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Tiivistelma

Ty6hyvinvoinnin merkitys asiakaspalvelukokemuksessa on noussut yha tarkeammaksi, kun kuluttajakayt-
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ja asiakkaan kokeman palvelun laatuun.
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91 asiakasta, joista osa oli asioinut kasvotusten myymalassa tai tapahtumissa. Kysely sisalsi Likert-asteikolli-
sia vaittamia ja avoimia kysymyksia, joiden avulla kartoitettiin asiakkaiden kokemia palvelutilanteita, seka
niissa nakyvia tyohyvinvoinnin piirteita.

Tulokset osoittivat, etta tyoilmapiirilla ja sisdisella motivaatiolla oli selked yhteys asiakaspalvelun laatuun.
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Abstract

The significance of employee well-being in customer service experiences has become increasingly
important as consumer behavior has shifted and customers now value more personalized and
emotionally resonant service. The aim of this study was to examine how employee well-being af-
fects customer experience, which areas of well-being organizations should prioritize in their devel-
opment efforts. The goal was to identify practical factors related to well-being that influence the
smoothness of service interactions and the perceived quality of service.

The research was conducted using a quantitative approach with an electronic questionnaire. A to-
tal of 91 customers responded, some of whom had interacted with staff face-to-face at stores or
events. The survey included Likert-scale statements and open-ended questions to explore cus-
tomer experiences and how elements of employee well-being were reflected in them.

The results showed a clear link between workplace atmosphere, intrinsic motivation, and the qual-
ity of customer service. Customers perceived employees as friendly, genuinely present, and enthu-
siastic about their work. Personal interaction and empathetic communication were highlighted as
particularly valuable experiences. While most feedback was positive, some respondents who inter-
acted with staff at trade fairs and pop-up events mentioned a sense of rush and fleeting service,
suggesting signs of employee strain.

The conclusions identified key areas for developing employee well-being: strengthening workplace
atmosphere, supporting staff motivation, and systematically utilizing customer feedback. Everyday
practices that foster community, such as shared breakfast moments and open feedback, were
seen as essential for maintaining a positive atmosphere. The human quality of customer service
emerged as a central theme and was considered a differentiating factor—underpinned quietly, yet
powerfully, by employee well-being.
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1 Johdanto

Ty6hyvinvoinnin merkitys on noussut viime vuosina keskioon suomalaisessa tyoelamassa seka yk-
silon, etta organisaation nakoékulmasta. Hyvinvoiva henkilosto ei ainoastaan jaksa paremmin tyos-
saan, vaan pystyy tuottamaan laadukkaampaa asiakaspalvelua, mika puolestaan vaikuttaa suoraan
asiakaskokemukseen. Aihe korostuu erityisesti palvelualoilla, joissa tyontekijan ja asiakkaan vali-
nen vuorovaikutus muodostaa palvelukokemuksen ytimen. Ty6terveyslaitoksen tutkijat Hakanen
ja Kaltialainen (2023) kertovat mediatiedotteessaan, ettd suomalaisten tyohyvinvointi ei ole palau-
tunut koronapandemiaa edeltaville tasolle Miten Suomi voi? - tutkimuksen perusteella. Tutkimus
osoittaa, ettd tyokuormitus, riittdmaton palautuminen ja kiire vaikuttavat merkittavasti jaksami-
seen. Taman tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta tyohyvinvoinnista on tullut strateginen

menestystekija, joka vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen.

Tassad opinndytetydssa tarkastellaan tyohyvinvoinnin ilmenemista asiakaskokemuksessa, keskit-
tyen erityisesti kahteen keskeiseen osa-alueeseen tydmotivaatioon ja tydilmapiiriin. Nama kaksi
tekijaa nakyvat konkreettisesti tyontekijan tavassa kohdata asiakas ja vaikuttavat suoraan palvelun
laatuun seka asiakkaan kokemukseen. Tama nakdkulma ei ainoastaan tue asiakaskokemuksen ke-
hittamista. Aiheella on my0ds selked yhteys kestavan kehityksen tavoitteisiin. Haltia, Hanhike,
Kyrkko, Lyly-Yrjandinen, Narhinen, Orsila, Ranki, Varje ja Ylikdnno (2024, 32—-34) toteavat, etta so-
siaalisesti kestava tyoyhteiso tukee tyontekijoiden hyvinvointia, oppimista ja yhteisollisyytta, kun
taas taloudellisesti hyvinvoiva ja motivoitunut henkildstd rakentaa organisaation inhimillista paa-
omaa, mika vaikuttaa tuottavuuteen ja kannattavuuteen. Tyohyvinvointi ei ole siten vain eettinen
tavoite, vaan strateginen voimavara, joka tukee yrityksen pitkan aikavalin kilpailukykya ja kestavaa

kasvua.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda miten tyoilmapiiri ja tyomotivaatio heijastuvat asia-
kaskokemukseen palvelualan yrityksessa. Rajaus perustuu siihen, ettd nama kaksi tekijaa ovat asia-
kaskohtaamisissa nakyvimpia ja organisaation kannalta kdytdnnossa johdettavissa olevia osa-alu-
eita. Tyoilmapiiri vaikuttaa vuorovaikutuksen laatuun ja yhteistydn sujuvuuteen, kun taas
tyomotivaatio nakyy tyontekijan aktiivisuudessa, palveluasenteessa ja lasndolossa asiakkaan

kanssa. Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle ajankohtaista ja kdytannonlaheista tietoa



siitd, miten asiakkaat kokevat nama tyéhyvinvoinnin ulottuvuudet ja miten ne vaikuttavat koet-

tuun palvelun laatuun.

Toimeksiantajayritys Yritys X haluaa ymmartaa, miten heidan henkildsténsa hyvinvointi ilmenee
asiakaspalvelussa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan asiakaskokemukseensa eniten. Taman tiedon
avulla Yritys X voi kohdentaa kehitystoimiaan juuri niihin osa-alueisiin, joilla on suurin vaikutus pal-
velun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimus perustuu asiakaskyselyyn, jonka avulla pyritdaan
muodostamaan syvallinen kasitys Yritys X:n nykytilanteesta. Tulosten avulla voidaan tunnistaa
konkreettisia kehityskohteita ja tukea asiakaskokemuksen parantamista henkiléston hyvinvoinnin

nakokulmasta kestavasti ja pitkdjanteisesti.

2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on ollut olemassa jo 1800-luvulta asti, jolloin ihmistet ovat toteuttaneet
taloudellista toimintaa vaihdannan avulla. Talléin maatalon isdanta osti puuta rakentaakseen ladon.
Puutavaratoimittajaa valittaessa myyjan maine, huhupuheet seka hintaan liittyvat muutokset
vaikuttivat asiakaskokemukseen. Taloudessa ovat korostuneet erilaiset tekijat eri aikakausina ja
talla hetkelld elamme aikakautta jolloin organisaatiot pitdvat asiakaskokemusta yhtena tarkeim-

pana kilpailukeinona. (Saarijarvi & Puustinen 2022, 20-21.)

Tana paivana erinomainen tuote tai palvelu hyvaan hintaan ei enaa riitd. Ne luetaan nykyaan vain
kilpailukykytekijoiksi. Suoranainen kilpailuetu rakennetaan asiakkaan kokemusten avulla. Asiakas-
kokemus on asiakkaan yksittdisten tulkintojen summa. Ihminen tekee tulkintoja tunteidensa avulla
sekd myds alitajuntaisesti. Sen seurauksena yritysten on mahdotonta paattaa, millaisen asiakasko-
kemuksen kukin asiakas saa. Yritys voi vaikuttaa kuitenkin siihen, millaisen asiakaskokemuksen he
haluavat luoda. (Kurvinen & Seppa 2016, 100-102.) My0s Loytana ja Kortesuo (2011) ovat samaa
mielta siitd, ettad pelkka palveluiden tuottaminen ei enaa riita. Yritysten on siirryttava kohti asiakas-
kokemusten rakentamista. Tama tarkoittaa, etta yrityksen taytyy ensin asettaa asiakas toimintansa
keskioon ja sen jalkeen muotoilla oma tekemisensa asiakkaan nakékulmasta kasin. Kun yritys kes-
kittyy luomaan asiakkaille merkityksellisia kokemuksia, se voi erottautua kilpailijoista ja nostaa toi-
mintansa ainutlaatuiselle tasolle. Kun palvelu on uniikkia, asiakkaan on vaikea vertailla sitd hinnan

perusteella, koska vastaavaa ei ole tarjolla muualta.



Korkiakoski & Gerdt (2016, 71) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan kohtaamisia, mielikuvia ja
tunteita. Korkiakoski (2019, 20) méaéarittelee toisessa teoksessaan asiakaskokemuksen muodostu-
van asiakkaan kasityksesta yrityksestd, joka rakentuu vuorovaikutuksessa eri kosketuspisteissa, yri-
tyksen herattamien tunteiden, sekad aiempien ja uusien mielikuvien pohjalta. Pine ja Gilmore
(1998) esittelivat jo kauan aikaa sitten artikkelissaan ajatuksen, etta yritykset jotka keskittyvat
kokemusten tuottamiseen, voivat erottua kilpailijoistaan ja luoda syvemman asiakassuhteen.
Heiddan mukaansa taloudessa menestyvat ne, jotka ymmartavat, ettd asiakkaat eivat maksa vain
tuotteista tai palveluista. Asiakkaat maksavat muistettavista ja tunteisiin vaikuttavista kokemuk-

sista.

2.1 Asiakaskokemus ja tunneyhteys

Asiakaskokemus koostuu yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta koko asiakassuhteen
aikana. Ensikosketus johtaa tuotteen tai palvelun kayttoon ja tdten on muodostunut asiakassuhde,
jota yritys haluaa yllapitaa. Asiakaskokemus perustuu asiakkaaseen syntyvaan tunneyhteyteen.
Koska kokemus on pohjimmiltaan tunneperdinen, sitd voidaan tarkastella sen syntymekanismien
kautta. Tunneyhteys muodostuu vuorovaikutuksessa siind, miten johdamme organisaatiotamme,
toteutamme kaytdannon toimenpiteita, viestimme ja millaisen vaikutelman toimintamme jattaa.
Koska asiakaskokemus on tunne, voimme aktiivisesti muokata sita vaikuttamalla sen taustalla
oleviin tekijoihin. (Kurvinen & Seppa 2016, 103.) Ihmiset eivat aina muista yksittaisia tekoja tai
sanottuja asioita, mutta heille jda mieleen se, millaisia tunteita se ovat kokeneet vuorovaikutusti-
lanteissa. Tunteilla ja emootioilla on merkittava rooli asiakaskokemuksessa, silld ne eivat havia het-
kessd, vaan voivat vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta pitkalla aikavalilla. Positiiviset ja
negatiiviset tunnetilat muokkaavat asiakaskokemusta ja voivat joko vahvistaa tai heikentaa

asiakassuhdetta. (Saarijarvi & Puustinen 2022, 106.)

Artikkelissa, joka kasittelee tutkimusta asiakaskokemuksesta ja tunteiden yhteydestd, todettiin,
ettd asiakkaiden tunteet vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa. Tutkimus osoittaa, ettd emootiot
voivat vaikuttaa jopa enemman kuin rationaaliset tekijat, kuten hinta ja laatu. Asiakkaiden emo-
tionaalinen yhteys brandiin voi olla merkittava kilpailuetu. Asiakkaiden tunteiden ymmartaminen
ja niihin vastaaminen voi johtaa siihen, etta asiakkaat valitsevat brandin toistuvasti. (Magdis,

Zorfas & Leemon 2015.)



Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakaskokekus on summa niista kohtaamisista, tun-
teista ja mielikuvista jotka asiakas muodostaa. Koska asiakaskokemus muodostuu tunteiden ja
mielikuvien yhdistelmasta, sen rakentamisessa on tarkeda huomioida psykologiset tekijat. Asiakas
tuo ostoprosessiin aina mukanaan oman mindkuvansa, identieteettinsa ja arvonsa. Positiivisen
asiakaskokemuksen luomiseksi asiakkaalle tulisi tarjota myodnteisia yllatyksia ja voimakkaita
positiivisia tunnekokemuksia- eli elamyksia. Yritysten on erotuttava ja jaatava asiakkaan mieleen.
Kun asiakas kokee mielihyvaa tuotteen tai palvelun kaytostd, han todennakoisesti palaa ostamaan

uudelleen, mika taas tukee yrityksen pitkan aikavalin tavotteita. (LOytana & Kortesuo 2011, 43-45.)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Yritykset tavoittelvat voittoa ja suuria myyntimaaria. Organisaatioiden tulisi rakentaa strategiansa
niin, etta asiakaskokemuksen muodostuminen ei lopu, kun raha vaihtaa omistajaa. Harvoin
asiakaskokemus muodostuu itse kaupantekohetkelld. Todellisesti se muodostuu silloin, kun
tuotetetta tai palvelua kdytetdaan. Panostamalla nykyisiin asiakkaisiin ja tarjoamalla heille
lisdapalveluita seka apua, saadaan luotua tyytyvdisia ja pitkakestoisia asiakassuhteita. (Korkiakoski

& Gerdt 2016, 132.)

Ihmisen aivot hakeutuvat luontaisesti mielihyvan lahteille. Kun tapaamme kiinnostavan ihmisen tai
maistamme herkullista ruokaa, haluamme kokea saman uudelleen, koska palkitsemisjarjestel-
mamme vapauttaa serotoniinia ja dopamiinia. Samaa ilmi6ta voidaan hyodyntaa asiakaskokemuk-
sen rakentamisessa, jos yritys onnistuu tuottamaan asiakkaalle aidosti miellyttavan kokemuksen,
asiakas palaa hakemaan lisaa. Siksi asiakaskokemuksen tulisi herattaa positiivinen tunne, yllattaa,
helpottaa tai viihdyttaa. Kun ndin tapahtuu, asiakas etsiytyy yrityksen luo oma-aloitteisesti, eika
yrityksen tarvitse metsastda uusia asiakkaita, koska hyva kokemus ruokkii kysyntaa luonnollisesti.

(Loytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemus on matka, joka koostuu monista kohtaamisista eri kanavissa ja eri vaiheissa.
Naiden kohtaamispisteiden kokonaisuus ratkaisee sen, miten asiakas kokee yrityksen. Alihankkijat,
sidosryhmat ja HR vaikuttavat kaikki asiakaskokemukseen. Taman takia on tarked ymmartaa, etta
asiakaskokemus on enemman kuin yksittdinen tilanne. Se on jatkumo, jossa jokainen kohtaaminen
yrityksen kanssa muokkaa asiakkaan kokemusta ja suhdetta yritykseen. (Ahvenainen, Gyllin &

Leino 2017, 68-70.)



Asiakaskokemukseen vaikuttaa suuresti aikaisemmat kokemukset. Naita kokemuksia voi olla
verkossa ndahty mainonta tai toisen henkilon kokemukset yrityksen palvelusta tai tuotteesta.
Muiden negatiiviset kokemukset yrityksesta voivat vaikuttaa syvasti asenteisiin ja tuleviin
ostopaatoksiin. Vastakohtana toisen positiivinen kokemus saa ihmisen kiinnostumaan ja kayt-
tdmaan yrityksen palveluja. Taman seurauksena on tarkeda kohdata jokainen asiakas yksilona. Jos
asiakas on saanut hyvaa palvelua ja kokemus on positiivinen, han todennakoéisesti palaa ostamaan

uudelleen. (Schwager & Meyer 2007.)

Kuluttajille on muodostunut vakio odotustaso arkisista kokemuksista. Sen seurauksena yleensa
asiakastyytyvaisyys sailyy tasaisena. Ihmisen toimintaa ohjaa rutiinit ja opittu kayttaytyminen.
Tama on seurausta aivojen toiminnasta, koska opimme kayttdamaan rutiineihin vihemman kognitii-
visia resursseja ja energiaa. Siten aivoissa on kaytossa enemman tilaa vaativimpien asioiden pro-
sessointiin. Nama rutiinit voidaan kuitenkin rikkoa pienin yllatyksin. Myyjan iloinen tervehdys tai
kehu voi jadda mieleen erityisena kokemuksena. Ei ole tarkeda mita saamme, vaan miten saamme
ja miltad se tuntuu. Tdma on asiakaskokemuksen ydin idea. (Saarijarvi & Puustinen, 2020.) Suoma-
lainen miesten alushousuja myyva yritys “The Other Danish Guy” on panostanut pieniin yllatyksiin
asiakaskokemuksessaan. Heidan lahetyksensa sisaltdavat personoidun terveisen paketin saajalle.
Saarijarven & Puustisen (2020) mukaan juuri tallainen toiminta voi toimia asiakaskokemusta edis-

tavana tekijana.

Ostopaatokset eivat perustu pelkastaan jarkiperaisiin syihin, vaan niihin vaikuttavat myos tunteet.
Yritysten on tarkeda keskittya tunteiden herattamiseen ja kuluttajan emootiotarpeiden tayttami-
seen. Tavoitteena on herattada kuluttajassa mielihyvaa, joka johtaa positiiviseen ostopaatokseen.
Mielihyva syntyy, kun tunteet, mielikuvat ja aistit yhdistyvat positiiviseksi kokemukseksi tuotteesta
tai palvelusta. Vahva tunneside brandin ja asiakkaan valilla mahdollistaa sen, ettd asiakas tekee
ostopaatoksen nopeasti ja positiivisesti. Tama vaatii syvallista ymmarrysta siitd, miten asiakasta
voidaan koskettaa tunnetasolla. Kyse on erdanlaisen yrityksen ja asiakkaan valisesta “romanssin”
luomisesta. Tunnealy voi vaikuttaa pehmealta kasitteeltd, mutta se on kovaa liiketoiminnan ydinta.
Kansainvaliset tutkimukset osoittavat, etta tunnedlykkaat organisaatiot menestyvat jopa 20 % pa-
remmin, kuin niiden vertailukohteet, jotka eivat hyodynna tunneaélya. (Jalonen, Vuolle & Heinonen
2016.) Tunteet ovat aina ldsna tuotteissa myos Juutin (2015, 48) mukaan. Jo pelkka tuotteen nake-

minen hanen mukaansa herattda asiakkaassa mielikuvia, jotka voivat synnyttda joko positiivia tai



negatiivisia tunteita. Tuotteen kaytto voi puolestaan tuottaa mielihyvaa, mielipahaa tai naiden yh-
distelman. Lisdksi tuotteella voi olla symbolinen merkitys ja sen omistaminen voi luoda ylpeyden
tunteen tai vahvistaa kayttdjan itsetuntoa. Positiivisen ensivaikutelman lisdksi on tarkea rakentaa
muita myonteisia kokemuksia, jotka liittyvat asiakkaan ja organisaation valiseen vuorovaikutuksen

seka organisaation herdttamiin mielikuviin. (Juuti 2015, 48-49.)

Asiakaskokemus on lopputulos siitd, millaisen matkan han yrityksen kanssa kulkee. Onnistunut
asiakaskokemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan valilla kdydyn vuorovaikutuksen kautta. Kun ta-
voitellaan laadukasta asiakaskokemusta, on tarkea tietda missa vaiheessa ja mita kautta asiakas
haluaa olla vuorovaikutuksessa. Yrityksen asiakaspolkua pohdittaessa on tarkeda huomioida, mitka
pisteet voidaan jattaa asiakkaan itse hoidettavaksi ja missa tilanteissa asiakkaalle tarjotaan apua.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 47-52.) Juuti kertoo myos kirjassaan “Johda Henkilosto
asiakastyytyvdisyyteen” (2015, 41) asiakaskokemuksen muodostuvan kaikista vuorovaikutustilan-
teista asiakkaan ja organisaation tai sen tuotteiden valilla. Se voi syntya suoraan asiakkaan omista
kokemuksista tai valillisesti muiden antaman tiedon kautta. Asiakkaan ennakkokasitys joko vah-
vistuu, heikkenee tai muuttuu sen perusteella, millaisen vaikutuksen hdanen ja organisaation valiset

kohtaamiset jattavat haneen. (Juuti 2015, 41-42.)

2.3 Avain sujuvaan asiakaskokemukseen

Asiakaskokemuksen kannalta on eduksi, jos yritys ymmartaa ja huomioi asiakkaansa kokonaisval-
taisesti. Asiakaslahtdinen yritys ohjaa toimintaansa asiakkaiden tarpeiden mukaisesti ja hyddyntaa
asiakasdataa systemaattisesti. Se tarkoittaa asiakkaaseen liittyvan tiedon kerdaamistd, analysointia
seka soveltamista liiketoiminnassa. Asiakaskeskeinen yritys tunnistaa oman roolinsa asiakkaan ela-
massa ja mukautuu asiakkaan elinkaaren vaiheisiin. Yritys, joka tunnistaa asiakaspolun kriittiset
kohdat, joissa asiakasarvoa luodaan tai menetetdan, tekee jatkuvasti pienia parannuksia asiakas-

kokemuksen kehittamiseksi. (Pennington 2016, 20-22.)



2.3.1 Kosketuspisteet

Kosketuspiste viittaa tilanteeseen, jossa asiakas tulee tietoiseksi tai on vuorovaikutuksessa brandin
tai tuotteen kanssa. Kohtaaminen voi tapahtua esim. markkinoinnin valitykselld, omakohtaisen ko-
kemuksen my6ta tai pelkdstdan seuraamalla ja havainnoimalla yrityksen toimintaa. (Kotler & Keller

2016, 167.)

Asiakkaan ja yrityksen valisia kohtaamisia tapahtuu kosketuspisteissa, joissa kohdataan yrityksen
toimintoja. Kohtaamiset voidaan laittaa perdkkain ja taten kohtaamisista muodostuu polkuja. (Loy-
tdna & Kortesuo 2011, 113.) Kosketuspistepolut mahdollistavat yrityksille konkreettisen havainnol-
listamisen asiakkaan kanssa kdydyista kohtaamisista. Taten saadaan tietoa myds siitd, miten ne
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Kosketuspistepolussa kannattaa huomioida ne pisteet, joita ei
viela ole, mutta olisi hyva olla olemassa. Kehittdaessa kosketuspisteita on tarkea painottaa niita pis-
teitd, jotka luovat asiakkaalle eniten kokemusta yrityksesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 115-117.)
Asiakaspolun kontaktipisteet kuvaavat asiakkaan etenemista eri vaiheiden lapi ennen ostopaa-
tosta, sen aikana ja jalkeen. Kosketuspisteet voivat olla suoria, kuten vuorovaikutus myyjan kanssa
tai epasuoria, kuten sosiaalisen median julkaisut, asiakasarviot tai suositukset. (Komulainen 2018,

57-58.)

Kosketuspisteita tutkinut psykologi Daniel Kahneman on kehittanyt kasitteen Peak-End Rule. Ta-
man kdsitteen mukaan muistot kokemuksista perustuvat huippuhetkeen (peak) ja sen loppuhet-
keen (end), eivatka niinkadan kokemuksen kokonaisuuteen vaan painotetaan eniten naita kahta te-
kijaa. Huipun hetkessa kokemus on ollut jollain tavalla erityinen ja lopun hetkessa kokemus
paattyy positiiviesti tai negatiivisesti ja tama viimeinen hetki vaikuttaa suuresti siihen, kuinka koke-
mus muistetaan. Tama tarkoittaa, etta yritykset voivat parantaa asiakaskokemustaan keskittymalla

erityisesti ndihin hetkiin. (Kahneman 1999, 6-8.)

2.3.2 Asiakaspolku

Asiakaspolku kuvastaa asiakkaan matkaa yrityksen kanssa ja auttaa ymmartamaan hanen tar-
peensa, toiveensa ja odotuksensa eri vaiheissa. Asiakaspolku tuo esiin, miten asiakas on vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa eri kosketuspisteissa asiakassuhteen aikana. Asiakaspolun hahmotta-

minen auttaa tunnistamaan kriittiset hetket, joissa asiakaskokemus muodostuu seka kehittamaan
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palveluitaan vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia. (Pennington 2016, 83.) Komulaisen
(2018, 62) mukaan asiakaspolun hahmottamisen tavoitteena on saada syvallinen kasitys siitd, mita
asiakas kokee ja kokee tekevansa kayttdaessaan tuotetta tai palvelua. Se auttaa kokoamaan selkedn

kokonaiskuvan asiakkaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta kaikissa vaiheissa.

Asiakaskokemuksen kannalta yrityksen on tarkeaa tiedostaa, milloin asiakas haluaa olla vuorovai-
kutuksessa. Ensiluokkainen asiakaskokemuksen luominen alkaa asiakkaan ostopolun ymmartami-
sestd. Ostopolku harvoin noudattaa yrityksen sisaisia funktioita, joten on tarkeaa asettua asiak-
kaan nakoékulmaan. Asiakaspolku on hyva peilikuva siitd, millaista on olla yrityksen asiakas.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 50.) Asiakaskokemus koostuu Komulaisen (2018, 27) mukaan palvelu-
polusta ja kontaktipisteista. Asiakas etenee nailla poluilla kohti ostotapahtumaa, ja taustalla yrityk-

sen toimet etenevat nakymattomasti (Komulainen 2018, 58).

Asiakaspolku kattaa koko ostoprosessin, joka kdynnistyy jo ennen varsinaista kontaktia yrityksen
tai myyjan kanssa. Aluksi asiakkaalla on epdamaaradinen tarve, joka ohjaa hanta etsimaan tietoa. Ta-
man prosessin myota asiakas hahmottaa todellisen tarpeensa ja jatkaa tiedon kerdamista eri vaih-
toehdoista. Lopulta asiakas tekee ostopaatdksen, ja useimmiten yritykseen otetaan yhteytta vasta
siind vaiheessa, kun vaihtoehdot on jo rajattu muutamaan potentiaaliseen. (Korkiakoski & Gerdt

2016, 132.)

2.4 Asiakaspalvelun rooli asiakaskokemuksessa

Aiemmin asiakaspalvelua on pidetty Idhinna kustannuserana, ja sen ulkoistaminen mahdollisim-
man edulliselle toimijalle on ollut yleinen kaytanto. Viime vuosina sen rooli on kuitenkin muuttu-
nut merkittavasti ja asiakaspalvelusta on tullut keskeinen osa yritysten strategioita. Nykyaan se
nahdaan tarkeana asiakaskokemuksen kehittamisen valineena. Digitalisaation my6ta yhta useampi
osa asiakaskohtaamisista tapahtuu digitaalisissa kanavissa, jolloin henkilokohtaisten kontaktien
maara vahenee. Tama tekee jokaisesta ihmisten valisestd kohtaamisesta entistda merkittavamman
asiakaskokemuksen kannalta. Vaikka asiakaspalvelun merkitys on kasvanut, pelkdstaan sen kehit-
tdminen ei riitd. Asiakaskokemusta on siis tarkasteltava kokonaisvaltaisesti kaikissa yrityksen toi-

minnoissa. (Korkiakoski & Karhinen 2019, 44.)
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Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu ovat keskeisia liikketoiminnan osa-alueita, koska ne muodostavat
suoran yhteyden asiakkaisiin. Viime vuosien aikana muuttuneet kulutustottumukset ovat kuitenkin
haastaneet perinteisen asiakaspalvelun. Nykykuluttajat ovat entista valveutuneempia ja odottavat
palvelulta korkeaa laatua seka vaikuttamismahdollisuuksia. Taman vuoksi asiakaskokemuksen ym-
martdminen ja sen huomioiminen osana yrityksen strategiaa on entista tarkeampaa. (Asiakaskoke-

mus ja asiakaspalvelu 2025.)

Asiakkaalla on jo ennen palvelun kdyttamista mielikuva siitd, millaista palvelua han odottaa saa-
vansa. Nama ennakko-odotukset vaikuttavat merkittavasti siihen, miten asiakas kokee palvelun
laadun. Asiakas vertaa saamanaasa palvelua omiin odotuksiinsa, jos palvelu vastaa tai ylittaa ne,
kokemus on positiivinen, mutta jos odotukset eivat tayty, laatu koetaan heikoksi. Hyvaa palvelua
pidetddn arvokkaana ja tavoiteltavana. Se syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjo-
ajan valilla, silla palveluntarjoajan ja asiakkaan kasitys palvelun onnistumisesta voi erota toisistaan.
(Rissanen 2005, 16—17.) Asiakaspalvelijan kyky kohdata asiakas on asiakaspalvelun keskeisin ja na-
kyvin osa. Vuorovaikutustaidot ovat ratkaisevassa roolissa, kun pyritaan rakentamaan asiakaspal-
velua, joka tuottaa kilpailuetua. Laadukkaan palvelun tarjoaminen edellyttaa, etta asiakaspalveli-
jalla on hyvat valmiudet toimia erilaisissa tilanteissa. Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden nopea
tunnistaminen seka sopivan ratkaisun Idytdminen ilman kiireen vaikutelmaa on tarkeaa, jotta asia-

kas kokee saavansa yksil6llista ja aitoa palvelua. (Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu 2025.)

Asiakkaan ja yrityksen nakemykset asiakaspalvelusta voivat erota toisistaan. Asiakas ei ole tietoi-
nen yrityksen markkinointistrategiasta tai lilkketoiminnantavoitteista. Hanelle merkityksellistad on
vain se, mita han kokee ja havaitsee asioidessaan yrityksen kanssa. Ensivaikutelma on ratkaiseva,
silla se maarittaa palaako asiakas uudelleen vai jadko asiointi kertaluontoiseksi. (Pesonen, Lehto-
nen & Toskala 2002, 60.) Juuti (2015, 44) mukaan Bean ja Tyne (2012, 3—8) kayttavat hyvana esi-
merkkina ensiluokkaisesta asiakaskokemuksen luomisesta teknologiajatti Applea. Alkuun Applella
ei ollut kokemusta teknologiatuotteista tai markkinoista. Uuden innovatiivisen tuotteen avulla Ap-
ple onnistui muokkaamaan asiakkaiden nakemysta siitd, millainen dlypuhelimen tulisi olla. Tassa

onnistuttiin keskittymalla vahvasti kdyttajakokemukseen. (Juuti 2015, 44.)

Asiakaspalvelu on asiakkaan kannalta onnistunutta silloin, kun se on asiantuntevaa, luotettavaa ja

sujuvaa seka vastaa hanen yksildllisiin tarpeisiinsa tai ongelmiinsa. Asiakaspalvelun tarkein taito on
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osata asettua asiakkaan asemaan, silla asiakkaan kokemukset ja tuntemukset muodostavat hanen
todellisuutensa, johon han perustaa paatoksensa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 60.) Asia-
kaskeskeisen kulttuurin luominen edellyttda johdolta huomiota organisaation sisaisiin toimintoi-
hin, silla asiakaskokemuksen laatu riippuu tyontekijoiden tavasta kommunikoida asiakkaiden
kanssa. Liiallinen tuloskeskeisyys ja kiire voivat heikentda asiakaspalvelun laatua. Sen sijaan, jos
tyontekijat kuuntelevat asiakkaita herkalla korvalla ja reagoivat joustavasti heidan tarpeisiinsa,

asiakaspalvelu on huomattavasti laadukkaampaa. (Juuti 2015, 44.)

3 Tyohyvinvointi

Ty6hyvinvointi on laaja kasite, joka kattaa useita eri ulottuvuuksia. Tassa opinnaytetyossa tyohy-
vinvoinnin tarkastelu on rajattu ty6ilmapiiriin ja tydmotivaatioon. Tdma rajaus perustuu Bakkerin
ja Demeroutin (2024) artikkeliin Job Demands-Resources teoriasta. Teoriassa korostetaan, etta
tyontekijoiden hyvinvointi ja tyossa suoriutuminen ovat seurausta tasapainosta tyovaatimusten
(job demands) ja tyoresurssien vililla (job resources) vililla. Bakker ja Demerouti (2024) viittaavat
siihen, ettd positiivinen tydilmapiiri voi vaikuttaa tyontekijoiden motivaatioon ja suoriutumiseen.
Tama tukee kasitystd, ettd hyva tyoilmapiiri on keskeinen tekija asiakaskokemuksen parantami-
sessa, silla tyontekijoiden tyytyvaisyys ja hyvinvointi heijastuvat suoraan heidan vuorovaikutuk-
seensa asiakkaiden kanssa. Tydmotivaatio puolestaan liittyy tyontekijoiden kykyyn kayttaa ja ke-
hittda omia resurssejaan tyonteossa. Bakkerin ja Demermoutin (2024) mukaan korkea
tydmotivaatio edistaa tyontekijoiden itsensa ylittdmista ja tuottavuutta, mika puolestaan parantaa

asiakaspalvelun laatua.

Taman vuoksi tydilmapiirin ja tyomotivaation valinta tyohyvinvoinnin keskeisiksi tekijoiksi on pe-
rusteltua, sillda ne molemmat resurssit vaikuttavat suoraan tyontekijoiden hyvinvointiin ja suoriutu-
miseen. Bakkerin ja Demeroutin (2024) teoria tukee tata, silld he korostavat sitd, ettd nama tekijat

ovat keskeisia tyontekijoiden hyvinvoinnin ja asiakaskokemuksen kannalta.

3.1 Tyohyvinvoinnin maaritelma

Tyoterveyslaitos (n.d) maarittelee tydhyvinvoinnin syntyvan tyon fyysisten ja psyykkisten vaati-

musten seka tyontekijan oman voimavarojen tasapainosta. Se tarkoittaa tyontekijan kokemusta
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siitd, etta hanelld on riittavasti tai jopa enemman resursseja kuin mita tyo hanelta edellyttaa. Tyo-
hyvinvointi ei ole merkityksellistd ainoastaan tyontekijan itsensa kannalta, vaan se vaikuttaa suo-
raan myos organisaation toimintaan. Hyvinvoiva tyontekija suoriutuu tehtavistdan tehokkaammin,
mika tukee organisaation tavoitteiden saavuttamista. Tyohyvinvointia tarkastellaan usein ongel-

maladhtoisesti, mutta tarkedmpaa olisi panostaa edistamiseen ja ennaltaehkaisyyn. (Mts.)

Ty6hyvinvoinnin yllapitaminen ja kehittdminen on tydnantajan seka tyontekijoiden yhteinen vel-
vollisuus. Tyoturvallisuuslaki (738/2002) edellyttda, etta tytnantajan on varmistettava tyonteki-
joidensa turvallisuus ja terveys tyossa, huomioiden ty6olosuhteet sekd muut tydymparistoon liitty-
vat tekijat. Tama edellyttaa tydympariston, tyoyhteison tilan ja tyotapojen turvallisuuden jatkuvaa
seurantaa ja kehittamista. Tyontekijoilla on myds keskeinen rooli tyéhyvinvoinnin edistamisessa.
Heidan vastuullansa on huolehtia omasta seka tyokavereidensa turvallisuudesta ja terveydesta
ammattitaitonsa sekd saamansa koulutuksen ja ohjeistuksen avulla. Tyontekijoiden tulee omalta
osaltaan edistaa turvallisia ja terveellisid tyoskentelytapoja parhaiden mahdollisten kdytettavissa

olevien keinojen avulla. (Tyoturvallisuuslaki 738/2002.)

Ty6hyvinvointi on suomalaisessa tyoelamassa kehitetty kasite, joka kattaa tyoterveyden ja tyoky-
vyn lisdksi myo6s tyonsujuvuuden pdivittdisessa arjessa. Sen muodostumiseen vaikuttavat organi-
saation toimintakulttuuri, johtamistapa, tydilmapiiri ja tyon luonne seka tyontekijan omat nake-
mykset ja kokemukset. (Manka & Manka 2023, 109.) Yksilon tyohyvinvointi muodostuu keskeisista
tekijoista. Kun tyon vaatimukset ovat korkeat mutta hallinnan tunne on vahva, tyéntekija sitoutuu
ty6honsa ja poissaolot vahenevat. Jatkuva halu kehittaa itsedan ja oppia uutta vahvistaa ammatil-
lista osaamista. Yhteisollinen ja kannustava ilmapiiri, osallistava ja tavoitteellinen esihenkilotyo
seka joustava organisaatiorakenne luovat edellytykset sujuvalle ja motivoivalle tyoskentelylle.

(Manka & Manka 2023, 108.)

Rauramon (2012, 157) mukaan turvaisa ja avoin tyoilmapiiri on perusedellytys tyéhyvinvoinnille.
Talla han tarkoittaa sita, ettd on oltava lupa tehda virheita, tietoa jaetaan avoimesti eika vain pi-
deta itselld ja tyohon liittyvista haasteista on tarkeda voida kdyda avointa keskustelua. Hyvan tyon
ja tehokkaan ty6ssdaoppimisen perustana ovat turvallinen ja terveellinen tydymparisto, ergonomi-
set kalusteet, asianmukaiset tyovalineet seka huolellinen perehdytys. Tyokykya ja oppimista tukee

terveyden yllapito seka sopivat vaihtelu vaativien ja kevyempien tyotehtavien valilla. Lisaksi tyossa
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jaksamiseen vaikuttaa tyon ulkopuoliset tekijat, kuten riittdva uni ja lepo, jotka mahdollistavat pa-
lautumiseen seka mielekkaat harrastukset, jotka edistavat kokonaisvaltaista hyvinvointia. (Mts.

157.)

3.2 Tydilmapiiri

Tyo6ilmapiiri tarkoittaa tyontekijan henkilokohtaista kokemusta tydymparistostaan. Se ei ole tar-
kasti mitattavissa oleva objektiivinen ilmid, vaan pikemminkin yhteisossa jaettu kasitys tyopaikan
sosiaalisesta ilmapiirista. Tydilmapiiri on seuraus, ei syy. Taten tydilmapiirin taustatekijoiden ym-
martaminen on olennaista, silla sitd ei voida parantaa, jos keskitytdaan ainoastaan tyoilmapiiriin.
(Aro 2018, 39—41.) Tutkimusten mukaan ty6ilmapiirin muutokset vaikuttavat merkittavasti talou-
delliseen menestykseen ja jopa yli 30 prosenttia sen vaihteluista voidaan selittda tyoyhteisén ilma-
piirilla. On ilmeista, ettd tyossdan viihtyva ja tyytyvdinen tyontekija heijastaa positiivista asennet-
taan asiakkaille seka tyotovereille, mikad vahvistaa naita yhteyksia entisestaan. (Sinokki 2016, 191—
192.) Yleinen tyo6ilmapiiri kertoo paljon yhteison yleisesta luottamuksesta ja asenteesta tyota tai
tyopaikkaa kohtaan. Tahan viitataan usein puhekielessa sellaisilla sanoilla, kuten “fiilis”, “henki” tai
“possis”. Yleinen tyoilmapiiri on helposti aistittavissa jo lyhyenkin vierailun aikana ja se vaikuttaa

my0s asiakaspalveluun seka vuorovaikutukseen muiden sidosryhmien kanssa. (Aro 2018, 40.)

Hyvan ilmapiirin merkitys ihmisen hyvinvoinnille liittyy pitkalti evoluutiopsykologiaan, jossa yhteis-
tyo on ollut lajimme kehitykselle keskeistd. Aivomme ovat sopeutuneet tdhan ja antavat positii-
vista hormonaalista palautetta vuorovaikutustilanteista. Mielihyvdhormoni oksitosiini, joka tuottaa
mielihyvaa ja vahentaa stressia on hyva esimerkki hormonista, jota erittyy onnistuneissa vuorovai-
kutustilanteissa. Hyvan ty6ilmapiirin luominen perustuu myds organisaatiokansalaisuuteen (or-
ganizational citienship behavior, OCB), jossa tyontekijat ovat valmiita tekemaan ylimaaraista orga-
nisaation hyvaksi. Tdma parantaa tuottavuutta ja yhteishenkea. Ihmiset ovat myos herkkia sille,
kokevatko he kuuluvansa joukkoon ja yhteenkuuluvuuden tunteen vaaliminen onkin keskeinen osa
hyvaa tyoilmapiiria. Tama ajatus ei ole uusi. Olemme jo lapsena oppineet, ettd “kaikki otetaan mu-

kaan”. (Aro 2018, 52-54.)

Tyo itsessaan vaikuttaa merkittavasti tyoilmapiiriin ja itse asiassa se on yksi tarkeimmista tyonteki-

joista. Tyohyvinvoinnin saavuttaminen pitkalla aikavalilla edellyttda tyon ja tyoprosessien paranta-
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mista. Tall6in on tarked ymmartaa psykologisesti, miten tyo tulisi organisoida, jotta se tukisi ihmi-
sen luonnollista suorituskykya ja hyvinvointia. Tyohyvinvointia edistavat toimet, jotka eivat liity
suoraan tyon kehittdmiseen ovat lahinna lisdarvoa tuottavaa ja eivat tuo pysyvaa muutosta. Tama
on todistettu Harvardin palvelutuottoketjussa (Service-Profit-Chain), joka perustuu empiirisiin ha-
vaintoihin menestyvien palveluyritysten kdytannoista. Mallin mukaan menestys alkaa siita, etta
asiakaspalvelu toimii hyvin ja organisaation rakenteet ja toiminnot tukevat tatd onnistumista. (Aro

2018, 87-88.)

Hyvan tyon perusedellytyksia ovat selkeat ja realistiset tavoitteet seka hyva organisointi. Hyvin
suunniteltu ja sujuvasti toimiva tyo vahentaa hairiota ja kuormitusta, mika puolestaan parantaa
ty6ilmapiiria. Kun tyo on organisoitu oikein, se edistda tyontekijéiden hyvinvointia ja luo positii-
vista ilmapiiria tyopaikalle. Vaikka tyon aiheuttama kuormitus itsessaan on usein kestettavissa,
hairiot, kuten huonosti toimivat prosessit tai jatkuvat keskeytykset voivat nopeasti aiheuttaa stres-
sid ja heikentaa tyoilmapiiria. Tama lisaa riskia konflikteille ja tyytymattomyydelle tyopaikalla.
My0s huonosti johdettu ty6 ja huono ergonomia eivat vain kuormita kehoa, vaan voivat luoda
myos turhautumista ja heikentda tyoilmapiiria. Pitkalla aikavalilla tallaiset epdedulliset olosuhteet
tekevat tyosta vihemman mielekasta ja kuormittavat tyontekijoita niin fyysisesti kuin henkisesti.
Hyvin organisoitu tyo, jossa tyontekijoilla on riittavat saatelymahdollisuudet puolestaan lisdavat
tyoniloa. Se parantaa tyon laatua kuin myds tuloksia. Tama luo positiivisen tydilmapiirin, joka tu-

kee organisaation kokonaismenestysta. (Aro 2018, 92 & 99.)

Hyva tyoilmapiiri parantaa tyontekijoiden tyytyvaisyytta ja lisddvat tyontekijoéiden sitoutumista ja
uskollisuutta organisaatiota kohtaan. Sitoutuneet ja uskolliset tyontekijat ovat tuottavampia, mika
puolestaan lisda asiakasarvoa. Kun asiakkaat kokevat saavansa suurta arvoa, heidan tyytyvaisyy-
tensa kasvaa. Tyytyvdiset asiakkaat pysyvat yritykselle uskollisina, mika vahvistaa liiketoiminnan
kannattavuutta ja kasvua. Hyva kannattavuus ja kasvu mahdollistavat uusia panostuksia sisdisen
laadun kehittamiseen, luoden positiivisen kehan organisaation sisalla. (Aro 2018, 89.) Scneider,
Macey ja Ehrhart (2009) toteuttivat tutkimuksen, jossa tutkittiin organisaation ilmapiirin vaiku-
tusta asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksen mukaan tyohyvinvointi, joka ilmenee positiivisena tyoil-
mapiirind, parantaa tyontekijoiden asennetta asiakaspalveluun ja tdma puolestaan parantaa asia-

kaskokemusta.
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Amy Edmondson kertoo podcastissaan (2019) kuinka psykologisesti turvallisissa tyopaikoissa tyon-
tekijat uskaltavat ottaa riskeja ja jakaa ideoitaan. Psykologinen turvallisuus tarkoittaa ilmapiiria,
jossa tyontekijat uskaltavat olla avoimia, myontaa virheita ja pyytaa apua ilman pelkoa rangaistuk-
sesta tai hdpedsta. Esimerkiksi Edmondsonin tutkimuksessa havaittiin, etta sairaalayksikot, joissa
raportoitiin enemman virheita, eivat valttamatta tehneet enemman virheitd, vaan niissa oli kult-
tuuri, jossa virheista uskallettiin puhua avoimesti. Tallainen avoimuus ei synny itsestaan, vaan vaa-
tii tietoista johtamista ja luottamuksen rakentamista. (Edmonson 2019.) Psykologinen turvallisuus
on erityisen tarkeaa nykypaivan tydelamassa, jossa tiimityo, jatkuva oppiminen ja muutos ovat ar-

Kipaivas

3.3 Tyomotivaatio

Ty6motivaatio on tyontekijan toiminnan moottori, joka ohjaa hanen ponnistelujensa suuntaa, voi-
makkuutta ja kestoa. Se vaikuttaa merkittavasti tyon laatuun, tuottavuuteen, tyontekijan innostuk-
seen seka hyvinvointiin. Hyva tydmotivaatio syntyy tyosta, joka on osa suurempaa kokonaisuutta,
koetaan mielekkaaksi ja johon voidaan sitoutua. Se liittyy myds kokemukseen tyon hallinnasta, oi-
keudenmukaisesta kohtelusta ja johtamisesta. (Sinokki 2017.) Kirjassaan Sinokki (2016, 81) kertoo,
etta tydmotivaatio on Vartian ja Nummelan mukaan (2002) mukaan kokonaisvaltainen tila, joka
kdynnistaa, vahvistaa, ohjaa ja yllapitaa yksilon tydskentelya. Sinokin (2016, 81) mukaan tutkija
Juho Wiskari (2009) maérittelee tydmotivaation syntyvan motiivien vaikutuksesta ja perustuu seka
ylpeyteen etta velvollisuuteen, jotka luovat emotionaalisen sitoutumisen tyotehtavaan (Sinokki

2016, 81).

Rochesterin yliopiston tutkijat Ryan ja Deci (2000, 1) ovat tutkimuksissaan tunnistaneet kolme kes-
keista psykologista perustarvetta, jotka vaikuttavat ihmisten motivaatioon ja hyvinvointiin. Tama
tunnetaan paremmin itseohjautuvuusteoriana (Self-determination theory) ja se korostaa autono-
miaa, kyvykkyytta ja yhteisollisyyttda motivaation lahteena. Hiltunen (2015, 95) kuvaa néita tarpeita
perusteellisesti ja hanen mukaansa autonomia tarkoittaa kokemusta siita, etta yksilo voi itse vai-
kuttaa oman tyonsa sisdltoon ja olosuhteisiin, mika puolestaan lisda tyon mielekkyytta ja sitoutu-
mista. Kyvykkyys viittaa siihen, ettd ihminen haluaa kehittda osaamistaan ja tuntea itsensa pate-

vaksi tyossaan. Sopivan haastavat tehtavat voivat johtaa flow-tilaan, jossa tyo sujuu vaivattomasti
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ja tyontekija kokee innostusta. Kolmas perustarve on yhteisollisyys ja se liittyy ihmisen haluun ko-
kea tyonsa merkitykselliseksi vuorovaikutuksen ja muiden auttamisen kautta. Yhteisollisyys vahvis-

taa tyon mielekkyytta ja sitoutumista tyoyhteis6on.

Tyomotivaatioon vaikuttavat seka ulkoiset tekijat, kuten tyonpiirteet ja palkkaus, etta sisdiset teki-
jat kuten persoonallisuus ja omat asenteet. Tydmotivaatioon vaikuttavat monet henkilokohtaiset
ominaisuudet, kuten tyontekijan asenne, kehittymishalukkuus, tunnedly, mielenkiinnonkohteet,
terve itseluottamus sekda ammatillinen identiteetti. Myos elamanvaihe vaikuttaa siihen, kuinka mo-
tivoituneena tyontekija kokee tydnsa merkitykselliseksi. (Sinokki, 2017.) Berlin (2019, 237) maarit-
telee puolestaan motivaation olevan sisdisestd voimasta kumpuava energia, joka auttaa tekemaan
nykyisesta tyosta entista inspiroivampaa. Ajatus mielekkaasta tyosta liittyy seka sisdiseen, etta ul-

koiseen motivaatioon.

Motivaatio voidaan jaotella sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Sisdisessa motivaatiossa tyonte-
kija saa tyydytysta itse tyon tekemisestd, erityisesti sen sisallosta, sen mielekkyydesta ja haasta-
vuudesta seka mahdollisuuksista kehittya. Tyon hallinnan tunne, osaaminen ja positiiviset suhteet
vahvistavat sisdistd motivaatiota. Sisdinen motivaatio on yleensa pitkdkestoista ja se kytkeytyy
tunteisiin, silla sisdisesti motivoitunut henkild haluaa jatkuvasti suoriutua paremmin tydssaan. (Si-
nokki, 2017.) Sisdinen motivaatio syntyy Berlinin (2019, 237) mukaan siita, kun ihminen paasee te-

kemaan asioita, jotka tuntuvat oikeilta ja herattavat luonnollista kiinnostusta.

Sisdinen motivaatio heijastuu tyontekijan tunnetasolla vahvana sitoutumisena ja henkil6kohtai-
sena merkityksen kokemuksena. Tyon tekeminen ei perustu pelkadstaan ulkoisiin palkkioihin, vaan
siihen, ettd tyontekija kokee tyona itsessaan mielekkaaksi, kiinnostavaksi ja palkitsevaksi. Tallainen
sisdinen motivaatio synnyttda positiivisia tunteita, kuten innostusta, ylpeytta ja tyon imua, jotka
lisddvat tyoniloa ja jaksamista. Nama tunteet eivat jaa yksilotasolle, vaan ne heijastuvat koko tyo-
yhteis606n ja asiakaskohtaamisiin, lisdten palvelun laatua ja asiakkaan kokemaa arvoa. Kun tyénte-
kija toimii sisdisen motivaation ajamana, hanen vuorovaikutuksensa on aidompaa ja osallistavam-
paa, mika tukee positiivista asiakaskokemusta ja vahvistaa organisaation mainetta. (Juuti 2015,

122-124.)



18

Salmela-Aron, Nurmen seko Feldtin (2019) mukaan sisdinen eli autonominen motivaatio syntyy
siind vuorovaikutuksessa, joka tapahtuu yksilon ja hdanen tyonsa valilla. Toisin sanoen motivaatio ei
ole pelkastaan henkildn ominaisuus, vaan sita voi syntya silloin, kun henkilén vahvuudet, kiinnos-
tuksen kohteet ja arvot kohtaavat tyon ja organisaation tarjoamat mahdollisuudet. Tall6in sisdista
motivaatiota voidaan vahvistaa oikeanlaisten johtamiskaytantojen avulla. Pelkat johtamiskaytan-
not eivat kuitenkaan riita. Organisaation rakenteiden ja toimintatapojen, kuten palkitsemisjarjes-

telmien ja johtamishierarkian on tuettava samoja tavoitteita, jotta vaikutus olisi merkittava.

Ulkoinen motivaatio tarkoittaa palkkioita, rangaistuksia tai osallistumismahdollisuuksia. Tyoyhtei-
s6n motivaatio vaikuttaa suoraan organisaation toimintaan, tuottavuuteen ja kustannustehokkuu-
teen. Motivaatio heijastuu myos tyoyhteison vuorovaikutuksen laatuun ja ilmapiiriin, joka puoles-
taan ohjaa henkiloston toimintaa ja tavoitteiden saavuttamista. (Sinokki 2017.) Myds Berlinin
(2019, 236) mukaan ulkoinen motivaatio on tarkeaa. Palkka tai tavoiteltu ammattinimike voivat

vahvistaa tyontekijan tydmotivaatiota. Kunnianhimo kulkeekin kasi kiadessa motivaation kanssa.

Utahin yliopiston professorin Fredrick Herzbergin luoma kaksifaktioteoria, joka esiteltiin yli 20
vuotta sitten, on yksi tunnetuimpia tarveteorioita Maslow’n tarvehierarkiateorian ohella. Teoriaa
kutsutaan myds nimelld motivaatio- ja hygieniateoria. Herzberg kutsuu ulkoisia tekijoita hygienia-
tekijoiksi ja tarkoittaa nailla palkkaa, turvallisuutta ja tydolosuhteita. Hygieniatekijat voivat aiheut-
taa teorian mukaan paljon tyotyytymattomyytta, mutta hyvin hoidettuina niilla ei ole juuri vaiku-
tusta suuresti tyytyvaisyyteen. Motivaatiotekijat, kuten tyon sisalto, vastuullisuus,
henkilokohtainen kehittyminen ja saavutukset lisddvat tyotyytyvaisyytta ja motivaatiota. (Sinokki

2016, 104-107.)

John Raun (2023) Forbes-artikkelin mukaan Hezbergin teoria on tana paivanakin ajankohtainen.
Raun mukaan tyonantajien tulisi tehda tyontekijoidensa tyotehtavista mielenkiintoisempia moti-
vaation lisddamiseksi. Rau korostaa artikkelissa, etta vaikka ty6eldama on muuttunut Hezbergin peri-
aatteet patevat yha. Tyontekijoiden motivaatio ja tyytyvaisyys paranevat, kun he kokevat tyonsa
merkitykselliseksi ja haastavaksi. (Rau 2023.) Puolestaan David McClellandin mukaan motivaatio
rakentuu vallanhalusta, suoriutumisen tarpeesta ja yhteenkuuluvuuden tunteesta. McClelland ko-

rosti, ettd tyontekijoita motivoivat erityisesti haastavat tehtavat, palaute ja vastuu. Vaikka palkit-
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seminen on tarkeda, suoriutuminen ja saavutukset merkitsevat usein enemman. Suoritusmotivaa-
tio vaihtelee yksil6ittdin. Korkean suoritusmotivaation omaavat tyontekijat pyrkivat menestymaan
ja matalamman suoriutumistarpeen omaaville riittaa tyépaikan ja palkan tuoma turva. Noin 10 %
ihmisista kuuluu korkean suoriutumistarpeen ryhmaan ja heilld on usein yrittdjamainen asenne.

(Sinokki 2016, 108-109.)

4 Tyohyvinvoinnin ja asiakaskokemuksen yhteys

Ty6hyvinvointi on keskeinen osa asiakaskokemusta ja kilpailuedun yllapitamista yrityksessa. Kilpai-
luetu ei ole pelkastaan yrityksen tuote tai palvelu, vaan se syntyy monesta tekijasta kuten asiakas-
palvelusta, organisaation toimintamalleista ja prosesseista. Nama kaikki tekijat ovat puolestaan
riippuvaisia siitd, kuinka motivoituneita ja hyvinvoivia yrityksen tyontekijat ovat. Hyvinvoiva ja si-
toutunut henkilostd on tehokkaampi, innovatiivisempi ja kykenee hyédyntamaan resursseja. (Aro,

2018, 145.)

Kun yritys panostaa tyontekijoidensa hyvinvointiin, se ei ainoastaan paranna ty6ilmapiiria ja tuot-
tavuutta, vaan luo pohjan erinomaiselle asiakaspalvelulle, joka puolestaan parantaa asiakaskoke-
musta. Hyvinvoivat tyontekijat tuntevat olonsa arvostetuiksi, mika vahvistaa heidan sitoutunei-
suuttaan ja motivaatiotaan suoriutua tyotehtavistaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tama nakyy
asiakkaille laadukkaana ja huolehtivana asiakaspalveluna, joka edistda pitkdaikaisia asiakassuh-

teita. (Mts. 145.)

Ty6hyvinvointi on siis olennainen osa asiakaskokemusta, silld se vaikuttaa suoraan siihen, miten
tyontekijat pystyvat tarjoamaan asiakkailleen hyvaa palvelua. Kun yritys panostaa henkildston hy-
vinvointiin, se tukee my0ds asiakastyytyvaisyytta ja luo positiivista vuorovaikutusta, joka on kes-

keista asiakaskokemuksen parantamisessa. (Mts. 146.)

Taman opinndytetyon tutkimuksessa tarkastellaan tyontekijéiden hyvinvoinnin ja asiakaskokemuk-
sen valista yhteytta. Tutkimuksessa selvitetdan, kuinka hyvinvoivat, motivoituneet ja tyytyvaiset
tyontekijat vaikuttavat asiakaspalvelun laatuun ja positiivisten asiakaskokemusten syntymiseen.
Tama yhteys on vahvasti sidoksissa palvelu-tuottoketjuun (Servise-Profit Chain), joka on liiketoi-

mintamalli, jonka Heskett, Sasser ja Schlesinger kehittivat 1990-luvulla. Mallin keskeinen ajatus on,
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etta tyontekijoiden hyvinvointi, motivaatio ja sitoutuminen heijastuvat suoraan heidan tarjoa-

maansa palveluun. Tama puolestaan parantaa asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta, joka voi
johtaa liiketoiminnan taloudelliseen menestymiseen. Malli havainnollistaa, kuinka tyontekijoiden
hyvinvointi ja asiakastyytyvaisyys muodostavat kiintedn ja kddnteisen yhteyden, joka tukee yrityk-

sen kokonaistuloksia. (Heskett, Jones, Loveman, Sasser Jr & Schlirsinger, 2008.)

My®ds Juuti (2015, 136) (ks kuvio 1) osoittaa, etta hyvat tyoskentelyolosuhteet, tyonilo ja asiakas-
kokemus muodostavat toisiinsa kytkeytyvan ja toisiaan vahvistavan kokonaisuuden. Kun tyénteki-
joilla on selkeat tavoitteet, toimivat tyévalineet ja kannustava tyoilmapiiri, ty6 sujuu hairiomatto-
masti ja kuormitus pysyy halittavana. Tama luo pohjan tyon ilolle eli kokemukselle mielekkadsta ja
motivoivasta tyOsta. Se lisda sitoutumista ja tyotehoa. Tyon iloa kokevat tyontekijat kohtaavat asi-
akkaat usein myonteiselld ja energiselld asenteella, mika heijastuu suoraan asiakaskokemuksen
laatuun. Hyvat asiakaskokemukset voivat puolestaan vahvistaa tyon merkityksellisyyden tunnetta

ja lisata tyon iloa entisestdan. (Juuti 2015, 135-137.)

Hyvat
asiakaskokemukset

Kuvio 1. Hyvan kierteen havainnollistaminen (Juuti 2015, 136, muokattu)

5 Tutkimus

Vaikka Yritys X:ssa on talla hetkella hyva tydhyvinvoinnin taso, se ei takaa, etta tilanne sailyy sellai-
sena. Organisaatiomuutokset voivat vaikuttaa tyohyvinvointiin ja sen seurauksena myos asiakas-
palvelun laatu voi heikentyd, mika nakyy asiakaskokemuksessa (Bakker & Demerouti 2017). Hyva

ty6hyvinvointi tarjoaa pohjan kehittymiselle, jonka tavoitteena on luoda entista parempi tydympa-
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risto ja asiakaskokemus. Tama tutkimus tarjoaa mahdollisuuden syventaa Yritys X:n asiakaskoke-
muksen kehittamista ja sen pohjalta voidaan havaita piilevia kehityskohteita. Asiakaspalvelutilan-
teet ovat usein intensiivisia ja perustuvat vahvasti vuorovaikutukseen, jossa tyontekijan jaksami-

nen ja asenne heijastuvat suoraan asiakkaan kokemukseen.

Ty6hyvinvointi ja asiakaskokemus ovat nousseet strategisesti tarkeiksi teemoiksi suomalaisessa
ty6elamassa. Muuttunut tydymparisto, lisdantynyt kuormitus ja kasvava asiakaslahtoisyyden vaati-
mus korostavat tarvetta ymmartaa, miten tyontekijoiden hyvinvointi heijastuu asiakaspalvelun laa-
tuun. Tydhyvinvointia on tutkittu kuitenkin monessa opinnaytetydssa. Kilpinen (2016) tutki kuinka
ty6hyvinvointi vaikuttaa asiakaspalvelun tasoon. Han tutki aihetta tyontekijoiden nakdkulmasta ja
l6ysi selkedn yhteyden tyontekijan hyvinvoinnin ja asiakaspalvelun tason vililla. Kallatsan (2020)
opinnadytety0o osoitti myos, ettd tyontekijoiden hyvinvointi parantaa asiakaskokemusta hotelli- ja
ravintola-alalla. Aiempi tutkimusmateriaali on usein tarkastellut tyéhyvinvointia tyontekijan nako-
kulmasta, kun taas tdman tyon tavoitteena on tuoda esiin asiakkaiden kokemuksia ja havaintoja
palvelutilanteissa. Toimeksiantajayrityksella ei ole aiemmin ollut kdytossaan asiakasperustaista tie-
toa tyohyvinvoinnin vaikutuksesta palvelukokemukseen, minka vuoksi tutkimus vastaa selkedan

kdytannon tarpeeseen ja tarjoaa arvokasta tietoa kehittdmistyon tueksi.

Taman opinndytetyon tutkimus tarjoaakin uuden nakékulman tarkastelemalla ty6hyvinvointia suo-
raan asiakkaan nakokulmasta. Monet tyohyvinvointitutkimukset perustuvat henkiléston omaan
kokemukseen. Tassa tutkimuksessa perehdytdan asiakkaiden vastauksiin ja siihen, miten he koke-
vat tyontekijoiden ilmapiirin sekd motivaation, eli miten tyéhyvinvointi ndakyy ulospadin. Tyohyvin-
voinnin tarkastelu tasta nakdkulmasta ei ole ainoastaan eettisesti perusteltua, vaan myos strategi-
sesti tarkeda. Tama opinnaytetyd pyrkii tuomaan esiin, kuinka tyoilmapiiri ja motivaatio voivat
toimia palvelun laadun ja asiakaskokemuksen taustalla vaikuttavina tekijoina ja samalla tukea yri-

tyksen kestdvaa kehitysta seka sosiaalisesti etta taloudellisesti.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailutekijaksi erityisesti palvelualoilla, joissa vuorovaiku-
tus tyontekijan ja asiakkaan valilla muodostaa koko palvelun ytimen. Samaan aikaan ty6hyvinvointi

on tunnistettu merkittavaksi tekijaksi, joka vaikuttaa tyontekijoiden jaksamiseen, palveluhalukkuu-
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teen ja vuorovaikutustaitoihin. Erityisesti palvelutilanteissa tyontekijan sisdinen motivaatio ja tyoil-
mapiiri nakyvat suoraan asiakkaalle, silld palvelu joko koetaan aidoksi ja myonteiseksi tai mekaa-
niseksi ja valinpitamattomaksi. Toimeksiantajayritykselle on tarkeda ymmartaa, mitka tyohyvin-
voinnin osa-alueet vaikuttavat asiakaskokemukseen konkreettisimmin, jotta kehittamistoimet

voidaan kohdentaa mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa siitd, mihin tyohyvinvoinnin tekijéihin kannattaa koh-
dentaa kehittdmistoimiaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tarkoituksena on tunnistaa ne te-
kijat, jotka vaikuttavat suoraan asiakaspalvelutilanteen sujuvuuteen ja asiakkaiden saamien koke-
musten laatuun. Taten toimeksiantajayritys voi kohdentaa tyohyvinvointiin liittyvia
kehitystoimiaan juuri niihin osa-alueisiin, joilla on suurin vaikutus palvelun laatuun ja asiakastyyty-
vaisyyteen. Tutkimuksen paatutkimuskysymykseksi muotoutui “Miten tyontekijéiden tychyvin-
vointi ilmenee asiakaspalvelukokemuksessa?”. Tahan kysymykseen haettiin vastauksia alakysy-
myksilla “Miten ty6ilmapiiri vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun ja asiakkaiden kokemuksiin?” seka

“Miten tyontekijoiden motivaatio vaikuttaa asiakaspalvelun tehokkuuteen ja laatuun?”.

Ty6hyvinvointiin panostaminen ei ole ainoastaan yksilon jaksamiseen liittyva tekija, vaan silla on
selkeita vaikutuksia koko organisaation menestykseen. Professori Guy Ahonen kertoo Mankan, Ha-
kalan, Nuutisen ja Harjun (2010) kirjassa, etta tyohyvinvointiin tehdyt panostukset voivat tuottaa
jopa 10-20 kertaisen taloudellisen hyédyn. Esimerkiksi Dragsfjardin kunnassa toteutettu hanke
osoitti 46 %:n vuosittaisen tuoton sijoitetulle padomalle tyohyvinvointia parantavien toimien ansi-
osta. Suurin osa tasta hyodysta syntyi sairauspoissaolojen ja tyokyvyttomyyden vahentymisena.
(Manka, Hakala, Nuutinen & Harju 2010.) Voidaan siis todeta, etta tyohyvinvoinnilla on kiistatto-
mia vaikutuksia yrityksen menestykseen. Taman tutkimuksen painopiste on rajattu asiakaspalvelu-
kokemukseen, tydmotivaatioon seka tydilmapiiriin ja sita kasitellaan vain silta osin kuin se heijas-
tuu asiakkaan kokemuksiin ja havaintoihin tyontekijoiden toiminnasta. Tyohyvinvoinnin tarkempi
tutkiminen vaatisi syvallisempaa henkilostolahtoista tarkastelua, kuten yhteistyota tyéterveyshuol-

lon kanssa ja henkilostodataa ja se puolestaan ylittda taman tutkimuksen rajauksen.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa on kyse kehittamistutkimuksesta. Kanasen (2012, 12-13) mukaan kehitta-

mistutkimus on prosessi, jossa pyritddan kehittdmaan ja parantamaan tietyn ilmion tai prosessin
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kaytantoja. Kehittamistutkimuksessa keskeista on, etta tutkimus ei vain tarkastele ilmiota ja pro-
sesseja teoreettisesti, vaan myods tuottaa kaytannon ratkaisuja ja parannuksia. (Kananen 2012, 12—
13.) Kehittamistutkimus tarjoaa mahdollisuuden tuottaa kdytannonladheisia ratkaisuja, jotka voivat
parantaa organisaation sisdisia prosesseja, kuten asiakaskokemusta. Taman tyyppinen tutkimus
toimii silloin, kun halutaan tuottaa konkreettisia suosituksia tai toimintatapoja, joita voidaan sovel-

taa organisaatiossa suoraan. (Kananen 2012, 42-43.)

Opinndytetyon tavoitteet ratkaistaan kvantitatiivisesti eli maarallisen tutkimusotteen avulla. Vilkan
(2007) mukaan kvantitatiiviselle tutkimusmenetelmalle tyypillistd on, etta tutkittavia asioita kuva-
taan numeraalisesti. Talloin tutkimustieto saadaan numeroina ja se ryhmitelldan, jolloin tulokset
voidaan esittda esim. tunnuslukuina. Numeroiden avulla tulosten selittaminen onnistuu sanalli-
sesti, joka auttaa ymmartamaan niiden merkitysta. (Vilkka 2007, 14-15.) Maarallinen tutkimus
tuottaa vastaukset lukuina strukturoituihin kysymyksiin, joiden avulla saadaan muodostettua ym-

marrys tutkittavasta ilmiosta (Kananen 2012, 32).

Sukamolsonin (2007) mukaan maarallinen tutkimus soveltuu esimerkiksi asenteiden ja niiden ylei-
syyden mittaamiseen. Tassa tutkimuksessa tyontekijoiden hyvinvoinnin ja sen yhteyden asiakasko-
kemukseen selvittdminen edellytti laajamittaista tiedonkeruuta useilta vastaajilta. Maarallinen 13-
hestymistapa mahdollisti mielipiteiden ja kokemusten kokoamisen rakenteellisten vaittamien
kautta, mika helpotti tulosten tilastollista tarkastelua (Sukamolson 2007, 11). Menetelma valittiin
myos siksi, ettd sen avulla voidaan hahmottaa yleisia ilmioita ja tehda vertailuja vastaajaryhmien
valilla. Tama valinta tukee tutkimuksen tavoitetta ymmartaa tyontekijoiden hyvinvoinnin vaiku-

tusta asiakaskokemukseen asiakkaan ndakékulmasta.

Maarallinen tutkimus edellyttaa riittavan laajaa ja edustavaa vastaajajoukkoa, jotta tutkimukset
olisivat luotettavia ja yleistettdvissa. Tallaisessa tutkimuksessa ilmidita kuvataan usein numeroiden
avulla ja tuloksia esitetdaan havainnollistavasti esimerkiksi taulukoiden muodossa. Kvantitatiivinen
tutkimustapa soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa pyritdan selvittdmaan asioiden valisia yhteyksia
tai seuraamaan ilmién muutoksia ajan myota. Tutkimus voidaan toteuttaa joko kohdistamalla se
koko perusjoukkoon tai tutkia siita valittua osaa (Heikkild 2008, 14—16.) Tassa tutkimuksessa maa-

rallinen lahestymistapa oli luonteva valinta myds siksi, etta tavoiteltiin suurta vastaajamaaraa.
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Otannan suhteen tutkimuksessa kaytettiin kokonaistutkimuksen menetelmaa. Kyselylomake lahe-
tettiin kaikille yrityksen uutiskirjeen tilaajille. Kysely jaettiin sdhkdpostitse uutiskirjeen mukana ja
se tavoitti noin 20 000 asiakasta. N&in ollen tutkimus ei perustunut otantaan, vaan kaikki kohde-
ryhman jasenet saivat mahdollisuuden osallistua kyselyyn. Menetelman etuna on, ettd se mahdol-
listaa laajan ja kattavan aineiston kerddmisen (Jyvaskylan Yliopisto, n.d.). Tassa tutkimuksessa ei
ollut perusteltua rajata otantaa, koska tavoitteena oli saada mahdollisimman kattava ja monipuoli-

nen kuva Yritys X:n asiakaskokemuksesta ja sen yhteydesta tyohyvinvointiin.

Koska kysely kohdistui yrityksen kaikille uutiskirjeen tilaajille, oli luontevaa toteuttaa kokonaistut-
kimus. Nain varmistettiin, etta kaikilla asiakkailla oli yhtaldinen mahdollisuus osallistua kyselyyn,
mika tukee aineiston edustavuutta ja lisda tulosten luotettavuutta. Lisdksi otannan rajaaminen ei
olisi tuonut lisdarvoa tutkimuksen tavoitteiden kannalta, silld tarkoitus ei ollut vertailla eri asiakas-
ryhmia, vaan tunnistaa yleisia yhteyksia ja ilmidita tyohyvinvoinnin ja asiakaskokemuksen valilla.
Kyselyssa kuitenkin haluttiin rajata vastaajiksi vain ne henkil6t, jotka ovat asioineet Yritys X:n tyon-
tekijoiden kanssa kasvotusten. Tama rajaus oli helpoin toteuttaa kyselyn ensimmaisen kysymyksen
avulla, mika erotteli vain verkkokaupassa asioineet siirtymaan suoraan kysymyksen loppuun. Taten

he eivat padsseet varistamaan kyselyn tuloksia.

5.3 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksessa valittiin aineistonkeruumenetelmaksi kyselylomake, joka on tyypillinen menetelma
maadralliselle tutkimukselle. Vilkan (2007) mukaan, jos kyselylomake on strukturoitu talldin kaikki
vastaajat saavat samat kysymykset ja ne esitetddn samassa jarjestyksessa. Kyselylomake on sopiva
menetelma mukaan, kun halutaan kerata tietoa mielipiteistd, asenteista ja kdyttaytymisesta. Vas-
taaja voi itse tayttaa kyselyn lukemalla kysymykset ja vastaamalla niihin verkossa. Tama tekee ky-
selysta helpon ja joustavan, joka mahdollistaa suuren vastaajajoukon tavoittamisen. (Vilkka 2007,

27.)

Kyselylomake valittiin aineistonkeruumenetelmaksi sen nopeuden ja helppouden vuoksi vastaa-
jille. Tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman suuri vastaajajoukko ja taten kyselylomakkeen
avulla oli mahdollista saavuttaa laajempi joukko vastaajia. Koska tutkimus keskittyy tyontekijoiden

hyvinvointiin ja asiakaskokemukseen, kyselylomake oli tehokas keino kerata tietoa erityisesti tassa
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tapauksessa, kun tutkittavat olivat maantieteellisesti hajallaan. Toimeksiantajayrityksessa on aikai-
semmin hyodynnetty vastaavia kyselytutkimuksia, joten vastaajille tama menetelma oli tuttu ja ta-

ten luotettava.

Kananen (2010) tuo esiin, etta kyselylomakkeen tulisi rakentua selkedn ja loogisen rakenteen mu-
kaisesti. Ennen varsinaista kyselya liitetdan usein saatekirje, jossa kerrotaan vastaajalle tutkimuk-
sen tarkoituksesta ja tavoitteesta. Kysely itsesdan jakautuu yleensa kahteen osaan, jotka ovat taus-
tatiedot ja varsinaiset kysymykset. Taustatiedot auttavat vertaamaan otosta perusjoukkoon ja
tukevat tulosten luokittelua, kun taas kysymysten tarkoituksena on tuottaa tietoa tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi. Taustatietoja hydodynnetdaan myos ristiintaulukoinneissa taustamuuttujina.

(Kananen 2010, 93.)

Kyselylomakkeen valinta perustui myds siihen, ettd se mahdollistaa suurten vastaajajoukkojen ta-
voittamisen ja aineiston kerddamisen suhteellisen lyhyessa ajassa. Haastattelut olisivat olleet aika-
rajoitteiden vuoksi hankalia toteuttaa, koska tutkimus keskittyi laajojen ilmididen selvittamiseen ja

tilastollisen aineiston kerdamiseen, kyselylomake oli optimaalisin valine.

Aineiston keruu suoritettiin Yritys X:n kautta, heidan asiakasrekisteriansa hyddyntaen. Kysely to-
teutettiin Webropol-tyokalulla, jonka kautta kysely [dhetettiin internetlinkkina vastaajille uutiskir-
jeen mukana. Uutiskirjeeseen kirjoitettiin saatekirje, jossa avattiin opinnaytetyon tarkoitusta seka
merkityksellisyytta. Kirjeen lopussa oli tieto viimeisesta vastauspaivasta, seka tutkijan yhteystie-

dot. Tarkempi tutkimuksellinen tieto ilmaistiin kyselyn alussa ensimmaisella sivulla.

Kyselyn ensimmadinen kysymys eritteli heti vastaajat toisistaan sen suhteen, ovatko he asioineet
kasvotusten Yritys X:n tyontekijoiden kanssa vai ainoastaan verkkokaupan kautta. Tavoitteena oli
kerata vain heidan vastauksensa, joilla on kokemusta Yritys X:n tyontekijoiden kanssa asioimisesta.
He, joilla oli kokemusta ainoastaan verkkokaupassa asioimisesta, ohjattiin suoraan kyselyn kiitossi-
vulle ja vastaaminen heiddn osaltaan paattyi siihen. Ensimmainen varsinainen vastaussivu sisalsi
kaksi lisakysymysta, joilla selvitettiin taustamuuttujia. Taustamuuttujia kartoitettiin kysymysten
avulla, joissa selvitettiin vastaajan ika seka sukupuoli. Lisdksi selvitettiin mita tuotteita vastaaja
yleensa ostaa. Yritys X tarjoaa erilaisia palveluja seka tuotteita ja ndiden valilla voi olla eroja, mil-

laista palvelua odotetaan.
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Aiemmin maariteltyihin tutkimuskysymyksiin haettiin ratkaisua kolmella eri teemalla, joiden alla
oli kolmesta viiteen samaa aihetta kasittelevaa kysymysta, joihin vastattiin Likert asteikolla. Kah-
den teeman lopussa oli toimeksiantajayrityksen pyynnosta avoimet kysymykset, jolloin vastaaja
pystyi kertomaan omin sanoin, mika muodosti hdanen kokemuksensa liittyen tyontekijéiden moti-
vaatioon seka ilmapiiriin. Taten saatiin lisdarvoa ja tarkennusta kysymyksille. Likert asteikko kysy-

mykset olivat pakollisia ja avoimet kysymykset olivat vapaaehtoisia.

Maarallisessa tutkimuksessa hyédynnetdan usein erilaisia asteikkomuotoisia mittareita tiedonke-
ruussa. Yksi yleisimmin kadytetyista on Likert-asteikko, jota kdytetdaan esimerkiksi asenteiden, mieli-
piteiden tai kokemusten arviointiin. Likert-asteikossa on nimetty valmiit vastausvaihtoehdot. Likert
asteikolle tyypillistd on neutraali vastausvaihtoehto “en osaa sanoa”. Taman avulla on mahdollista
sulkea pois pakkovastaamisen ongelma, eli vastaajan ei tarvitse valita sellaista vaihtoehtoa, johon
hanella ei ole mielipidetta. (Valli 2015.) Kyselylomakkeen vaittamat on muotoiltu operationalisoin-
nin avulla. Vaittamien laadinnassa on pohdittu, miten arkikieliset ilmaukset voivat parhaiten ku-
vata madriteltyja teemoja, niin ettad vastaajalle on selkeda valita Likert-asteikolta itselleen sopivin

ja mielipidettdan parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto kunkin vaittaman kohdalla. (Valli 2007, 28.)

Kyselytutkimuksessa kukaan ei pdase vaikuttamaan lasnaolollaan vastaajan mielipiteeseen, kuten
esim. teemahaastattelussa. Tutkimustulosten luotettavuutta parantaa, se etta vastaukseen eivat
padse vaikuttamaan tutkijan ilmeet, ddnenpainotukset tai eleet. Kyselytutkimuksen vastauksia var-
ten ei tarvitse matkustaa minnekaan, joten tutkimusalue on paljon laajempi. Vastaajalla on vapaus
valita, milloin hdn vastaa kyselyyn ja hanellda on mahdollisuus pohtia vastauksia rauhassa. Haitta-
puoli kyselytutkimuksessa on vaarinymmartamisen mahdollisuus. Se voidaan valttaa selkeallad vas-

tausohjeella seka kyselylomakkeen esitestauksella. (Valli 2015.)

5.4 Analysointimenetelmat

Sukamolsonin (2007) mukaan on olemassa monia tutkimuksen kohteita, kuten kokemuksia, tun-
teita ja mielipiteitd, joita halutaan tarkastella, mutta joita ei voida suoraan mitata numeerisesti.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kuitenkin kerata tietoa, joka ei alun perin ole kvantitatii-

vista. Taman tiedon voi muuttaa mitattavaan muotoon esimerkiksi kyselyiden avulla ja sitten ana-
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lysoida tilastollisesti. Hyvid esimerkkeja tastd ovat asenteiden ja uskomusten mittaaminen (Su-
kamolson 2007, 4.) Tassa opinnaytety0dssa tutkittiin juuri tallaisia tietoa, joka muutettiin kyselylo-

makkeen avulla kvantitatiiviseen muotoon.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysimenetelmat valitaan tutkimuskohteen mukaan. Menetel-
mien valintaan vaikuttaa merkittavasti se, tutkitaanko yksittaista muuttujaa vai useiden muuttu-
jien valisia riippuvuuksia ja niiden valisia vaikutuksia toisiinsa. (Vilkka 2007, 119.) Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetaan kuvailevia analyysimenetelmia, kuten keskiarvoa, mediaania ja keskiha-
jontaa. Taten saadaan yleiskuva tutkimusaineistosta ja sen vaihteluista. Ndma menetelmat sopivat
hyvin Likert-asteikollisten kysymysten analysointiin. Keskiarvo kuvaa havaintojen aritmeettista kes-
kikohtaa ja kertoo, mika on vastauksien keskimaarainen arvo. Se auttaa ymmartamaan, miten vas-
taajat yleisesti suhtautuvat tutkittavaan ilmiodn. Mediaani puolestaan kuvaa muuttujan keskim-
maista arvoa. Tama analyysimenetelma on hyddyllinen silloin, kun aineistossa on poikkeavia
daripaita. Keskihajonta mittaa vastausten hajontaa eli sitd, kuinka paljon yksittdiset havainnot
poikkeavat keskiarvosta. Pienikeskihajonta viittaa siihen, ettd vastaajien nakemykset ovat melko

yhtendisia, kun taas suuri hajonta osoittaa, ettd ndkemykset vaihtelevat. (Kananen 2012, 82-86.)

Tassa tutkimuksessa kyselyaineistoa kasiteltiin seka sanallisesti kuvailleen etta visuaalisesti esit-
tden taulukoiden muodossa. Strukturoiduista ja suljetuista kysymyksista tuotettiin suoria prosent-
tijakaumia, jotka esitettiin selkeina taulukoina. Muuttujien valista yhteytta tarkasteltiin ristiintau-
lukoinnin avulla, hyodyntaen erityisesti vastaajien asiointipaikkaa. Tarkeimpana tunnuslukuna
kaytettiin keskiarvoa, koska se vastasi parhaiten tutkimuksen tavoitteita. Avoimet vastaukset ana-
lysoitiin maarallisesti. Vastaukset avoimiin kysymyksiin luokiteltiin kasin ja niista laskettiin ja-
kaumat Excelin avulla. Analysointi tyokaluna kaytettiin Webropolin omaa Survey & Reportin -omi-

naisuutta seka Excelia.

Tassa tutkimuksessa kyselyn vastausvaihto “en osaa sanoa” jatettiin huomioimatta keskiarvossa,
koska sita ei voida tulkita selkedksi kannanotoksi suuntaan tai toiseen. Tama vastaus ei sovi mu-
kaan numeeriseen analyysiin samalla tavalla kuin muut asteikolla annetut arviot. Tallaisen epavar-
man vastauksen jattaminen pois auttaa sailyttdmaan keskiarvojen tulkittavuuden ja estaa vaaristy-
mat, jotka voisivat syntya, jos vastaus tulkittaisiin virheellisesti esimerkiksi neutraalina

mielipiteena.
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5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Kehittamistutkimusta ei pideta Kanasen (2012) mukaan itsendisena tutkimusotteena, vaan se ndh-
daan strategiana, jonka avulla pyritdan parantamaan kaytantoja tai ratkaisemaan jokin havaittu

ongelma. Taman vuoksi tutkimuksen luotettavuus arvioidaan kaytettyjen menetelmien mukaisesti.
Jos tutkimuksessa hyédynnetdaan maarallisia menetelmia, taten luotettavuuden arviointi perustuu
kahteen keskeiseen arviointikriteeriin. Nama arviointikriteerit ovat validiteetti, eli tutkimuksen pa-

tevyys seka reliabiliteetti eli tulosten tarkkuus ja toistettavuus. (Kananen 2012, 166.)

Tutkimuksen validiteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin kdytetyt mittarit mittaavat juuri niita ilmioita,
joita on tarkoitus tutkia. Validin tutkimuksen tulokset eivat vaaristy esimerkiksi epaselvien kysy-
mysten, huonosti méaaritellyn kohderyhman tai epayhtenaisten vastausvaihtoehtojen vuoksi (Ka-
nanen, 2012, 167-169). Validiteetti paranee, kun tutkimus suunnitellaan huolellisesti, kysymykset
perustuvat aiempaan tutkimukseen ja kohderyhma vastaa tutkimuskysymysten tavoitteita. Tassa
tutkimuksessa validiteettia tukee se, etta kyselylomake rakennettiin tyéhyvinvointia ja asiakasko-
kemusta kasittelevan teoriapohjan perusteella, ja sen sisdlto tarkastettiin etukdteen selkeyden ja
tarkoituksenmukaisuuden varmistamiseksi. Lisdksi useat vaittamat mittasivat samoja aihepiireja

eri nakdkulmista, mika parantaa sisallollista kattavuutta.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus viittaa siihen, kuinka johdonmukaisia ja toistettavia tu-
lokset ovat eli saataisiinko samankaltaisissa olosuhteissa samankaltaiset tulokset uudelleen teh-
tyna tutkimuksena (Heikkild 2007; Kananen 2012). Reliabiliteetti edellyttaa selkeita ja yksiselittei-
sia kysymyksia, samanlaisten kysymysten systemaattista kdyttda seka huolellista aineiston keruuta
ja analysointia. Tassa tutkimuksessa kaytetty strukturoitu kysely tukee reliabiliteettia, silld sen vas-
tausvaihtoehdot olivat yhtendisia ja vaittamat johdonmukaisesti muotoiltuja. Lisdksi kokonaistutki-
mus, jossa kysely lahetettiin koko uutiskirjeen tilaajakunnalle, véhentaa otantavirhetta ja vahvistaa

tulosten yleistettavyytta.

Tama tutkimus on toteutettu eettisesti perustuen Tutkimuseettisen Neuvottelukunnan Hyvan tie-
teellisen kdytannon (HTK) perusperiaatteisiin. Ndihin periaatteisiin kuuluvat luotettavuus, rehelli-
syys, vastuullisuus seka toisten tyon arvostaminen (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023).

Opinnaytetyossa on kiinnitetty erityistd huomiota tieteellisen toiminnan laatuun tutkimuksissa kai-
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kissa vaiheissa, kuten suunnittelussa, menetelmien valinnassa ja aineiston analysoinnissa. Tutki-
musprosessi on toteutettu oikeudenmukaisesti ja kaikkia osapuolia kunnioittaen. Aineiston kasit-
telyssa on huolehdittu vastuullisuudesta. Tyossa on merkitty tarkasti kaytettyjen Iahteiden alku-
pera osoittaen kunnioitusta alkuperaisia tekijoita kohtaan. Tieteellinen tutkimus on laadittu,

toteutettu ja raportoitu avoimen tieteen periaatteiden mukaisesti.

Tutkimukseen osallistuminen ei ole pakollista ja osallistujalla on oikeus lopettaa vastaaminen milla
hetkelld tahansa ilman, etta siitd aiheutuu seuraamuksia. Ennen kyselyn vastaamisen aloittamista
vastaajille on kerrottu tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Heille kerrotaan aineiston kaytosta ja
vastausten anonymiteetista. Taten varmistetaan, ettd vastaaja tekee tietoisen paatéksen osallistu-
misestaan. Tutkittavien motivointia varten on tarkea kertoa, mita uutta tietoa tutkimuksella halu-

taan. (Kuula 2015.)

Toimeksiantajayrityksen kanssa on sovittu yhteisymmarryksessa, etta yritys pysyy tunnistamatto-
mana, joten yrityksen nimead, tietoa yrityksen ja henkil6ston koosta tai tietoa sijainnista ei tulla
mainitsemaan opinnaytetydprosesissa. Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus toteutettiin taysin ano-
nyymisti, joten vastaajien henkilotietoja ei ole keratty tutkimusta varten ja taten henkildllisyytta ei
ole tunnistettu. Toimeksiantajayrityksen sahkoisessa uutiskirjeessa lahetettiin mukana Webropol-
kysely ja sen yhteydessa vastaajia informoitiin siitd, mita ollaan tekemassa ja mita varten tietoa
keratdaan seka mihin sita kaytetaan. Samalla ilmoitettiin kyselyn olevan anonyymi, jolloin vastaajilla
oli tiedossa, ettei heidan henkilotietojansa kerata tutkimusta varten. Vastaajilla oli kuitenkin mah-
dollisuus erillisen linkin kautta jattdaa yhteystietonsa, jolloin he pystyivat osallistumaan yrityksen
lahjakorttien arvontaan. Taman arvonnan toivottiin motivoivan uutiskirjeen saaneita vastaamaan
verkkokyselyyn. Tutkimuksen aikana keratty tieto on sailytetty tutkijan omalla henkilokohtaisella
tietokoneella. Tutkimusaineistot poistetaan opinnaytetyon valmistuttua, silla niitad ei ole enaa tar-
peellista sdilyttaa. Arvontaan osallistuneiden yhteystiedot jaetaan toimeksiantajan kanssa, jotta he
voivat arvonnan suorittaa ja olla yhteydessa voittajiin. Henkilotietoja kasitelldan EU:n tietosuoja-

asetuksen mukaisesti, eika tietoja leviteta tutkimuksen ulkopuolisille tahoille.

6 Tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Aineisto kerattiin kvantitatiivisen verk-

kokyselyn avulla, joka toteutettiin Webropol- kyselylla (ks. liite 1). Tutkimuksen kohteena oli Yritys
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X:n uutiskirjeen tilaajat ja heita oli noin 20 000. Kyselyyn oli aikaa vastata kahdeksan paivaa ja ky-
sely lahti jakoon 2.5.2025. Vastauksia saatiin yhteensa 144. Kohderyhmaan suhteutettuna vastaa-
jamaara oli hyvin matala. Ensimmainen kysymys karsi my6s osan vastaajista pois, silla merkittava
osa vastaajista oli asioinut ainoastaan verkkokaupassa. Taten tutkimuksen tarkeimpiin kysymyksiin

saatiin vain 91 vastaajan mielipide.

Ensimmaiseksi tassa luvussa kdydaan lapi taustatietojen tulokset, kuten kyselyyn vastanneiden ika,
sukupuoli ja ensisijainen tuotekategoria, jota vastaajat ostavat. Muissa alaluvuissa kasitellaan Li-

kert-asteikon seka avoimien kysymysten tuloksia kvantitatiivisesti.

Tutkimustuloksissa seka kyselylomakkeessa (ks. liite 1.) toimeksiantajayrityksen oikea nimi on vaih-

dettu Yritys X:dan. Vastaajille on kadytetty Yritys X:n oikeaa nimea kyselylomakkeessa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmainen sivu sisalsi nelja kysymysta, joiden avulla selvitettiin taustamuuttujat. Tdman
tutkimuksen taustamuuttujat olivat yleisin asiointi muoto, sukupuoli, ikdryhma seka ensisijainen
tuote, mita vastaaja ostaa. Taustamuuttujat valikoituivat yhteisymmarryksessa toimeksiantajayri-
tyksen kanssa, jotta aineisto mahdollistaisi vastaajien tarkastelun eri asiakasprofiilien nakokul-
masta. Taustatietojen kerdaminen oli olennainen osa kyselyn kokonaisrakennetta ja niihin vastaa-
minen oli edellytys kyselyn jatkamiselle. Ensin selvitettiin miten vastaaja yleensa asioi Yritys X:n
kanssa (ks. taulukko 1). Vastaajista noin puolet (41,7 %) asioi Yritys X:n myymalassa paikan paalla.
Reilu kolmas osa vastaajista (36,8 %) oli asioinut ainoastaan verkkokaupassa ja taten heidan kyse-
lynsa ohjautui kiitossivulle. Yritys X:n pop-up-tapahtumissa asioi padasiassa seitsemas osa vastaa-
jista (13,9 %). Messutapahtumissa vastaajista asioi alle kymmenesosa (7,6 %). Suurin osa asiak-
kaista asioi Yritys X:n kivijalkamyymalassa tai verkkokaupassa ja tdma kertoo niiden vahvuudesta.

Pop-up-tapahtumat ja messut tavoittavat pienemman, mutta merkittavan asiakasryhman.



Taulukko 1. Vastaajien ensisijainen tapa asioida

N %
Myymalassa 60 41,70
Messuilla 11 7,60
Pop-up-tapahtumissa 20 13,90
Ainoastaan verkkokaupassa 53 36,80
Yhteensa 144 100 %
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Toinen kysymys koski sukupuolta (ks. taulukko 2). Kaikki vastanneet olivat naisia (100 %), mika hei-

jastelee Yritys X:n selkedsti naisvaltaista asiakaskuntaa. Vastaajia oli vain 90, silla kysymyksen pa-

kollisuuden kohdalla tapahtui virhe, jota kasitelladn tarkemmin luvussa 7.1.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Nainen 90 100
Mies 0 0
En halua kertoa 0 0
Muu 0 0
Yhteensa 90 100

Kolmannessa taustakysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakauma (ks. taulukko 3). Vastaajista

suurin osa oli yli 30-vuotiaita, merkittava osa vastaajista oli 41-50-vuotiaiden ryhmassa (32,9 %).

Toiseksi suurin ikaryhma oli +61-vuotiaat (27,5 %). 31-40-vuotiaita vastaajista oli 22 %. Alle viides

osa (17,6 %) vastaajista oli 51-60-vuotiaita. Nuoria alle 30-vuotiaita ei ollut vastaajien joukossa

lainkaan.



Taulukko 3. Vastaajien ikdjakauma

N %
18-30v 0 0
31-40v 20 22
41-50v 30 32,9
51-60 v 16 17,6
+ 61v 25 27,5
Yhteensa 91 100
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Viimeinen taustakysymys kasitteli minkalaisia tuotteita vastaaja ensisijaisesti ostaa (ks. taulukko

4). Yritys X:n asiakaskunta jakautuu kahteen paaryhmaan. Valmiita tuotteita ostavia henkiléita on

56 % ja tee-se-itse-asiakkaita oli 44 %.

Taulukko 4. Mita vastaajat ostavat ensisijaisesti

%

Valmiita tuotteita

Tee se itse materiaalit

56
44

Yhteensa

6.2 Asiakaspalvelu

100

Seuraavana tarkastellaan kyselyn osiota, joka painottuu asiakaspalvelukokemukseen (ks. taulukko

5). Aluksi kdydaan lapi prosenttijakaumia seka keskiarvoja, jotka ovat mitattu Likert-asteikolla.

Nama kysymykset, jotka olivat strukturoituja ovat olleet pakollisia, joten vastauksia on maksimi-

maara (N=91). Kaikkien vaittamien keskiarvot olivat 3,7 tai enemman. Vahva enemmistd (75 %) oli

taysin samaa mielta siita, etta asiakaspalvelutilanteessa heita kuunneltiin. Vaittama “palvelukoke-

mus heratti minussa positiivisia tunteita” sai 3,8 keskiarvon, mika osoittaa asiakaskohtaamisten

olevan myo6s emotionaalisesti vaikuttavia. Kuitenkin vaittama “Tyontekija kuunteli minua aidosti”

sai hiukan alempia arvosanoja ja jokseenkin erimielta oli 3,3 %.



Taulukko 5. Likert-asteikko vaittamat asiakaspalvelusta
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Taysin  Jokseenkin Jokseenkin Taysin En
samaa samaa eri eri 0saa Keskiarvo
Vaittamat N  mieltd (4) mieltd (3) mieltd (2) mieltd (1) sanoa (0)
Olin tyytyvdinen saamaani 91 81,3 % 17,6 % 1,1% 0,0 % 0,0 % 3,8
asiakaspalveluun
Tunsin itseni arvostetuksi 91 78,0 % 20,9 % 1,1% 0,0 % 0,0 % 3,8
asiakkaana
Tyontekija kuunteli minua 91 75,8 % 18,7 % 3,3% 0,0 % 2,2% 3,7
aidosti
Palvelukokemus heratti mi- 91 79,1 % 19,8 % 1,1% 0,0 % 0,0 % 3,8
nussa positiivisia tunteita
Yhteensa 91 - - - - 3,8

Taulukko 6 osoittaa, mita eroavaisuuksia myymalan ja messujen seka pop-up-tapahtumien valilla

on taulukko 5 ensimmaisen vaittdman ”Olin tyytyvdinen saamaani asiakaspalveluun” kohdalla.

Myymaldssa ja pop-upeissa asioineista suurin osa (81,7 % & 100 %) ovat olleet tdysin samaa

mieltd. Suurin vastausjakauma on havaittavissa messuilla asioineiden kohdalla. Siella vain alle puo-

let (45,4 %) ovat olleet tdysin samaa mielta. Jokseenkin eri mielta oli alle kymmenes osa (9,1 %).

Taulukko 6. Ristiintaulukointi asiakaspalvelun tyytyvaisyydesta suhteessa asiointiymparistoon

Olin tyytyvdinen Taysin Jokseenkin Jokseenkin  Taysin En
saamaani samaa samaa eri eri 0saa Keskiarvo
asiakaspalveluun N  mielta (4) mieltd (3)  mieltd (2) mieltd (1) sanoa (0)
Messut 11 45,4 % 45,5 % 9,1% 0,0 % 0,0 % 3,4
Myymala 60 81,7% 18,3 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 3,8
Pop-up 20 100 % 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 4,0
Yhteensa 91 - - - - - 3,7
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6.3 Tyoéilmapiiri

Tama luku tarkastelee tassa opinnaytetydssa maaritellyn tydhyvinvoinnin toista osa-aluetta. Aluksi
esitellaan kysymysten prosentuaalisia jakaumia seka keskiarvoa, jota mitattiin Likert-asteikolla (ks.
taulukko 7). Taulukkoa tutkiessa voidaan todeta, etta yli 80 % oli taysin samaa mielta siita, etta
palvelutilanne oli mydnteinen ja tyontekijat nayttavat viihtyvan tyossaan. Vaittamassa “hyva tyail-
mapiiri valittyi asiakaspalveluun” ei ollut yhtdan kielteista vastausta (taysin tai jokseenkin eri
mieltd). Persoonallinen tydskentelytapa erottuu vastausjakaumasta hieman. Se sai my6s myontei-

sid arvioita, mutta taysin samaa mielta oli vain hieman alle 70 % vastaajista.

Taulukko 7. Likert-asteikko vaittamat ilmapiirista

Taysin  Jokseenkin Jokseenkin Taysin En

samaa samaa eri eri 0saa Keskiarvo
Vaittamat N  mieltd (4) mieltd (3) mieltd (2) mieltd (1) sanoa (0)
Palvelutilanne oli myonteinen 91 83,5% 15,4 % 1,1% 0,0% 0,0% 3,8
Tyontekijat vaikuttivat viihty-
91 824% 12,1 % 2,2% 0,0% 33% 3,8
van tydssaan
Hyva tyoilmapiiri valittyi asia-
91 758% 17,6 % 0,0 % 0,0% 6,6 % 3,8
kaspalveluun
Tyoskentelytapa vaikutti per-
91 659% 29,7 % 0,0 % 0,0% 4,4 % 3,7
soonalliselta
Yhteensa 91 - - - - - 3,8

Taulukko 8 kuvaa vastaajien eroavaisuutta myymaldssa ja pop-up seka messuilla asioineiden asiak-
kaiden mielipiteita taulukko 7 vaittamaan "tyontekijat vaikuttivat viihtyvan tydssaan”. Pop-upeissa
asioineet asiakkaat kokivat kaikki (100 %), etta tyontekija viihtyi tydssaan. Messuilla asioineet asi-
akkaat ovat olleet eniten (18,2 %) jokseenkin eri mieltd. Myymalassa asioineiden asiakkaiden kes-
ken pieni osa (5,0 %) ei osannut kertoa mielipidettdan. Kaikista vastaajista reilusti yli puolet olivat

kuitenkin taysin samaa mielta sen suhteen, etta tyontekija vaikutti viihtyvan tyossaan.



Taulukko 8. Ristiintaulukointi tyontekijoiden viihtyvyyden ilmenemisesta
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Tyontekijat Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin En
vaikuttivat samaa samaa eri eri osaa Keskiarvo
viihtyvan ty6ssaan N mieltd (4) mieltd (3) mieltd(2) mieltd (1) sanoa (0)
Messut 11 63,6 % % 18,2 % 18,2 % 0,0 % 0,0% 3,5
Myymala 60 80,0 % 15,0 % 0,0 % 0,0 % 5,0% 3,8
Pop-up 20 100 % 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0% 4,0
Yhteensa 91 - - - - - 3,8

Seuraavana vastaajaa pyydettiin kuvailemaan, mitka tekijat muodostivat kokemuksen tyontekijoi-

den ilmapiirista (ks. taulukko 9). Toimeksiantajayrityksen pyynndsta haluttiin antaa vastaajalle

mahdollisuus sanallistaa kokemustaan. Avoimeen kysymykseen ty6ilmapiirista saatiin yhteensa 63

vastaajan mielipide. Asiakkaiden avoimissa vastauksissa korostui erityisesti iloisuus (28,3 %) seka

tyontekijat koettiin ammattitaitoiseksi (17,2 %). Osa vastaajista (6,1 %) nosti esiin negatiivisia mie-

lipiteita.

Taulukko 9. Tekijat, jotka vaikuttivat tydilmapiirin kokemukseen

lloisuus 28,3 %
Aitous 22,2 %
Tiimihenki 14,1 %
Ammattitaito 17,2 %
Kiireettémyys 12,1 %
Negatiiviset kokemukset 6,1 %

Yhteensa 100
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6.4 Tyomotivaatio

Tyomotivaation ilmenemista vastaajien kokemuksissa ja mielipiteissa analysoidaan tdssa luvussa.

Ylivoimainen enemmist6 vastaajista koki, ettd heidat kohdattiin aidosti asiakaspalvelutilanteessa
(ks. taulukko 10). Yhteensa 94,5 % vastaajista oli joko tdysin tai jokseenkin samaa mieltd vaittaman
kanssa. Vaittamassa “palvelussa korostui ammattimaisuus” oli 94,5 % mydnteisid vastauksia,
mutta siina oli hieman korkeampi eri mielisyys (4,4 %) verrattuna muihin vaittamiin. Kolmas vait-
tdma “kohtaaminen antoi kuvan, etta tyo tehtiin sydamelld” ei saanut lainkaan negatiivisa dariar-

voja.

Taulukko 10. Likert-asteikko vaittamat tydmotivaatiosta

Taysin Jokseenkin Jokseenkin Taysin En
samaa samaa eri eri 0saa Keskiarvo
Vaittamat N  mieltd (4) mieltd (3) mieltd (2) mieltd (1) sanoa (0)
Tyontekija vaikutti tekevan 91 81,3% 17,6 % L1% 0,0% 0,0% 3,8
tyota innostuneesti
Palvelussa korostui am- 91 76,9% 17,6 % 4,4 % 0,0 % 1,1% 3,7
mattimaisuus
Kohtaaminen antoi kuvan, 91 824% 15,4 % 2,2% 0,0% 0,0% 3,8
etta tyo tehtiin sydamella
Tyontekija oli aidosti kiin- 91 714% 24,2 % 2,2% 1,1% 11% 3,7
nostunut tarpeistani
Tyytyvaisyyteni oli tirkeas 91 76,9% 16,5 % 1,1% 1,1% 4,4 % 3,8
asiakaspalvelutilanteessa
Yhteensa 91 - - - - - 3,8

Taulukko 11 kuvastaa eri paikoissa asioineiden asiakkaiden mielipiteita taulukko 10 vaittamaan
"tyontekija oli aidosti kiinnostunut tarpeistani”. Taulukon perusteella pop-up asiakkaat ovat koke-

neet eniten positiivisia tunteita vaittaman kohdalla. Messuilla asioineista osa vastaajista (9,1 %) on
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ollut taysin eri mielta ja tdysin samaa mieltd on ollut vain reilu puolet (54,5 %) vastaajista. Myyma-
|dssa asioineiden vastaajien mielipide on pdaasiassa positiivinen, silla vain pieni osa (3,3 %) on ollut

jokseenkin eri mielta.

Taulukko 11. Ristiintaulukointi tyontekijan kiinnostuksesta asiakkaan tarpeisiin

Tyontekija
oli aidosti Taysin Jokseenkin  Jokseenkin Taysin En
kiinnostunut samaa samaa eri eri 0saa Keskiarvo
tarpeistani N  mieltd (4) mieltd (3) mieltd (2) mieltd (1) sanoa (0)
Messut 11 545% 27,3 % 0,0% 9,1% 9,1% 3,4
Myymala 60 70,0% 26,7 % 3,3% 0,0% 0,0% 3,7
Pop-up 20 85,0% 15,0 % 0,0% 0,0% 0,0% 3,9
Yhteensa 91 - - - - - 3,6

Myds tydmotivaatio teeman jalkeen vastaajilla oli mahdollisuus jattda avoimeen kysymykseen “Ku-
vaile, millainen kokonaisvaikutelma sinulle jai myyjasta” vastaus. Avoin kysymys oli vapaaehtoinen,
mutta vastauksia tuli 66 eri vastaajalta. Tama tarkoittaa, ettd 72,5 % vastaajista halusi jattaa kirjal-
lisen mielipiteensa myyjan vaikutelmasta (ks. taulukko 12). Melkein kolmasosa (30,3 %) kuvasivat
tyontekijan palveluvarmaksi. Vastaajat kuvailivat tyontekijoita luotettaviksi (15,9 %) seka lammin-
henkisiksi (14,5 %). Kuitenkin muutama vastaajista (4,3 %) koki epaselvyytta asioidessaan tyonteki-

jan kanssa.
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Taulukko 12. Tekijat, jotka loivat kokoanaisvaikutelman tyontekijasta

Palveluvarmuus 30,3%
lloinen asenne 18,8 %
Luotettavuus 15,9 %
Lamminhenkisyys 14,5 %
Valmius auttaa 7,2 %
Motivoitunut ote 5,8 %
Epdselvyys 4,3%
Yhteensa 100

Paaasiallisten tutkimuskysymysten lisaksi kyselyssa haluttiin antaa vapaa sana ja kuulla vastaajien
mieleenpainuvimpia kokemuksia (ks. taulukko 13). Nadista vastauksista erityisesti toimeksianta-
jayritys saa arvokasta tietoa. Oman vapaa muotoisen palautteen halusi antaa 38 vastaajaa. Paa-
osin palaute oli positiivista ja erityisesti palvelun ystavallisyys ilmeni lahes viides osassa (18,4 %)
vastauksista. Myonteinen ilmapiiri ja palvelutilanteiden merkitys nousi esiin monessa vastauksessa
(13,2 %). Myo6s kriittista palautetta annettiin suhteellisen merkittadva maara (15,8 %) verrattuna

muihin vastauksista nousseisiin teemoihin.

Taulukko 13. Vastaajien vapaa sana

Henkilokohtainen kohtaaminen 7,9 %
Myonteinen ilmapiiri 132 %
Palvelun ystavallisyys 18,4 %
Tyontekijan asiantuntemus 5,3 %
Kotimaisuus 7,9 %
Valikoimaan liittyvat toiveet 10,5%
Palvelutilanteiden merkitys 13,2 %
Kokemus laadukkaista tuotteista 7,9 %
Kriittinen palaute 15,8 %

Yhteensa 100
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7 Pohdinta

7.1 Luotettavuus ja eettisyys

Taman opinndytetyon luotettavuutta ja eettisyytta arvoitiin jarjestelmallisesti koko tutkimuspro-
sessin ajan. Tyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusasetelma palveli tarkoitus-
taan hyvin, kun tavoitteena oli saada yleiskuva asiakkaiden kokemuksista ja havaita laajoja ilmi6ita
liittyen tyohyvinvoinnin ilmenemiseen asiakaspalvelussa. Kanasen (2015, 340—-341) mukaan kvanti-
tatiivisen tutkimuksen vahvuus on juuri siind, etta tutkija ei voi aineistonkeruuvaiheessa juuri vai-
kuttaa tuloksiin, mika lisdaa tutkimuksen objektiivisuutta. Ei voida kuitenkaan sanoa, etta saavutet-
tiin taysi objektiivisuus, silla vastaajat saattoivat ymmartaa kysymyksia eri tavoin tai vastata
eparehellisesti. Tata riskia pyrittiin vahentamaan laatimalla kysymykset mahdollisimman selkeiksi
ja sisallyttamalla vastausvaihtoehdoksi myds “en osaa sanoa”. Tama vastausvaihtoehto halutiin
tarjota, jottei vastaaja valitse vastausvaihtoehtoa, jota han ei tarkoita ja taten vaarista tutkimustu-

loksia.

Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella, joka jaettiin Yritys X:n uutiskirjeen tilaajille.
Vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista ja anonyymia, mika on keskeinen osa eettisesti kestavaa tut-
kimusmenettelya. Anonymiteetin takaamiseksi kysely ei kerdannyt mitdan henkil6tietoja, kuten ni-
mia, sdhkdpostiosoitetta tai IP-osoitteita. Vastauksia ei ollut mahdollista yhdistaa yksittdiseen hen-
kilodn myohemmassa vaiheessa. Kyselyn toteuttamiseen kaytetty Webropol-alusta mahdollisti
vastausten tallentamisen ilman jaljitettavia tunnistetietoja, mika vahvisti vastaajien tietosuojaa.
Toimeksiantajayrityksen kanssa kyselyyn osallistuneille haluttiin tarjota mahdollisuus osallistua
lahjakorttien arvontaan. Taman toivottiin motivoivan uutiskirjeen tilaajia vastaavan kyselyyn. Hei-
dan yhteystietonsa keratiin erillisellad kyselylomakkeella, johon se saivat linkin kyselyyn vastattu-

aan.

Kyselyyn vastaamiseen annettiin kohtuullinen aikaikkuna, jonka puitteissa vastaajat saattoivat pa-
lata kyselyyn useita kertoja. Tama mahdollisti harkitun vastaamisen ja saattoi lisata vastausten luo-
tettavuutta. Vastausprosentti ei kuitenkaan ollut sitd mitd odotettiin. Kyselyn sisadltaneen uutiskir-
jeen tavoitti 20 000 ihmista ja 91 vastaajaa antoi mielipiteensa tutkimukseen. Vastausprosentti jai

nain ollen todella alhaiseksi. Toisaalta vastausprosentin laskeminen on haastavaa, koska ei ole tie-
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dossa, kuinka moni uutiskirjeen vastaanottajista on todellisuudessa ollut Yritys X:n asiakas fyysi-
sessa ympadristossa ja kuinka moni heista jatti vastaamatta. Vaikka vastaajamaara ei mahdollista
tilastollisesti yleistettavia johtopaatoksia koko asiakaskunnasta, voidaan aineistoa silti pitaa arvok-
kaana ilmiépohjaisen tarkastelun nakokulmasta. Avoimista vastauksista saatiin runsaasti syvallista
ja monipuolista tietoa ja Likert-asteikon vaittamien jakaumat tarjosivat suuntaa antavan kuvan
asiakaskokemusten yleisista piirteista. Tilastollisten analysointimenetelmien kautta voitiin tunnis-
taa seka vahvoja enemmiston nakemyksia, ettd vastausten hajontaa, joka antoi viitteita ilmién mo-

niulotteisuudesta.

Tutkimuksen aineistonkeruu suunniteltiin huolellisesti vastaamaan tutkimuskysymysta ja sen ala-
kysymyksia. Kyselylomake rakennettiin useassa vaiheessa siten, etta kysymysten muotoilu oli sel-
keda ja johdonmukaista. Kysymyksia testattiin ja muotoiltiin huolella, jotta vaarinymmarrysten ris-
kia voitiin minimoida. Kysymysten sanamuodot pyrittiin pitdmaan mahdollisimman yksiselitteisena
ja useissa vaittamissa kaytettiin Likert-asteikkoa, joka mahdollisti vastaajien kokemusten arvioimi-

sen asteittain.

Vastaajille esitettiin kyselyn alussa saatekirje, jossa selvennettiin tutkimuksen tavoite, vastaamisen
vapaaehtoisuus, anonymiteetin toteutuminen seka tietojen kasittelyn periaatteet. Nain osallistu-
jille annettiin riittdva informaatio paatéksenteon tueksi. Lisdksi korostettiin, etta yksittaisia vas-
tauksia ei raportoida tunnistettavassa muodossa, eika tuloksia kayteta kenenkdan henkilékohtai-
sen suorituksen arviointiin. Tama saattoi madaltaa vastauskynnysta ja lisata henkil6kohtaisten

kokemusten jakamista erityisesti avoimissa kysymyksissa.

Kyselyn alussa esitettiin myos suodattava taustakysymys, jolla ohjattiin pois vastaajat, joilla ei ollut
kokemusta kasvokkaisesta asiakaspalvelusta. Tama rajaus esti sellaisten henkiléiden osallistumi-
sen, joilla ei olisi ollut mahdollisuutta arvioida kyselyn kohteena olevaa ilmi6ta luotettavasti. Tama

vahvisti sisallollista validiteettia ja tuki tulosten kayttokelpoisuutta toimeksiantajan ndakékulmasta.

Tutkimustuloksia analysoidessa todettiin virhe, joka ilmeni kyselyn kysymyksessa kaksi. Tausta-
muuttuja kysymys, joka selvitti vastaajan sukupuolijakaumaa, sai vain 90 vastausta, vaikka vastaa-
jia oli 91. Tama tarkoittaa, ettd sukupuolijakaumaa tarkastellut kysymys ei ollut pakollinen. Jalkika-

teen tarkasteltuna olisi ollut perusteltua asettaa kaikki taustakysymykset pakollisiksi, jotta
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vastaajien taustaprofiileista olisi saatu yhdenmukainen kokonaiskuva. Vaikka vastaajamaara ky-
seissa kysymyksessa jdi vain yhden vajaaksi, vapaaehtoisuus jatti avoimeksi mahdollisuuden taus-
tatietojen puuttumisen muissakin vastauksissa. Tama ei merkittavasti heikenna tutkimuksen koko-
naisluotettavuutta kysymyksen kaksi osalta, silla 100 % vastaajista oli naisia. Tilanne toimii
kuitenkin muistutuksena siita, kuinka tarkeda on suunnitella ja maarittaa, mitka kysymykset ovat

pakollisia.

Tutkimuksen eettisyyttd voidaan arvioida erityisesti sen toteutuksen ja tiedonkeruun nakokul-
masta. Eettisyyden kannalta keskeista oli varmistaa, etta kaikki vastaajat osallistuivat kyselyyn va-
paaehtoisesti ja anonyymisti, ilman painostusta tai tunnistettavuutta. Tutkimuksessa ei keratty
henkil6tietoja, ja vastaajat tiesivat, etta vastauksia kasitelldan luottamuksellisesti ja vain tutkimus-
tarkoituksessa. Kyselyssa kaytetty kieli oli neutraalia ja asiallista, eika siina esitetty johdattelevia tai
epdreiluja vaittamia. Eettisyys toteutui myds siing, etta tuloksia tarkasteltiin kunnioittaen vastaa-
jien nakemyksia. Positiivisia seka kriittisia palautteita kasiteltiin tasapuolisesti ja rakentavasti. Li-
saksi tutkimusraportissa pyrittiin avoimuuteen sekd menetelmien etta tulosten raportoinnissa,
mika tukee lapindkyvyytta ja luotettavuutta. Toimeksiantajan anonymiteetti sailytettiin koko pro-
sessin ajan, mika turvasi seka yrityksen etta tyontekijoiden ja asiakkaiden suojaa. Eettisyys ilmeni
myo0s siind, ettei tutkimusta tehty yksittdisia henkil6ita arvioiden, vaan ilmidita ja kokemuksia tar-
kastellen. Nain tutkimuksen toteutus taytti hyvan tieteellisen kdaytannon mukaiset eettiset periaat-

teet.

Tutkimuksen tietoperusta rakennettiin huolellisesti ja sen laadinnassa painotettiin ajankohtai-
suutta, tieteellisyyttad ja lahdekritiikkia. Léhdeaineistona kaytettiin seka kotimaisia, etta kansainva-
lisia tieteellisia julkaisuja, artikkeleita ja alan asiantuntijateoksia. Tavoitteena oli muodostaa moni-
puolinen ja tutkittavaan ilmi6on sopiva viitekehys, joka tarjoaisi riittdvan syvyyden
ty6hyvinvoinnin, motivaation ja asiakaskokemuksen kasitteiden tarkasteluun. Lahdevalinnoissa on
kaytetty klassikkoteoksia 1990-luvulta sekd melkein puolet ldhteista on julkaistu vuoden 2020 jal-
keen. Lahdevalinnoissa noudatettiin Hirvijarven ym. (2007, 109) esittdamaa lahdekritiikin periaa-
tetta, joten kaytettya kirjallisuutta arvioitiin kriittisesti seka sisallon luotettavuuden etta kirjoitta-

jien asiantuntemuksen perusteella.
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7.2 Keskeiset tulokset suhteessa teoreettiseen viitekehykseen

Ostopaatokset eivat perustu ainoastaan rationaaliseen harkintaan, vaan ne ovat usein voimak-
kaasti tunteisiin sidottuja. Asiakaskokemukseen vaikuttavat mielikuvat, emootiot ja vuorovaikutus,
jotka yhdessa muodostavat kasityksen yrityksesta ja sen arvolupauksesta. Jalonen, Vuolle ja Heino-
nen (2016) korostavat, ettd yritysten tulisi aktiivisesti pyrkia herattamaan asiakkaissa mielihyvaa,
silla positiivinen tunne lisda ostopadatoksen todennakdisyytta. Tama vaatii yritykselta tunnealys,
kykya kuunnella asiakasta, reagoida empaattisesti ja kohdata ihminen yksilona ei pelkkana kulutta-
jana. Tata korostaa tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa Likert-asteikollisessa vaittamassa “Olin
tyytyvdinen saamaani asiakaspalveluun” jopa 81,3 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd, ja 17,6 %
jokseenkin samaa mielta. Tama tarkoittaa, ettad lahes 99 % vastaajista oli ainakin jossain maarin
tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Vastaajien vastaukset viittaavat siihen, etta Yritys X:n
asiakaspalvelu ei ainoastaan tayttanyt asiakkaiden odotuksia. Se loi vahvan, positiivisen tunnepoh-

jaisen yhteyden asiakkaan ja yrityksen vilille.

Tama on linjassa Juutin (2015) ndkemyksen kanssa, jonka mukaan tunteet ovat aina mukana tuot-
teissa ja palveluissa, ja niiden merkitys korostuu juuri palvelutilanteissa. Asiakaspalvelu toimii
usein “ensikosketuksena” yrityksen brandiin, ja se voi joko vahvistaa tai horjuttaa asiakkaan aiem-
pia mielikuvia. Kun asiakas kokee tulleensa kuulluksi, ymmarretyksi ja arvostetuksi, syntyy tunne

siitd, etta yrityksella on hanen kanssaan “suhde”, ei pelkka kaupallinen transaktio.

Tutkimuksessa esiin noussut korkea tyytyvaisyysprosentti kertoo onnistuneista vuorovaikutustilan-
teista juuri niista, joita Korkiakoski ja Gerdt (2016) pitavat laadukkaan asiakaspolun kivijalkana.
Asiakaskokemus ei muodostu yhdesta hetkestd vaan on seurausta koko matkasta, jonka asiakas
kulkee yrityksen kanssa. Ensimmainen kontaktipiste kuten asiakaspalvelukohtaaminen kivijalka-
myymalassa tai messuilla voi jattaa pysyvan muistijaljen, jonka vaikutus ulottuu paljon pidemmalle

kuin itse ostotilanteeseen.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat myds teoriaan perustuvan nakemyksen siitd, etta asiakaspalve-
lulla on ratkaiseva rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakkaat eivat arvioi palvelua pel-
kastaan jarkiperaisesti, vaan he vertaavat kokemustaan aiempiin odotuksiinsa, tunnetiloihinsa ja
vuorovaikutuksen laatuun (Rissanen 2005, 16—17). Tama nakyi selkeasti tutkimuksen ensimmaisen
Likert-asteikon vaittamassa “Olin tyytyvdinen saamaani asiakaspalveluun”, jossa ldahes 99 % vas-

taajista oli tyytyvaisia joko tdysin (81,3 %) tai jokseenkin (17,6 %). Tulokset osoittavat, etta Yritys
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X:n asiakaspalvelu ei ainoastaan tayttanyt asiakkaiden odotuksia, vaan monessa tapauksessa ylitti
ne, mika loi vahvan positiivisen tunnejaljen ja vahvisti asiakasuskollisuutta. Teorian mukaan asia-
kas ei ole kiinnostunut yrityksen strategioista tai operatiivisista tavoitteista, vaan pelkdstaan siit3,
miten hdnet kohdataan (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 60). Tama tuli esiin myos tutkimuk-
sen avoimissa vastauksissa, joissa toistui kuvauksia siitd, kuinka myyjat olivat “aidosti lasna”, “in-

nostuneita” ja “kiinnostuneita asiakkaan tarpeista”. Naissa kommenteissa asiakas arvioi nimen-

omaan kohtaamista, ei tuotetta tai yrityksen sisdista toimintaa.

Kuluttajakayttaytymisen muutos nakyy siind, etta asiakkaat odottavat palvelulta yksil6llisyytta ja
vaikutusmahdollisuuksia. Tama tutkimus osoitti, ettd kun tyontekijat kykenivat reagoimaan asiak-
kaan tarpeisiin yksilollisesti esimerkiksi hakemalla oikean kokoisen tuotteen varastosta tai anta-
malla raataloityja vinkkeja asiakaskokemus nousi erityisen positiiviseksi. Taima tukee Juutin (2015,
44) esittdamaa nakemysta siita, ettd asiakaskokemus rakentuu vuorovaikutuksessa, ei pelkastaan
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien pohjalta. Tutkimustuloksista voidaan myos paatella, etta en-
sivaikutelmalla on keskeinen merkitys. Palautteista kay ilmi, ettd monet asiakkaat olivat vaikuttu-
neita jo ensimmaisesta kohtaamisesta, mika sai heidat palaamaan uudelleen. Tdima tukee myds
Applen esimerkkia, jossa ensiluokkainen kayttajakokemus on rakennettu nimenomaan asiakkaan

kokeman arvon ympdrille (Juuti 2015, 44).

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta asiakkaat kokevat tydilmapiirin vaikutukset asiakaspalve-
lutilanteissa suoraan. Likert-asteikon vaittamassa “Palvelussa korostui ammattimaisuus” jopa 94,5
% vastaajista oli taysin tai jokseenkin samaa mieltda. Samoin vaittamassa “Tydntekija vaikutti teke-
van tyota innostuneesti” yli 98 % vastaajista oli positiivisella kannalla. Avoimissa vastauksissa ko-
rostui toistuvasti tunne siita, etta tyontekija oli “iloinen”, “tydstaan nauttiva” ja “aidosti lasna”.
Tallaiset havainnot viittaavat siihen, etta tydilmapiiri oli asiakkaan nakokulmasta aistittavissa ja
silla oli suora vaikutus palvelukokemukseen. Tdma tukee Aroa (2018), jonka mukaan tydilmanpiiri ei

ole yksittdinen mitattavissa oleva ilmio, vaan yhteisollisesti koettu tunneilmasto, joka valittyy

muille my6s asiakkaille vuorovaikutuksen kautta.

Aro (2018, 54) viittaa my0s organisaatiokansalaisuuteen (OCB), jonka mukaan hyva ilmapiiri saa
tyontekijat tekemaan enemman kuin mita heiltd odotetaan. Tama nakyi myds tutkimuksen avoi-
missa vastauksissa, joissa asiakkaat kertoivat, kuinka myyja oli esimerkiksi noutanut tuotteen va-
rastosta asiakkaan puolesta tai etsinyt vaihtoehtoja asiakkaan toiveiden mukaan. Tallainen “yli-

maardinen ponnistus” ei ole seurausta ohjeistuksesta, vaan heijastus myonteisesta ja
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osallistavasta tydilmapiiristd, jossa tyontekija kokee kuuluvansa yhteis66n ja toimivansa sen hy-
vaksi. Aro (2018, 87—88) korostaa myds sitd, etta hyva tyoilmapiiri ei synny itsestdan, vaan se on
seurausta organisaation rakenteista ja tyon organisoinnista. Kun tyo on selkedsti jasennettya, hai-
ridita on vahan ja tyontekijalla on mahdollisuus vaikuttaa tyohonsa, syntyy tila, jossa tydilmapiiri
voi kehittyd myonteisesti (Aro 2018, 87-88). Vaikka tutkimuksessa ei mitattu suoraan organisaa-
tion sisdisia rakenteita, asiakaspalautteista kay ilmi, ettd tyontekijoilla oli aikaa ja halua kohdata
asiakas kiireettomasti, mika puolestaan viittaa toimivaan tyon organisointiin ja tyotilanteen hallin-

taan.

Tutkimuksen tulokset tukevat psykologisen turvallisuuden merkitysta asiakaskokemukseen. Kyse-
lyssa korostuivat tyontekijoiden ystavallisyys, lasndolo ja aitous vuorovaikutuksessa ovat tekijoita,
jotka edellyttavat luottamuksellista ja kannustavaa tyoilmapiiria. Psykologisesti turvallinen tyoyh-
teis6 mahdollistaa sen, etta tyontekijat uskaltavat olla omia itsejaan myos asiakastilanteissa, mika
nakyy aidompana kohtaamisena ja parempana palvelun laatuna. Tama vahvistaa Edmondsonin

(2019) ndkemysta siitd, etta sisdinen turvallisuus heijastuu ulospain, asiakkaan kokemuksena.

Tutkimuksen tulokset tukevat vahvasti ndakemysta siitd, ettd tydmotivaatiolla on keskeinen rooli
asiakaspalvelun laadussa. Likert-asteikon vaittamassa “Tyontekija vaikutti tekevan tyota innostu-
neesti” perati 98,9 % vastaajista oli joko tdysin tai jokseenkin samaa mieltd. Tama on huomionar-
voista, silla se viittaa siihen, ettd asiakkaat pystyvat selvasti aistimaan tyontekijan motivaation — ja
etta se valittyy heille palvelukokemuksen kautta. Avoimissa palautteissa asiakkaat kuvasivat tyon-
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tekijoita muun muassa “iloisiksi”, “auttavaisiksi”, “tyostaan nauttiviksi” ja “innostuneiksi”.

Moni korosti sitd, kuinka tyontekija halusi aidosti auttaa, etsi vaihtoehtoja ja kaytti aikaa asiakkaan
tilanteeseen paneutumiseen. Tama ei ole tyypillista silloin, kun tyd perustuu vain ulkoisiin motii-
veihin, kuten palkan saamiseen vaan viittaa sisdisen motivaation ldsnaoloon. ltseohjautuvuusteo-
ria (Deci & Ryan 2000) selittda taman hyvin. Teorian mukaan sisdinen motivaatio rakentuu kolmen
psykologisen perustarpeen ymparille: autonomia, kyvykkyys ja yhteisollisyys. Tutkimustulosten pe-
rusteella Yritys X:n tyontekijat ovat saaneet mahdollisuuden toteuttaa itsedan tydssaan. He ovat
kokeneet voivansa vaikuttaa palvelutilanteisiin (autonomia), ovat olleet osaavia ja tietoisia tuot-
teista (kyvykkyys), ja ovat toimineet vahvasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa (yhteisolli-
syys). Tama yhdistelma synnyttda tyon mielekkyytta ja sitoutumista tekijoita, jotka nakyvat asia-

kaspalvelussa myodnteisena energiana ja yksildllisena kohtaamisena.
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Sinokki (2016, 81) korostaa, ettd tydmotivaatio ei ole hetkellinen tila, vaan kokonaisvaltainen il-
mio, joka ohjaa tyon tekemista. Se liittyy kokemukseen tyon hallinnasta, oikeudenmukaisuudesta
ja siita, etta tyd on merkityksellistd osana suurempaa kokonaisuutta. Tutkimuksen avoimista vas-
tauksista kay ilmi, etta asiakkaat nakivat tyontekijat tydhonsa sitoutuneina, ylpeina siitd, mita te-
kevat ja motivoituneina palvelemaan. Tama on merkittava havainto, joka kertoo tyontekijoiden

sisaisesta kokemuksesta, vaikka tutkimus tehtiin asiakkaiden nakdkulmasta.

7.3 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset
7.3.1 Johtopaatokset

Yritys X:n tyéhyvinvoinnin ja sen ilmentyminen asiakaskokemuksessa voidaan maaritella tutkimus-
tulosten avulla. Tama luku tulkitsee tutkimustuloksia ja niiden pohjalta maaritetdan johtopaatok-

sid. Tavoitteena oli saada vastaukset opinndytetyon tavoitteeseen, joka oli: tuottaa tietoa siitd, mi

hin ty6hyvinvoinnin tekijoihin kannattaa kohdentaa kehittdmistoimiaan asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Tarkoituksena on tunnistaa ne tekijat, jotka vaikuttavat suoraan asiakaspalveluti-
lanteen sujuvuuteen ja asiakkaiden saamien kokemusten laatuun. Tutkimuksen tavoitetta lahdet-
tiin ratkaisemaan paatutkimuskysymyksen avulla: “miten tyontekijoiden tyohyvinvointi iimenee
asiakaspalvelukokemuksessa?”. Paatutkimuskysymysta tutkittiin kahdella alatutkimuskysymyk-

sella: “miten tyoilmapiiri vaikuttaa asiakaspalvelun laatuun ja asiakkaiden kokemuksiin?” seka “mi

ten tyontekijoiden motivaatio vaikuttaa asiakaspalvelun tehokkuuteen ja laatuun?”. Tulokset
osoittavat, ettd asiakkaat tunnistavat ja tulkitsevat tyontekijoiden tyohyvinvointia erityisesti kol-
men keskeisen ulottuvuuden kautta, jotka ovat emotionaalinen lasndolo, tydn sisdinen motivaatio

ja palveluhenkisyyden jatkuminen.

Tulokset osoittavat selvasti, ettd asiakkaat havaitsevat tyoilmapiirin ja tyontekijoiden motivaation
asiakaskohtaamisissa. Valtaosa vastaajista koki tulleensa kohdatuksi ystavallisesti, aidosti ja moti-
voituneesti. Erityisen merkitykselliseksi nousivat henkilokohtainen kohtaaminen ja mydnteinen il-
mapiiri ja asiakkaat kertoivat arvostavansa tyontekijoiden lasndoloa, iloista asennetta ja palvelualt-
tiutta. Vaikka valtaosa palautteesta oli positiivista, muutamissa tapauksissa nousi esiin kokemuksia
kiireesta tai valinpitamattomyydesta. Tama osoittaa, ettd tydhyvinvointi ei ole pysyva tila, vaan se

voi hetkellisesti horjua esimerkiksi kuormituksen tai henkiléstovajeen seurauksena.
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Ristiintaulukoinnin tulokset syvensivat tuloksia entisestdan (ks. taulukko 8 & 11). Niiden avulla ver-
rattiin asiakaskokemusta eri palveluymparist6issa, jotka olivat kivijalkamyymala, messut ja pop-up-
tapahtumat. Ristiintaulukoinnin tuloksissa oli havaittavissa selkeita eroja siind, kuinka asiakkaat
kokivat tyontekijan aidon kiinnostuksen heita kohtaan eri palveluymparistoissa. Tulokset viittaavat
siihen, etta erilaiset palveluymparistot vaikuttavat siihen, miten tyéhyvinvoinnin osa-alueet, kuten
lasnaolo ja asiakkaan tarpeiden huomiointi valittyvat asiakaskohtaamisessa. Pop-up-tapahtumissa
asiakkaiden kokemukset tyontekijan aidosta kiinnostuksesta olivat selvasti myonteisimpia. Vas-
tauksista valittyi kuva rauhallisista ja henkil6kohtaisista kohtaamisista, joissa tyontekija oli keskit-
tynyt asiakkaaseen ja tdman tarpeisiin. Myymalaymparistossa asiakkaiden asiakaspalvelukokemuk-
set olivat pddosin myodnteisid. Vastaajat kuvasivat tyontekijoita padosin ystavallisiksi, 1asna oleviksi
ja asiakaspalveluun paneutuviksi. Tama viittaa siihen, ettd rauhallinen, pysyva ja ennakoitavampi
palveluymparisto tarjoaa tyontekijalle paremmat mahdollisuudet keskittya yksittdiseen asiakkaa-
seen ja osoittaa aitoa kiinnostusta. On kuitenkin huomionarvoista, ettda myds myymaldpalvelussa
esiintyi muutamia yksittaisia vastauksia, joissa tyontekijan kiinnostus tai vuorovaikutus ei ollut va-
kuuttavaa. Nama kommentit voivat liittya esimerkiksi henkildstoresurssien tilapdiseen riittamatto-

myyteen tai yksittdisiin poikkeustilanteisiin, jotka vaikuttavat asiakaskohtaamiseen.

Sen sijaan messuympadristosta saadut ristiintaulukoinnin tulokset olivat selvasti hajanaisemmat.
Osa asiakkaista koki saavansa erinomaista, henkilokohtaista ja valittavaa palvelua myds vilkkaassa
tapahtumaymparistossa. Tama osoittaa, etta yksittaisilla tyontekijoilla voi olla hyvat valmiudet sai-
lyttaa asiakaslahtoisyys myos hektisissa olosuhteissa. Toisaalta osa vastaajista ilmaisi jddneensa
vaille henkilokohtaista huomiota tai kokeneensa vuorovaikutuksen pinnalliseksi. Erityisesti esiintyi
epdvarmuutta siita, oliko tyontekija aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Tama saattaa viitata
siihen, etta kiire, asiakasvolyymin suuruus tai tilaratkaisujen rajallisuus estivat syvemman kontak-

tin syntymisen.

Nama tulokset havainnollistavat sita, kuinka tarkeda on suunnitella palveluresurssit ja tyovuorot
tilanteen vaatimalla tavalla, silla tydohyvinvoinnin haavoittuvuus tietyissa ymparistdissa voi vaikut-
taa suoraan asiakkaan kokemukseen. Palvelun intensiteetti, vuorovaikutuksen laatu ja tyon kuor-
mittavuus vaihtelevat palvelukanavan mukaan, mika puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka hyvin tyo-

hyvinvointi iimenee asiakkaalle. Pop-up-ymparistdissa syntyy otollisempi tila aidolle
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vuorovaikutukselle, kun taas messujen kiire ja haly voivat haastaa tyontekijan kykya keskittya asi-
akkaaseen yksil6llisesti. Tulokset osoittavat, etta tyohyvinvoinnin ilmeneminen asiakaspalvelussa
ei ole itsestaanselvyys. Se rakentuu vuorovaikutuksessa, jota voivat hairita ulkoiset tekijat, kuten
ympadriston hektisyys tai henkildston riittamattomyys. Tama asettaa organisaatiolle kehittamis-
haasteen: miten varmistaa, etta tyontekijalla on edellytykset kohdata asiakas aidosti kaikissa pal-
velutilanteissa. Huomioimalla tyéhyvinvoinnin ylldpito erityisesti kiireisissa tilanteissa, organisaatio

voi tukea palvelun laatua ja varmistaa asiakaskokemuksen johdonmukaisuuden.

Tutkimusprosessin aikana nousi esiin, ettd tyohyvinvointi ei ole vain sisdinen asia vaan se heijastuu
ulospdin ja vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Tama tukee ajatusta, etta tyohy-
vinvointi toimii organisaation sisdisena kilpailuetuna, joka ilmenee asiakkaille inhimillisena ja laa-
dukkaana palveluna. Tall6in ty6hyvinvointi ei ole ainoastaan henkildstéhallinnon vastuulla, vaan

sen kehittdminen palvelee koko liiketoiminnan tavoitteita.

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa siita, mihin tydhyvinvoinnin osa-alueisiin organisaation
kannattaa kohdentaa kehitystoimiaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tarkoituksena oli tun-
nistaa ne tekijat, jotka vaikuttavat suoraan asiakaspalvelun sujuvuuteen. Pda tutkimuskysymyksen
“Miten tyontekijoiden tybhyvinvointi iimenee asiakaspalvelukokemuksessa?” pohjalta voidaan to-
deta, etta tyohyvinvointi valittyy asiakkaalle erityisesti mydnteisenad asenteena, lasndolona ja ha-
luna auttaa. Tutkimustuloksista nousi esiin vahva yhteys tyontekijan hyvinvoinnin ja asiakaspalve-

lutilanteen laadun valilla.

Ty6 onnistui erityisesti siind, etta se tarjosi toimeksiantajalle konkreettista ja kdytannonlaheista
tietoa asiakaspalvelun kehittamiseen, vaikka tutkimustulokset olivatkin poikkeuksellisen positiivi-
sia. Tutkimus rajattiin onnistuneesti vain kahteen tyohyvinvoinnin osa-alueeseen, mikda mahdollisti
syvallisemman tarkastelun. Haasteena oli rajallinen otoskoko tietyissa asiakaskanavissa, kuten
messuvastaajien maadrdssa, mika vaikuttaa yksittaisten tulosten yleistettavyyteen. Lisaksi kysely
toteutettiin ainoastaan asiakkaille, joten nakdkulma jai yksisuuntaiseksi. Tutkimus toi nakyvaksi
sen, ettad tyohyvinvointi ja asiakaskokemus eivat ole erillisia teemoja, vaan tiiviisti kytkeytyvia osia

palvelun laadun muodostumisessa. Jatkokehittamisen kannalta olisi hyodyllista tarkastella tyonte-
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kijoiden nakokulmaa samasta teemasta, jolloin syntyisi kaksisuuntainen kokonaiskuva asiakaspal-
velun laadun taustatekijoista. Lisaksi tutkimusta voisi laajentaa muihin asiakaskohtaamisen kana-

viin, kuten verkkokauppaan.

Tutkimuksen tulokset vastasivat selkedsti maaritettyihin tutkimuskysymyksiin. Tyontekijoiden hy-
vinvointi ilmeni asiakaspalvelukokemuksissa muun muassa iloisena, ystavallisena ja ldsna olevana
palveluna, jonka taustalla oli havaittavissa aito kiinnostus tyota ja asiakasta kohtaan. Hyva tydilma-
piiri tuki tata kokemusta mahdollistamalla kiireettémia, empaattisia kohtaamisia, joissa asiakas
koki tulleensa kuulluksi ja arvostetuksi. Myos tyontekijoiden motivaatio nakyi vahvasti palvelun
laadussa ja tehokkuudessa. Oma-aloitteinen, ratkaisukeskeinen toiminta ja halu ylittda asiakkaan
odotukset olivat yleisid. Ty6hyvinvoinnin, ilmapiirin ja motivaation yhteys asiakaskokemukseen oli
tutkimusaineiston perusteella kiistaton. Tyontekijan hyvinvointi heijastui suoraan asiakkaan koke-
maan palvelun laatuun. Alatutkimuskysymysten kautta tarkasteltiin tyilmapiirin ja motivaation
vaikutuksia. Ty6ilmapiiri loi perustan kiireettomalle ja empaattiselle asiakaspalvelulle. Vastaavasti
tyontekijoiden sisdinen motivaatio nakyi aloitteellisuutena ja yksildllisena palveluna, joka ylitti asi-
akkaan odotukset. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd asiakaskokemuksen kehittaminen
alkaa tyohyvinvoinnin tukemisesta ja erityisesti tydilmapiirin vahvistamisesta ja tyontekijoiden si-
saisen motivaation vaalimisesta. Naihin tekijoihin kohdistuvat toimet voivat vaikuttaa suoraan pal-

velun laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen.

7.3.2 Kehittamisehdotukset

Tutkimustulosten ja niista tehdyn analyysin perusteella voidaan esittda useita kehittamisehdotuk-
sia, joilla toimeksiantajayritys voi vahvistaa tyohyvinvoinnin ilmenemista asiakaskohtaamisissa ja
parantaa asiakaskokemuksen laatua eri palveluymparistoissa. Vaikka tutkimuksen tulokset osoitti-
vat, ettd asiakaskokemukset Yritys X:n palvelussa olivat padosin erittdin positiivisia, esiin nousi
myos yksittaisia palautteita, joissa mainittiin kiireen tunne tai henkilokunnan poissaolevuus erityi-
sesti messu- ja pop-up-tapahtumissa. Naissa tilaisuuksissa asiakasvirrat voivat olla ennakoimatto-
mia ja kuormittavia tyontekijoille, mika voi heijastua asiakaspalvelun laatuun. Ensinnakin messuilla
havaittu tyohyvinvoinnin haavoittuvuus viittaa siihen, etta henkildstoresurssien riittavyys ja tau-
otus tulee suunnitella huolellisesti erityisesti kiireisissa ja kuormittavissa tydymparistoissa. Tapah-

tumien hektisyys voi heikentaa tyontekijan mahdollisuutta kohdata asiakas aidosti ja rauhassa,
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mika puolestaan vaikuttaa kielteisesti asiakkaan kokemukseen. Siksi on tarkeda mitoittaa henki-

|6sto oikein, huolehtia palautumismahdollisuuksista ja jakaa tyotehtavia tasaisesti.

On tarkeaa yllapitaa ja kehittaa tyohyvinvointia myds liikkuvassa ja tilapdisessa tydssa, kuten pop-
up-tapahtumissa, joissa asiakkaat kokivat tyontekijan aidon kiinnostuksen kaikkein vahvimmin.
Tama osoittaa, ettd hyvin suunniteltu ja rajattu tydymparisto voi tukea onnistunutta asiakaskoh-
taamista, kun tyontekijalla on tilaa ja aikaa keskittya yksittdiseen asiakkaaseen. Naihin voi sisaltya
mm. selked tyonjako tapahtumatiimin kesken, lisdaresurssien varaaminen ruuhkahuippujen ajaksi
seka asiakasvirran ohjaamiseen soveltuvien kaytant6jen suunnittelu. Ndin voidaan varmistaa, etta

yksilollinen ja laadukas asiakaspalvelu sailyy myds kiireisissa tilanteissa ja tyontekijoiden jaksami-

nen pysyy ylla.

Samalla yrityksen olisi hyodyllista ottaa asiakaspalautteet systemaattisesti osaksi kehittamispro-
sessia. Tutkimuksen avoimet vastaukset osoittivat, etta asiakkailla on runsaasti seka kiitosta etta
kehitysehdotuksia tarjottavanaan ja tdma palaute on arvokasta tietoa suoraan asiakasrajapin-
nasta. Yritys voisi harkita sdannollisen palautekyselyn kayttéonottoa, esimerkiksi lyhyen Net Pro-
moter Score (NPS) -mittarin tai tunnepohjaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn muodossa. Palautetie-
don avulla voidaan reagoida nopeasti mahdollisiin epakohtiin ja samalla vahvistaa onnistuneita
toimintatapoja. Lisaksi palautteen hydédyntaminen henkiloston kanssa kaytavissa keskusteluissa

voi toimia motivoivana tekijana ja lisata tyon merkityksellisyytta.

Erityisen keskeista asiakaskokemuksessa on ollut henkilokohtainen ja lammin kohtaaminen, jota
asiakkaat tutkimuksessa toistuvasti ylistivat. Tata vahvuutta kannattaa tietoisesti vaalia ja kehittaa
edelleen. Yritys voisi panostaa henkiloston koulutukseen tunnealyn, asiakaskohtaamisen ja vuoro-
vaikutustaitojen saralla. Ei ainoastaan myynnin teknisessa mielessd, vaan inhimillisena, empaatti-
sena palveluna. Kun tyontekija osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja vastata niihin aidosti ja henkil6-
kohtaisesti, syntyy pysyva positiivinen mielikuva ja tunne yhteydesta. Tallainen asiakaskokemus
rakentaa uskollisuutta ja erottaa yrityksen kilpailijoista tavalla, jota pelkat tuotteet eivat voi saa-

vuttaa.

Yritys X:n ldmmin ja perhemadinen ilmapiiri on selkea vahvuus, jota kannattaa vaalia myos arjen
pienilla teoilla. Tyoilmapiirin tukemiseksi voitaisiin ottaa kdyttoon konkreettisia keinoja, kuten
anonyymi kehuboksi tai kiitosseina, jossa tyontekijat voivat antaa toisilleen positiivista palautetta.

Lisaksi kuukausittainen “arjen sankari” -palkinto tai tiimitilassa pidettava kiitospaivakirja voisivat
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tuoda esiin onnistumisia ja lisata yhteenkuuluvuuden tunnetta. Yhteisia aamupalahetkia voisi jat-
kaa teemallisesti, ja henkiloston tunnelmia voisi seurata kevyilld, anonyymeilla kyselyilla. Tallaiset
pienet mutta merkitykselliset kdytdnnot vahvistavat yhteisollisyytta ja yllapitavat hyvaa ilmapiiria

myos arjen kiireissa.

Yritys X:n asiakaspalveluhenkil6sto osoitti tutkimuksen mukaan vahvaa sisdistd motivaatiota, joka
nakyi tydssa ilona, oma-aloitteisuutena ja aitoina asiakaskohtaamisina. Taman arvokkaan voimava-
ran yllapitdminen ja vahvistaminen edellyttdaa tyontekijan kolmen psykologisen perustarpeen eli
autonomian, patevyyden ja yhteisollisyyden tukemista. Tyonantaja voi vahvistaa autonomiaa esi-
merkiksi antamalla tyontekijoille enemman vaikutusmahdollisuuksia asiakaspalvelun toteutusta-
poihin tai tapahtumien jarjestamiseen. Patevyyden kokemusta voidaan lisdta tarjoamalla saannél-
lisesti mahdollisuuksia oppia uutta, kuten osallistumalla tuotekoulutuksiin tai vertaisoppimiseen.
On myos tarkeaa antaa palautetta onnistumisista seka arjessa etta nakyvasti. Yhteisollisyyden tun-
netta voidaan vahvistaa luomalla tilaisuuksia yhteisty6hon ja osallistumiseen. Esimerkiksi “kehitys-
iltapdiva” tai tiimipaiva, jossa tyontekijat saavat itse ideoida ja kehittaa tyohonsa liittyvia asioita,
lisda tyon merkityksellisyyden kokemusta. Tarkeda on myos, etta tyontekijat kokevat tulevansa
kuulluiksi, silla avoimet keskustelut, palautteen kysyminen ja aidot vuorovaikutustilanteet johdon
kanssa lisddvat luottamusta ja sitoutumista. Kun tyontekija kokee tyonsa tarkeaksi ja tuntee vai-
kuttavansa siihen, sisdinen motivaatio vahvistuu ja sen vaikutukset nakyvat lopulta asiakaskoke-

muksessa, tyon laadussa ja koko tydyhteisén hyvinvoinnissa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Miten tyohyvinvointi heijastuu asiakaskokemukseen?
Yritys X

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

& Moikka ¢y

Tamén tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmérrystéd tyontekijoiden hyvinvoinnin ja tydilmapiirin
merkityksestd asiakaspalvelun laatuun. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntéda tyShyvinvoinnin kehittdmisessé
ja asiakaspalveluprosessien parantamisessa.

Tutkimus on osa litketalouden opinnéytetyoté, joka suoritetaan Jyvaskyldan Ammattikorkeakoulussa.

Kysely on tdysin anonyymi. Emme keraé henkil6kohtaisia tietoja, eikd vastaajia voida tunnistaa kyselyn
perusteella. Halutessasi osallistua arvontaan yhteystiedot keritaén erilliselld lomakkeella. Tédten voidaan
varmistaa, ettei vastaajien henkilollisyyttd voida yhdistda kyselyn vastauksiin.

Kiitos, jos kiytit aikaasi kyselyyn vastaamiseen @
Vastaaminen vie aikaa muutaman minuutin.

Jos jokin alkaa askarruttaa, ota yhteyttd opinnédytety6n tekijaan
Alisa Kansanaho
ad7159@student.jamk.fi

1. Miten yleensi asioit Yritys X:n kanssa? Valitse yksi vaihtoehto. *
O Myymaldssi

O Messuilla

O PopUp -tapahtumissa

O Ainoastaan verkkokaupassa

2. Miké on sukupuolesi?

O Nainen
O Mies
O En halua kertoa

O Muu



3. Mihin ikiryhméiin kuulut?

O 18-30v
QO 31-40v
O 41-50v
QO s1-60v
O +61v

4. Miti ostat ensijaisesti?

O Valmiita tuotteita

O Tee se itse -materiaaleja

5. Ilmaise niikemyksesi seuraavien viittimien avulla. Arvioi viimeisinti tai

mieleenpainuvinta asiakaskokemustasi. *

Olin tyytyviinen saamaani

asiakaspalveluun
Tunsin itseni arvostetuksi asiakkaana
Tyontekija kuunteli minua aidosti

Palvelukokemus herétti minussa

positiivisia tunteita

6. Ilmaise niikemyksesi seuraavien viittiimien avulla. Arvioi viimeisinti tai

Téysin
samaa Jokseenkin
mieltid samaa mielti

O

O OO

P

mieleenpainuvinta asiakaskokemustasi. *

Taysin
samaa
mieltd

Palvelutilanne oli myonteinen

O

Jokseenkin
samaa
mieltd

O

O

O OO

Jokseenkin
eri mieltd

O

Jokseenkin

eri mieltd  eri mieltd

O

O OO0

Tdysin  En
eri osaa
mieltd sanoa

o O

Téysin

O

O OO

En osaa
sanoa

O

O OO

56



Taysin  Jokseenkin Tdaysin  En

samaa samaa Jokseenkin  eri osaa

mieltd mieltd erimieltdi mieltd sanoa
;I;:)OSZ;I:J it vaikuttivat viihtyvin O O O O O
sisbasplodom O O O 0 O
ool O O O 0 O

7. Kuvaile, mitki tekijit muodostivat kokemuksesi tyontekijoiden ilmapiiristi

8. Ilmaise nikemyksesi seuraavien viittiimien avulla. Arvioi viimeisinti tai
mieleenpainuvinta asiakaskokemustasi. *

Téysin
samaa Jokseenkin Jokseenkin ~ Tédysin En osaa
mieltd samaa mielti eri mielti  eri mieltdi sanoa

Tyontekija vaikutti tekevén tyota
O O O O O

innostuneesti
Palvelussa korostui ammattimaisuus

Kohtaaminen antoi kuvan, etté ty tehtiin

sydamellad

tarpeistani

Tyytyviisyyteni oli tirkeédd
asiakaspalvelutilanteessa

O O O O

O O O o
O O O o
Tyontekija oli aidosti kiinnostunut O O O O
O O O o

9. Kuvaile, millainen kokonaisvaikutelma sinulle jii myyjisti




10. Tuleeko sinulle mieleen muita asioita viimeisimpéiin/mieleenpainuvimpaan
kokemukseesi liittyen, joita haluaisit jakaa meille?

Kopioimalla alla olevan osoitteen piset jittimiin yhteystietosi lahjakorttien arvontaa varten @
Muista kuitenkin lahettdd vastauksesi. Osoitteen 16ydit uudelleen kiitossivulta lahettdmisen jidlkeen ©

https://link.webropol.com/s/lahjakorttienarvonta
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