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Opinnäytetyössä on tutkittu asiakaspalvelupuheluissa asiakkaiden välittämisen kokemuk-
seen vaikuttavia vuorovaikutuskeinoja. Työn tavoitteena oli löytää asiakkaan välittämisen 
kokemukseen tehokkaimmin vaikuttavia vuorovaikutuskeinoja aiemmasta tietopohjasta, ja 
analysoida keinojen vaikuttavuutta käytännössä. Tutkimuksessa keskityttiin puhtaasti vuo-
rovaikutuskeinojen analysointiin, eikä otettu kantaa esimerkiksi asiakaspalvelijoiden empa-
tiakykyyn tai motivaatioon osoittaa myötätuntoa.  
 
Työ tehtiin toimeksiantona suomalaiselle pörssiyritykselle, jonka tavoitteena on olla toi-
mialansa paras asiakkaiden suositteluasteella mitattuna. Asiakaspalvelukohtaamisten luo-
mat tunnekokemukset olivat yrityksen sisäisen tutkimuksen mukaan tärkeä ajuri brändita-
son suositteluasteen kehittymiselle, ja yritys oli valinnut yhdeksi kehityskohteekseen asiak-
kaiden kokeman välittämisen kokemuksen vahvistamisen toiminnassaan. Ymmärtämällä 
paremmin asiakaspalvelutilanteiden synnyttämien tunnekokemusten taustatekijöitä yritys 
voi kehittää toimintaansa edelleen kohti määrittelemäänsä tavoitetta. 
 
Teoriaosuudessa on käsitelty välittämiseen liittyviä käsitteitä, kuten asiakasarvoa, sympa-
tiaa, empatiaa ja myötätuntoa. Tutkimuksen ulkopuolelle jätettiin muun muassa asiakasko-
kemukseen ja asiakaslähtöisyyteen liittyvien teorioiden testaus, ja keskityttiin lisäämään 
ymmärrystä erityisesti välittämiseen liittyvistä käsitteistä, tunteisiin vaikuttamisesta sekä 
vuorovaikutuksen psykologiasta. Tunteisiin vaikuttamiseen liittyvästä teoriapohjasta valittiin 
kolme vuorovaikutuskeinoa, joiden toistuvuutta ja vaikutusta asiakkaan kokemaan välittä-
miseen on analysoitu tutkimusosuudessa. Valittujen vuorovaikutuskeinojen vaikutusta tes-
tattiin teorialähtöisellä sisällönanalyysillä analysoiden toimeksiantajayrityksen maalis-
kuussa 2020 tapahtuneita puheluita nauhoitteista. Tämän jälkeen analyysin löydöksiä ver-
tailtiin asiakkaan antamaan numeraaliseen, puhelukohtaiseen palautteeseen välittämisen 
kokemuksesta ristiintaulukoimalla. 
 
Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, että vuorovaikutuskeinona asiakkaan aktiivisella 
kuuntelemisella eli asiakkaan asian toistamisella omin sanoin, on positiivinen vaikutus asi-
akkaan kokemaan välittämisen tunteeseen. Muiden tutkittujen vuorovaikutuskeinojen 
osalta esiintyminen otannassa jäi liian pieniksi tulosten yleistämiseksi. Tutkimuksen poh-
jalta toimeksiantajayritykselle suositeltiin valittujen vuorovaikutuskeinojen jalkautumisen 
varmistamista, ja tutkimuksen jatkamista asiakkaan tunteisiin reagoimisen ja vilpittömän 
anteeksipyynnön vaikutuksien ymmärtämiseksi. 
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1 Johdanto 

Internet ja globalisaatio ovat tuoneet kuluttajille enemmän valtaa ja valinnan mahdollisuuk-

sia. Yritysten palveluiden tiedot, hinnat, sekä muiden asiakkaiden hyvät ja huonot koke-

mukset palveluista ovat helposti löydettävissä ja vertailtavissa jopa maailmanlaajuisesti. 

Voittoa tuottaakseen yrityksen on pystyttävä tuottamaan palvelua kilpailijoitaan alhaisem-

malla kustannustasolla tai pystyttävä perustelemaan asiakkaille kilpailijoita korkeampi 

hinta muilla tavoin. Palveluliiketoiminnassa muita toimijoita parempi asiakaskokemus voi 

auttaa yritystä kasvattamaan markkinaosuutta, liikevaihtoa ja kannattavuutta. Hyvä asia-

kaskokemus voi houkutella uusia asiakkaita kilpailijoilta, auttaa lisäämään asiakaskoh-

taista myyntiä ja laskutusta, sekä säilyttämään nykyiset asiakkaat hintakilpailussa, muiden 

yritysten tarjotessa samankaltaisia palveluita halvemmalla hinnalla. (Löytänä & Kortesuo 

2011, luku 1.2; Gibbert, Golfetto & Woodside 2008, 150-165; Reichheld 2006, 48-49.) 

 

Tutkimusyhtiö Forrester esitteli vuonna 2011 mallin, joka kuvaa viime vuosikymmenten 

muutoksia yritysten kilpailukeinoissa. Sen mukaan olemme siirtyneet 1990-luvulla alka-

neelta informaation aikakaudelta, jolloin informaatioteknologia ja tietoverkot mullistivat lii-

ketoiminnan, 2010-luvulla alkaneelle asiakkaan aikakaudelle, jossa jäljellä on enää yksi 

kilpailuetu – kyky luoda muita yrityksiä parempia asiakaskokemuksia. Asiakkaan aikakau-

della yritysten menestys on kiinni niiden kyvystä luoda arvokkaita kokemuksia asiakkail-

leen. Se vaatii yrityksiltä asiakaslähtöisyyttä niin strategiassa, johtamisessa ja kohtaami-

sissa, kuin mittaamisessa ja yrityskulttuurissa. (Löytänä & Korkiakoski 2014, luku 1.1.) 

 

Asiakaskokemuksen johtamisessa keskeinen käsite on asiakkaan kokema arvo. Asiakas-

lähtöisen liiketoiminnan kehittämisen lähtökohtana on asiakkaan ja asiakkaan kokeman 

arvon keskeinen rooli liiketoiminnan arvonluontiketjussa (kuvio 1). Tämän näkemyksen 

mukaan asiakasarvon maksimointi käynnistää positiivisen kierteen, joka lisää arvoa yrityk-

selle, ja jälleen takaisin asiakkaille. Asiakaslähtöinen arvonluonnin kierre alkaa, kun asiak-

kaan kokemus palvelun luoman arvon lisääntymisestä vaikuttaa positiivisesti asiakastyyty-

väisyyteen, ja tämä taas vaikuttaa pitkällä aikavälillä yrityksen asiakaskannan kokoon ja 

arvoon. Kaikista yrityksen asiakkaista, niiden asiakkuuksien elinkaaren aikana saadut tuo-

tot vaikuttavat yrityksen osakkeenomistajien saamaan arvoon, kun liikevaihto ja kannatta-

vuus kasvavat. Kun omistaja-arvo kasvaa, sillä on vaikutus asiakasarvoa lisäävien kyvyk-

kyyksien kehittämiseen tehtyjen investointien määrään. (Gibbert ym. 2008, 150-165.) 
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Asiakaskokemus voidaan tulkita olevan asiakkaan kokonaiskokemus palvelun toteutu-

neista hyödyistä. Löytänä ja Kortesuo (2011, luku 1.1) määrittelevät asiakaskokemuksen 

kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta 

muodostaa yli ajan. Yrityksestä muodostuvaan asiakaskokemukseen vaikuttaa siis mo-

nenlaiset tekijät, kuten yrityksen mainonta, myyntitilanteet, palveluiden käyttöönoton help-

pous, palveluiden toimivuus ja laskutus, sekä yritykseltä saatu asiakaspalvelu. Tämän 

opinnäytetyön keskiössä on kohtaamiset asiakaspalvelussa ja niistä muodostuva asiakas-

kokemus. 

 

Opinnäytetyön toimeksiantajayritys uskoo, että panostamalla asiakkaan kokemaan ar-

voon, myös yrityksen asiakkaalta saaman arvon osuus kasvaa. Yrityksen strateginen ta-

voite on tuottaa toimialansa parasta asiakaskokemusta, jonka päämittariksi se on valinnut 

suositteluasteen bränditasolla. Suositteluaste (engl. Net Promoter Score) on yksi tunne-

tuimmista asiakaskokemuksen mittareista. Sillä on tutkitusti linkitys yrityksen taloudelli-

seen suorituskykyyn, sillä yritystä suosittelevat asiakkaat kuluttavat enemmän rahaa yri-

tyksen palveluihin, pysyvät pidempään asiakkaina ja houkuttelevat uusia asiakkaita 

(Reichheld 2006, 48-49). Suositteluaste lasketaan kymmenportaisella asteikolla ja vähen-

tämällä vastauksista arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden osuudesta. 

Suosittelu ennustaa asiakkaan toimintaa paremmin kuin esimerkiksi asiakastyytyväisyys, 

sillä tyytyväinen asiakas ei välttämättä kerro hyvästä kokemuksestaan muille. Muita 

 
Kuvio 1. Asiakaslähtöinen liiketoiminnan kehittäminen (mukaillen Gibbert, Golfetto & 
Woodside 2008, 150-165)  
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asiakaskokemuksen mittareita ovat mm. asiakastyytyväisyys, CX-indeksi ja vaivattomuus 

(engl. Customer Effort Score). (Löytänä & Korkiakoski 2014, luku 2.1.) 

 

Myös toimeksiantajayrityksen oma tutkimus suositteluasteeseen vaikuttavista taustateki-

jöistä tukee aiemmin mainittuja tunnekokemuksen merkitystä painottavia teorioita. Vuonna 

2016 yrityksen teettämässä tutkimuksessa (IROResearch Oy) eniten brändin suositteluas-

teen vaikuttavat tekijät asiakaskohtaamisissa olivat ratkaisun saaminen, palvelun vaivatto-

muus ja asiakkaasta välittäminen. Näitä kokemuksia toimeksiantajayritys pyrkii vahvista-

maan yrityksen eri kohtaamiskanavissa. Tunnekokemusten toteutumista yritys kysyy asi-

akkailtaan kaikkien kohtaamisten jälkeen lähtevällä tekstiviestikyselyllä.  

 

Vaivattomuudesta asiakaspalvelussa, eli palvelun sujuvuuden ja helppouden kokemuk-

sesta, löytyy jonkin verran tutkimustietoa. Dixonin, Tomanin ja Delisin (2013, 25) mukaan 

palvelun vaivattomuuskokemukseen vaikuttavat mm. asian ratkaisemiseksi tarvittavien yh-

teydenottojen määrä, palvelun kasvottomuus (asiakasta ei kohdella yksilönä), asiakkaan 

tarve toistaa jo kerrottuja asioita ratkaisun saamiseksi ja siirrot asiakaspalvelijalta toiselle. 

Saman tutkimuksen mukaan vaivattomuuden kokemukseen vaikuttaa lopulta vain 34,6 % 

asiakkaan käytännössä näkemä vaiva ja tehdyt ponnistelut (toiminnalliset), ja loput 65,4 % 

kokemuksesta syntyy kohtaamisen jälkeen asiakkaalle jäävästä tunnekokemuksesta (Di-

xon, Toman & Delisi 2013, 95). Vuorovaikutustilanteessa tunnistetut vaivattomuuteen vai-

kuttavat tekijät ovat selkeä viestintä ja asiakaspalvelijan osoittama luottamus asiakasta 

kohtaan. Sen sijaan merkittävää vaikutusta vaivattomuuteen ei ole mm. asiakkaan kuunte-

lulla ja ymmärtämisellä, jotka taas nousevat empatiaa osoittavina elementteinä myötätun-

toa käsittelevässä kirjallisuudessa (esim. Rantanen 2013, luku 5). 

 

Välittämisen kokemuksesta löytyy toistaiseksi vain vähän olemassa olevaa tutkimustietoa, 

ja niistä valtaosa käsittelee välittämistä (engl. caring) hoitotyön kontekstissa (mm. Leinin-

ger 1988; Swanson 1991; Patey 1987). Empatiaa ja myötätuntoa on tutkittu hieman 

enemmän myös palvelualan kontekstissa (mm. Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002; 

Pessi, Martela & Paakkanen 2017), mutta olemassa oleva tutkimus tarjoaa vain vähän tut-

kimustuloksia siitä, miten empatiaa tulisi osoittaa tehokkaimman tunnekokemuksen ai-

kaansaamiseksi.  

 

Opinnäytetyössä on keskitytty tutkimaan asiakaspalvelutyöntekijöiden toiminnan ja asiak-

kaiden välittämisen kokemuksen välistä yhteyttä asiakaspalvelullisissa vuorovaikutustilan-

teissa. Opinnäytetyössä on etsitty olemassa olevaa tutkimustietoa välittämisestä ja siihen 

läheisesti liittyvistä käsitteistä, kuten empatiasta ja myötätunnosta. Aiemmasta tietopoh-

jasta on pyritty tunnistamaan vuorovaikutuskeinoja, joilla voi vaikuttaa välittämisen koke-

muksen muodostumiseen. Vuorovaikutuskeinoja on testattu empiriassa 
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toimeksiantajayrityksen asiakaspalvelupuheluita sisällönanalyysin keinoin analysoiden, ja 

vertaamalla löydöksiä asiakkaan antamaan numeraaliseen palautteeseen.  

 

Tutkimus toteutettiin keväällä 2020 analysoiden toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiakas-

palveluun saapuneita puheluita, ja tutkien niissä esiintyvien asiakaspalvelijan vuorovaiku-

tuskeinojen ja asiakkaan antaman numeraalisen palautteen suhdetta. Tavoitteena on ollut 

löytää selkeitä vuorovaikutuskeinoja, joihin keskittymällä ja joita valmentamalla toimeksi-

antajayritys ja muut asiakaspalvelun parissa työskentelevät voisivat parantaa kohtaami-

sista syntyvää asiakaskokemusta. Ymmärtämällä paremmin puhelinasiakaspalvelun asia-

kaskokemuksen ajureita, yritys voisi ohjeistaa ja valmentaa henkilöstöään toimimaan ta-

voilla, jotka vahvistavat asiakaskohtaamisissa yrityksen toivomia tunnekokemuksia ja näin 

edesauttaa yritystä suositteluasteen parantamisessa. 

 

 Toimeksiantajayritys 

Toimeksiantaja on suomalainen pörssiyritys, joka toimi kuluttaja-, yritys- ja julkishallinnon 

segmenteissä. Yrityksen toimintaa ohjaavat sen arvot, joista yksi on asiakaskeskeisyys. 

Yritys on valinnut strategiseksi tavoitteekseen asiakasläheisyyden ja toiminnan tehokkuu-

den jatkuvan parantamisen. Asiakaskokemuksen kehityksen osalta strategian toteutu-

mista yritys seuraa suositteluasteen kautta. 

 

Toimeksiantajayrityksellä on yli kaksi miljoonaa kuluttaja-asiakasta, joista noin kolmasosa 

on vuosittain yhteydessä yritykseen henkilökohtaisesti asiakaspalvelun kautta. Yhteyden-

ottojen taustalla on monenlaisia tilanteita, odotuksia ja tunnetiloja. Näissä vuorovaikutusti-

lanteissa yritys voi onnistua parhaimmillaan vahvistamaan yrityksen ja asiakkaan tun-

nesidettä tai epäonnistuessaan katkaisemaan sen kokonaan. Asiakaspalvelukohtaamisia 

tapahtuu vuosittain yli miljoona yrityksen eri kanavissa, ja niistä jokainen muokkaa osal-

taan asiakkaiden mielikuvaa yrityksestä. Asiakaspalvelua kehittämällä toimeksiantajayritys 

voi ohjata näiden miljoonan vuosittaisen kohtaamisen kautta yrityksen asiakaskokemuk-

sen muodostumista. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on ollut auttaa toimeksiantajaa tunnistamaan ja käynnistämään 

asiakaspalvelussa sellaisia kehitystoimenpiteitä, joilla on positiivinen vaikutus asiakasko-

kemuksen paranemiseen ja suositteluasteen kasvuun. Toimeksiantajayrityksen asiakasra-

japinnassa työskentelee noin 1500 henkilöä, joista noin 500 henkilöä asiakaspalvelussa. 

Henkilöstölle kohdennettu koulutus ja valmennus tapahtuu aina työaikana, ja on usein 

poissa siitä ajasta, jonka henkilöstö viettää asiakkaita palvellen. Satojen asiakaspalvelu-

henkilöiden valmennusta ja koulutusta on tarkoitus tutkimustuloksen avulla kohdentaa 
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aiempaa tarkemmin kaikista tärkeimpiin asioihin, ja näin hyödyntää valmennukseen saata-

villa oleva rajallinen aika, resurssit ja johtamisvoima mahdollisimman tehokkaasti. 

 

 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus 

Opinnäytetyössä keskitytään asiakkaan välittämisen kokemukseen vaikuttavien vuorovai-

kutuskeinojen tutkimiseen, toimeksiantajayrityksen toivomuksen mukaisesti. Asiakaskoke-

mukseen ja asiakaslähtöisyyteen liittyvät teoriat on opinnäytetyössä jätetty taustoittavaan 

rooliin kuvaamaan välittämisen kokemuksen merkitystä liiketoiminnalle. Teoriaosassa on 

keskitytty lisäämään ymmärrystä erityisesti välittämiseen liittyvistä käsitteistä, tunteisiin 

vaikuttamisesta sekä vuorovaikutuksen psykologiasta, jotka liittyvät aiheina tiiviimmin tut-

kimuksen empiriaosuuteen.  

 

Kasvokkain tapahtuvassa asiakaspalvelussa kehonkielellä on merkittävä rooli viestin-

nässä, mutta puhelinasiakaspalvelussa suurin rooli on äänenkäytöllä ja sanoilla (Aarni-

koivu 2005, 119). Tutkimusmetodina on käytetty sisällönanalyysia, jossa tutkimuksen pai-

nopiste on erityisesti käytetyissä sanoissa, ei äänenpainoissa. Opinnäytetyön tutkimus 

keskittyy löytämään toimivia käytäntöjä välittämisen osoittamiseen puhelinasiakaspalvelun 

parissa toimiville, keskittyen sanojen käyttöön. Vaikka tutkimus keskittyy erityisesti puheli-

mitse toteutettavaan asiakaspalveluun, pyritään siinä löytämään sellaisia vuorovaikutus-

keinoja, jotka olisivat hyödynnettävissä myös tekstipohjaisissa palvelukanavissa kuten 

sähköposti, sosiaalinen media ja chat. 

 

Tutkimuksen keskeisimmät käsitteet ovat välittäminen ja välittämisen kokemus. Välittämi-
nen määritellään opinnäytetyössä toiminnallisena myötätuntona, jota osoitetaan kohteelle 

tekojen ja sanojen kautta (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 13-14). Välittämisen koke-
muksella tarkoitetaan näiden myötätunnon osoitusten kohteen subjektiivista välitetyksi tu-

lemisen kokemusta, eli tilanteessa muodostunutta sisäistä representaatiota tiedonvälityk-

sen prosessin lopputuloksena (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002,142-185).  

 

Tutkimus kohdistuu puhtaasti vuorovaikutukseen ja sen lopputulokseen, eli asiakaspalveli-

jan viestinnän ja asiakkaan kokemuksen väliseen suhteeseen. Vuorovaikutuksessa paino-

piste on sanallisessa viestinnässä. Tutkimuksesta on rajattu ulkopuolelle asiakaspalvelijoi-

den empatiakyky, eli kyky tunnistaa asiakkaan tunnetila ja samaistua asiakkaaseen, sekä 

asiakaspalvelijoiden motivaatio empatian osoittamiseksi asiakkaalle. 

 

Tutkimuksen pääkysymyksenä on selvittää, mitkä tekijät asiakaspalvelijan viestin-
nässä vaikuttavat eniten asiakkaan välittämisen kokemukseen, ja tuottaa toimeksian-

tajayritykselle lisätietoa välittämisestä asiakaspalvelukontekstissa.  
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Alakysymykset ovat: 
1. Miten asiakkaan aktiivinen kuuntelu vaikuttaa asiakkaan välittämisen kokemuk-

seen? 
2. Miten asiakkaan tunnetilaan reagointi vaikuttaa asiakkaan välittämisen kokemuk-

seen? 
3. Miten vilpitön anteeksipyyntö, erityisesti ongelmatilanteissa, vaikuttaa asiakkaan 

kokemaan välittämiseen? 
 

Tutkimustuloksista on myös tarkoitus tuottaa toimeksiantajayritykselle kehitysehdotuksia 

asiakaskohtaamisten kehittämiseen ja vuorovaikutustaitojen valmentamiseen, joita yritys 

voi hyödyntää koulutustoimenpiteiden kohdistamiseen ja parantaakseen asiakkaidensa 

välittämisen kokemusta yrityksen eri toiminnoissa. 

 

Seuraavat opinnäytetyön kappaleet kuvaavat aiheeseen liittyvää teoriaa, tutkimusmene-

telmän, tulokset ja tuloksista johdetut johtopäätökset. Kappaleessa 2 on käsitelty asia-

kasarvoa ja asiakkaan kokeman arvon muodostumista, välittämistä, sekä välittämiseen 

liittyviä keskeisiä käsitteitä, kuten empatiaa, sympatiaa ja myötätuntoa. Näiden lisäksi on 

tarkasteltu vuorovaikutuksen psykologiaa, tiedonvälitysprosessia ja tunteisiin vaikutta-

mista vuorovaikutuksen keinoin. Sen jälkeen teoriapohjasta ja aiemmasta tutkimuksesta 

on esitelty erilaisia vuorovaikutuskeinoja, joilla oletettavasti on erityinen rooli juurikin välit-

tämisen kokemuksen vahvistamisessa. Kappaleessa 3 on kuvattu tutkimuksessa käytetty 

aineisto, tutkimusmenetelmä esimerkkeineen, sekä tutkimuksen tulokset. Kappaleessa 4 

on käsitelty opinnäytetyön tutkimuksen ja tulosten uskottavuutta ja siirrettävyyttä, tuloksien 

keskeisiä löydöksiä ja johtopäätöksiä, sekä lopuksi pohdittu opinnäytetyöprosessia ja 

omaa oppimista sen aikana. 
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2 Teoreettinen viitekehys ja käsitteet 

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on vahvistaa tiettyjä tunnekokemuksia asiakkaan ko-

keman arvon kasvattamiseksi. Opinnäytetyössä on pyritty löytämään työkaluja välittämistä 

ilmaisevaan viestintään, ja tutkimaan eri toimintamallien herättämää asiakaskokemusta. 

Teoriaosuudessa käsitellään ensin asiakasarvoa ja sen taustatekijöitä. Välittämisestä pu-

huttaessa yleensä törmätään myös termeihin myötätunto, sympatia ja empatia. Tunneko-

kemuksia vahvistavien toimintamallien löytämiseksi on käsitelty näitä välittämistä lähellä 

olevia käsitteitä. Tunteisiin ja kokemuksiin liittyvien termien tulkinta ei ole suoraviivaista, 

sillä erilaisia ja ristikkäisiä tulkintoja löytyy paljon. 

 

Teoreettisessa viitekehyksessä on hyödynnetty jonkin verran hoitoalalla tehtyä tutkimusta, 

sillä hoitotyössä ja asiakaspalvelussa voidaan nähdä samankaltaisuuksia. Molempien alo-

jen kohtaamisissa työntekijän ensisijainen tavoite on hoitaa asiakkaan akuutti tarve (sai-

raus tai ongelma), jonka vuoksi asiakas/potilas on hakeutunut palvelun piiriin. Lisäksi 

työntekijän tavoitteisiin kuuluu laajempia ja kokonaisvaltaisempia tavoitteita, joiden tarkoi-

tuksena on varmistaa potilaan kokonaisvaltainen hyvinvointi tai asiakaspalvelussa asia-

kassuhteen jatkuvuus ja arvon nousu. Ongelmanratkaisun lisäksi työntekijän pitäisi voida 

esimerkiksi ennalta estää ja havaita muita, vielä havaitsemattomia tarpeita, ja tarjota asi-

akkaan/potilaan tunnetilanteeseen sopivaa tukea. (Leininger 1988, 36; Aarnikallio 2005, 

107.) 

 

Asiakaspalvelussa ja hoitotyössä myös ilmenee samankaltaisia haasteita vuorovaikutusti-

lanteissa. Vuorovaikutustilanteessa saatetaan keskittyä vain ongelmaan, unohtaen palvel-

tavan henkilön kokonaisvaltaiset tarpeet. Jatkuvasti lisääntyvä, työssä käytettävä teknolo-

gia saattaa myös viedä työntekijän huomion, vähentäen ihmisten väliseen vuorovaikutuk-

seen keskittymistä. (Benbassat & Baumal 2004, 832-839.) 

 

Asiakaspalvelussa, kuten myös hoitotyössä, vuorovaikutusta asiakkaan kanssa voi hei-

kentää ammattisanastoon liittyvät tietokatkokset, jos kohtaamisissa käytetään asiakkaille 

vaikeasti ymmärrettävää teknistä sanastoa. Asiakas voi jättää epäselvän asian tarkenta-

matta, sillä hän on pelokas osoittamaan oman tietämättömyytensä. Ammattisanaston 

käyttäminen voidaan myös tulkita asiantuntijuuden korostamisena ja se voi luoda vuoro-

vaikutuksessa eriarvoisuuden tuntua. (Ragan, Beck & White 1995, 187; Haakana, Rae-

vaara & Ruusuvuori 2001, 201-207; Robinson 2003, 27-28; Pesonen, Lehtonen & Toskala 

2002, 151-144.) 
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 Asiakasarvo 

Asiakas arvioi yrityksen palvelusta pyytämää hintaa suhteessa palvelun asiakkaalle tuot-

tamaan arvoon. Hinta on käsitteenä helpompi ymmärtää, ja sen vaikutusta kysyntään on 

helpompi mitata ja testata. Asiakkaan kokemaa arvoa on sen sijaan haastavampi ymmär-

tää tai mitata. Weinstein (2016, luku 14) kuvaa asiakkaan tulkinnan yrityksen lupaamasta 

arvosta syntyvän seuraavan laskukaavan kautta: Arvolupaus = (itse tuotteen laatu + pal-

veluelementit + aineettomat hyödyt) - (hinta + ei-rahalliset kustannukset). Asiakkaan ko-

kema arvo on abstrakti käsite, mutta sen voi kuvata olevan palvelun tuoma hyöty suh-

teessa sen kustannuksiin. Asiakkaan kokema arvo koostuu palvelusta, laadusta, mieliku-

vasta ja hinnasta. Koettu arvo on kuluttajakohtainen, sillä jokainen arvioi saamansa hyö-

dyn omalla tavallaan. (Weinstein 2016, luku 1.)  

 

Arvoa eivät tuota siis itsestään palvelun ominaisuudet, vaan niiden asiakkaalle tuottama 

hyöty, seuraukset ja vaikutukset asiakkaan tavoitteisiin nähden (Arantola & Simonen, 

2009, 2). Arvonluonnissa asiakas on aina jollain tavalla osana prosessia. Luschin ja Var-

gon (2014, 14-17) mukaan arvoa luodaan koko palveluprosessin ajan yhteistyössä asiak-

kaan kanssa, ja siihen vaikuttaa ympäröivät taloudelliset ja sosiaaliset tekijät. Arvo on ko-

kemuksellista, eli se on aina yksilöllisesti koettua ja sen voi määrittää vain palvelun vas-

taanottaja. Yritykset voivat luoda arvon muodostumiselle edellytykset ja asiakas luo arvon 

omalla toiminnallaan. Asiakkaalle luotavan arvon voi ryhmitellä edelleen taloudelliseen, 

toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon, joista viimeksi mainittuun lukeu-

tuu opinnäytetyössä tarkasteltu välittämisen kokemus. Asiakasarvon ja omistaja-arvon vä-

lillä on osoitettu vahva korrelaatio mm. vuonna 2012 konsultointiyritys Watermarkin tutki-

muksessa (teoksessa Löytänä & Korkiakoski 2014, luku 1.2). 

 

Asiakkaan kokema arvo voidaan kuvata kolmitasoisena hierarkiana. Sen pohjalla kivijal-

kana ovat palvelun ominaisuudet. Seuraavalla tasolla asiakkaan ja palvelun vuorovaiku-

tuksessa syntyvät seuraukset ja huipulla asiakkaan tavoitteista kumpuavat, halutut loppu-

tulokset (Woodruff & Gardial 1996, teoksessa Weinstein 2016, luku 1). Toisen näkökul-

man tarjoaa Bain & Company Inc:n vuonna 2016 (Almquist, Senior & Bloch) julkaistu, Ab-

raham Maslowin tarvehierarkiaan perustuva tutkimus. Siinä on tunnistettu 30 erilaista ar-

von elementtiä, joista pohjimmaisena ovat toiminnalliset tekijät, seuraavalla tasolla tunne-

tekijät, elämää muokkaavat tekijät ja huipulla sosiaalisesti vaikuttavat tekijät (kuvio 2). 
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Tunteiden merkitys asiakasarvoon on toiseksi tärkein toiminnallisten tekijöiden jälkeen. 

Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttaa merkittävästi asiakkaan ja yrityksen välille tun-

nesidettä luovat emotionaaliset tekijät (Gentile ym. 2007, 395-410). Vahva tunneside 

brändin ja kuluttajan välillä voi parhaimmillaan johtaa tilanteen, jossa kuluttaja tekee tun-

teisiin perustuvan positiivisen ostopäätöksen hyvinkin nopeasti (Jalonen ym. 2016, luku 

2.4). Tunteet ohjaavat ihmisen päätöksentekoa, ja sitä kautta vaikuttavat myös kulutus-

päätöksiin (Yi 1990, 41-42; Petermans ym. 2009, 2257-2266).  

 
 Sympatia ja empatia 

Empatia ja sympatia ovat molemmat kykyjä tunnistaa toisen ihmisen tilanne ja tunnetila. 

Niitä erottaa se, kuinka toisessa tunnistettu tila vaikuttaa omaan tunnetilaan. Pessi, Mar-

tela ja Paakkanen (2017, 14-16) määrittävät empatian ”tunneyhteytenä, samaistumisena 

ja mukana elämisenä toisen tunteissa”, kun taas sympatiassa ”toisen tunteet resonoivat 

itseen, mutta ihminen ei eläydy eikä samaistu niihin vaan myötäelää etäämmältä”. Sympa-

tian ja empatian eroa on kuvattu myös niin, että sympatiassa toisen tilanne synnyttää it-

sessä vastaavia tunteita, kun taas empatiassa toisen tunteet voidaan vain kuvitella (Jef-

frey 2016, 446-452). 

 
Kuvio 2. Kuluttajan kokeman arvon elementit (mukaillen Almquist, Senior & Bloch 2015) 
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Hoitoalalla tehty tutkimus määrittää eron tavoitteiden kautta. Empatia ja sympatia ovat 

molemmat toisen tunteiden jakamista. Empatiassa tunteiden jakaminen tehdään keskinäi-

sen kunnioituksen saavuttamiseksi. (Weiner & Auster 2007, 123-130.) 

 

Empatian määritelmästä löytyy useita alakategorioita, joista yleisimmin mainitut ovat af-

fektiivinen ja kognitiivinen empatia. Affektiivinen empatia on kykyä eläytyä toisen tunteisiin 

(Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 14), toisen tunteiden ja kokemusten jakamista, ikään 

kuin siirtämällä niitä itseen (Aaltola & Keto 2017, 64). Kognitiivisessa empatiassa toisen 

tunteita voidaan havaita ilman tunteisiin osallistumista itse (Aaltola & Keto 2017, 49). Kog-

nitiivinen empatia on ”kyky tietoisesti asettua toisen asemaan ja pohtia, miltä maailma hä-

nen perspektiivistään näyttää” (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 14).  

 

Aaltola & Keto (2017, 27-110) kuvaavat affektiivisen ja kognitiivisen empatian lisäksi muita 

empatian alakategorioita. Näitä ovat mm.  

- projektiivinen empatia (oman itsen kuljettaminen toisen asemaan),  
- simuloiva empatia (toisen näkökulman hahmottaminen toisen tilanteeseen astu-

malla), 
- ruumiillinen empatia (tunteiden jakamisen sijaan niiden tunnistamista omien kehol-

listen kokemusten kautta) 
- ja reflektiivinen empatia (nopeaa, dynaamista ja toistuvaa liikettä empatian välittö-

mien muotojen ja metatason välillä).  
 

  Myötätunto ja välittäminen 

Pessin, Martelan ja Paakkasen (2017, 13-14) määrittelemä myötätunnon käsite koostuu 

tietoisuudesta, tunteesta ja toiminnasta, eli se nähdään empatian tai sympatian toiminnal-

lisena ilmaisemisena: 
Myötätunto on tietoisuutta eli kykyä havaita, huomata ja ymmärtää toisen tilanne ja 

tunnetila. Toiseksi myötätunto on tunneyhteyttä, tunnetta, sympatiaa ja halua toimia 

toisen puolesta. Kolmanneksi myötätunto on toimintaa, konkreettisia tekoja toisen 

hyvän edistämiseksi. (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 13-14.) 

 

Hoitoalalla tehdyssä tutkimuksessa (esim. Leininger 1988, 33-40; Weiner & Auster 2007, 

123-130; Swanson 1991; 161-166) myötätunto määritellään empatiana, johon liittyy moti-

vaatio tilannetta muuttavaan toimintaan, eli välittämiseen. Pessin, Martelan ja Paakkasen 

(2017, 13-14) tulkinnasta poiketen myötätunto ei näissä tulkinnoissa kuitenkaan välttä-

mättä aina johda toimintaan.  

 

Välittämiseen liittyy motivaation lisäksi myös kohteen hyvinvointiin tähtäävä toiminta. Välit-

täminen on toiminnallinen prosessi, jossa tietoisuus toisen tunteista, sekä tietotaito ja halu 

toimia toisen hyväksi, yhdistyvät toiminnaksi, jonka vaikuttavuutta voidaan arvioida vain 
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vastaanottajan subjektiivisen kokemuksen kautta. Välittäminen kuvataan myös tavoitteelli-

sena toimintana, jossa henkilö valitsee ja toteuttaa tavoitteeseen sopivan lähestymista-

van, ja arvioi toiminnan jälkeen sen vaikutuksen vastaanottajan kokemuksessa. (Leininger 

1988, 33-40.) 

 

Välittäminen on toisesta välittävän ihmisen toimintaa, siinä missä empatia on vain toisen 

kärsimyksen tiedostamista, ilman että siihen välttämättä liittyy halua helpottaa tilannetta 

(Weiner & Auster 2007, 123-130). Pateyn mukaan (1987, 2744-2746) välittäminen on vii-

sikohtainen prosessi, johon kuuluu tarpeen huomaaminen, tietoinen päätös välittää, välit-

tämisen osoittaminen, välittämisen vaikutuksen observointi ja välittämisen osoittamisen 

reflektointi. 

 

Empatia ja sympatia nähdään siis kykynä tunnistaa toisen tunnetila ja jollain tasolla jakaa 

tunnetila. Myötätuntoon liittyy empatian ja sympatian lisäksi motivaatio toimia sekä siitä 

kumpuavaa toimintaa. Joidenkin teorioiden mukaan myötätuntoon kuuluu vain motivaatio 

ilman toimintaa. Välittäminen nähdään toiminnallisena myötätuntona, johon osan tulkin-

noista mukaan liittyy lisäksi toiminnan aikaansaama kokemus vastaanottajassa. (Pessi, 

Martela ja Paakkanen 2017, 13-14; Aaltola & Keto 2017, 49-64; Leininger 1988, 33-40; 

Weiner & Auster 2007, 123-130; Patey 1987, 2744-2746.) 

 

Tässä opinnäytetyössä pyritään validoimaan myötätunnon osoittamisen keinojen vaiku-

tusta niiden vastaanottajan välittämisen kokemuksessa. Tutkittava vuorovaikutus tapahtuu 

puhelimitse, jolloin keskiössä on erityisesti henkilöiden välinen sanallinen vuorovaikutus. 

Kuvio 3 pyrkii havainnollistamaan tutkimuksessa käsiteltyjä keskeisiä käsitteitä ja niiden 

välisiä suhteita. 
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 Vuorovaikutuksen psykologia 

Toimeksiantajayrityksen asiakaspalvelussa tavoitteena on vahvistaa tunnetta siitä, että 

yritys välittää asiakkaistaan. Tunteiden taustalla olevien lainalaisuuksien ja periaatteiden 

tunnistaminen mahdollistaa tunteisiin vaikuttamisen. Aikaisempaa tutkimustietoa erityisesti 

välittämisen kokemusta vahvistavista tekijöistä ei löytynyt, joten opinnäytetyössä on pyritty 

löytämään tutkimusta sellaisista vuorovaikutuksellisista keinoista, joilla ilmaistaan empa-

tiaa ja myötätuntoa, ja myöhemmin tutkia näiden keinojen vaikutusta asiakkaan välittämi-

sen kokemukseen. 

 

Vuorovaikutuksessa välitetyn tiedon vaikutus riippuu viestin sisällöstä ja esitystavasta, 

sekä vastaanottajan tavasta käsitellä viestin sisältämää tietoa. Tiedonvälityksen proses-

sissa kuulija liittää havaitsemansa tiedon aikaisempaan tietoainekseen ja kokemuksiinsa, 

jonka jälkeen tieto tulkitaan käsitteiksi ja kieleksi. Niiden avulla kuulija muodostaa ns. si-

säisen representaation asiasta. Mielen ydinprosessit ja niiden tuottamat merkitykset ovat 

pitkälle jaettuja, varsinkin kun puhutaan ns. syvistä merkityksistä kuten turvallisuus, itsear-

vostus, yksilöllisyys, liittyneisyys, yhteenkuuluvuus ja henkilökohtainen elämänhallinta. Nii-

den yksilötasoiset ilmentymät kuitenkin vaihtelevat ja ovat moninaisempia. (Pesonen, Leh-

tonen & Toskala 2002,142-185.)  

 

Muun muassa Maslowin (1943, 370-396) tarvehierarkia (kuvio 4) esittää, että ihmisen eri-

laiset tarpeet ovat järjestäytyneet niin, että kun ensisijaiset tarpeet (esim. fysiologiset) on 

tyydytetty, nousevat esiin seuraavan tason tarpeet (esim. sosiaalisen liittymisen tarve). 

 
Kuvio 3. Opinnäytetyön käsitteistö (mukaillen Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 
Jeffrey 2016 ja Leininger 1988) 
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Tämän pohjalta voi tulkita, että vuorovaikutustilanteessa tarvehierarkian matalammat ta-

sot, kuten hallinnan ja turvallisuuden tarve, tulisivat ensin olla hyvällä tasolla, jotta voidaan 

saada aikaan hierarkian korkeamman tason tarpeita. Tämän mukaan välittämisen koke-

muksen vahvistamiseksi vuorovaikutustilanteessa ei siis voi keskittyä puhtaasti vain hie-

rarkian korkeamman tason tarpeita tyydyttävään viestintään. Lisäksi on varmistettava sa-

malla myös alempien tasojen perustarpeiden täyttyminen riittävällä tasolla, esimerkiksi 

varmistaen asiakkaan hallinnan kokemuksen toteutuminen vuorovaikutuksen edetessä. 

 

 
Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Maslow 1943) 
 
 

 Tunteisiin vaikuttamisen keinot vuorovaikutustilanteessa 

Tunteisiin vaikuttamiseksi pitäisi saada vastaanottajan tunteisiin yhteys vuorovaikutuksen 

keinoin. Vaikka vuorovaikutuksessa viestin muuttuminen tunteiksi on kuulijan yksilöllisen 

tiedonvälityksen prosessin lopputulos, voidaan aikaansaada suurempi vaikutus asiakkaan 

tunteisiin käyttämällä erityisesti mielen ydinprosessien tuottamia syviä merkityksiä tai ihmi-

sen perustarpeita puhuttelevia viestinnän keinoja. Lisäksi osaava asiakaspalvelija voi tun-

nistaa asiakkaan reaktioista mahdolliset ristiriidat vuorovaikutustavoissa ja muokata vies-

tintäänsä asiakkaan tyyliin sopivammaksi. (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen & 

Toskala 2002, 135-150.) 

 

Rantanen (2013, luku 2) on koostanut eri lähteistä seitsemänkohtaisen listan tarpeista, 

joilla on tunteisiin vaikuttamisessa erityinen merkitys. Ne ovat tarve olla kiinnostava, 
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ymmärretty ja arvostettu, tulla kohdelluksi reilusti, hallinnan tarve, edistyminen/lisääntyvän 

hallinnan tarve, sekä tarve merkityksellisyyteen. Jos vuorovaikutuksessa onnistuu käyttä-

mään sellaisia ilmauksia, jotka kuulijan tiedonvälitysprosessin lopputuloksena puhuttelevat 

joitakin näistä tarpeita (kuvio 5), pitäisi vuorovaikutuksen aikaansaaman tunnetason vaiku-

tuksen siis olla keskimääräistä suurempi. 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvioa 

 

 

 

Viestinnässä tulisi erityisesti keskittyä vuorovaikutustilanteiden tärkeimpiin hetkiin, jotka 

ovat palvelutilanteen alku, loppu ja mahdollisten ongelmien kohtaaminen (Inghilleri & So-

lomon 2010, 18-19). Asiakaspalvelukohtaaminen alkaa yleensä esittäytymisellä ja asiak-

kaan vapaamuotoisella ongelmatilanteen kuvauksella. Tilanteeseen voi joskus liittyä mo-

nenlaisia tunteita, esimerkiksi turhautumista, kiihtymystä ja epävarmuutta. Asiakaspalveli-

jan reaktiot asiakkaan kertomaan aivan kohtaamisen alussa ovat siis tärkeässä asemassa 

viitoittamaan loppukohtaamisen tunneilmapiiriä. Erityisen tärkeää on asiakkaan aktiivisen 

kuuntelun osoittaminen, asiakkaan tunnetilan havainnointi, sekä empaattinen vastareak-

tio. Näillä keinoin asiakaspalvelija voi puhutella asiakkaassa Rantasen (2013, luku 2) ja 

Pesosen, Lehtosen ja Toskalan (2002, 144) mainitsemia mielen ydinprosessien tuottamia 

syviä merkityksiä ja tarpeita olla kiinnostava, ymmärretty ja arvostettu. 

 

Tarve olla kiinnostava, ymmärretty ja arvostettu liittyvät kaikki tavalla tai toisella toisen ih-

misen kuuntelemiseen. Konkreettisena vuorovaikutuksen keinona aktiivista kuuntelua voi 

osoittaa asiakkaan sanoman toistamisella omin sanoin. Asiakkaan tunnetilan havainnoin-

tia ja empatiaa voi osoittaa pukemalla sanoiksi toisessa havaitut tunteet. Jos kohtaamisen 

taustalla on jokin ongelmatilanne, voi asiakaspalvelija osoittaa asiakkaalle arvostusta ja 

myötätuntoa pahoittelemalla tilannetta vilpittömästi. (Rantanen 2013, luku 2.)  

 

Myös Robin Dreeke (2011, 63-64), entinen Yhdysvaltain keskusrikospoliisin sosiaalisen 

manipuloinnin ja käyttäytymisen analyysin pääkouluttaja, nostaa omin sanoin toisen kerto-

man toistamisen tehokkaana keinona osoittaa keskittyvänsä keskustelukumppanin 

 
Kuvio 5. Ihmisille yhteiset perustarpeet/mielen ydinprosessit (mukaillen Rantanen 

2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 135-150) 
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kuuntelemiseen. Se on lisäksi hyvä tapa muistaa myöhemmin keskustelun yksityiskohtia 

ja varmistaa, että on ymmärtänyt kuulemansa oikein. 

 

Hoitotyössä välittämisen osoittamista tehostavien vuorovaikutustaitojen merkitys on suuri, 

joista tärkeimpinä nähdään potilaan aktiivinen kuuntelu ja sitä tukeva ruumiinkieli, sekä 

potilaan voinnin ja huolien tiedustelu. Ne auttavat muistuttamaan, että hoitohenkilökunnan 

fokus on hoidettavassa henkilössä – ei vain tämän sairaudessa. Lisäksi välittämistä voi 

osoittaa kysymällä lisää hoidettavalle henkilölle merkityksellisistä ihmisistä ja asioista. 

(Patey 1987, 2745.) 

 

Tunteisiin vaikuttamisen osalta Rantanen (2013, luku 2) kirjoittaa ”elefanttiin kytkeytymi-

sestä”, ja käyttää esimerkkinä elefanttia ja ratsastajaa, jossa elefantti kuvastaa tunteita, ja 

ratsastaja itseään monin verroin vahvemman elefantin ohjastamista yrittävää järkeä. Moni 

uskoo ohjaavansa tunteitaan järjellä, ja perustelee tunteiden ohjaamia päätöksiä järkeil-

len. Vuorovaikutuksessa asioista ja faktoista puhumisen sijaan pitäisi puhua enemmän 

tunteista, ja hakea ratkaisuja ensisijaisesti tunnetasolla. Tunteisiin kytkeytymiseksi tulisi 

kiinnittää huomio toisen tunteisiin ja asettautua toisen asemaan kuunnellen toista keskitty-

neesti, sekä pukemalla ymmärrys sanoiksi - joko kysymällä tunnetilaa tai nimeämällä itse 

tunteen, jota oletat toisen tuntevan. Tämä luo vastaanottajalle tunteen, että kuulija ymmär-

tää häntä, ja etteivät he ole yksin ajatustensa ja tunteidensa kanssa. (Rantanen 2013, 

luku 2.)  

 

Mahdolliset ongelmatilanteet yrityksen kanssa saattavat herättää asiakkaissa negatiivisia 

tunteita. On tapahtunut virhe, jonka vuoksi asiakas ei koe tulleensa kohdelluksi reilusti. Ti-

lanne saattaa myös kyseenalaistaa yrityksen arvostuksen asiakasta kohtaan. Ongelmati-

lanteessa paras strategia on rehti virheen tunnustaminen, anteeksipyyntö ja lupaus vahin-

gon korvaamisesta, sillä se kasvattaa asiakaspalvelijan ja hänen edustamansa yrityksen 

luottamuspääomaa (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 123-124). Anteeksipyynnössä 

on tärkeää osoittaa, että asiakaspalvelija ja asiakas ovat samalla puolella, ja että asiakas-

palvelija jakaa ja ymmärtää asiakkaan näkökulman (Inghilleri & Solomon 2010, 28).  

 

Ihminen yleensä haluaa antaa anteeksi, sillä se luo ihmiselle mielihyvänsävyisen koke-

muksen, mutta se vaatii oikeanlaisen anteeksipyynnön. Muodollinen anteeksipyyntö on 

kohteliaisuus, joka perustuu sosiaaliseen velvollisuuden tunteeseen. Se ei se aina tunnu 

riittävältä, sillä se ei välitä riittävästi anteeksipyytäjän omaa pahaa mieltä. Vilpitön anteek-

sipyyntö viestii selvästi myös omasta pahasta olosta, ja se riittää useimpiin tilanteisiin. 

Joskus tilanne vaatii ns. jymypahoittelun, jossa vilpittömän anteeksipyynnön lisäksi kuvail-

laan toiselle aiheutettu kärsimys ja haitta, sekä luvataan, ettei tilanne toistu. (Rantanen, 

2013, luku 5.) 
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Näiden edellä mainittujen viestinnän keinojen (kuvio 6) vaikutusta asiakkaan kokemaan 

välittämisen tunteeseen on testattu opinnäytetyön tutkimusosiossa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
Kuvio 6. Tutkimuksessa testattavat vuorovaikutuskeinot, joilla oletetaan voivan pu-
hutella ihmisen perustarpeita (mukaillen Rantanen 2013, luku 2; Patey 1987, 2745; 
Inghilleri & Solomon 2010, 28; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 123-124) 
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3 Tutkimus 

Tämä luku käsittelee opinnäytetyön tutkimuksellista osuutta. Ensin kuvataan tarkemmin 

empiriassa käytetty aineisto. Sen jälkeen käydään läpi valittu tutkimusmenetelmä ja siihen 

liittyviä aineiston luokitteluesimerkkejä. Lopuksi käsitellään tutkimuksen tulokset. 

 

 Empiriassa käytetty aineisto  

Laadullisen tutkimuksen yleisimmät aineistonkeruumenetelmät ovat haastattelu, kysely, 

havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto. Havainnointi on perusteltu tiedon-

hankkimismenetelmä, jos tutkittavasta ilmiöstä tiedetään vähän tai ilmiöstä on vaikea 

saada tietoa. Havainnoinnilla voi myös kytkeä muita aineistonkeruu menetelmiä paremmin 

saatuun tietoon. Piilohavainnoinnilla, jota tässä tutkimuksessa hyödynnettiin, tarkoitetaan 

havainnoinnin muotoa, jossa tutkittavat eivät tiedä osallistumisensa tutkimuksellista tarkoi-

tusta. Näin saadaan autenttista tietoa, koska tutkijan vaikutus aineistoon nähdään olemat-

tomana. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 3.2.)  

 

Tutkimuksen empiirinen aineisto perustuu toimeksiantajan pilottiin, jossa ryhmä asiakas-

palvelijoita sai tunneälyyn liittyvää valmennusta. Pilotti toteutettiin kahdessa vaiheessa, 

joista ensimmäinen vaihe toteutettiin syksyllä 2019, ja toinen keväällä 2020. Pilotin aikana 

ryhmä sai tietoa tunteiden merkityksestä asiakaskokemukseen, sekä valmennusta asiak-

kaan ja omien tunteiden tunnistamiseen. Ensimmäisen vaiheen kokemusten perusteella 

valmennuksen fokusta tarkennettiin keskittymään vain muutamaan valittuun vuorovaiku-

tuskeinoon, kuten asiakkaan aktiiviseen kuunteluun ja asiakkaan tunnetilaan reagointiin. 

Opinnäytetyön tutkimusosuuden aineistona on käytetty satunnaisotannalla valittuja, pilotin 

toiseen vaiheeseen osallistuneiden kuudentoista asiakaspalvelijan maaliskuussa 2020 

hoitamia asiakaspuheluiden nauhoitteita. Toimeksiantajayritys nauhoittaa kaikki asiakas-

palvelupuhelut, ja asiakkaalle kerrotaan siitä nauhoitteessa ennen puhelun yhdistymistä 

asiakaspalvelijalle. Nauhoitteiden lisäksi aineistona oli puheluista saatu asiakaspalaute. 

Pilotin aikana nauhoitteita ei merkitty sen mukaan, käytettiinkö puhelussa valmennettuja 

vuorovaikutuskeinoja vai ei, joten aineistoa ei voitu poimia tutkittavien vuorovaikutuskeino-

jen esiintymisen pohjalta.  

 

Yritys kysyy jokaisen puhelun jälkeen asiakkailta palautetta tekstiviestikyselyllä, jossa yksi 

kysymys pyytää arvioimaan kohtaamisesta jäänyttä välittämisen kokemusta seuraavasti: 

”Arvioi väittämää asteikolla 4-10: Minulle tuli tunne, että yritys välittää minusta asiakkaana 

(10=Täysin samaa mieltä, 4=Täysin eri mieltä).” Asiakkaiden vastauksista kyselyyn laske-

taan asiakaspalvelijakohtainen välittämisen kokemuksen indeksi laskemalla kolmen kor-

keimman arvosanan antaneiden osuus kaikista kysymykseen vastanneista. 
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Puhelunauhoite valittiin analyysiin vain, jos sen rinnalla oli saatavissa tämä asiakkaalta 

kysytty puhelukohtainen, numeraalinen laatupalaute välittämisen kokemukseen liittyen.  

 

Kokonaisuudessaan maaliskuussa saapuneita puheluita tunnevalmennuspilottiin osallistu-

neilla henkilöillä oli 1981 kpl, joista rinnalla oli saatavissa asiakaspalaute sadasta puhe-

lusta. Näistä 50 nauhoitetta poimittiin satunnaisotannalla analyysiin. Keskusteluista pyrit-

tiin tunnistamaan opinnäytetyön teoriaosuudessa tunnistettujen vuorovaikutuskeinojen 

esiintyminen, jonka jälkeen tarkasteltiin näiden keinojen vaikutusta asiakkaan kokemuk-

seen asiakkaan antaman palautteen perusteella. 

 

 Tutkimusmenetelmä 

Vuorovaikutustilanteessa merkitysten ja tunteiden muodostamiseen vaikuttavat käytetyn 

kielen lisäksi äänenpainot ja konteksti. Tutkimusmenetelmän valintaa ohjasi tutkimuksen 

kysymyksenasettelu, sekä käytettävissä oleva aika. Aineistona oli litteroimattomia puhelu-

nauhoitteita, eikä käytettävissä ollut automaatiota puheen viemiseksi tekstimuotoon. Tutki-

musmenetelmää valitessa vaihtoehtoina vertailtiin keskustelunanalyysia, diskurssianalyy-

sia ja sisällönanalyysia. 

 

Keskustelunanalyysi lähestyy vuorovaikutusta mikroanalyyttisesti, jolloin sen vahvuutena 

on herkkyys vuorovaikutuksen yksityiskohdille, mutta sen avulla on vaikea tehdä laaja-

alaisia yleistyksiä jo siksi, että käytettävät aineistot ovat yleensä pieniä (Stevanovic & 

Lindholm 2016, 26). Keskustelunanalyysissa transkriptiot tehdään mahdollisimman tar-

kasti säilyttäen puhutulle kielelle ominaiset piirteet (Jokinen, Juhila & Suominen 2016, 

256), jolloin tutkimusmenetelmänä se olisi kasvattanut aineiston käsittelyyn kuluvaa aikaa 

merkittävästi, tai supistanut tutkimuksessa hyödynnettävän aineiston määrää huomatta-

vasti. Tämä rajasi pois keskustelunanalyysin mahdollisena opinnäytetyön tutkimusmene-

telmänä. 

 

Siinä missä keskustelunanalyysi tutkii vuorovaikutuksen rakentumista, diskurssianalyysi 

tutkii merkitysten rakentumista vuorovaikutuksessa. Siinä ei suhtauduta yhtä kurinalaisesti 

keskusteluiden litterointiin keskustelunanalyysin tavoin, vaan siitä lainataan joitakin ideoita 

ja käsitteitä. Diskurssianalyysissa huomion kohteena ovat erilaiset institutionaaliset vuoro-

vaikutustilanteet, sekä tutkijoiden tekemät haastattelut. (Jokinen, Juhila & Suominen 2016, 

256-259.) 

 

Vaikka diskurssianalyysi olisi muuten voinut sopia tutkimusmenetelmäksi, lähti opinnäyte-

työn kysymyksenasettelu kuitenkin teoriasta valmiiksi kiinnitetyistä vuorovaikutuskeinoista, 

jotka pyrittiin empiriassa todentamaan tai kumoamaan. Tällainen tutkimustapa soveltuu 
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heikosti diskurssianalyysiin, jossa mieluummin nostetaan aineistosta havaittuja säännön-

mukaisuuksia tarkempaan analyysiin tutkimuksen edetessä kuin pidättäydytään kiinteissä 

alkuhypoteeseissa (Jokinen, Juhila & Suominen 2016, 53). 

 

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui laadullinen sisällönanalyysi, joka sopii hyvin strukturoi-

mattoman aineiston analyysiin. Sen avulla voidaan analysoida kirjalliseen muotoon saatet-

tua materiaalia kuten kirjat, haastattelut tai keskustelut. Aineistoa voidaan analysoida sys-

temaattisesti ja objektiivisesti, ja tuottaa sanallisesti kuvatusta aineistosta määrällisiä tu-

loksia, joka mahdollisti opinnäytetyössä asiakaspalautteen ja vuorovaikutuskeinojen toteu-

tumisen ristiintaulukoinnin. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 4.4.) 

 

Sisällönanalyysi luokitellaan analyysia ohjaavien tekijöiden mukaan aineistolähtöiseen, 

teoriaohjaavaan tai teorialähtöiseen analyysiin. Aineistolähtöisessä analyysissa aineis-

tosta pyritään luomaan teoreettinen ymmärrys kokonaisuudesta, eikä teoria ohjaa itse 

analyysin tekemistä. Teoriaohjaavassa analyysissa teoria toimii apuna, mutta analyysi ei 

pohjaudu suoraan teoriaan ja aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaavaa, vaan 

uusia ajatusuria aukovaa. Teorialähtöinen analyysi, jota tässä opinnäytetyön tutkimuk-

sessa myös käytettiin, nojaa tiettyyn teoriaan tai malliin. Analyysissa aiempi tietopohja oh-

jaa analyysia, eli aikaisemman tiedon perusteella luotu teoria määrittää tutkittavan ilmiön. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 4.4.) 

 

Laadullinen analyysi jaotellaan usein myös induktiiviseen ja deduktiiviseen analyysiin, 

jotka perustuvat tulkintaan tutkimuksessa käytetystä logiikasta. Ne kulkevat joko yksittäi-

sestä yleiseen (induktiivinen) tai yleisestä yksittäiseen (deduktiivinen). Opinnäytetyön tut-

kimus perustui olemassa olevaan teoriaan, jota testattiin uudessa ympäristössä. Käytössä 

oli siis deduktiivinen analyysi. Näiden lisäksi on esitetty myös kolmas logiikan muoto, ab-

duktiivinen päättely, jossa havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus tai johtolanka. (Tuomi 

& Sarajärvi 2018, luku 4.2.) 

 

Tuomi ja Sarajärvi (2018, luku 4.1) kuvaavat laadullisen sisällönanalyysin toteuttamisen 

seuraavien vaiheiden kautta: 

1. Päätös aineistossa kiinnostavista asioista 
2a. Aineiston läpikäynti ja kiinnostuksen aiheisiin liittyvien kohtien merkintä ja erottelu 
2b. Kaiken muun rajaaminen pois tutkimuksesta 
3. Aineiston luokittelu, teemoitus ja tyypittely 
4. Yhteenvedon kirjoittaminen 

 

Sisällönanalyysissa tutkimus ensin rajataan tiukasti ennalta valittuihin teemoihin ja ilmiöi-

hin, jonka jälkeen aineisto koodataan sen jäsentämiseksi. Koodaus mahdollistaa aineiston 

luokittelun, jonka avulla voidaan laskea, montako kertaa kukin luokka esiintyy aineistossa. 
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Luokittelua voidaan pitää myös kvantitatiivisena analyysina sisällön teemoin. (Tuomi & 

Sarajärvi 2018, luku 4.1.) 

 

Tutkimusta varten kuunneltiin satunnaisotannalla valittuja puhelunauhoitteita maalis-

kuussa 2020 tapahtuneista asiakaspalvelupuheluista. Nauhoitteet valittiin niiltä asiakas-

palvelijoilta, jotka olivat mukana yrityksen järjestämässä tunnevalmennuspilotissa. Analyy-

sia ohjasi valmis teoriapohja, johon aineiston koodaus perustui. Tutkimus toteutettiin siis 

deduktiivisella ja teorialähtöisellä sisällönanalyysillä auditiivisen piilohavainnoinnin kautta, 

analysoinnin kohdistuessa vain ääneen, ja tarkemmin käytettyihin sanoihin. (Tuomi & Sa-

rajärvi 2018, luku, luku 4.4.) 

 

Teoriapohjasta muodostettiin analyysirunko (liite 1), jonka avulla asiakaspalvelupuhelui-

den sisältö kategorisoitiin eri luokkiin. Kategoriat määriteltiin aikaisemman tiedon perus-

teella, ja niihin etsittiin aineistosta sisältöjä, niitä kuvaavista lausumista (taulukko 1). Sen 

jälkeen aineisto kvantifioitiin laskemalla, kuinka monta kertaa luokitellut vuorovaikutuskei-

not esiintyvät aineistossa. Lopuksi kvantifioitu sisällönanalyysi ristiintaulukoitiin puhelukoh-

taisen asiakaspalautteen kanssa, jossa asiakas oli arvioinut välittämisen toteutumista 7-

portaisella asteikolla. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 4.4.) 

 

Taulukko 1. Tietoperustasta valittiin tutkimuksen alakysymyksiin liittyvät vuorovaikutuskei-

not, jonka avulla sisällönanalyysissä aineisto koodattiin ja luokiteltiin: 

Teoriasta valitut tutkittavat vuoro-
vaikutuskeinot 

Aineiston koodauksen perus-
teet sisällönanalyysissa 

Koodaus 

1. Asiakkaan aktiivinen kuuntelu, eli 
asiakkaan kertoman asian toistaminen 
omin sanoin tai muulla tavoin kuullun 
ymmärtämisen vahvistaminen (Patey 
1987, 2745; Rantanen 2013, luku 2). 

1. Toteutuiko asiakkaan aktiivi-
nen kuuntelu 

Kyllä/Ei 

2. Asiakkaan tunnetilaan reagointi, esi-
merkiksi havainnoidun asiakkaan tun-
netilan sanoittaminen (Rantanen 2013, 
luku 2). 

2. Toteutuiko asiakkaan tunneti-
laan reagointi?  

Kyllä/Ei 

3. Vilpitön anteeksipyyntö, eli rehti vir-
heen tunnustaminen, henkilökohtainen 
anteeksipyyntö, tilanteen korjaaminen 
ja tarvittaessa asiakkaalle sopivan hy-
vityksen tarjoaminen (Inghilleri & Solo-
mon 2010, 28; Pesonen, Lehtonen & 
Toskala 2002, 123-124; Rantanen 
2013, luku 5). 

3a. Toteutuiko vilpitön anteeksi-
pyyntö?  

Kyllä/Ei 

3b. Annettiinko asiakkaalle hyvi-
tys?  

Kyllä/Ei 

Taustatekijä 1. Oliko yhteyden-
oton taustalla yrityksen virhe?  

Kyllä/Ei 

Taustatekijä 2. Oliko asiakkaan 
tunnetila puhelun alkaessa nega-
tiivinen?  

Kyllä/Ei 
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Aineisto koodattiin ja luokiteltiin myös sen mukaan, oliko puhelun alussa asiakkaan tunne-

tila negatiivinen ja oliko yhteydenoton taustalla yrityksen virhe, jotta erityisesti vilpittömän 

anteeksipyynnön vaikutusta ongelmatilanteissa voisi analysoida. Sama puhelunauhoite 

saattoi saada useamman merkinnän koodauksessa, jos siinä toteutui useampi kriteereistä 

samanaikaisesti, tai jäädä ilman merkintää, mikäli mikään kriteereistä ei toteutunut. 

 

 Esimerkkejä aineiston koodaamisesta sisällönanalyysilla 

Seuraavaksi on esitelty esimerkkejä sisällönanalyysin koodaamisen tulkinnoista ja kuvaa-

vista lausumista, joiden mukaan aineisto luokiteltiin eri kategorioihin. Tämän kappaleen 

tarkoitus on paremmin avata aineiston luokittelussa tehtyjä tulkintoja aineiston vuorovaiku-

tustilanteista. Esimerkit on poimittu tutkimuksen aineistosta, mutta niitä ei tässä kohtaa tul-

kita tutkimustuloksina, vaan ainoastaan avaamassa sisällönanalyysissa tehtyjä, aineiston 

luokitteluun tarvittavia tulkintoja. 

 

1. Esimerkki toteutuneesta aktiivisesta kuuntelusta: 

 

Asiakas soittaa tehdäkseen maksusopimusta. Asiakkaalla on aiemmista laskuista tehty jo 

maksusopimus. Hän kysyy, voisiko uusimman laskun maksaa vasta loppukuusta, tai yh-

distää uusin lasku jo tehtyyn maksusopimukseen. 
Asiakaspalvelija: ”…mä voisin kysyä nyt tosiaan että onnistuisko, tuolta meidän luo-
tonhallinnasta, jos onnistuis vaikka sisällyttää maksusopimukseen tää nykynen lasku 
ja kattoo et noi ois kaikki kunnossa tai silleen et saatais hyvän kokoseks noi kaikki 
erät, tai katsotaan mitä he sieltä ehdottaa.” 
 
 

Asiakaspalvelija tekee läpinäkyväksi palvelun ja toistaa omin sanoin asiakkaan pyynnön. 

Näin hän viestii ymmärtäneensä asiakkaan asian, ja antaa asiakkaalle tilaisuuden tarken-

taa tai korjata pyyntöä tarvittaessa. 

 

2. Esimerkki toteutuneesta asiakkaan tunnetilaan reagoinnista: 

 

Asiakas kertoo, että on joutunut pois työelämästä ja elää sairaspäivärahan varassa. Asia-

kas kysyy, voisiko määräaikaista sopimusta tilanteessa jotenkin katkaista, koska on pakko 

karsia kustannuksia. 
Asiakaspalvelija: ”… juu ymmärrän, itsekin olen joskus ollut vähän semmosessa tiu-
kassa paikassa, että ymmärrän täysin” 
 
 

Asiakaspalvelija tunnistaa asiakkaan tunnetilan, ja tarpeen olla ymmärretty vaikeassa ti-

lanteessa. Hän osoittaa ymmärtävänsä asiakkaan tilannetta kertomalla omakohtaisesta 

kokemuksestaan.  
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3. Esimerkki toteutuneesta vilpittömästä anteeksipyynnöstä  
 

Asiakas saanut ilmaiseksi käyttöönsä sisältöpalvelun, jonka kautta hänen pitäisi pystyä 

katselemaan tv-sarjoja. Asiakas ei kuitenkaan pääse käyttämään palvelua, sillä käyttöliit-

tymä opastaa asiakasta vain tilaamaan palvelun. Puhelun aikana selviää, että myyjä on 

tehnyt tilauksen vahingossa väärälle tunnukselle, jonka vuoksi palvelu ei toimi asiakkaan 

televisiossa. 
Asiakas: ”…mä aattelin et kun tuli tekstiviesti, mä aattelin et ei kyl toimi. Et nyt mun 

pitää soittaa!” 

Asiakaspalvelija: ”…joo, se johtuu ihan tosta, anteeks ihan hirveesti!” 
 

 

Asiakaspalvelija ei lähde kiistämään tai selittelemään myyjän virhettä, vaan tunnustaa re-

hellisesti ongelman johtuvan yrityksen virheestä ja pyytää anteeksi. Lisäksi asiakaspalve-

lija hyvittää asiakkaan laskutusta niin, ettei palvelun toimimattomista päivistä tule maksua. 

 

Useammassa puhelussa asiakaspalvelija ilmaisi jollain tavalla pahoittelevansa, mutta se 

jäi kuitenkin pinnalliseksi. Alla esimerkki, jossa asiakaspalvelija pahoittelee muodollisesti, 

mutta vilpitön anteeksipyyntö ei toteudu: 

 

Asiakkaalla on ollut aiemmin yksi puhelinliittymä, jonka käyttäjänä ja maksajana on toimi-

nut asiakkaan puoliso. Asiakas on tilannut kaksi uutta liittymää itselleen ja lapselleen. Ti-

lauksen yhteydessä asiakas oli pyytänyt myyjää tekemään tilaukset niin, että lasku kah-

desta uudesta liittymästä tulisi asiakkaan omaan sähköpostiin. Nyt kaikki kolme liittymää 

oli laskutettu samalla laskulla puolison liittymän kanssa. 
Asiakaspalvelija: ”…siinä on tullut virhe tai sitten vaan ei ole haltsannu tilannetta 
syystä tai toisesta. Että pahoitteluni hänen puolestaan, että on päästänyt tällaisen 
virheen tapahtumaan.” 

 

Asiakaspalvelija reagoi tilanteeseen ja tunnustaa yrityksen edustajan tehneen virheen, 

mutta anteeksipyyntö ei ole henkilökohtainen. Muodollisen anteeksipyynnön lisäksi aineis-

tossa esiintyi vuorovaikutustilanteita, joissa anteeksipyyntö ei toteutunut ollenkaan, kuten 

alla olevassa esimerkissä. 

 

Asiakkaan puhelin on lukittuna ja hän on yrittänyt kirjautua verkkopalveluun saadakseen 

lukituksen purkukoodia, mutta kirjautuminen vaatii tekstiviestillä saapuvalla koodilla kirjau-

tumisen vahvistamisen, jota asiakas ei saa puhelimen ollessa lukittuna.  
”…niin, no ootsä joskus laittanut sinne sen kaksvaiheisen tunnistautumisen? Joo no 
sittenhän se lähettää sen automatik tosiaan sinne puhelimeen, tosiaan että tosiaan 
sitten sä et pääse kirjautumaan sinne palveluun ollenkaan” 
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Asiakas jatkaa kertoen, ettei tunnusta verkkopalveluun voinut tehdä ilman kaksivaiheisen 

tunnistamisen hyväksymistä ja ihmettelee miksei sivuilla ollut paremmin tietoa. 
”… sitä en osaa sanoa että miks siitä ei ole siellä verkkosivuilla inffoo tosiaan, en to-
siaan osaa sanoo siitä mitään” 

 

Asiakas kysyy, voisiko koodin saada puhelimitse ilman palvelumaksua. 
”…siitä menee tosiaan seuraavalle laskulle se 12 euroo sitä palvelumaksua, et sille 
määkään en voi mitään. Et mielelläni sen sulle maksutta antaisin, mut määkään en 
sille voi mitään, et sieltä se velotus menee.” 
 
 

Puhelussa asiakas kuvaa tilanteen, jossa verkkopalveluun kirjautuminen on mahdotonta 

puhelimen ollessa lukittuna. Asiakaspalvelija puolustelee tilannetta sillä, että asiakas on 

itse asettanut kaksivaiheisen tunnistamisen päälle, joka kuitenkin on pakollinen verkkopal-

velua käytettäessä. Ongelma pyritään ulkoistamaan, eikä siitä oteta vastuuta yrityksen 

edustajana. Asiakaspalvelija ei millään tavalla pahoittele asiakkaan hankalaa tilannetta, 

eikä tule tilanteessa asiakasta vastaan, esimerkiksi antamalla tarvittavan koodin puheli-

messa ilmaiseksi. Puhelu päättyy sen katketessa, jota ennen asiakas kertoo siirtävänsä 

palvelunsa toiselle yritykselle. 

 

3a. Esimerkki hyvityksen antamisesta asiakkaalle 
 

Asiakas on saanut kaupan yhteydessä elokuvalippuja, joilla voi veloituksetta katsoa vuok-

raelokuvia yrityksen palvelun kautta. Asiakas oli kokeillut vuokraamista, mutta nyt asiak-

kaan laskulla oli veloitettu elokuvan vuokraaminen. Puhelun aikana kävi ilmi, että elokuva-

lippu oli vanhentunut, mutta asiakaspalvelija tuli tilanteessa vastaan hyvityksellä. 
Asiakaspalvelija: ”mut tota me voidaan hei kyl täs tilanteessa niin tehdä, että tota.. et 
kun oli sit se ensimmäinen elokuvalippu sitten jäänyt määräaikaan mennessä, jäänyt  
niinku käyttämättä, niin ilman muuta mä voin ton nyt tosta hyvittää. Et tossa on aina 
niin, et niinku siinä elokuvalippu, niin se on se kolme kuukautta voimassa, mut voi-
daan tota.. voidaan kyl nyt tehdä sitten poikkeus ja voidaan toi tosta sitten hyvittä, 
hyvittää pois tolta laskulta.” 

 
 
Taustatekijät 1-2: Esimerkki yrityksen tekemästä virheestä ja asiakkaan negatiivisesta tun-
netilasta 
 

Asiakas on tilannut liikkuvan laajakaistan. Myymälässä tilauksen yhteydessä sovittu, että 

asiakkaan vanha kiinteä nettiyhteys katkaistaan samalla. Soittaessa selviää, että kummat-

kin sopimukset ovat edelleen auki. 
Asiakas: ”Mä kävin siis kuukaus sitte jo myymälässä ja se lupas poistaa sen saman 
tien, kun se ei kerran toimi meillä!” 
 
Asiakaspalvelija: ”joo, ja oot soittanut tos aikasemminkin..” 
 
Asiakas: ”No olen, olen! Harmittaa, kun kaks laskua kun sit kun en mä nyt kaht las-
kua… se kiintee ei ees enää toimi, niinkun se vaan pätkii, ettei sillä tee yhtään mi-
tään. En mä nyt kahta liittymää pidä päällekäin, en mä tee yhtään mitään toisella” 
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Asiakas ilmaisee turhautumistaan myyjän toimintaan. Asiakkaan sanojen valinta ja äänen-

painojen käyttö ilmaiseen hänen kokevan epäoikeudenmukaisuutta, kun on saanut kaksi 

laskua ja vieläpä palvelusta, joka ei toimi ja jonka piti olla jo lopetettu. 

 
 Tutkimuksen tulokset 

Tutkimukseen sattumanvaraisesti valitut 50 puhelunauhoitetta sisälsivät yhteensä noin 9,5 

tuntia asiakkaan ja asiakaspalvelijan välistä vuorovaikutusta. Puheluiden pituudet vaihteli-

vat muutamasta minuutista yli tuntiin. Keskiarvoinen puhelun pituus oli noin yksitoista ja 

puoli minuuttia. Puheluissa käsiteltiin muun muassa palveluiden sopimuksiin, laskutuk-

seen ja toimivuuteen liittyviä asioita. Otannassa oli edustettuna kuudentoista, eli kaikkien 

tunnepilottiin osallistuneiden asiakaspalvelijoiden puheluita (taulukko 2). 

 

Taulukko 2. Tutkimuksen aineiston otannan (n=50) puheluiden ja asiakasarvioiden jakau-

tuminen asiakaspalvelijoittain 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaikkien analysoitujen puheluiden (n=50) saama keskiarvo oli 9,04, vastausten keskiha-

jonnan ollessa 1,58. Moodi oli 10. Toimeksiantajayrityksen seuraama välittämisen koke-

muksen indeksi (kolmen korkeimman arvosanan osuus) oli 88 %. Heikoin asiakkaan an-

tama arvosana oli 4 ja paras 10 (kuvio 7). 

 

 

 

Asiakas- 
palvelija 

Puhelunauhoitteita 
otannassa 

Asiakkaiden antamat 
arvosanat puheluille 

Puheluiden asia-
kaspalautteen kes-

kiarvo 
Henkilö 1 3 10, 10, 10 10 
Henkilö 2 2 7, 10 8,5 
Henkilö 3 1 8 8 
Henkilö 4 6 4, 10, 10, 10, 8, 10 8,67 
Henkilö 5 2 10, 4 7 
Henkilö 6 5 10, 8, 10, 10, 10 9,6 
Henkilö 7 1 10 10 
Henkilö 8 2 6, 8 7 
Henkilö 9 5 10, 10, 8, 10, 8 9,2 
Henkilö 10 8 10, 8, 10, 10, 10, 10, 8, 10 9,5 
Henkilö 11 2 8, 9 9,5 
Henkilö 12 4 10, 9, 10, 6 8,75 
Henkilö 13 1 6 6 
Henkilö 14 2 8, 10 9 
Henkilö 15 3 10, 10, 10 10 
Henkilö 16 3 9, 10, 10 9,67 
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Kaikista puheluista 22 puhelussa asiakkaan soiton syyn taustalla oli yrityksestä johtuva 

virhe, harhaanjohtava tieto tai muu epäselvyys. Tällaisia tilanteita olivat esimerkiksi myyn-

titilanteessa tehdyt toteutumattomat lupaukset tai palvelun toimivuuteen vaikuttava tekni-

nen virhe. Asiakkaan tunnetila oli negatiivisesti virittynyt puhelun alussa 21 puhelussa. 

Asiakkaan negatiivinen tunnelataus puhelussa, jonka taustalla lisäksi oli yrityksen virhe, 

toistui 17 puhelussa, ja asiakkaan negatiivinen tunnelataus ilman yrityksen selkeää vir-

hettä neljässä puhelussa 

 

3.4.1 Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutuminen ja vaikutus 

Otantaan valikoituneissa puhelunauhoitteissa 28 puhelussa esiintyi vähintään yksi tutkitta-

vista vuorovaikutuskeinoista. Esiintymiä oli 32, jos vilpittömän anteeksipyynnön lisäksi las-

ketaan mukaan puhelut, joissa asiakkaalle annettiin hyvitys. Parhaiten toteutui asiakkaan 

aktiivinen kuunteleminen ja heikoiten vilpitön anteeksipyyntö. Vuorovaikutuskeinojen esiin-

tyvyys aineistossa on kuvattu kuviossa 8. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kuvio 7. Asiakkaan antaman numeraalisen laatupalautteen jakautuminen otannan aineis-
tossa 
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Kuvio 8. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen esiintyminen poimitussa aineistossa  

0 10 20 30 40 50

Vilpitön anteeksipyyntö

Asiakkaan tunnetilaan reagointi

Asiakkaan aktiivinen
kuunteleminen

Frekvenssi (f)

Toteutui
Ei toteutunut

n=50
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Otannasta ei löytynyt yhtään nauhoitetta, jossa kaikki kolme tutkittavaa vuorovaikutuskei-

noa olisivat toteutuneet samassa puhelussa. Aineistosta löytyi yksi puhelu, jossa toteutui-

vat molemmat aktiviinen kuuntelu ja vilpitön anteeksipyyntö, sekä toinen puhelu, jossa to-

teutuivat aktiviinen kuuntelu ja asiakkaan tunnetilaan reagointi. Kumpikin näistä puheluista 

oli saanut asiakkaalta arvosanan 10. 

 

Puheluiden osalta, joissa jotakin kolmesta vuorovaikutuskeinoa oli käytetty, yrityksen käyt-

tämä välittämisen kokemuksen indeksi oli 92,85 %. Jos mukaan lasketaan hyvityksen si-

sältäneet puhelut, oli välittämisen kokemuksen indeksi 93,75 %. Jos mitään edellä maini-

tuista vuorovaikutuskeinoista ei käytetty, puheluiden välittämisen kokemuksen indeksi oli 

77,77 % (kuvio 9).  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Asiakkaan aktiivinen kuunteleminen toteutui 22 puhelussa. Näissä puheluissa asiak-

kaan antaman numeraalisen arvion keskiarvo oli 9,5. Niiden puheluiden keskiarvo, joissa 

asiakkaan aktiviinen kuuntelu ei toteutunut, oli 8,68. 

 

Asiakkaan tunnetilaan reagointi toteutui viidessä puhelussa. Näissä puheluissa asiak-

kaan antaman numeraalisen arvion keskiarvo oli 8,8. Niiden puheluiden keskiarvo, joissa 

asiakkaan tunteisiin reagointi ei toteutunut, oli 9,07. 

 

Vilpitön anteeksipyyntö toteutui vain kolmessa puhelussa. Näissä puheluissa asiakkaan 

antaman numeraalisen arvion keskiarvo oli 9. Niiden puheluiden keskiarvo, joissa vilpitön 

anteeksipyyntö ei toteutunut, oli 9,04. Lisäksi viidessä puhelussa anteeksipyynnön sijaan 

 
Kuvio 9. Yrityksen käyttämän välittämisen kokemuksen indeksi suhteessa vuorovaiku-
tuskeinojen käyttöön 

77,77%

92,85%

93,75%

88%

70% 80% 90% 100%

Puhelut, joissa ei ole käytetty mitään näistä
vuorovaikutuskeinoista

Puhelut, joissa käytetty asiakkaan aktiivista
kuuntelua, tunteisiin reagointia, vilpitöntä
anteeksipyyntöä tai hyvityksen antamista

Puhelut, joissa käytetty asiakkaan aktiivista
kuuntelua, tunteisiin reagointia tai vilpitöntä

anteeksipyyntöä

Kaikki aineiston puhelut

Välittämisen kokemuksen indeksi
(asiakkaiden antamien arvosanojen kolmen

korkeimmat arvosanan osuus kaikista vastauksista) n=50
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tai lisäksi asiakkaalle annettiin jonkinlainen kompensaatio tai hyvitys. Hyvityksiä annettiin 

viidessä puhelussa, joista yhdessä hyvitys annettiin vilpittömän anteeksipyynnön lisäksi. 

Puheluissa, joissa toteutui vilpitön anteeksipyyntö tai hyvitys, asiakkaan antaman palaut-

teen keskiarvo oli 8,78. Pelkkä hyvitys toteutui kuudessa puheluista, ja niiden osalta kes-

kiarvo oli 8,67. 

 

Tutkittujen vuorovaikutuskeinojen toteutumisen tai toteutumatta jäämisen vaikutus asiak-

kaan antamaan arvioon on kuvattu kuviossa 10. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

3.4.2 Vuorovaikutuskeinojen toteutuminen ja vaikutus ongelmatilanteissa 

Vilpitöntä anteeksipyyntöä ja tilanteen hyvittämistä odotetaan todennäköisesti silloin, jos 

soiton taustalla on yrityksen virhe. Tämän vuoksi on syytä tarkastella valittujen vuorovai-

kutuskeinojen käyttöä ja vaikutusta erityisesti ongelmatilanteissa, joissa taustalla on yrityk-

sen virhe tai muista syistä tuohtunut asiakas (kuvattu taulukossa 3). 

 

Taulukko 3. Vuorovaikutuskeinojen toteutuminen, kun taustalla oli yrityksen virhe (n=22) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kuvio 10. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutuminen puheluissa ja puheluiden asia-
kasarvioiden keskiarvo 
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 Toteutui Ei toteutunut 
Hyvitys asiakkaalle 6 16 

Vilpitön anteeksipyyntö 3 19 
Hyvitys tai vilpitön anteeksipyyntö 8 14 

Asiakkaan tunnetilaan reagointi 3 19 

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu 4 18 
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Tapauksia, joissa soiton syyn taustalla oli yrityksen virhe, oli otannassa 22. Aktiivinen 

kuuntelu toteutui niissä neljässä, asiakkaan tunnetilaan reagointi kolmessa ja vilpitön an-

teeksipyyntö kolmessa puhelussa. Asiakkaalle annettiin hyvitys kuudessa tapauksista. Hy-

vitys tai vilpitön anteeksipyyntö toteutui kahdeksassa puhelussa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo oli pääsääntöisesti korkeampi niissä puhe-

luissa, joissa vuorovaikutuskeinot toteutuivat, pois lukien asiakkaan tunnetilaan reagointi 

(kuvio 11). Suurin vaikutus oli asiakkaan aktiivisella kuuntelemisella (erotus 0,61 yksik-

köä), mutta toteutumien määrät jäivät pieniksi. Eniten toteumia löytyi tilanteista, jossa yri-

tyksen virheeseen reagoitiin vilpittömällä anteeksipyynnöllä tai hyvityksellä (8 kpl). Näiden 

puheluiden arvosanojen keskiarvo oli 0,46 yksikköä parempi kuin puheluissa, joissa kysei-

siä keinoja ei käytetty. 

 

Taulukko 4. Vuorovaikutuskeinojen toteutuminen tilanteessa, jossa asiakkaalla negatiivi-

nen tunnelataus (n=21) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kuvio 11. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutumisen vaikutus asiakkaan anta-
mien arvosanojen keskiarvoon, kun puhelun taustalla oli yrityksen virhe 
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 Toteutui Ei toteutunut 

Hyvitys asiakkaalle 6 15 

Vilpitön anteeksipyyntö 2 19 

Hyvitys tai vilpitön anteeksipyyntö 8 13 

Asiakkaan tunnetilaan reagointi 2 19 

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu 4 17 
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Tapauksissa, jossa asiakkaalla oli negatiivinen tunnelataus (taulukko 4) oli 21, ja aktiivi-

nen kuuntelu toteutui neljässä, asiakkaan tunnetilaan reagointi kolmessa ja vilpitön an-

teeksipyyntö kolmessa puhelussa. Asiakkaalle annettiin hyvitys kuudessa tapauksista. Hy-

vitys tai vilpitön anteeksipyyntö toteutui kahdeksassa puhelussa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kun asiakkaan tunnelataus oli puhelussa negatiivinen (kuvio 12), asiakkaiden antamien 

arvosanojen keskiarvo oli pääsääntöisesti korkeampi niissä puheluissa, joissa vuorovaiku-

tuskeinot toteutuivat, pois lukien asiakkaan tunnetilaan reagointi. Suurin ero vuorovaiku-

tuskeinon toteutumisen ja puuttumisen välillä oli hyvityksen tai vilpittömän anteeksipyyn-

nön kohdalla (0,8 yksikköä). Myös tässä tarkastelussa vuorovaikutuskeinot ilmenivät vain 

pienessä osassa puheluita. 

 
  

 
Kuvio 12. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutumisen vaikutus asiakkaan anta-
mien arvosanojen keskiarvoon, kun asiakkaalla oli negatiivinen tunnelataus 
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4 Pohdinta 

Tässä osiossa tarkastellaan ensin tutkimuksen uskottavuutta ja tulosten siirrettävyyttä. 

Sen jälkeen käsitellään tulosten keskeiset löydökset ja niistä johdetut johtopäätökset. Lo-

puksi pohditaan opinnäytetyöprosessia ja tekijän omaa oppimista. 

 

 Tutkimuksen ja tulosten uskottavuus ja siirrettävyys 

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta käsitellään yleensä validiteetin (onko tutkittu sitä mitä 

on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimuksen toistettavuus) käsittein. Käsitteet ovat syntyneet 

määrällisen tutkimuksen piirissä, jonka vuoksi niiden käyttöä on kritisoitu laadullisen tutki-

muksen piirissä. Monissa tutkimusoppaissa ehdotetaan näiden käsitteiden korvaamista 

sisällönanalyysilla toteutettua laadullisesta tutkimusta arvioidessa esimerkiksi uskottavuu-

della ja siirrettävyydellä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 6.2.) 

 

Eskolan ja Suorannan mukaan (1996, teoksessa Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 6.2) tulos-

ten uskottavuuden osalta arvioidaan, vastaako tutkijan tekemä käsitteellistäminen ja tul-

kinta tutkittavien käsityksiä. Opinnäytetyö keskittyi tutkimaan vuorovaikutuksen ja tunne-

kokemuksen yhteyttä. Keskiössä oli välittämisen kokemus, josta löytyi valmiiksi vain vä-

hän aiempaa tutkimustietoa. Tutkimukseen valituille vuorovaikutuskeinoille löytyi aiem-

masta tutkimuksesta teoriapohja, jonka mukaan tiettyjä ihmisen perustarpeita puhuttele-

malla saadaan aikaan suurempi tunnekokemus (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehto-

nen & Toskala 2002, 135-150). Perustarpeita puhuttelevista vuorovaikutuskeinoista löytyi 

tietopohjasta suuntaa antavia kuvauksia, mutta ei kuitenkaan täysin tarkkoja määritelmiä, 

jolloin niiden toteutumisen arviointi aineistossa jäi tulkinnanvaraiseksi. Samoin asiakkaan 

puhelun alussa vallitsevan tunnekokemuksen arviointi oli analyysin tekijän tulkintaa. Opin-

näytetyössä tehtyjen tulkintojen perusteita avattiin kohdassa 3.3, mutta tulkinnanvaraisiin 

asioihin liittyy luonnollisesti aina epävarmuuksia, joka heikentää tutkimuksen uskotta-

vuutta. Tutkimuksen uskottavuuden parantamiseksi samaa aineistoa olisi voinut analy-

soida useampi henkilö ensin yksin ja sitten yhdessä, jolloin vuorovaikutuskeinojen ja asi-

akkaan tunnetilan tulkinnasta olisi saatu useamman henkilön näkemys tai yhteinen arvio. 

 

Tulosten uskottavuuden osalta voidaan myös pohtia yksittäisen vuorovaikutuskeinon vai-

kuttavuutta. Vuorovaikutuskeinojen toteutumista peilattiin tutkimustuloksissa asiakkaan 

antamaan arvosanaan. Puhelunauhoitteiden pituudet vaihtelivat muutamasta minuutista 

yli tuntiin, jolloin varsinkin pidemmissä puheluissa asiakkaan antamaan kokonaisarvioon 

välittämisestä vaikutti todennäköisesti yksittäistä vuorovaikutuskeinoa suurempi määrä 

muuttujia.  

 



 

31 

Tutkimuksen aineiston koon osalta on arvioitu, että väitöskirjaa alemmista opinnäytteistä 

vähemmän kuin yksi sadasta on tieteellisesti merkittävä. Toisaalta aineiston koot voidaan 

asettaa omaan arvoonsa, sillä opinnäytetyön ensisijaisena tarkoituksena on osoittaa oppi-

neisuus omalta alalta. Lisäksi laadullisessa tutkimuksessa pyritään kuvaamaan jotain il-

miötä ja ymmärtämään tiettyä toimintaa, eikä yleensä pyritä tilastollisiin yleistyksiin. 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 3.4.) 

 

Eskolan ja Suorannan mukaan (1996, teoksessa Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 6.2) siirret-

tävyyden osalta arvioidaan, kuinka hyviä on tuloksien siirrettävyys toiseen samankaltai-

seen kontekstiin, vaikka yleistykset eivät ole mahdollisia sosiaalisen todellisuuden moni-

muotoisuuden vuoksi. Opinnäytetyön tutkimuksen luotettavuus toteutui heikoiten tulosten 

siirrettävyyden osalta, sillä vuorovaikutuskeinojen esiintyminen aineiston otannassa jäi 

verrattain pieneksi, erityisesti asiakkaan tunteisiin reagoinnin ja vilpittömän anteeksipyyn-

nön osalta. Voidaan myös pohtia, oliko aineiston koko riittävä siihen nähden, että tutki-

muksen tavoitteena oli löytää muihin kohtaamisiin siirrettävissä olevia vuorovaikutuskei-

noja. Valitut puhelunauhoitteet edustivat määrältään puolta saatavilla olevasta aineistosta 

maaliskuulta 2020, mutta vuorovaikutuskeinojen toteutuminen nauhoitteissa ei ollut en-

nalta tiedossa. Vuorovaikutuskeinojen esiintyvyys aineistossa olisi saattanut kasvaa otan-

taa suurentamalla. 

 

Tutkimuksen uskottavuuden ja siirrettävyyden osalta voidaan siis todeta, että tutkimus an-

taa suuntaa antavaa tietoa vuorovaikutuskeinojen vaikutuksesta asiakkaan välittämisen 

kokemukseen. Heikon siirrettävyyden vuoksi tutkimuksen tulokset eivät sellaisenaan kui-

tenkaan mahdollista vielä selkeitä johtopäätöksiä vuorovaikutuskeinojen vaikuttavuudesta, 

vaan se vaatisi tutkimuksen jatkamista ja aineiston kasvattamista. 

 

 Keskeiset tulokset ja johtopäätökset 

Tutkimuksen pääkysymyksenä oli selvittää, mitkä tekijät asiakaspalvelijan viestinnässä 

vaikuttavat eniten asiakkaan välittämisen kokemukseen ja tuottaa toimeksiantajayrityk-

selle lisätietoa välittämisestä asiakaspalvelukontekstissa. Tietoperustasta etsittiin tietoa 

välittämisen kokemuksesta, ja valittiin kolme kiinnostavinta vuorovaikutuskeinoa, jonka 

vaikutusta asiakkaan kokemukseen välittämisestä testattiin tutkimuksen empiriaosuu-

dessa. 

 

Tutkimuksen alakysymykset olivat: 
1. Miten asiakkaan aktiivinen vaikuttaa asiakkaan välittämisen kokemukseen? 
2. Miten asiakkaan tunnetilaan reagointi vaikuttaa asiakkaan välittämisen kokemuk-

seen? 
3. Miten vilpitön anteeksipyyntö, erityisesti ongelmatilanteissa, vaikuttaa asiakkaan 

kokemaan välittämiseen? 
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Tutkimuksen pääkysymyksen osalta voidaan sanoa, että vaikka tutkimus toi yritykselle 

uutta ja ajankohtaista tietoa välittämisen kokemuksesta asiakaspalvelussa, jonka avulla 

se voi kehittää valitsemiaan tunnekokemuksia asiakaskohtaamisissa, se ei kuitenkaan 

suoraan tuonut yksiselitteistä vastausta siihen, mitkä vuorovaikutuskeinot välittämisen ko-

kemukseen vaikuttavat. Tutkimus tarjosi vaihtoehtoja potentiaalisista vuorovaikutuskei-

noista, mutta niiden vaikutusta välittämiseen ei tulosten pohjalta voida yleistää. Tutkimuk-

sen teoriaosuus lisäsi yrityksen ymmärrystä välittämisen kokemuksesta ja siihen liittyvistä 

käsitteistä. Tutkimus myös auttoi luomaan yritykselle viitekehyksen kohtaamisten kehittä-

miseen keskittymällä tunteisiin vaikuttamisessa ihmisen perustarpeita puhutteleviin vuoro-

vaikutuskeinoihin (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 135-150).  

 

Tutkimus antoi toimeksiantajayritykselle hyödyllistä tietoa valmennettavien asiakaspalveli-

joiden vuorovaikutuskeinojen käytöstä tai paremminkin käyttämättä jättämisestä, jonka 

pohjalta valmennusta ja toiminnan johtamista voidaan kehittää. Alakysymyksiin liittyviä tut-

kittavia vuorovaikutuskeinoja löytyi poimitusta aineistosta vain hieman yli puolessa koh-

taamisista. Ensimmäinen tutkimuksen löydös olikin se, että valmennuksesta huolimatta 

valitut vuorovaikutuskeinot eivät ole jalkautuneet asiakaspalvelijoiden jokapäiväiseen käyt-

töön. Tästä johtuen myös tutkimuksen tuloksien siirrettävyys jäi toivottua heikommaksi, ja 

osa tutkimuksen tavoitteista toteutumatta. Vuorovaikutuskeinojen vähäinen esiintyminen 

on myös arvokas tieto siinä vaiheessa, kun yritys arvioi pilottiryhmän laatutuloksien kehit-

tymistä pilotin aikana. Tuloksen perusteella voidaan todeta, että vain noin puoleen maalis-

kuussa 2020 saaduista asiakasarvioista vaikutti jollain tavoin pilotissa opittu ja valmen-

nettu toimintamalli. Näin ollen, jos kokonaistulos välittämisen kokemuksen indeksin osalta 

ei parane, ei syy ole välttämättä valituissa vuorovaikutuskeinoissa, vaan siinä, ettei niitä 

käytetä. 

 

Ensimmäisen alakysymyksen osalta tutkittava vuorovaikutuskeino oli asiakkaan aktiivinen 

kuuntelu, eli asiakkaan kertoman asian toistaminen omin sanoin tai muulla tavoin kuullun 

ymmärtämisen vahvistaminen (Patey 1987, 2745; Rantanen 2013, luku 2), joka toteutui 

kaikista analysoiduista puheluista 22 puhelussa. Käytettäessä asiakkaan aktiivista kuunte-

lua keinona, oli asiakkaan antaman numeraalisen arvion keskiarvo 0,82 yksikköä parempi, 

kuin niissä puheluissa, joissa keinoa ei hyödynnetty. Sen lisäksi, että asiakkaan asian 

toistaminen omin sanoin saattoi puhutella asiakkaan perustarpeita olla kiinnostava, ym-

märretty ja arvostettu, se vähensi väärinkäsityksiä ja varmisti, että asiakaspalvelutilan-

teessa lähdettiin ratkaisemaan oikeaa asiaa. Tulokset antoivat vahvistusta hypoteesille, 

että asiakkaan aktiivinen kuuntelu vaikuttaa positiivisesti asiakkaan välittämisen kokemuk-

seen.  
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Toisen alakysymyksen kohdalla tutkittiin asiakkaan tunnetilaan reagoinnin, esimerkiksi 

asiakkaan tunnetilan sanoittamisen vaikutusta asiakkaan välittämisen kokemukseen (Ran-

tanen 2013, luku 2). Kolmannessa alakysymyksessä tutkittiin vilpittömän anteeksipyyn-

nön, eli rehdin virheen tunnustamisen, henkilökohtaisen anteeksipyynnön, tilanteen kor-

jaamisen ja tarvittaessa asiakkaalle sopivan hyvityksen tarjoamisen vaikutusta asiakkaan 

välittämisen kokemukseen (Inghilleri & Solomon 2010, 28; Pesonen, Lehtonen & Toskala 

2002, 123-124; Rantanen 2013, luku 5). Tämän vuorovaikutuskeinon vaikuttavuutta tutkit-

tiin myös suhteessa puhelun taustatekijöihin (asiakkaan tunnetila ja yrityksen mahdollinen 

virhe). Näiden kahden vuorovaikutuskeinon osalta esiintymät aineistossa jäivät vain muu-

tamaan osumaan. Niiden vaikutusta asiakkaan välittämisen kokemukseen ei siis kannata 

analysoida tässä tarkemmin tuloksien siirrettävyyden ollessa heikko.  

 

 Kehitysehdotukset 

Asiakaskokemuksen kehittäminen tunnekokemuksia vahvistamalla on palveluliiketoimin-

nalle edelleen aiheena hyvin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Vuorovaikutuskeinojen 

vaikutuksesta välittämisen kokemukseen ei vielä ole tehty kattavaa tutkimusta, joten ai-

heeseen liittyvää tutkimusta erityisesti asiakaspalveluympäristössä suositellaan jatketta-

vaksi lisätiedon tuottamiseksi. Vaikka opinnäytetyön tutkimusosuuden tuloksia vuorovaiku-

tuskeinojen vaikutuksista ei heikon siirrettävyyden vuoksi voi yleistää, antaa se kuitenkin 

suuntaa aiheen jatkotutkimukselle. 

 

Vaikka tutkimus ei vielä osoittanut selkeää yhteyttä välittämisen kokemuksen paranemi-

selle ja vuorovaikutuskeinojen käytölle, loivat teoriaosuuden löydökset sille vahvan hypo-

teesin. Toimeksiantajayritykselle suositellaan ensisijaisesti valittujen vuorovaikutuskeino-

jen käytön varmistamista valmennuksella ja johtamisella. Jos myöhemmin tehtävä tutki-

mus vahvistaa vuorovaikutuskeinojen vaikuttavan halutusti asiakkaan tunnekokemuksen, 

ei haluttua lopputulosta kokemukseen kuitenkaan saada, mikäli keinoja ei hyödynnetä ak-

tiivisesti asiakaskohtaamisissa.  

 

Valittujen vuorovaikutuskeinojen vaikutusten analysoimista suositellaan myös jatketta-

vaksi suuremmalla otannalla, mutta vasta kun vuorovaikutuskeinojen esiintyvyyttä saa-

daan merkittävästi kasvatettua koko aineistossa. Kehitysehdotuksena suositellaan mallia, 

jossa asiakaspalvelijat voisivat itse merkitä puhelun jälkeen käyttäneensä sovittuja vuoro-

vaikutuskeinoja, joka auttaisi löytämään aineistosta oikeat puhelunauhoitteen vuorovaiku-

tuskeinojen vaikutusten analysoinnin tehostamiseksi. 

 

Aineistossa eniten toistuneen asiakkaan aktiivisen kuuntelun vaikutuksen analysointia 

kannattaa jo nyt jatkaa laajentamalla otantaa, näiden alustavien positiivisten löydösten 
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validoimiseksi. Asiakkaan aktiivisen kuuntelun valmentamista suositellaan myös laajen-

nettavan suuremmalle määrällä asiakaspalvelijoita isomman vaikutuksen aikaansaa-

miseksi, vaikka pelkästään jo sen muiden hyötyjen vuoksi (vähentää väärinkäsityksiä ja 

ohjaa ratkaisemaan oikeita asioita oletusten sijaan). Suuremmalla aineistolla voidaan li-

säksi vahvistaa aktiivisen kuuntelun vaikutus välittämisen kokemukseen. 

 

Vaikka esiintyminen aineistossa jäi pieneksi, oli vilpittömällä anteeksipyynnöllä ja hyvittä-

misellä yrityksen virheen ja asiakkaan negatiivisen tunnelatauksen sattuessa positiivinen 

vaikutus asiakkaan antamaan laatuarvioon. Puhtaasti kuluttajana voi itse päätellä, että jos 

asiakas joutuu olemaan yhteydessä yrityksen virheen vuoksi, tulisi yrityksen kantaa vas-

tuu rehdisti ja pyytää anteeksi. Jatkokehityksenä toimeksiantajayritykselle suositellaankin 

vilpittömän anteeksipyynnön ja virheen hyvittämisen lisäämistä asiakaspalvelijoille val-

mennettaviin keinoihin, ja sen vaikutuksen tutkimisen jatkamista. 

 

Tämä opinnäytetyön tutkimus lähti teorialähtöisesti hakemaan vahvistusta valmiiksi määri-

tellyille vuorovaikutuskeinoille. Asiakkaan välittämisen kokemukseen vaikuttavia vuorovai-

kutuskeinoja suositellaan tutkittavan myös aineistolähtöisellä sisällönanalyysillä, tai hyö-

dyntäen diskurssianalyysia. Otantaan voisi poimia esimerkiksi sellaisia puhelunauhoitteita, 

joille asiakkaat ovat antaneet todella hyviä arvosanoja, ja aineistolähtöisesti tutkia vuoro-

vaikutusta samankaltaisuuksien hahmottamiseksi. Vertailun vuoksi voisi myös analysoida 

keskinkertaisia arvosanoja saaneita puhelunauhoitteita, eroavuuksien vahvistamiseksi. 

 

Tutkimukseen valittujen vuorovaikutuskeinojen lisäksi tietopohjasta löytyi muita kiinnosta-

via välittämisen kokemukseen liittyviä teemoja. Esimerkiksi vuorovaikutuksessa käytettä-

vän ammattisanaston vaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan väliseen valta-asetelmaan 

(Ragan, Beck & White 1995, 187; Haakana, Raevaara & Ruusuvuori 2001, 201-207; Ro-

binson 2003, 27-28; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 151-144) ja kohtaamisen fokuk-

sen laajentaminen hoidettavasta ongelmasta asiakkaan kokonaistilanteeseen (Benbassat 

& Baumal 2004, 832-839) ovat mielenkiintoisia teemoja, joita suositellaan myös tutkitta-

vaksi lisää, ja mahdollisesti näistä johdettuja keinoja testattavaksi pienen asiakaspalvelija-

ryhmän toimesta myös asiakaskohtaamisissa. 

 

Mikäli yritys jatkaa vuorovaikutuskeinojen analysointia, suositellaan sen tekemistä useam-

man henkilön yhteistyönä. Jos vuorovaikutuskeinojen toteutumista arvioi useampi henkilö, 

pienenee yksittäisten henkilöiden tulkintojen tuoma haaste tutkimuksen uskottavuuteen. 

Lisäksi jos analyysia tekevät asiakaspalvelijoita valmentavat henkilöt, voisi vuorovaikutus-

keinojen käsitteet ja kriteerit kirkastua ja yhdenmukaistua analyysiprosessissa valmenta-

jille. 
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Toimeksiantajayritys uskoo asiakkaan kokeman arvon lisäävän yrityksen arvoa, ja valinnut 

strategiseksi kehityskohteeksi asiakaskokemuksen parantamisen. Jatkokehityksenä vuo-

rovaikutuskeinojen tutkimiselle, yritys voisi tutkia eri tasoisia asiakaspalautteita saaneiden 

asiakaskohtaamisten vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon. Lisäksi vaikutusta voisi tut-

kia pidemmällä tarkkailujaksolla asiakkuuden arvoon yritykselle, seuraamalla esimerkiksi 

puhelun jälkeen asiakkaan suositteluastetta, asiakkaiden laskutuksen kokoa ja asiakas-

poistumaa. Tämä antaisi yritykselle tietoa asiakaspalvelun arvosta, ja voisi helpottaa asia-

kaspalvelun kehittämiseksi tarvittavien investointien ja kustannusten perustelua sisäisesti. 

 
 Opinnäytetyöprosessi ja oma oppiminen 

Opinnäytetyöprosessi käynnistyi nopeasti, sillä aihe löytyi helposti oman työn kautta. Va-

littu aihe oli itselleni kiinnostava, ja edelleen ajankohtainen ja tärkeä aihe toimeksianta-

jayritykselle, sekä palveluliiketoiminnan ja asiakaspalvelun kehittämiselle. Aihetta tut-

kiessa löysin kirjallisuudesta mielenkiintoisia yhtymäkohtia asiakaspalvelun ja hoitoalan 

välillä, sekä vuorovaikutuksen psykologiaan pohjautuvia käytännön keinoja välittämisen 

osoittamiseen. Opinnäytetyön rajaamiseksi kaikkia teoriapohjan löydöksiä ei kuitenkaan 

ehditty testaamaan, mutta voin työssäni edistää näiden teemojen jatkotutkimusta.  

 

Eniten hankaluuksia minulle tuotti sopivan tutkimusmenetelmän valinta. Keskustelunana-

lyysi ja diskurssianalyysi olisivat tarjonneet hienosyisempää lähestymistä vuorovaikutuk-

sen analyysiin. Tavoitteena oli kuitenkin verrata vuorovaikutuskeinoja asiakkaan anta-

maan palautteeseen, jolloin päädyin sisällönanalyysiin.  

 

Jos käytössä olisi ollut huomattavasti enemmän aikaa ja resursseja, olisin toteuttanut tut-

kimuksen monessa eri osassa. Ensin olisin tutkinut keskustelunanalyysin tai diskurssiana-

lyysin keinoin erittäin hyviä ja erittäin huonoja asiakasarvosanoja saaneita puhelunauhoit-

teita, niiden eroavaisuuksien ymmärtämiseksi. Näihin löydöksiin olisin hakenut vahvistusta 

tietopohjasta, valmennettavien vuorovaikutuskeinojen valitsemiseksi. Vasta tämän jälkeen 

olisin siirtynyt sisällönanalyysin keinoin tunnistamaan vuorovaikutuskeinojen esiintymistä 

aineistossa ja niiden vaikutusta asiakaspalautteeseen. Vuorovaikutuskeinojen jalkautumi-

seen olisi pitänyt varata enemmän aikaa ja varmistaa, että niiden käyttöä seurataan ja joh-

detaan aktiivisesti arjessa, ennen empiriaosuuden aloittamista.  

 

Teoriapohjaan käytettävän kirjallisuuden hakeminen vei paljon aikaa, sillä välittämisen ko-

kemuksesta oli vielä vähän tutkimusta, ja aineiston osalta jouduin muodostamaan viiteke-

hyksen yhdistelemällä eri käsitteitä, ja vuorovaikutusteoriaa. Aineistoa tuli luettua läpi pal-

jon laajemmin kuin opinnäytetyön lähteisiin päätyneet teokset. 
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Myös tutkimusosuutta tehdessä puheluiden analysointiin kuluva aika yllätti. Puhelunau-

hoitteet haettiin yksitellen, kun ensin oli haettu pilottiin osallistuneiden asiakaspalvelijoiden 

saamat asiakkaiden laatupalautteet. Työn edetessä kävi ilmi, että tutkimukseen valittujen 

vuorovaikutuskeinojen esiintyminen aineistossa oli ennakoitua harvinaisempaa, mutta 

opinnäytetyön vaatiman työmäärän rajaamiseksi asetin tavoitteeksi 50 analysoitua puhe-

lua. Koska ei ollut keinoa tunnistaa ennalta puhelunauhoitteita, joissa vuorovaikutuskei-

noja oli käytetty, saatoin vain toivoa, että tutkimuksen otantaan osuisi riittävä määrä rele-

vantteja puheluita. Valitettavasti kahden vuorovaikutuskeinon osalta esiintyminen aineis-

tossa jäi pieneksi, jonka vuoksi yleistettäviä tuloksia ei syntynyt kuten olin toivonut. 

 

Olin aluksi suunnitellut saavana opinnäytetyön valmiiksi vuoden 2019 loppuun mennessä, 

mutta työelämässä lisääntyneet, vapaa-aikaakin vievät hankkeet pakottivat siirtämään ai-

kataulua. Kiinnitettyä aikataulua ei ollut, mutta halusin saada työn valmiiksi viimeistään ke-

väällä 2020, jotta voisin valmistua. Yrityksessä käynnistetty tunnevalmennuspilotin toinen 

vaihe osui sopivasti helmi-maaliskuulle, joten oli luontevaa poimia tutkimuksen aineisto 

siitä. Opinnäytetyön tutkimuksen valmistuminen pian pilotin päättymisen jälkeen teki tutki-

mustuloksista toimeksiantajayritykselle ajankohtaisia, ja ne saatiin mukaan pilotin onnistu-

misen arviointiin. 

 

Opinnäytetyöprosessin ohessa opin uutta asiakaskokemuksen ja asiakasarvon merkityk-

sestä liiketoiminnalle. Tutkimusta varten luettu kirjallisuus myös auttoi jäsentämään jo työ-

elämässä opittuja asioita, jotka nyt saivat vahvemman linkityksen teoriaan. Tutustuin 

myös välittämisen kokemuksen ja välittämiseen prosessina. Oli mielenkiintoista löytää niin 

monia yhtymäkohtia asiakaspalvelutyön ja hoitoalan välillä. 

 

Myös aiheeseen liittyvien käsitteiden, kuten empatia, sympatia ja myötätunto, tulkinnan 

monimuotoisuus avasi silmiä. Itselleni mielenkiintoisin osuus oli vuorovaikutuksen psyko-

logia ja tunteisiin vaikuttaminen. Työelämässä monen asian onnistuminen liittyy tunteisiin 

ja vuorovaikutukseen, esimerkiksi esimiestyössä, myynnissä, asiakaspalvelussa, markki-

noinnissa tai viestinnässä. Opinnäytetyöprosessin aikana saatu ymmärrys ihmisen tiedon-

välitysprosessista ja merkitysten muuttumisesta tunteiksi antaa hyvän pohjan niin henki-

löstön, kuin asiakkaidenkin ymmärtämiseen jatkossa. 
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