia ongel-
mia, mutta asiakkaiden priorisoiminen kuvailtiin haastavaksi pie-
nen miehityksen ja monien pakollisten tyotehtavien kanssa

e Varastosaldojen kanssa on my®6s ollut haastetta ja siitd on tullut
palautettakin

e (Osaamisen vaihtelua kokemuksessa, minka asiakas voi aistia hel-
posti

e Tuotevalikoiman ajankohtaisuus trendien kanssa

e Tukitoimet voivat olla osittain hitaita ja vanhoja, mika hidastaa
mm. esillepanojen rakentamista

Kuvio 24. Haastatteluiden kipukohdat ja haasteet

Molemmissa haastatteluryhmissa toivottiin yksilosuorituksen
parempaa seuraamista ja reflektointia esihenkilon kanssa tai jopa
ryhmissa. Haastatteluissa nostettiin, ettd suullinen viestinta toimisi
parhaiten, koska kaikki digimateriaali ei tavoita tyontekijoitd kunnolla.
Haastateltavat myds kertoivat heidan haasteistaan, jotka haittaavat
tyoskentelyn toteutusta. Kuviossa 24 on listattu haasteita, joita
tyontekijat nostivat. Punaisella tekstilla on korostettu haasteet, joita
molemmat haastatteluryhmat nostivat.

Asiakaspalvelutyontekijat

e Palvelun rajat ovat epaselvid, minka takia saatetaan henkil6ston
resursseja kuormittaa paljon

e Oikean tiedon lI6ytadminen on haastavaa ja hidasta, koska sita
I16ytyy monesta eripaikasta

e Asenteen pitaminen positiivisena ja kohdella jokaisen asiakkaan
aihetta aina uutena

e Sisdisen viestinnin polku on takkuileva ja hidas. Taman takia
saattaa tulla viivastyksia asiakastilanteissa

e Yhteiset linjaukset eivit ole selkeit, mika vaikuttaa yhteistyo-
hon ja luo epavarmuutta



Verrattaessa tuloksia hyvan palvelun kriteereihin (Kuvio 5),
Stockmannin palvelu tdyttaa ne vaihtelevasti. Tassa opinnaytetyossa
haastateltiin tyontekijoita, mutta heidan kipukohdistaan pystytaan
tunnistamaan, etta kriteerien 1, 2, ja 3 toteutuminen on hankalaa.

Kriteerissa 1, asiakkaiden tulisi ymmartas, etta tyontekijoilla on
ratkaisut heidan ongelmiinsa. Haastateltavat kuitenkin nostivat, etta
osaamisessa on vaihtelevuutta ja jarjestelmallisista syista saldovirheet
aiheuttavat paljon epaselvyytta asiakkaille, mutta myds tyontekijoille.

Kriteerissa 2, asiakkaan tulisi tuntea, etta hanta halutaan aidosti
auttaa ja hanet huomioidaan. Haastateltavat kuvailivat, ettd he eivat
ehdi aina priorisoimaan asiakkaita, minka takia asiakkaat voivat joutua
etsim3an heita. Kyselyssa Stockmann (2023c) asiakas totesi, ett3
Stockmannilla ei enaa tulla kysymaan voisiko olla avuksi.

Kriteerissa 3, asiakkaan tulisi kokea, ettd jarjestelmat ja prosessit ovat
sujuvia. Haastateltavat nostivat esiin, ettd moni jarjestelma vaatisi
paivittamista, jotta tydskentely olisi nopeampaa. Yhteiset linjaukset

ja sisdisen viestinnan reitit kaipasivat myos kirkastamista, koska
epaselvyys tyontekijoiden suunnalla voi valittya asiakkaalle. (Gronroos
& Tillman 2020.)

Haastattelujen vastauksissa oli hajontaa siita, millainen Stockmannin
palvelukokemus on. Tama vahvisti opinndytetydn toimeksiantoa,

jossa haluttiin kirkastaa, miten asiakaspalvelua pitaisi toteuttaa.
Loppuideoinnissa on hyva huomioida, miten asiakaspalvelun toimintaa
havainnollistetaan visuaalisesti, mitka ovat olennaisimmat palvelun
vaiheet ja miten sisalto liitetdan jo olemassa olevaan materiaaliin.



Haastattelujen vastauksista pystyttiin tunnistamaan toistuvia asioita
asiakkaan kohtaamisessa, joita on kuvattu kuvioon 25 palvelupolun
tyylisesti. Palvelupolkumenetelmalld kuvataan asiakkaan kulkema
polku yrityksen palvelussa aika-akselilla ja tunnistetaan kohtaamispis-
teet, eli palvelupolulla tuodaan visuaalisesti esiin palvelukokonaisuu-
den kuva. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Asiakkaan
huomioiminen

Tervehtiminen Tarvekartoitus

Asiakkaan
kuuntelu

Tervehtiminen

Asiakaspalvelu-
tyontekijat

Etsitdan
ratkaisu

Tarvetarkoitus

Myyijat ja asiakaspalvelijat kohtaavat asiakkaita eri kanavissa ja
luontevasti palvelupolkujen vaiheet poikkeavat toisistaan. Samalla
pystyttiin tunnistamaan ne olennaisimmat vaiheet, kuten asiakkaan
tervehtiminen, kuuntelu ja tarvekartoitus, ratkaisun I6ytaminen,
asiakkaan informointi, kiittiminen tai pahoittelu. Palvelupoluista
huomaa, etta palvelutilanteissa toteutuu Stockmannin ohjeistuksissa
(Kuvio 19) olevat Asiakaspalvelumalli ja Myyntivaiheessa ohjeet.
Loppuideoinnissa pyrittiin poimimaan olennaiset vaiheet ja yhdista-
maan ne lopputuotokseen.

Toivotetaan
tervetulleeksi
uudelleen

MyStockmann
jasenyys

Kassamyynti

Etsitdan
ratkaisut

Informoidaan
asiakasta

Selvitetaan
tiedot

Kuvio 25. Tyéntekijéiden asiakaskohtaamisen yleinen eteneminen. Ikonit (mukailtu Big set icons)
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5.2 Tyontekijaryhmiit

Haastattelun tuloksien perusteella ryhmiteltiin tyontekijat kolmeen
ryhmaan kuvion 26 mukaisesti. Ryhmittelyssa sovellettiin kdyttajaper-
soona- ja kdyttajaprofiilitiedon kiteytysmenetelmia. Palvelumuotoilun
tutkimusprosessiin kuuluu asiakastiedon kiteyttaminen ja esittiminen
visuaalisin menetelmin (Tuulaniemi 2011, 154). Asiakas- tai kayttaja-
persoona tarkoittaa kiteytysta tyypillisesta asiakkaasta tai kayttajasta
(Palma). Asiakas- tai kdyttajaprofiili kiteyttaa tutkimuksessa eniten
nousseet toimintamallit ja motiivit. Asiakasprofiilikuvauksissa
kuvataan isomman ryhméan toimintamalleja. (Tuulaniemi 2011, 154.)
Asiakaspersoonat ovat enemman yksittaisia mahdollisia asiakkaita,
kun taas asiakasprofiili kuvaa isomman asiakasryhman piirteita ja
toimintaa.

Tulosten kiteytyksessa ryhmiteltiin tyontekijat tyontekijaryhmiin.
Ryhmilld ei esitetty tyontekijoiden ikada, sukupuolta tai muuta profiloi-
vaa tietoa, jolloin ei kannattanut kayttaa nimitysta kayttajapersoona.
Kayttajaprofiili nimitys ei myoskaan suoraan sopinut, koska kaytta-
japrofiili olisi isommasta tutkimusryhmasta kasatun heimon kuvaus
(Tuulaniemi 2011, 154).

Haastattelujen perusteella tyontekijat jakautuivat nykytilaan tyyty-
vaisten, muutoksia toivovien ja motivoituneiden ryhmiin kuvion 26
mukaisesti. Ryhmittelylld oli tarkoitus havainnollistaa haastattelujen
tuloksia ja tunnistaa, mita ryhmaa opinnaytetyon tulos auttaa eniten.
Isoin tydntekijaryhma oli motivoituneet ja kuviossa 26 on kuvattu
ryhmat suuruusjarjestykseen pienimmasta suurimpaan.



S

Nykytilaan tyytyviaiset

Nykytilaan tyytyvaiset tunnistavat haasteita,

mutta eivat koe niiden haittaavan tyoskentelya.

Ryhmassa on kokeneita ja uusia tyontekijoita.
Pidempaan tydskennelleet ovat tydskennelleet
noin 26 vuotta ja uudemmat noin 4 vuotta.
Uudemmat tyontekijat eivat pida haasteita
pahoina.

Muutoksia toivovat

Muutoksia toivovat ovat tyytymattomia
joihinkin yrityksen sisdisiin toimintoihin ja
toivoisivat niiden parannusta. Naita voivat

olla ohjelmistot, sisdinen viestinta ja hitaat
tyoprosessit. He voivat olla turhautuneita,
mutta samalla epavarmoja siitd, mika parhaiten
auttaisi haasteisiin. He ovat tydskennelleet
keskimaarin 6 vuotta.

o
05

Motivoituneet

Motivoituneet halutavat kouluttautua ja
kerata paljon tuotetietoa ammattimaisemman
tyotyylin saavuttamiseksi. He haluavat seurata
tyosuoritustaan ja reflektoida kasvotusten
esihenkilon tai tyokavereiden kanssa.
Motivoituneet haluavat kehitta3 yritysta
yhdessa ja he ovat tyoskennelleet keskimaarin
16 vuotta. He tunnistavat haasteita ja heilld on
myos kehitysehdotuksia.

Kuvio 26. Tyéntekijéiden jakautuminen kolmeen ryhméaan. lkonit (mukailtu Big set icons)



6 Konseptointi ja
ideointi

6.3 Asiakaspalvelumallin sisalto




6.1 Suunnitteluohjurit konseptoinnin tukena

Konseptin avulla kuvataan palvelun keskeinen idea (Tuulaniemi

2011, 193). Konseptikuvauksella voidaan kuvata kohtaamis-

pisteet, niiden ominaisuudet seka toteutuksen suunnitelmat.
Konseptisuunnitelmassa voidaan kertoa tarkemmin aiheen taustaa ja
sisaltoa seka toimintatavat maariteltyihin tavoitteisiin. (Kurkela-Vilén.)
Tassa opinnaytetydssa hyodynnettiin konseptointia asiakaspalvelu-
mallin sisallon rakentamisessa ja selittdmisessa.

Konseptointivaiheessa ideat olivat suuntaa antavia ja rakennetta
iteroitiin paljon. Tavoitteena oli, ettd kehittamistyon lopputulos

eli asiakaspalvelumalli tulisi tyontekijoiden kayttdéon ja sen sisalto
selittdisi kattavasti, miksi se on tehty, mita se pitaa sisallaan ja mita
vaiheita asiakaspalvelukohtaamisissa olisi hyva olla. Kuvassa 4 on
hahmoteltu muistilapuille asiakaspalvelumallin mahdollista sisaltoa.
Konseptin suunnittelun tueksi luotiin suunnitteluohjurit.

Kuva 4. Asiakaspalvelumallin sisdllon konseptointia
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Asiakaspalvelumallin suunnitteluohjurit

Suunnitteluohjurit (Design Drivers) ovat ideointia ja suunnittelua Kuvioon 27 on kuvattu tutkimusprosessin pohjalta rakennetut suun-
ohjaavia tekijoita. Suunnitteluohjurit luodaan asiakastutkimuksen nitteluohjurit. Suunnitteluohjurit ovat ohjanneet asiakaspalvelumallin
tuloksien pohjalta. Niiden avulla huolehditaan, etta kayttajien konseptointia erityisesti sisallon ja kdytettdvyyden suunnittelussa.
nakokulmat pysyvat mukana suunnittelussa. (Tuulaniemi 2011, 156.) Sisaltoa pohdittiin yhdessa Stockmannin Asiakaskokemustiimildisten
kanssa ja varsinainen konseptin rakenne alkoi muodostua ideoiden ja

kommenttien my6ta.

1.

Tiivis ja ytimekas sisalto

Ohjeistuksen on tarkoitus

kuvata, miten tavoiteltua
asiakaspalvelua toteutetaan ja
millaisia vaiheita on hyva kayda lapi
palvelutilanteen aikana, onnistuneen
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi.
Lisaksi avataan lyhyesti, mika
asiakaspalvelumalli on ja miksi se on
tehty.

Kuvio 27. Suunnitteluohjurit

3.

Ajaton ja mukautuva

Asiakaspalvelumallin ei ole tarkoitus
rajoittaa tyontekijoita tai maarata heita
suorittamaan jokainen mallin vaihe.
Tarkoitus on avata ja koota yhteen
Stockmannin toimintaa ja palvelutyylia,
josta olisi hyotya mahdollisimman
pitkaan. Lisaksi asiakaspalvelumallin
tulee sulautua muihin Stockmannin
materiaaleihin, ettei tuotos olisi taas
yksi uusi erillinen ohjeistus.
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Inspiraatiokuvat

Konseptointivaiheessa tutustuttiin erilaisiin
visuaalisiin ratkaisuihin, jotka toimisivat
inspiraationa suunnittelulle. Kuviot 28 ja
29 on tuotu kuvaamaan hyvia esimerkkeja
tiedon visualisoinnista, koska ne olivat
suunnitteluohjureiden mukaisia. Kuviot

30 ja 31 eivat taas vastanneet ohjureita

ja kuvien mukaista visualisointia haluttiin
valttaa.

COLLECT

STEP
CUSTOMER

o) FEEDBACK LOOP

NOTIFY

AMNALYZE &
PLAN

Kuvio 28. Asiakapalaute ympyra (Micheli 2023)

Customer ‘ourney

Phase 01

Aprn makea, Dum secis
nategue penatibus &t magnis
dis poriurient

Touch Foint 1 Touch Point 2

Aenean masse Dum  Aeneon masso. Dum
soclis natoque s0cis notoaue

poratbus af megnis | pnotibus €1 magnis
dis parturiens it parturient

Phase 02

peneanmassa Touch Point 1 Touch Point 2

%4 Dum sociis
Asngon mosso. Dum  Agneon mossa. Dum

natoque penotibus o noroaue socks natogue
HMNSU'S penatious ef mogns - penolibus T Mmognis
parturient. dis partuient. 5 parturient

ABNBON MOSE. Touch Point1  Touch Point 2
Dum socits

Aeneon massa. Dum  Aenecn mosso. Dum
natoque PEAANDUS oy naiogun socks natoque
ot magnis dis penalibas et Mo penatibus ef ragiis

parturient. iz parurant i parturant

Phase 04

Aty s, Touch Point 1 Touch Point 2

E:'" zocks sbus  MTONMasSa DUM  Areon massa Du
A oS netoque sacis natagun

5 Nl BanDIUS & MODNE  fenatibs 6t Magnis

parturient. dis parturient ds parturient

Kuvio 29. Palvelupolku (Chornyy 2022)
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6.2 Mielikuvataulu

Asiakaspalvelumallin visuaalista ilmetta
luonnosteltiin mielikuvataulun avulla.
Mielikuvataulu (Moodboard) on kollaasin
tapainen menetelm3, jossa voidaan

tavaratalon kulmassa (Peltonen 2024)

Kuva 5. Stockmannin nimi Helsingin

yhdistaa kuvia, tekstia, videoita ja muita

elementteja. Tekniikkaa kaytetaan suunnit-

telutydkaluna ideoiden visualisoinnissa ja

Z252X0040

tunnelman kertomiseen. (Halonen 2023.)

Lopputuotos tehtiin Stockmannin sisai-
seen kayttdon, jonka takia suoraa visuaa-
lista kuvaa ei tuoda opinnaytetyon kirjalli-
seen tyohon tai liitteisiin. Mielikuvataululla
on kuvattu asiakaspalvelumallin visuaalista
varimaailmaa ja tunnelmaa. Seuraavassa
kappaleessa on kuvailtu mallin sisaltoa.

Kuva 7. Tavaratalon sininen portaikko (Peltonen 2024)

Kuva 6. 1900-1920 Helsingin keskusta. (Stockmann 2023d)



6.3 Asiakaspalvelumallin sisalto

Stockmann haluaa toimia asiakaslahtoisesti ja sen yhtena strate-
gisena arvona on asiakkaan keskiossa pitaminen ja ikimuistoisten
kokemusten luominen (Stockmann 2023a). Opinndytetydn loppu-
tuotoksena syntynyt asiakaspalvelumalli tuo yhteen tutkimuksen
tulokset ja Stockmannin asiakaspalvelulle laatimat tavoitteet seka
toimintamallin onnistuneen asiakaskokemuksen tuottamiseksi.
Asiakaspalvelumallissa selitetdan kehittdmisen tausta ja Stockmannin
motiivi kehittda asiakaspalvelun laatua (Kuvio 32).

Asiakaspalvelumallissa kirkastetaan, millainen Stockmannin
asiakaspalvelu on ja minkalaista tydskentelyasennetta tyontekijoilta
odotetaan. Sisalté kiteyttaa asiakaspalvelun luonteen ja nayttaa
konkreettisesti, missi kanavissa asiakkaita kohdataan. Mallissa on
visualisoitu tyontekijan palvelupolku, jonka seitsemalla vaiheella
voidaan toteuttaa onnistunutta asiakaskokemusta kohtaamistilan-
teissa. Malli selkeyttda, mitka ovat ne olennaisimmat seka tarkeimmat
toiminnan vaiheet asiakaspalvelussa.

Asiakaspalvelumallin palvelupolku kuvaa, mita vaiheita asiakaspalve-
lutilanteessa tulisi tapahtua. Polku etenee kerros kerrokselta ylospain
kohti huippua Stockmannin tavaratalon tapaan. Polku alkaa asiakkaan
tervehtimisesti ja ensivaikutelman luomisesta asiakkaan huomioimi-
sessa. Polkuun on tuotu kuvausta tilanteiden ratkaisemisesta ja siit3,
miten asiakassuhdetta vahvistetaan.

Polusta tehtiin jatkuva ja sen ylimmassa kerroksessa on pyritty paase-
maan tavoitteisiin ja lunastettu onnistunut asiakaskokemus.

Malli on hyodyllinen ohjeistus, kun halutaan luoda yhtenaista

kuvaa asiakaskohtaamisesta visuaalisin keinoin. Kun mallissa olevat
perusasiat ovat tyontekijan hallinnassa, voidaan seuraavaksi kehittaa
syvempaa osaamista myymisesta tai asiakaspalvelusta. Mallin on
tarkoitus visuaalisesti muistuttaa ja auttaa ymmartamaan asiakas-
palvelukohtaamisen perusrunko. Mallia voidaan jatkossa kehittaa ja
yhdistda Stockmannin muihin ohjeistuksiin seka hyodyntaa uusien
tyontekijoiden perehdytyksessa.

Stockmannin tavoite:
Tunne joka kestaa

Asiakaspalvelumallin tavoite

Minkélainen Stockmannin Na&in toimimme:
asiakaspalvelu on? VACIHEE

Kuvio 32. Asiakaspalvelumallin sisaltd
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7.1 Yhteenveto

Stockmannin Asiakaskokemustiimi antoi toi-
meksiannon kirkastaa, millainen Stockmannin
asiakaspalvelun tulisi olla sekd miten asia-
kaspalvelua pitéisi toteuttaa. Tavoitteena oli
muodostaa ohjeistus, jonka avulla pystyttaisiin
kehittdmaan ja yhtendistamaan asiakaspalvelun
laatuav.

Opinnaytetyon tutkimusprosessi aloitettiin
havainnoilla ja tutustumalla Stockmannin
aineistoihin. Yrityksella oli paljon tyota tukevia
aineistoja, joihin perehdyttiin syvallisesti, jotta
saatiin kasitys nykytilanteesta. Tutkittavaksi
kohderyhmaksi tunnistettiin heti alussa
asiakasrajapinnassa tyoskentelevat tyontekijat.
Kohderyhmaa rajattiin myyjiin ja asiakaspal-
velutyodntekijoihin, jotta saataisiin laajempi
ymmarrys asiakaspalvelutyosta.

Tyontekijoiden tarpeet erosivat toisistaan
hieman, mutta tuloksissa nousi joitakin samoja
teemoja. Selkein ero oli asiakaskohtaamisen
toteuttamisessa. Tyontekijoiden mahdol-
lisuudet priorisoida tydskentely asiakkaan
huomioimiseen vaikuttaa asiakaspalvelun
laatuun. Myyjat kuvasivat, ettd asiakkaan huo-
mioimista hankaloittavat monen tyotehtavan
paallekkaisyys seka osastojen pieni miehitys.
Asiakaspalvelutyontekijoille oikean tiedon
I6ytyminen monesta kanavasta on hidasta ja
asiakas voi joutua odottamaan.

Tyontekijoiden osaamisessa oli eroavaisuuksia
ja kokeneimmilla tyontekijoilla oli parempi
ymmarrys Stockmannin palvelutyylista.
Molemmat haastatteluryhmat nostivat, etta
vhteisia linjauksia voisi kirkastaa ja kehittaa,
jotta osaamisessa olevaa eroa voitaisiin
tasoittaa seka asiakaspalvelun laatu olisi
tasaisempaa. Monelle Stockmannin asiakaspal-
velun tavoitteet seka arvot olivat selkeat ja he
pystyivat luettelemaan niita. Asiakaspalvelu-
tai palvelumalli aiheutti taas hieman hammen-
nysta ja termit olivat epaselvia haastateltaville.
Molemmat haastatteluryhmat kuvailivat, etta
asiakaspalvelua saa toteuttaa omalla tyylillaan.
Myyjat suhtautuivat asiakaspalvelumallin
kehittamiseen vaihtelevasti ja he kokivat, etta
oman palvelutyylin mahdollistaminen olisi
tarkeaa, vaikka uusia ohjeistuksia tulisikin.
Asiakaspalvelutyontekijat olivat osittain
samaa mielta, mutta he kokivat kehittamisen
tarpeelliseksi.

Lopputuotoksena syntyneessa asiakaspalve-
lumallissa on tuotu yhteen tutkimustuloksiin
ja Stockmannin tavoitteisiin perustuvat
odotukset seka toimintatavan ohjeet asiakas-
kohtaamisen toteuttamiselle. Se pitaa sisallaan
kehittamistyon taustan, mallin tavoitteet,
asiakaspalvelun toiminnan kiteytyksen
Stockmannilla, asiakaspalvelukanavat, joissa

kohdataan asiakkaita seka seitseman olen-
naista vaihetta, joilla synnytetaan onnistunut
asiakaskokemus asiakaspalvelussa.

Asiakaspalvelumallin tavoitteena on luoda
yhteinen kuva, mitka asiakaskohtaamisen
vaiheet ovat tarkeita tyontekijéiden huomioida
onnistuneen asiakaskokemuksen synnyttami-
sessa. Asiakaspalvelumalli on asiakaspalvelun
laadun kehittamisen yksi tapa ja se ei yksindan
riitd. Kehittamistydssa suunniteltiin yhdessa
Asiakaskokemustiimin kanssa, etta malli voisi
toimia perusohjeena asiakaskohtaamisen
toteuttamiselle. Mallin jalkeen tulee edeta
syvempaan ymmarrykseen Stockmannin
kauppiasmaisesta asiakaspalvelutyylista, josta
Stockmannilla on jo koulutusmateriaaleja.

Seuraavana vaiheena suositellaan, etta
asiakaskohtaamisen asiakaspalvelumallista
kerdtaan mielipiteita ja ajatuksia runsaasti itse
tyontekijoiltad seka paivitetdan sisaltoa tarvit-
taessa. Mahdollisessa jalkauttamisessa on hyva
pohtia, mika esitystapa palvelee nimenomaan
tyontekijoita parhaiten ja milld tavalla heidan
tyoskentelyaan aktivoidaan. Tulosten kiteytyk-
sessa syntyneet tyontekijaryhmat voivat auttaa
ymmartdmaan, miten tydntekijat jakautuvat.



7.2 Asiakaspalvelumallin jatkokehitys

Asiakaspalvelumallia on esitelty Asiakaskokemustiimille ja parille
tavaratalovastaavalle. Tapaamisissa esiteltiin mallia ja pyydettiin kom-
mentteja ja kehittimisehdotuksia. Keskusteluissa oltiin yhta mielta
siitd, ettd malli on selked seka toimeksiannon mukainen ja sita taytyy
vield jatkokehittd3, jotta sitd pystyttaisiin yhdistimaan Stockmannin
nykyisten ohjeistusten kanssa. Keskusteluissa pohdittiin, ettad malli
voisi toimia perustana tai alkuohjeena asiakaspalvelun koulutuksessa,
josta jatkettaisiin syvempain osaamiseen Stockmannin koulutuksien
ja ohjeistuksien kanssa.

Kehittdmisessa voi pohtia, mihin yrityksen eri tasolle asiakaspal-
velumalli kuuluisi (Kuvio 8). Mallia voi pitda ohjeistuksena, mutta
samalla siind on keskitytty asiakaskohtaamisen etenemiseen. Taman ja
keskusteluiden pohjalta mallin voisi sijoittaa asiakasrajapinna tasolle
(Kuvio 33).

Seuraavissa vaiheissa Stockmannin tulisikin pohtia sisdisesti, miten
malli tai sen sisalto olisi suhteessa olemassa oleviin ohjeistuksiin.
Lisaksi mallista kannattaa kerata runsaasti kommentteja erityisesti
uusilta seka vanhoilta tyontekijoilta.

Osaamisen
syventaminen

Asiakaspalvelumalli

Nain voimme edeta
asiakakkaan kohtaamisessa

Kuvio 33. Asiakaspalvelumallin mahdollinen suhde Stockmannin muihin ohjeistuksiin
(mukailtu Koivisto ym. 2019, 55-57; Stockmann oppimismaailma)

Systeeminen taso

Asiakasrajapinnan taso



7.3 Oma reflektointi ja kehittimistyon prosessi

Muotoilun prosessille tyypillisesti kehittamis-
tyo alkoi hitaasti ja varovaisesti. Alussa moni
asia oli hieman epamaaraista ja epaselvaa,
mutta koko ajan kehittamistyon edetessa asiat
selkenivat pala palalta. Tydon mahdollinen paa-
maara hahmottui alkuvaiheissa, jonka vuoksi
kehittamistydssa pysyttiin padsaantoisesti
suunnitellussa aikataulussa.

Opinnaytetyo aloitettiin syksylla 2023
yhteydenotolla toimeksiantajaan ja kehitta-
mistehtavan maarittelylla. Koko kehittamistyo
tehtiin aktiivisessa yhteistydssa Stockmannin
Asiakaskokemustiimin kanssa. Prosessin

eri vaiheiden jalkeen raportoitiin tyon
etenemisesta, havainnoista ja suunniteltiin
heidan kanssaan yhdessa seuraavia vaiheita.
Viliraportoinnit toimivat hyvin tydskentelyn
rytmittdmisessa ja koin erittdin arvokkaaksi,
etta tiimilaiset pystyivat olemaan aktiivisesti
mukana koko prosessin ajan. Samaan aikaan
sain paljon tydelaman oppeja, turvaa ja
varmuutta tyon edistamiselle.

Ensimmaiset kuukaudet kaytettiin taustatut-
kimukseen. Stockmannilla oli tarjota paljon
hyodyllista aineistoa tutkimuksen tueksi ja
nakdkulman laajentamiseksi. Myymaloiden
havainnoista, koulutusalustasta tehdyista 10y-
doksista seka asiakaskyselyiden analyyseista

raportoitiin Asiakaskokemustiimille.
Taustatutkimuksen analyysien jalkeen
pohdittiin yhdessa tiimin kanssa tarkemmin
rajauksesta ja haastateltavista kohderyhmista.
Yhtena haasteena oli aiheen rajaaminen ja sen
rajausta tarkennettiin prosessin aikana useaan
kertaan vaikka paamaarasta oli koko ajan jon-
kinlainen kasitys. Kehitettava aihe oli laaja ja
sita olisi voinut laajentaa, vaikka kuinka isoksi
tai ottaa montakin kohderyhmaa. Rajauksessa
piti punnita paljon toimeksiantajan toiveita

ja ammattikorkeakoulun maaraamia raameja
opinndytetydlle.

Kohderyhman kirkastuttua lahdettiin pian
toteuttamaan haastatteluja. Myyjille tehtiin ly-
hyita ja ytimekkaita haastatteluita. Ihanteellista
olisi ollut haastatella myyjia tarkemmin
erillisessa tilassa, jolloin he olisivat voineet kes-
kittya paremmin vastaamiseen. Tama onnistui
paremmin asiakaspalvelutyontekijéiden
kanssa. Myyjien haastatteluissa monelle haas-
tattelupyynto tuli yllatyksena, koska he eivat
valttamatta olleet ehtineet lukea informaatiota
viestintdkanavista. Taman takia muutama suo-
raan kieltdytyi osallistumasta haastatteluun.
Pieni miehitys tavaratalossa loi myds haastetta
|6ytaa osallistujia sopivaan aikaan ja joissain
tapauksissa haastattelutilanteet taytyi keskeyt-
ta3, jos asiakas tuli pyytamaan apua.

Haastattelut olivat sopivan lyhyita ja
haastateltavat lampenivat muutaman alkukysy-
myksen jalkeen pohtimaan vastauksia. Koska
haastattelut piti pitaa lyhyina, kysymyksilla

piti kysya suoraan haluttua asiaa. Joillekin
haastateltaville kysymysten aiheet tai termit
olivat vieraita, kuten asiakaspalvelumalli ja
palvelukonsepti seka he saattoivat kokea
kysymykset laajoiksi, minka takia vastaaminen
oli hankalaa. Haastatteluissa selitettiin termeja
ja kysymyksia jonkin verran, jotta haastateltava
ymmarsi kysymyksen aiheen.

Tutkimustulosten |6yd6sten pohjalta luonnos-
teltiin asiakaspalvelumallia ja tima oli itselle
mieluisa, mutta samalla hidas vaihe. Koin
hankalaksi edeté ilman, ettd kunnon tutkimus-
tulosten analyysia oli kirjoitettu opinnaytetyon
kirjalliseen tyohon, ja tdhan meni suunniteltua
enemman aikaa. Itse pohdin eniten, mita
kaikkea mallissa tulee esittaa ja mika palvelee
tyontekijoita parhaiten, koska esimerkkeja
juuri asiakaspalvelumallista oli vaikea 16ytaa
netista. Ensimmaisten valikommenttien
jalkeen sain varmuutta, etta ollaan oikealla
suunnalla ja mallin tydstaminen paasi vauhtiin.
Kokonaisuuden rakentaminen ja visualisointi
oli lopussa jouhevaa.



Kokonaisuudessaan prosessi oli todella
opettavainen. Koen oppineeni erityisesti
kehittamisprosessista organisaation sisalla ja
itse akateemisen tutkimuksen tekemisesta.
Kehittamistyo opetti, mitka ovat itselle
luontaisia tapoja kasitella tietoa ja koota
niista raportteja tydelamaa varten seka kuinka
hallita itsendista tyoskentelya. Jalkeen pain
katsottuna kaikesta takkuilusta huolimatta, olin
pysynyt suunnilleen heti opinndytetydpro-
sessin alussa laatimassani suuntaa antavassa
aikataulussa. Koen, ettd opinnadytetyo on ollut
iso harppaus kehittymisessa ja oman muotoi-
lutydskentelyn loytamisessa. Toivon tehdyn
tyon ja lopputuloksena syntyneen asiakaspal-
velumallin hy6édyttavan aidosti Stockmannia
ja asiakaspalvelun toimintaa. Uskon tyon
olleen hyva alkuaskel asiakaspalvelun laadun
kehittamiselle.

Haluan kiittda Stockmannin
Asiakaskokemustiimia ja kaikkia kehittamistyo-
hon osallistuneita seka etenkin Arla Jussilaa,
Sara Toivakaista ja Harri Niemista tasta
upeasta mahdollisuudesta paasta tekemaan
yhteisty6ta ja kehittimaan Stockmannin
asiakaspalvelua.
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Liitteet

Liite 1. Myyjien haastattelun runko

Liite 2. Asiakaspalvelutydntekijoiden haastattelun runko

Myyjien haastattelurunko:

Kuinka kauan olet tyéskennellyt Stockmannilla? (Vastaajan tausta)

1. Minkalaiseksi kuvailisit Stockmannin asiakaspalvelukokemuksen?

Mita eroa on Stockmannin premium palvelulla ja normaalilla

asiakaspalvelullapalvelulla?

2. Minkélaista asiakaspalvelumallia noudatatte talla hetkella? Miten

toimitte?

3.  Mité kipukohtia yleisimmin myymalassa tulee esiin

asiakaskohtaamisissa?

4.  Mita voisi kehittd3, jotta hyvaa palvelua pystytdan pitdmaan ylla?

5. Mita tyokaluja tarvittaisiin tyoskentely/asiakaspalvelun

helpottamiseksi? Missa niiden tulisi olla?

Asiakaspalvelutyontekijoiden haastattelun runko:

Kuinka kauan olet tyéskennellyt Stockmannilla? (Vastaajan tausta)

1. Minkalaiseksi kuvailisit Stockmannin asiakaspalvelukokemuksen?

Mita eroa on Stockmannin premium palvelulla ja normaalilla

asiakaspalvelullapalvelulla?

2. Minkélaista asiakaspalvelumallia noudatatte talla hetkella? Miten

toimitte?

3. Mité asioita otat huomioon, kun olet yhteydessa asiakkaaseen?

4.  Kerro tyypillisesté viestiketjusta tai puhelusta?

5.  Mité kipukohtia yleisimmin myymaldssa tulee esiin

asiakaskohtaamisissa?

6. Mité voisi kehittaa, jotta hyvaa palvelua pystytaan pitamaan ylla?

Mita tyokaluja tarvittaisiin?




