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Opinnaytetydssa on tutkittu asiakaspalvelupuheluissa asiakkaiden valittdmisen kokemuk-
seen vaikuttavia vuorovaikutuskeinoja. Tyon tavoitteena oli 16ytaa asiakkaan valittamisen
kokemukseen tehokkaimmin vaikuttavia vuorovaikutuskeinoja aiemmasta tietopohjasta, ja
analysoida keinojen vaikuttavuutta kaytannossa. Tutkimuksessa keskityttiin puhtaasti vuo-
rovaikutuskeinojen analysointiin, eika otettu kantaa esimerkiksi asiakaspalvelijoiden empa-
tiakykyyn tai motivaatioon osoittaa myotatuntoa.

Tyo tehtiin toimeksiantona suomalaiselle porssiyritykselle, jonka tavoitteena on olla toi-
mialansa paras asiakkaiden suositteluasteella mitattuna. Asiakaspalvelukohtaamisten luo-
mat tunnekokemukset olivat yrityksen sisaisen tutkimuksen mukaan tarkea ajuri brandita-
son suositteluasteen kehittymiselle, ja yritys oli valinnut yhdeksi kehityskohteekseen asiak-
kaiden kokeman valittamisen kokemuksen vahvistamisen toiminnassaan. Ymmartamalla
paremmin asiakaspalvelutilanteiden synnyttamien tunnekokemusten taustatekijoita yritys
voi kehittaa toimintaansa edelleen kohti maarittelemaansa tavoitetta.

Teoriaosuudessa on kasitelty valittdmiseen liittyvia kasitteita, kuten asiakasarvoa, sympa-
tiaa, empatiaa ja myotatuntoa. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin muun muassa asiakasko-
kemukseen ja asiakaslahtoisyyteen liittyvien teorioiden testaus, ja keskityttiin lisadmaan
ymmarrysta erityisesti valittdmiseen liittyvista kasitteista, tunteisiin vaikuttamisesta seka
vuorovaikutuksen psykologiasta. Tunteisiin vaikuttamiseen liittyvasta teoriapohjasta valittiin
kolme vuorovaikutuskeinoa, joiden toistuvuutta ja vaikutusta asiakkaan kokemaan valitta-
miseen on analysoitu tutkimusosuudessa. Valittujen vuorovaikutuskeinojen vaikutusta tes-
tattiin teorialahtodiselld sisalldnanalyysilla analysoiden toimeksiantajayrityksen maalis-
kuussa 2020 tapahtuneita puheluita nauhoitteista. Taman jalkeen analyysin I6yddksia ver-
tailtiin asiakkaan antamaan numeraaliseen, puhelukohtaiseen palautteeseen valittamisen
kokemuksesta ristiintaulukoimalla.

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd vuorovaikutuskeinona asiakkaan aktiivisella
kuuntelemisella eli asiakkaan asian toistamisella omin sanoin, on positiivinen vaikutus asi-
akkaan kokemaan valittamisen tunteeseen. Muiden tutkittujen vuorovaikutuskeinojen
osalta esiintyminen otannassa jai liian pieniksi tulosten yleistdmiseksi. Tutkimuksen poh-
jalta toimeksiantajayritykselle suositeltiin valittujen vuorovaikutuskeinojen jalkautumisen
varmistamista, ja tutkimuksen jatkamista asiakkaan tunteisiin reagoimisen ja vilpittdman
anteeksipyynndn vaikutuksien ymmartamiseksi.
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1 Johdanto

Internet ja globalisaatio ovat tuoneet kuluttajille enemman valtaa ja valinnan mahdollisuuk-
sia. Yritysten palveluiden tiedot, hinnat, sekd muiden asiakkaiden hyvat ja huonot koke-
mukset palveluista ovat helposti I0ydettavissa ja vertailtavissa jopa maailmanlaajuisesti.
Voittoa tuottaakseen yrityksen on pystyttava tuottamaan palvelua kilpailijoitaan alhaisem-
malla kustannustasolla tai pystyttava perustelemaan asiakkaille kilpailijoita korkeampi
hinta muilla tavoin. Palveluliiketoiminnassa muita toimijoita parempi asiakaskokemus voi
auttaa yritysta kasvattamaan markkinaosuutta, likevaihtoa ja kannattavuutta. Hyva asia-
kaskokemus voi houkutella uusia asiakkaita kilpailijoilta, auttaa lisddmaan asiakaskoh-
taista myyntia ja laskutusta, seka sailyttamaan nykyiset asiakkaat hintakilpailussa, muiden
yritysten tarjotessa samankaltaisia palveluita halvemmalla hinnalla. (L6éytana & Kortesuo
2011, luku 1.2; Gibbert, Golfetto & Woodside 2008, 150-165; Reichheld 2006, 48-49.)

Tutkimusyhtio 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 jaljellda on enda yksi
kilpailuetu — kyky luoda muita yrityksia parempia asiakaskokemuksia. Asiakkaan aikakau-
della yritysten menestys on kiinni niiden kyvysta luoda arvokkaita kokemuksia asiakkail-
leen. Se vaatii yrityksilta asiakaslahtoisyytta niin strategiassa, johtamisessa ja kohtaami-

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

Asiakaskokemuksen johtamisessa keskeinen kasite on asiakkaan kokema arvo. Asiakas-
I&htdisen liiketoiminnan kehittdmisen I&htdkohtana on asiakkaan ja asiakkaan kokeman
arvon keskeinen rooli liiketoiminnan arvonluontiketjussa (kuvio 1). Tdman nakemyksen
mukaan asiakasarvon maksimointi kaynnistaa positiivisen kierteen, joka lisaa arvoa yrityk-
selle, ja jalleen takaisin asiakkaille. Asiakaslahtéinen arvonluonnin kierre alkaa, kun asiak-
kaan kokemus palvelun luoman arvon lisdantymisesta vaikuttaa positiivisesti asiakastyyty-
vaisyyteen, ja tama taas vaikuttaa pitkalla aikavalilla 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, silla on vaikutus asiakasarvoa lisaavien kyvyk-

kyyksien kehittdmiseen tehtyjen investointien maaraan. (Gibbert ym. 2008, 150-165.)
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Kuvio 1. Asiakaslahtdinen liiketoiminnan kehittdminen (mukaillen Gibbert, Golfetto &
Woodside 2008, 150-165)

Asiakaskokemus voidaan tulkita olevan asiakkaan kokonaiskokemus palvelun toteutu-
neista hyodyista. Loytéana ja Kortesuo (2011, luku 1.1) maarittelevat asiakaskokemuksen
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa yli ajan. Yrityksestd muodostuvaan asiakaskokemukseen vaikuttaa siis mo-
nenlaiset tekijat, kuten yrityksen mainonta, myyntitilanteet, palveluiden kayttéénoton help-
pous, palveluiden toimivuus ja laskutus, seka yritykseltd saatu asiakaspalvelu. Taman
opinnaytetyon keskiossa on kohtaamiset asiakaspalvelussa ja niistd muodostuva asiakas-

kokemus.

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys uskoo, ettd panostamalla asiakkaan kokemaan ar-
voon, myds yrityksen asiakkaalta saaman arvon osuus kasvaa. Yrityksen strateginen ta-
voite on tuottaa toimialansa parasta asiakaskokemusta, jonka paamittariksi se on valinnut
suositteluasteen branditasolla. Suositteluaste (engl. Net Promoter Score) on yksi tunne-
tuimmista asiakaskokemuksen mittareista. Silla on tutkitusti linkitys yrityksen taloudelli-
seen suorituskykyyn, silla yritysta suosittelevat asiakkaat kuluttavat enemman rahaa yri-
tyksen palveluihin, pysyvat pidempaan asiakkaina ja houkuttelevat uusia asiakkaita
(Reichheld 2006, 48-49). Suositteluaste lasketaan kymmenportaisella asteikolla ja vahen-
tamalla vastauksista arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suosittelijoiden osuudesta.
Suosittelu ennustaa asiakkaan toimintaa paremmin kuin esimerkiksi asiakastyytyvaisyys,

silla tyytyvainen asiakas ei valttamatta kerro hyvasta kokemuksestaan muille. Muita



asiakaskokemuksen mittareita ovat mm. asiakastyytyvaisyys, CX-indeksi ja vaivattomuus
(engl. Customer Effort Score). (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 2.1.)

Myés toimeksiantajayrityksen oma tutkimus suositteluasteeseen vaikuttavista taustateki-
jOistd tukee aiemmin mainittuja tunnekokemuksen merkitysta painottavia teorioita. Vuonna
2016 yrityksen teettamassa tutkimuksessa (IROResearch Oy) eniten brandin suositteluas-
teen vaikuttavat tekijat asiakaskohtaamisissa olivat ratkaisun saaminen, palvelun vaivatto-
muus ja asiakkaasta vélittdminen. Naita kokemuksia toimeksiantajayritys pyrkii vahvista-
maan yrityksen eri kohtaamiskanavissa. Tunnekokemusten toteutumista yritys kysyy asi-

akkailtaan kaikkien kohtaamisten jalkeen lahtevalla tekstiviestikyselylla.

Vaivattomuudesta asiakaspalvelussa, eli palvelun sujuvuuden ja helppouden kokemuk-
sesta, 16ytyy jonkin verran tutkimustietoa. Dixonin, Tomanin ja Delisin (2013, 25) mukaan
palvelun vaivattomuuskokemukseen vaikuttavat mm. asian ratkaisemiseksi tarvittavien yh-
teydenottojen maara, palvelun kasvottomuus (asiakasta ei kohdella yksilona), asiakkaan
tarve toistaa jo kerrottuja asioita ratkaisun saamiseksi ja siirrot asiakaspalvelijalta toiselle.
Saman tutkimuksen mukaan vaivattomuuden kokemukseen vaikuttaa lopulta vain 34,6 %
asiakkaan kaytannodssa nakema vaiva ja tehdyt ponnistelut (toiminnalliset), ja loput 65,4 %
kokemuksesta syntyy kohtaamisen jalkeen asiakkaalle jaavasta tunnekokemuksesta (Di-
xon, Toman & Delisi 2013, 95). Vuorovaikutustilanteessa tunnistetut vaivattomuuteen vai-
kuttavat tekijat ovat selkea viestinta ja asiakaspalvelijan osoittama luottamus asiakasta
kohtaan. Sen sijaan merkittdvaa vaikutusta vaivattomuuteen ei ole mm. asiakkaan kuunte-
lulla ja ymmartamiselld, jotka taas nousevat empatiaa osoittavina elementteind mydtatun-

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

Valittamisen kokemuksesta |0ytyy toistaiseksi vain vahan olemassa olevaa tutkimustietoa,
ja niista valtaosa kasittelee valittamista (engl. caring) hoitotydn kontekstissa (mm. Leinin-
ger 1988; Swanson 1991; Patey 1987). Empatiaa ja myo6tatuntoa on tutkittu hieman
enemman myds palvelualan kontekstissa (mm. Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002;
Pessi, Martela & Paakkanen 2017), mutta olemassa oleva tutkimus tarjoaa vain vahan tut-
kimustuloksia siita, miten empatiaa tulisi osoittaa tehokkaimman tunnekokemuksen ai-

kaansaamiseksi.

Opinnaytetydssa on keskitytty tutkimaan asiakaspalvelutyontekijéiden toiminnan ja asiak-
kaiden valittamisen kokemuksen valista yhteytta asiakaspalvelullisissa vuorovaikutustilan-
teissa. Opinnaytetytssa on etsitty olemassa olevaa tutkimustietoa valittamisesta ja siihen
laheisesti liittyvista kasitteista, kuten empatiasta ja myotatunnosta. Aiemmasta tietopoh-
jasta on pyritty tunnistamaan vuorovaikutuskeinoja, joilla voi vaikuttaa valittamisen koke-

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

vertaamalla I0ydOksia asiakkaan antamaan numeraaliseen palautteeseen.

Tutkimus toteutettiin kevaalla 2020 analysoiden toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiakas-
palveluun saapuneita puheluita, ja tutkien niissa esiintyvien asiakaspalvelijan vuorovaiku-
tuskeinojen ja asiakkaan antaman numeraalisen palautteen suhdetta. Tavoitteena on ollut
I0ytaa selkeita vuorovaikutuskeinoja, joihin keskittymalla ja joita valmentamalla toimeksi-
antajayritys ja muut asiakaspalvelun parissa tydskentelevat voisivat parantaa kohtaami-
sista syntyvaa asiakaskokemusta. Ymmartadmalld paremmin puhelinasiakaspalvelun asia-
kaskokemuksen ajureita, yritys voisi ohjeistaa ja valmentaa henkiléstédan toimimaan ta-
voilla, jotka vahvistavat asiakaskohtaamisissa yrityksen toivomia tunnekokemuksia ja nain

edesauttaa yritysta suositteluasteen parantamisessa.

1.1 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantaja on suomalainen porssiyritys, joka toimi kuluttaja-, yritys- ja julkishallinnon
segmenteissa. Yrityksen toimintaa ohjaavat sen arvot, joista yksi on asiakaskeskeisyys.
Yritys on valinnut strategiseksi tavoitteekseen asiakaslaheisyyden ja toiminnan tehokkuu-
den jatkuvan parantamisen. Asiakaskokemuksen kehityksen osalta strategian toteutu-

mista yritys seuraa suositteluasteen kautta.

Toimeksiantajayrityksella on yli kaksi miljoonaa kuluttaja-asiakasta, joista noin kolmasosa
on vuosittain yhteydessa yritykseen henkildkohtaisesti asiakaspalvelun kautta. Yhteyden-
ottojen taustalla on monenlaisia tilanteita, odotuksia ja tunnetiloja. Naissa vuorovaikutusti-
lanteissa yritys voi onnistua parhaimmillaan vahvistamaan yrityksen ja asiakkaan tun-
nesidetta tai epdonnistuessaan katkaisemaan sen kokonaan. Asiakaspalvelukohtaamisia
tapahtuu vuosittain yli miljoona yrityksen eri kanavissa, ja niista jokainen muokkaa osal-
taan asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta. Asiakaspalvelua kehittamalla toimeksiantajayritys
voi ohjata naiden miljoonan vuosittaisen kohtaamisen kautta yrityksen asiakaskokemuk-

sen muodostumista.

Opinnaytetyon tavoitteena on ollut auttaa toimeksiantajaa tunnistamaan ja kdynnistdamaan
asiakaspalvelussa sellaisia kehitystoimenpiteitd, joilla on positiivinen vaikutus asiakasko-
kemuksen paranemiseen ja suositteluasteen kasvuun. Toimeksiantajayrityksen asiakasra-
japinnassa tydskentelee noin 1500 henkild3a, joista noin 500 henkild6a asiakaspalvelussa.
Henkilostolle kohdennettu koulutus ja valmennus tapahtuu aina tydaikana, ja on usein
poissa siitd ajasta, jonka henkilosto viettda asiakkaita palvellen. Satojen asiakaspalvelu-

henkildiden valmennusta ja koulutusta on tarkoitus tutkimustuloksen avulla kohdentaa



aiempaa tarkemmin kaikista tarkeimpiin asioihin, ja ndin hydédyntaa valmennukseen saata-

villa oleva rajallinen aika, resurssit ja johtamisvoima mahdollisimman tehokkaasti.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetytssa keskitytaan asiakkaan valittamisen kokemukseen vaikuttavien vuorovai-
kutuskeinojen tutkimiseen, toimeksiantajayrityksen toivomuksen mukaisesti. Asiakaskoke-
mukseen ja asiakaslahtdisyyteen liittyvat teoriat on opinnaytetydssa jatetty taustoittavaan
rooliin kuvaamaan valittdamisen kokemuksen merkitysta liiketoiminnalle. Teoriaosassa on
keskitytty lisddmaan ymmarrysta erityisesti valittamiseen liittyvista kasitteista, tunteisiin
vaikuttamisesta seka vuorovaikutuksen psykologiasta, jotka liittyvat aiheina tiiviimmin tut-

kimuksen empiriaosuuteen.

Kasvokkain tapahtuvassa asiakaspalvelussa kehonkielella on merkittava rooli viestin-
nassa, mutta puhelinasiakaspalvelussa suurin rooli on danenkaytolla ja sanoilla (Aarni-
koivu 2005, 119). Tutkimusmetodina on kaytetty siséllénanalyysia, jossa tutkimuksen pai-
nopiste on erityisesti kaytetyissa sanoissa, ei aanenpainoissa. Opinnaytetyon tutkimus
keskittyy Ioytamaan toimivia kaytantoja valittamisen osoittamiseen puhelinasiakaspalvelun
parissa toimiville, keskittyen sanojen kayttoon. Vaikka tutkimus keskittyy erityisesti puheli-
mitse toteutettavaan asiakaspalveluun, pyritdan siind 16ytdmaan sellaisia vuorovaikutus-
keinoja, jotka olisivat hyodynnettavissa myos tekstipohjaisissa palvelukanavissa kuten

sahkoposti, sosiaalinen media ja chat.

Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet ovat valittdminen ja valittdmisen kokemus. Valittami-
nen maaritelldan opinnadytetydssa toiminnallisena myo6tatuntona, jota osoitetaan kohteelle
tekojen ja sanojen kautta (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 13-14). Valittamisen koke-
muksella tarkoitetaan naiden myotatunnon osoitusten kohteen subjektiivista valitetyksi tu-
lemisen kokemusta, eli tilanteessa muodostunutta sisaista representaatiota tiedonvalityk-

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

Tutkimus kohdistuu puhtaasti vuorovaikutukseen ja sen lopputulokseen, eli asiakaspalveli-
jan viestinnan ja asiakkaan kokemuksen valiseen suhteeseen. Vuorovaikutuksessa paino-
piste on sanallisessa viestinnassa. Tutkimuksesta on rajattu ulkopuolelle asiakaspalvelijoi-
den empatiakyky, eli kyky tunnistaa asiakkaan tunnetila ja samaistua asiakkaaseen, seka

asiakaspalvelijoiden motivaatio empatian osoittamiseksi asiakkaalle.

Tutkimuksen paakysymyksena on selvittda, mitka tekijat asiakaspalvelijan viestin-
nassa vaikuttavat eniten asiakkaan valittamisen kokemukseen, ja tuottaa toimeksian-

tajayritykselle lisatietoa valittamisesta asiakaspalvelukontekstissa.
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Alakysymykset ovat:
1. Miten asiakkaan aktiivinen kuuntelu vaikuttaa asiakkaan valittdmisen kokemuk-
seen?
2. Miten asiakkaan tunnetilaan reagointi vaikuttaa asiakkaan valittamisen kokemuk-
seen?
3. Miten vilpitdn anteeksipyynto, erityisesti ongelmatilanteissa, vaikuttaa asiakkaan
kokemaan valittdmiseen?

Tutkimustuloksista on my6s tarkoitus tuottaa toimeksiantajayritykselle kehitysehdotuksia
asiakaskohtaamisten kehittamiseen ja vuorovaikutustaitojen valmentamiseen, joita yritys
voi hyodyntaa koulutustoimenpiteiden kohdistamiseen ja parantaakseen asiakkaidensa

valittamisen kokemusta yrityksen eri toiminnoissa.

Seuraavat opinnaytetyon kappaleet kuvaavat aiheeseen liittyvaa teoriaa, tutkimusmene-
telman, tulokset ja tuloksista johdetut johtopaatokset. Kappaleessa 2 on kasitelty asia-
kasarvoa ja asiakkaan kokeman arvon muodostumista, valittamista, seka valittdmiseen
littyvid keskeisia kasitteitd, kuten empatiaa, sympatiaa ja mydtatuntoa. Naiden lisdksi on
tarkasteltu vuorovaikutuksen psykologiaa, tiedonvalitysprosessia ja tunteisiin vaikutta-
mista vuorovaikutuksen keinoin. Sen jalkeen teoriapohjasta ja aiemmasta tutkimuksesta
on esitelty erilaisia vuorovaikutuskeinoja, joilla oletettavasti on erityinen rooli juurikin valit-
tamisen kokemuksen vahvistamisessa. Kappaleessa 3 on kuvattu tutkimuksessa kaytetty
aineisto, tutkimusmenetelma esimerkkeineen, seka tutkimuksen tulokset. Kappaleessa 4
on kasitelty opinnaytetyon tutkimuksen ja tulosten uskottavuutta ja siirrettavyytta, tuloksien
keskeisia 16yddksia ja johtopaatdksia, seka lopuksi pohdittu opinndytetydprosessia ja

omaa oppimista sen aikana.



2 Teoreettinen viitekehys ja kasitteet

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on vahvistaa tiettyja tunnekokemuksia asiakkaan ko-
keman arvon kasvattamiseksi. Opinnaytetydssa on pyritty I0ytamaan tydkaluja valittamista
ilmaisevaan viestintaan, ja tutkimaan eri toimintamallien herattdamaa asiakaskokemusta.
Teoriaosuudessa kasitellddn ensin asiakasarvoa ja sen taustatekijoita. Valittdmisesta pu-
huttaessa yleensa tormataan myds termeihin mydtatunto, sympatia ja empatia. Tunneko-
kemuksia vahvistavien toimintamallien I0ytamiseksi on kasitelty naita valittamista 1ahella
olevia kasitteita. Tunteisiin ja kokemuksiin liittyvien termien tulkinta ei ole suoraviivaista,

silla erilaisia ja ristikkaisia tulkintoja 10ytyy paljon.

Teoreettisessa viitekehyksessa on hyodynnetty jonkin verran hoitoalalla tehtya tutkimusta,
silld hoitotydssa ja asiakaspalvelussa voidaan ndhda samankaltaisuuksia. Molempien alo-
jen kohtaamisissa tyontekijan ensisijainen tavoite on hoitaa asiakkaan akuutti tarve (sai-
raus tai ongelma), jonka vuoksi asiakas/potilas on hakeutunut palvelun piiriin. Lisaksi
tydntekijan tavoitteisiin kuuluu laajempia ja kokonaisvaltaisempia tavoitteita, joiden tarkoi-
tuksena on varmistaa potilaan kokonaisvaltainen hyvinvointi tai asiakaspalvelussa asia-
kassuhteen jatkuvuus ja arvon nousu. Ongelmanratkaisun lisaksi tyontekijan pitaisi voida
esimerkiksi ennalta estaa ja havaita muita, viela havaitsemattomia tarpeita, ja tarjota asi-
akkaan/potilaan tunnetilanteeseen sopivaa tukea. (Leininger 1988, 36; Aarnikallio 2005,
107.)

Asiakaspalvelussa ja hoitotydssad myoés ilmenee samankaltaisia haasteita vuorovaikutusti-
lanteissa. Vuorovaikutustilanteessa saatetaan keskittya vain ongelmaan, unohtaen palvel-
tavan henkilén kokonaisvaltaiset tarpeet. Jatkuvasti lisdantyva, tydssa kaytettava teknolo-
gia saattaa myos vieda tydntekijan huomion, vahentaen ihmisten valiseen vuorovaikutuk-

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

Asiakaspalvelussa, kuten myds hoitotydssa, vuorovaikutusta asiakkaan kanssa voi hei-
kentaa ammattisanastoon liittyvat tietokatkokset, jos kohtaamisissa kaytetaan asiakkaille
vaikeasti ymmarrettavaa teknista sanastoa. Asiakas voi jattaa epaselvan asian tarkenta-
matta, silld han on pelokas osoittamaan oman tietdmattomyytensa. Ammattisanaston
kayttaminen voidaan myos 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.)



2.1 Asiakasarvo

Asiakas arvioi yrityksen palvelusta pyytdmaa hintaa suhteessa palvelun asiakkaalle tuot-
tamaan arvoon. Hinta on kasitteena helpompi ymmartaa, ja sen vaikutusta kysyntaan on
helpompi mitata ja testata. Asiakkaan kokemaa arvoa on sen sijaan haastavampi ymmar-
taa tai mitata. Weinstein (2016, luku 14) kuvaa asiakkaan tulkinnan yrityksen lupaamasta
arvosta syntyvan seuraavan laskukaavan kautta: Arvolupaus = (itse tuotteen laatu + pal-
veluelementit + aineettomat hyddyt) - (hinta + ei-rahalliset kustannukset). Asiakkaan ko-
kema arvo on abstrakti kasite, mutta sen voi kuvata olevan palvelun tuoma hyoty suh-
teessa sen kustannuksiin. Asiakkaan kokema arvo koostuu palvelusta, laadusta, mieliku-
vasta ja hinnasta. Koettu arvo on kuluttajakohtainen, silla jokainen arvioi saamansa hyo-

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

Arvoa eivat tuota siis itsestdan palvelun ominaisuudet, vaan niiden asiakkaalle tuottama
hyoty, seuraukset ja vaikutukset asiakkaan tavoitteisiin nahden (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 yhteistydssa asiak-
kaan kanssa, ja siihen vaikuttaa ymparoivat taloudelliset ja sosiaaliset tekijat. Arvo on ko-
kemuksellista, eli se on aina yksilollisesti koettua ja sen voi maarittda vain palvelun vas-
taanottaja. Yritykset voivat luoda arvon muodostumiselle edellytykset ja asiakas luo arvon
omalla toiminnallaan. Asiakkaalle luotavan arvon voi ryhmitella edelleen taloudelliseen,
toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon, joista viimeksi mainittuun lukeu-
tuu opinnaytetydssa tarkasteltu valittamisen kokemus. Asiakasarvon ja omistaja-arvon va-
lilld on osoitettu vahva korrelaatio mm. vuonna 2012 konsultointiyritys Watermarkin tutki-

muksessa (teoksessa Loytana & 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 syntyvat seuraukset ja huipulla asiakkaan tavoitteista kumpuavat, halutut loppu-
tulokset (Woodruff & Gardial 1996, teoksessa Weinstein 2016, luku 1). Toisen nakdkul-
man tarjoaa Bain & Company Inc:n vuonna 2016 (Almquist, Senior & Bloch) julkaistu, Ab-
raham Maslowin tarvehierarkiaan perustuva tutkimus. Siina on tunnistettu 30 erilaista ar-
von elementtia, joista pohjimmaisena ovat toiminnalliset tekijat, seuraavalla tasolla tunne-

tekijat, elamaa muokkaavat tekijat ja huipulla sosiaalisesti vaikuttavat tekijat (kuvio 2).
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Kuvio 2. Kuluttajan kokeman arvon elementit (mukaillen Aimquist, Senior & Bloch 2015)

Tunteiden merkitys asiakasarvoon on toiseksi tarkein toiminnallisten tekijoiden jalkeen.
Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttaa merkittavasti asiakkaan ja yrityksen valille tun-
nesidettd luovat emotionaaliset tekijat (Gentile ym. 2007, 395-410). Vahva tunneside
brandin ja kuluttajan valilla voi parhaimmillaan johtaa tilanteen, jossa kuluttaja tekee tun-
teisiin perustuvan positiivisen ostopaatdksen hyvinkin nopeasti (Jalonen ym. 2016, luku
2.4). Tunteet ohjaavat ihmisen paatoksentekoa, ja sita kautta vaikuttavat myos kulutus-
paatoksiin (Yi 1990, 41-42; Petermans ym. 2009, 2257-2266).

2.2 Sympatia ja empatia

Empatia ja sympatia ovat molemmat kykyja tunnistaa toisen ihmisen tilanne ja tunnetila.
Niita erottaa se, kuinka toisessa tunnistettu tila vaikuttaa omaan tunnetilaan. Pessi, Mar-
tela ja Paakkanen (2017, 14-16) maarittavat empatian "tunneyhteytend, samaistumisena
ja mukana elamisena toisen tunteissa”, kun taas sympatiassa "toisen tunteet resonoivat
itseen, mutta ihminen ei eldydy eikd samaistu niihin vaan myo6taelaa etddmmaltd”. Sympa-
tian ja empatian eroa on kuvattu myds niin, ettd sympatiassa toisen tilanne synnyttaa it-
sessa vastaavia tunteita, kun taas empatiassa toisen tunteet voidaan vain kuvitella (Jef-
frey 2016, 446-452).



Hoitoalalla tehty tutkimus maarittda eron tavoitteiden kautta. Empatia ja sympatia ovat
molemmat toisen tunteiden jakamista. Empatiassa tunteiden jakaminen tehdaan keskinai-

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

Empatian maaritelmasta 16ytyy useita alakategorioita, joista yleisimmin mainitut ovat af-
fektiivinen ja kognitiivinen empatia. Affektiivinen empatia on kykya elaytya toisen tunteisiin
(Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 14), toisen tunteiden ja kokemusten jakamista, ikaan
kuin siirtamalla niita 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, miltd maailma ha-

nen perspektiivistaan nayttaa” (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 14).

Aaltola & Keto (2017, 27-110) kuvaavat affektiivisen ja kognitiivisen empatian lisaksi muita
empatian alakategorioita. Naita ovat mm.

- projektiivinen empatia (oman itsen kuljettaminen toisen asemaan),

- simuloiva empatia (toisen nakdkulman hahmottaminen toisen tilanteeseen astu-
malla),

- ruumiillinen empatia (tunteiden jakamisen sijaan niiden tunnistamista omien kehol-
listen kokemusten kautta)

- jareflektiivinen empatia (nopeaa, dynaamista ja toistuvaa liikettd empatian valitto-
mien muotojen ja metatason valilla).

2.3 Myétatunto ja vélittaminen

Pessin, Martelan ja Paakkasen (2017, 13-14) maarittelema myoétatunnon kasite koostuu
tietoisuudesta, tunteesta ja toiminnasta, eli se ndhdaan empatian tai sympatian toiminnal-
lisena ilmaisemisena:
Mydtatunto on tietoisuutta eli kykya havaita, huomata ja ymmartaa toisen tilanne ja
tunnetila. Toiseksi myotatunto on tunneyhteyttd, tunnetta, sympatiaa ja halua toimia
toisen puolesta. Kolmanneksi my6tatunto on toimintaa, konkreettisia tekoja toisen
hyvan edistamiseksi. (Pessi, Martela & Paakkanen 2017, 13-14.)

Hoitoalalla tehdyssa tutkimuksessa (esim. Leininger 1988, 33-40; Weiner & Auster 2007,
123-130; Swanson 1991; 161-166) mydtatunto maaritelladn empatiana, johon liittyy moti-
vaatio tilannetta muuttavaan toimintaan, eli valittdamiseen. Pessin, Martelan ja Paakkasen
(2017, 13-14) tulkinnasta poiketen myétatunto ei naissa tulkinnoissa kuitenkaan valtta-

matta aina johda toimintaan.

Valittamiseen liittyy motivaation lisaksi myos kohteen hyvinvointiin tdhtaava toiminta. Valit-
tdminen on toiminnallinen prosessi, jossa tietoisuus toisen tunteista, seka tietotaito ja halu

toimia toisen hyvaksi, yhdistyvat toiminnaksi, jonka vaikuttavuutta voidaan arvioida vain
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vastaanottajan subjektiivisen kokemuksen kautta. Valittaminen kuvataan myds tavoitteelli-
sena toimintana, jossa henkild valitsee ja toteuttaa tavoitteeseen sopivan Iahestymista-
van, ja arvioi toiminnan jalkeen sen vaikutuksen vastaanottajan kokemuksessa. (Leininger
1988, 33-40.)

Valittdminen on toisesta valittdvan ihmisen toimintaa, siind missd empatia on vain toisen
karsimyksen tiedostamista, ilman etta siihen valttamatta liittyy halua helpottaa tilannetta
(Weiner & Auster 2007, 123-130). Pateyn mukaan (1987, 2744-2746) valittdminen on vii-
sikohtainen prosessi, johon kuuluu tarpeen huomaaminen, tietoinen paatos valittaa, valit-
tamisen osoittaminen, valittamisen vaikutuksen observointi ja valittamisen osoittamisen

reflektointi.

Empatia ja sympatia ndhdaan siis kykyna tunnistaa toisen tunnetila ja jollain tasolla jakaa
tunnetila. Myotatuntoon liittyy empatian ja sympatian lisaksi motivaatio toimia seka siita
kumpuavaa toimintaa. Joidenkin teorioiden mukaan myo6tatuntoon kuuluu vain motivaatio
ilman toimintaa. Valittdminen nahdaan toiminnallisena myotatuntona, johon osan tulkin-
noista mukaan liittyy lisksi 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.)

Tassa opinnaytetydssa pyritdan validoimaan mydétatunnon osoittamisen keinojen vaiku-
tusta niiden vastaanottajan valittamisen kokemuksessa. Tutkittava vuorovaikutus tapahtuu
puhelimitse, jolloin keskidssa on erityisesti henkildiden valinen sanallinen vuorovaikutus.
Kuvio 3 pyrkii havainnollistamaan tutkimuksessa kasiteltyja keskeisia kasitteita ja niiden

valisia suhteita.
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Kuvio 3. Opinnaytetyon kasitteistd (mukaillen Pessi, Martela & Paakkanen 2017,
Jeffrey 2016 ja Leininger 1988)

2.4 Vuorovaikutuksen psykologia

Toimeksiantajayrityksen asiakaspalvelussa tavoitteena on vahvistaa tunnetta siita, etta
yritys valittaa asiakkaistaan. Tunteiden taustalla olevien lainalaisuuksien ja periaatteiden
tunnistaminen mahdollistaa tunteisiin vaikuttamisen. Aikaisempaa tutkimustietoa erityisesti
valittmisen kokemusta vahvistavista tekijoista ei [0ytynyt, joten opinnaytetydssa on pyritty
I0ytamaan tutkimusta sellaisista vuorovaikutuksellisista keinoista, joilla ilmaistaan empa-
tiaa ja myotatuntoa, ja myohemmin tutkia naiden keinojen vaikutusta asiakkaan valittami-

sen kokemukseen.

Vuorovaikutuksessa valitetyn tiedon vaikutus riippuu viestin sisallésta ja esitystavasta,
seka vastaanottajan tavasta kasitella viestin sisaltamaa tietoa. Tiedonvalityksen proses-
sissa kuulija liittaa havaitsemansa tiedon aikaisempaan tietoainekseen ja kokemuksiinsa,
jonka jalkeen tieto tulkitaan kasitteiksi ja kieleksi. Niiden avulla kuulija muodostaa ns. si-
saisen representaation asiasta. Mielen ydinprosessit ja niiden tuottamat merkitykset ovat
pitkalle jaettuja, varsinkin kun puhutaan ns. syvista merkityksista kuten turvallisuus, itsear-
vostus, yksildllisyys, liittyneisyys, yhteenkuuluvuus ja henkilokohtainen eldaménhallinta. Nii-
den yksil6tasoiset ilmentymat kuitenkin vaihtelevat ja ovat moninaisempia. (Pesonen, Leh-
tonen & Toskala 2002,142-185.)

Muun muassa Maslowin (1943, 370-396) tarvehierarkia (kuvio 4) esittaa, ettad ihmisen eri-
laiset tarpeet ovat jarjestaytyneet niin, ettd kun ensisijaiset tarpeet (esim. fysiologiset) on

tyydytetty, nousevat esiin seuraavan tason tarpeet (esim. sosiaalisen liittymisen tarve).
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Taman pohjalta voi tulkita, ettd vuorovaikutustilanteessa tarvehierarkian matalammat ta-
sot, kuten hallinnan ja turvallisuuden tarve, tulisivat ensin olla hyvalla tasolla, jotta voidaan
saada aikaan hierarkian korkeamman tason tarpeita. Taman mukaan valittdmisen koke-
muksen vahvistamiseksi vuorovaikutustilanteessa ei siis voi keskittya puhtaasti vain hie-
rarkian korkeamman tason tarpeita tyydyttavaan viestintaan. Liséksi on varmistettava sa-
malla myds alempien tasojen perustarpeiden tayttyminen riittavalla tasolla, esimerkiksi

varmistaen asiakkaan hallinnan kokemuksen toteutuminen vuorovaikutuksen edetessa.

Itsensa
toteuttamisen
tarpeet

moraali, luovuus, unelmat

Arvonannon tarpeet

itseluottamus, kunnioitus

Rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet

perhe, ystévaét, intiimit suhteet

Turvallisuuden tarpeet

turvallisuus, turva

Fysiologiset tarpeet

ruoka, juoma, 1d&mpé, lepo

Kuvio 4. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Maslow 1943)

2.5 Tunteisiin vaikuttamisen keinot vuorovaikutustilanteessa

Tunteisiin vaikuttamiseksi pitaisi saada vastaanottajan tunteisiin yhteys vuorovaikutuksen
keinoin. Vaikka vuorovaikutuksessa viestin muuttuminen tunteiksi on kuulijan yksiléllisen
tiedonvalityksen prosessin lopputulos, voidaan aikaansaada suurempi vaikutus asiakkaan
tunteisiin kayttamalla erityisesti mielen ydinprosessien tuottamia syvia merkityksia tai ihmi-
sen perustarpeita puhuttelevia viestinnan keinoja. Lisdksi osaava asiakaspalvelija voi tun-
nistaa asiakkaan reaktioista mahdolliset ristiriidat vuorovaikutustavoissa ja muokata vies-
tintddnsa asiakkaan tyyliin sopivammaksi. (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen &
Toskala 2002, 135-150.)

Rantanen (2013, luku 2) on koostanut eri lahteista seitsemankohtaisen listan tarpeista,

joilla on tunteisiin vaikuttamisessa erityinen merkitys. Ne ovat tarve olla kiinnostava,
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ymmarretty ja arvostettu, tulla kohdelluksi reilusti, hallinnan tarve, edistyminen/lisaantyvan
hallinnan tarve, seka tarve merkityksellisyyteen. Jos vuorovaikutuksessa onnistuu kaytta-

maan sellaisia ilmauksia, jotka kuulijan tiedonvalitysprosessin lopputuloksena puhuttelevat
joitakin naista tarpeita (kuvio 5), pitaisi vuorovaikutuksen aikaansaaman tunnetason vaiku-

tuksen siis olla keskimaaraista suurempi.

. Edistymisen/
Ihmisille Hallinnan tarve lisddntyvin Merkityksellisyys
yhteiset hallinnan tarve
perustarpeet,
joita
puhuttelemalla Tarve
suurin vaikutus omve ol Tarve olla Tane ofa tulla kohdelluksi
tunteisiin ymmarretty arvostettu reilusti

Kuvio 5. Ihmisille yhteiset perustarpeet/mielen ydinprosessit (mukaillen Rantanen
2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 135-150)

Viestinnassa tulisi erityisesti keskittya vuorovaikutustilanteiden tarkeimpiin hetkiin, jotka
ovat palvelutilanteen alku, loppu ja mahdollisten ongelmien kohtaaminen (Inghilleri & So-
lomon 2010, 18-19). Asiakaspalvelukohtaaminen alkaa yleensa esittaytymisella ja asiak-
kaan vapaamuotoisella ongelmatilanteen kuvauksella. Tilanteeseen voi joskus liittya mo-
nenlaisia tunteita, esimerkiksi turhautumista, kiihtymysta ja epavarmuutta. Asiakaspalveli-
jan reaktiot asiakkaan kertomaan aivan kohtaamisen alussa ovat siis tarkedssa asemassa
viitoittamaan loppukohtaamisen tunneilmapiirid. Erityisen tarkeda on asiakkaan aktiivisen
kuuntelun osoittaminen, asiakkaan tunnetilan havainnointi, sekd empaattinen vastareak-
tio. Nailla keinoin asiakaspalvelija voi puhutella asiakkaassa Rantasen (2013, luku 2) ja
Pesosen, Lehtosen ja Toskalan (2002, 144) mainitsemia mielen ydinprosessien tuottamia

syvia merkityksia ja tarpeita olla kiinnostava, ymmarretty ja arvostettu.

Tarve olla kiinnostava, ymmarretty ja arvostettu liittyvat 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

myotatuntoa pahoittelemalla tilannetta vilpittdmasti. (Rantanen 2013, luku 2.)

Myds Robin Dreeke (2011, 63-64), entinen Yhdysvaltain keskusrikospoliisin sosiaalisen
manipuloinnin ja kayttaytymisen analyysin paakouluttaja, nostaa omin sanoin toisen kerto-

man toistamisen tehokkaana keinona osoittaa keskittyvansa keskustelukumppanin
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kuuntelemiseen. Se on lisaksi hyva tapa muistaa myéhemmin keskustelun yksityiskohtia

ja varmistaa, ettd on ymmartanyt kuulemansa oikein.

Hoitotyossa valittamisen osoittamista tehostavien vuorovaikutustaitojen merkitys on suuri,
joista tarkeimpina nahdaan potilaan aktiivinen kuuntelu ja sitd tukeva ruumiinkieli, seka
potilaan voinnin ja huolien tiedustelu. Ne auttavat muistuttamaan, etta hoitohenkilékunnan
fokus on hoidettavassa henkiléssa — ei vain tdman sairaudessa. Lisaksi valittdmista voi
osoittaa kysymalla lisaa hoidettavalle henkilolle merkityksellisista ihmisista ja asioista.
(Patey 1987, 2745.)

Tunteisiin vaikuttamisen osalta Rantanen (2013, luku 2) kirjoittaa "elefanttiin kytkeytymi-
sestd”, ja kayttda esimerkkina elefanttia ja ratsastajaa, jossa elefantti kuvastaa tunteita, ja
ratsastaja itsedan monin verroin vahvemman elefantin ohjastamista yrittavaa jarkea. Moni
uskoo ohjaavansa tunteitaan jarjelld, ja perustelee tunteiden ohjaamia paatoksia jarkeil-
len. Vuorovaikutuksessa asioista ja faktoista puhumisen sijaan pitaisi puhua enemman
tunteista, ja hakea ratkaisuja ensisijaisesti tunnetasolla. Tunteisiin kytkeytymiseksi tulisi
kiinnittda huomio toisen tunteisiin ja asettautua toisen asemaan kuunnellen toista keskitty-
neesti, sekd pukemalla ymmarrys sanoiksi - joko kysymalla tunnetilaa tai nimeamalla itse
tunteen, jota oletat toisen tuntevan. Tama luo vastaanottajalle tunteen, etta kuulija ymmar-
taa hanta, ja etteivat he ole yksin ajatustensa ja tunteidensa kanssa. (Rantanen 2013,
luku 2.)

Mahdolliset ongelmatilanteet yrityksen kanssa saattavat herattda asiakkaissa negatiivisia
tunteita. On tapahtunut virhe, jonka vuoksi asiakas ei koe tulleensa kohdelluksi reilusti. Ti-
lanne saattaa myos kyseenalaistaa yrityksen arvostuksen asiakasta kohtaan. Ongelmati-
lanteessa paras strategia on rehti virheen tunnustaminen, anteeksipyynto ja lupaus vahin-
gon korvaamisesta, silla se kasvattaa asiakaspalvelijan ja hanen edustamansa yrityksen
luottamuspadomaa (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 123-124). Anteeksipyynndssa
on tarkeda osoittaa, ettd asiakaspalvelija ja asiakas ovat samalla puolella, ja ettd asiakas-

palvelija jakaa ja ymmartaa asiakkaan nakdkulman (Inghilleri & Solomon 2010, 28).

Ihminen yleensa haluaa antaa anteeksi, silld se luo ihmiselle mielihyvansavyisen koke-
muksen, mutta se vaatii oikeanlaisen anteeksipyynnon. Muodollinen anteeksipyynto on
kohteliaisuus, joka perustuu sosiaaliseen velvollisuuden tunteeseen. Se ei se aina tunnu
riittavalta, silla se ei valita riittavasti anteeksipyytajan omaa pahaa mielta. Vilpiton anteek-
sipyyntd viestii selvasti myds omasta pahasta olosta, ja se riittdd useimpiin tilanteisiin.
Joskus tilanne vaatii ns. jymypahoittelun, jossa vilpittdbman anteeksipyynndn lisaksi kuvail-
laan toiselle aiheutettu karsimys ja haitta, seka luvataan, ettei tilanne toistu. (Rantanen,
2013, luku 5.)
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Naiden edellda mainittujen viestinnan keinojen (kuvio 6) vaikutusta asiakkaan kokemaan

valittdmisen tunteeseen on testattu opinnaytetydn tutkimusosiossa.

Edistymisen/

Hallinnan tarve lisdantyvan Merkityksellisyys

lhmisille .
yhteiset hallinnan tarve
perustarpeet,
joita
il Tarve olla Tarve olla Tarve olla tull sz:‘r:;e" ksi
S Al kiinnostava ymmérretty arvostettu ulla konde'luksl
tunteisiin reilusti
A A
H i i :
£ - i i
H . !
i HE H
. ! lemcmcccccc e e ———— "
1 1 1
1 1 1
1 1 1
i i
Tutkimuksessa it H
testattavat
vuorovaikutus- Aktiivinen Tunnetilaan Vilpiton
keinot tunteisiin kuuntelu reagointi anteeksipyynto
vaikuttamiseksi

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

Tama luku kasittelee opinnaytetyon tutkimuksellista osuutta. Ensin kuvataan tarkemmin
empiriassa kaytetty aineisto. Sen jalkeen kaydaan lapi valittu tutkimusmenetelma ja siihen

liittyvia aineiston luokitteluesimerkkeja. Lopuksi kasitellaan tutkimuksen tulokset.

3.1 Empiriassa kaytetty aineisto

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu tieto. Havainnointi on perusteltu tiedon-
hankkimismenetelma, jos tutkittavasta ilmiosta tiedetdan vahan tai ilmiosta on vaikea
saada tietoa. Havainnoinnilla voi myos kytkea muita aineistonkeruu menetelmia paremmin
saatuun tietoon. Piilohavainnoinnilla, jota tassa tutkimuksessa hyodynnettiin, tarkoitetaan
havainnoinnin muotoa, jossa tutkittavat eivat tieda osallistumisensa tutkimuksellista tarkoi-
tusta. Nain saadaan autenttista tietoa, koska tutkijan vaikutus aineistoon ndhdaan olemat-

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

Tutkimuksen empiirinen aineisto perustuu toimeksiantajan pilottiin, jossa ryhma asiakas-
palvelijoita sai tunnealyyn liittyvaa valmennusta. Pilotti toteutettiin kahdessa vaiheessa,
joista ensimmainen vaihe toteutettiin syksylla 2019, ja toinen kevaalla 2020. Pilotin aikana
ryhma sai tietoa tunteiden merkityksesta asiakaskokemukseen, seka valmennusta asiak-
kaan ja omien tunteiden tunnistamiseen. Ensimmaisen vaiheen kokemusten perusteella
valmennuksen fokusta tarkennettiin keskittymaan vain muutamaan valittuun vuorovaiku-
tuskeinoon, kuten asiakkaan aktiiviseen kuunteluun ja asiakkaan tunnetilaan reagointiin.
Opinnaytetyon tutkimusosuuden aineistona on kaytetty satunnaisotannalla valittuja, pilotin
toiseen vaiheeseen osallistuneiden kuudentoista asiakaspalvelijan maaliskuussa 2020
hoitamia asiakaspuheluiden nauhoitteita. Toimeksiantajayritys nauhoittaa kaikki asiakas-
palvelupuhelut, ja asiakkaalle kerrotaan siitd nauhoitteessa ennen puhelun yhdistymista
asiakaspalvelijalle. Nauhoitteiden lisksi aineistona oli puheluista saatu asiakaspalaute.
Pilotin aikana nauhoitteita ei merkitty sen mukaan, kaytettiinké puhelussa valmennettuja
vuorovaikutuskeinoja vai ei, joten aineistoa ei voitu poimia tutkittavien vuorovaikutuskeino-

jen esiintymisen pohjalta.

Yritys kysyy jokaisen puhelun jalkeen asiakkailta palautetta tekstiviestikyselylla, jossa yksi
kysymys pyytaa arvioimaan kohtaamisesta jaanytta valittdmisen kokemusta seuraavasti:
"Arvioi vaittdmaa asteikolla 4-10: Minulle tuli tunne, etta yritys valittdd minusta asiakkaana
(10=Taysin samaa mielta, 4=Taysin eri mieltd).” Asiakkaiden vastauksista kyselyyn laske-
taan asiakaspalvelijakohtainen vélittdmisen kokemuksen indeksi laskemalla kolmen kor-

keimman arvosanan antaneiden osuus kaikista kysymykseen vastanneista.

17



Puhelunauhoite valittiin analyysiin vain, jos sen rinnalla oli saatavissa tama asiakkaalta

kysytty puhelukohtainen, numeraalinen laatupalaute valittdmisen kokemukseen liittyen.

Kokonaisuudessaan maaliskuussa saapuneita puheluita tunnevalmennuspilottiin osallistu-
neilla henkilGilla oli 1981 kpl, joista rinnalla oli saatavissa asiakaspalaute sadasta puhe-
lusta. Naista 50 nauhoitetta poimittiin satunnaisotannalla analyysiin. Keskusteluista pyrit-
tiin tunnistamaan opinnaytetydn teoriaosuudessa tunnistettujen vuorovaikutuskeinojen
esiintyminen, jonka jalkeen tarkasteltiin naiden keinojen vaikutusta asiakkaan kokemuk-

seen asiakkaan antaman palautteen perusteella.

3.2 Tutkimusmenetelma

Vuorovaikutustilanteessa merkitysten ja tunteiden muodostamiseen vaikuttavat kaytetyn
kielen lisaksi aanenpainot ja konteksti. Tutkimusmenetelman valintaa ohjasi tutkimuksen
kysymyksenasettelu, sekd kaytettavissa oleva aika. Aineistona oli litteroimattomia puhelu-
nauhoitteita, eikd kaytettavissa ollut automaatiota puheen viemiseksi tekstimuotoon. Tutki-
musmenetelmaa valitessa vaihtoehtoina vertailtiin keskustelunanalyysia, diskurssianalyy-

sia ja sisallonanalyysia.

Keskustelunanalyysi l&hestyy vuorovaikutusta mikroanalyyttisesti, jolloin sen vahvuutena
on herkkyys vuorovaikutuksen yksityiskohdille, mutta sen avulla on vaikea tehda laaja-
alaisia yleistyksia jo siksi, etta kaytettavat aineistot ovat yleensa pienia (Stevanovic &
Lindholm 2016, 26). Keskustelunanalyysissa transkriptiot tehddan mahdollisimman tar-
kasti sailyttaen puhutulle kielelle ominaiset piirteet (Jokinen, Juhila & Suominen 2016,
256), jolloin tutkimusmenetelmana se olisi kasvattanut aineiston kasittelyyn kuluvaa aikaa
merkittavasti, tai supistanut tutkimuksessa hyddynnettavan aineiston maarad huomatta-
vasti. Tama rajasi pois keskustelunanalyysin mahdollisena opinnaytetyon tutkimusmene-

telmana.

Siind missa keskustelunanalyysi tutkii vuorovaikutuksen rakentumista, diskurssianalyysi
tutkii merkitysten rakentumista vuorovaikutuksessa. Siina ei suhtauduta yhté kurinalaisesti
keskusteluiden litterointiin keskustelunanalyysin tavoin, vaan siita lainataan joitakin ideoita
ja kasitteita. Diskurssianalyysissa huomion kohteena ovat erilaiset institutionaaliset vuoro-
vaikutustilanteet, seka tutkijoiden tekemat haastattelut. (Jokinen, Juhila & Suominen 2016,
256-259.)

Vaikka diskurssianalyysi olisi muuten voinut sopia tutkimusmenetelmaksi, |1&hti opinnayte-
tyon kysymyksenasettelu kuitenkin teoriasta valmiiksi kiinnitetyista vuorovaikutuskeinoista,

jotka pyrittiin empiriassa todentamaan tai kumoamaan. Tallainen tutkimustapa soveltuu
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heikosti diskurssianalyysiin, jossa mieluummin nostetaan aineistosta havaittuja sdannon-
mukaisuuksia tarkempaan analyysiin tutkimuksen edetessa kuin pidattaydytaan kiinteissa

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

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen sisallonanalyysi, 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 maarallisia tu-
loksia, joka mahdollisti opinnaytetyossa asiakaspalautteen ja vuorovaikutuskeinojen toteu-

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

Sisallénanalyysi luokitellaan analyysia ohjaavien tekijoéiden mukaan aineistolahtoiseen,
teoriaohjaavaan tai teorialahtdiseen analyysiin. Aineistolahtdisessa analyysissa aineis-
tosta pyritddn luomaan teoreettinen ymmarrys kokonaisuudesta, eika teoria ohjaa itse
analyysin tekemistd. Teoriaohjaavassa analyysissa teoria toimii apuna, mutta analyysi ei
pohjaudu suoraan teoriaan ja aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaavaa, vaan
uusia ajatusuria aukovaa. Teorialahtdinen analyysi, jota tassa opinnaytetyon tutkimuk-
sessa myods kaytettiin, nojaa tiettyyn teoriaan tai malliin. Analyysissa aiempi tietopohja oh-
jaa analyysia, eli aikaisemman tiedon perusteella luotu teoria maarittaa tutkittavan ilmion.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.4.)

Laadullinen analyysi jaotellaan usein myés induktiiviseen ja deduktiiviseen analyysiin,
jotka perustuvat tulkintaan tutkimuksessa kaytetysta logiikasta. Ne kulkevat joko yksittai-
sesta yleiseen (induktiivinen) tai yleisesta yksittaiseen (deduktiivinen). Opinnaytetyon tut-
kimus perustui olemassa olevaan teoriaan, jota testattiin uudessa ymparistdssa. Kaytdssa
oli siis deduktiivinen analyysi. Naiden lisaksi on esitetty myos kolmas logiikan muoto, ab-
duktiivinen paattely, jossa havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus tai johtolanka. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, luku 4.2.)

Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 4.1) kuvaavat laadullisen sisallénanalyysin toteuttamisen
seuraavien vaiheiden kautta:

1. Paatos aineistossa kiinnostavista asioista

2a. Aineiston lapikaynti ja kiinnostuksen aiheisiin liittyvien kohtien merkinta ja erottelu
2b. Kaiken muun rajaaminen pois tutkimuksesta

3. Aineiston luokittelu, teemoitus ja tyypittely

4. Yhteenvedon kirjoittaminen

Sisallénanalyysissa tutkimus ensin rajataan tiukasti ennalta valittuihin teemoihin ja ilmigi-
hin, jonka jalkeen aineisto koodataan sen jasentamiseksi. Koodaus mahdollistaa aineiston

luokittelun, jonka avulla voidaan laskea, montako kertaa kukin luokka esiintyy aineistossa.
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Luokittelua voidaan pitda myds kvantitatiivisena analyysina sisalléon teemoin. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, luku 4.1.)

Tutkimusta varten kuunneltiin satunnaisotannalla valittuja puhelunauhoitteita maalis-
kuussa 2020 tapahtuneista asiakaspalvelupuheluista. Nauhoitteet valittiin niiltd asiakas-
palvelijoilta, jotka olivat mukana yrityksen jarjestamassa tunnevalmennuspilotissa. Analyy-
sia ohjasi valmis teoriapohja, johon aineiston koodaus perustui. Tutkimus toteutettiin siis
deduktiivisella ja teorialahtoisella sisallonanalyysilla auditiivisen piilohavainnoinnin kautta,
analysoinnin kohdistuessa vain aaneen, ja tarkemmin kaytettyihin sanoihin. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, luku, luku 4.4.)

Teoriapohjasta muodostettiin analyysirunko (liite 1), jonka avulla asiakaspalvelupuhelui-
den sisaltd kategorisoitiin eri luokkiin. Kategoriat maariteltiin aikaisemman tiedon perus-
teella, ja niihin etsittiin aineistosta sisaltdja, niitd kuvaavista lausumista (taulukko 1). Sen
jalkeen aineisto kvantifioitiin laskemalla, kuinka monta kertaa luokitellut vuorovaikutuskei-
not esiintyvat aineistossa. Lopuksi kvantifioitu sisallénanalyysi ristiintaulukoitiin puhelukoh-
taisen asiakaspalautteen kanssa, jossa asiakas oli arvioinut valittamisen toteutumista 7-

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

Taulukko 1. Tietoperustasta valittiin tutkimuksen alakysymyksiin liittyvat vuorovaikutuskei-

not, jonka avulla sisalldnanalyysissa aineisto koodattiin ja luokiteltiin:

Teoriasta valitut tutkittavat vuoro- Aineiston koodauksen perus- Koodaus
vaikutuskeinot teet sisallonanalyysissa
1. Asiakkaan aktiivinen kuuntelu, eli 1. Toteutuiko asiakkaan aktiivi- Kylla/Ei

asiakkaan kertoman asian toistaminen | nen kuuntelu
omin sanoin tai muulla tavoin kuullun
ymmartamisen vahvistaminen (Patey
1987, 2745; Rantanen 2013, luku 2).

2. Asiakkaan tunnetilaan reagointi, esi- | 2. Toteutuiko asiakkaan tunneti- Kylla/Ei
merkiksi havainnoidun asiakkaan tun- laan reagointi?

netilan sanoittaminen (Rantanen 2013,

luku 2).

3. Vilpitdén anteeksipyyntd, eli rehti vir- 3a. Toteutuiko vilpitdn anteeksi- Kylla/Ei
heen tunnustaminen, henkildkohtainen | pyyntd?

anteeksipyyntd, tilanteen korjaaminen
ja tarvittaessa asiakkaalle sopivan hy-
vityksen tarjoaminen (Inghilleri & Solo-

3b. Annettiinko asiakkaalle hyvi- Kylla/Ei
tys?

mon 2010, 28; Pesonen, Lehtonen & | Taystatekija 1. Oliko yhteyden- | KyllZ/Ei
Toskala 2002, 123-124; Rantanen oton taustalla yrityksen virhe?

2013, luku 5).
Taustatekija 2. Oliko asiakkaan Kylla/Ei
tunnetila puhelun alkaessa nega-
tiivinen?
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Aineisto koodattiin ja luokiteltin myos sen mukaan, oliko puhelun alussa asiakkaan tunne-
tila negatiivinen ja oliko yhteydenoton taustalla yrityksen virhe, jotta erityisesti vilpittdman
anteeksipyynnoén vaikutusta ongelmatilanteissa voisi analysoida. Sama puhelunauhoite
saattoi saada useamman merkinnan koodauksessa, jos siina toteutui useampi kriteereista

samanaikaisesti, tai jaada ilman merkintaa, mikali mikaan kriteereista ei toteutunut.

3.3 Esimerkkeja aineiston koodaamisesta sisallonanalyysilla

Seuraavaksi on esitelty esimerkkeja sisallénanalyysin koodaamisen tulkinnoista ja kuvaa-
vista lausumista, joiden mukaan aineisto luokiteltiin eri kategorioihin. Téman kappaleen
tarkoitus on paremmin avata aineiston luokittelussa tehtyja tulkintoja aineiston vuorovaiku-
tustilanteista. Esimerkit on poimittu tutkimuksen aineistosta, mutta niita ei tdssa kohtaa tul-
kita tutkimustuloksina, vaan ainoastaan avaamassa sisalldnanalyysissa tehtyja, aineiston

luokitteluun tarvittavia tulkintoja.

1. Esimerkki toteutuneesta aktiivisesta kuuntelusta:

Asiakas soittaa tehdakseen maksusopimusta. Asiakkaalla on aiemmista laskuista tehty jo
maksusopimus. Han kysyy, voisiko uusimman laskun maksaa vasta loppukuusta, tai yh-
distda uusin lasku jo tehtyyn maksusopimukseen.

Asiakaspalvelija: ”...ma voisin kysya nyt tosiaan ettd onnistuisko, tuolta meidan luo-
tonhallinnasta, jos onnistuis vaikka sisallyttdd maksusopimukseen tda nykynen lasku
ja kattoo et noi ois kaikki kunnossa tai silleen et saatais hyvan kokoseks noi kaikki
erat, tai katsotaan mita he sieltéd ehdottaa.”

Asiakaspalvelija tekee lapinakyvaksi palvelun ja toistaa omin sanoin asiakkaan pyynnon.
Nain han viestii ymmartaneensa asiakkaan asian, ja antaa asiakkaalle tilaisuuden tarken-

taa tai korjata pyyntda tarvittaessa.

2. Esimerkki toteutuneesta asiakkaan tunnetilaan reagoinnista:

Asiakas kertoo, ettd on joutunut pois tydeldmasta ja elaa sairaspaivarahan varassa. Asia-
kas kysyy, voisiko maaraaikaista sopimusta tilanteessa jotenkin katkaista, koska on pakko
karsia kustannuksia.

Asiakaspalvelija: ”... juu ymmarran, itsekin olen joskus ollut véhan semmosessa tiu-
kassa paikassa, ettd ymmarran taysin”

Asiakaspalvelija tunnistaa asiakkaan tunnetilan, ja tarpeen olla ymmarretty vaikeassa ti-
lanteessa. Han osoittaa ymmartavansa asiakkaan tilannetta kertomalla omakohtaisesta

kokemuksestaan.
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3. Esimerkki toteutuneesta vilpittdmasta anteeksipyynndsta

Asiakas saanut ilmaiseksi kayttdonsa sisaltdpalvelun, jonka kautta hanen pitaisi pystya
katselemaan tv-sarjoja. Asiakas ei kuitenkaan paase kayttdmaan palvelua, silla kayttdliit-
tyma opastaa asiakasta vain tilaamaan palvelun. Puhelun aikana selviaa, ettd myyja on
tehnyt tilauksen vahingossa vaaralle tunnukselle, jonka vuoksi palvelu ei toimi asiakkaan
televisiossa.
Asiakas: ”...ma aattelin et kun tuli tekstiviesti, ma aattelin et ei kyl toimi. Et nyt mun
pitaa soittaa!”

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

Asiakaspalvelija ei l&hde kiistdmaan tai selittelemaan myyjan virhettd, vaan tunnustaa re-
hellisesti ongelman johtuvan yrityksen virheesta ja pyytaa anteeksi. Lisaksi asiakaspalve-

lija hyvittaa asiakkaan laskutusta niin, ettei palvelun toimimattomista paivista tule maksua.

Useammassa puhelussa asiakaspalvelija ilmaisi jollain tavalla pahoittelevansa, mutta se
jai kuitenkin pinnalliseksi. Alla esimerkki, jossa asiakaspalvelija pahoittelee muodollisesti,

mutta vilpitdn anteeksipyynto ei toteudu:

Asiakkaalla on ollut aiemmin yksi puhelinliittyma, jonka kayttajana ja maksajana on toimi-
nut asiakkaan puoliso. Asiakas on tilannut kaksi uutta liittymaa itselleen ja lapselleen. Ti-
lauksen yhteydessa asiakas oli pyytanyt myyjaa tekemaan tilaukset niin, etta lasku kah-
desta uudesta liittymasta tulisi asiakkaan omaan sahkopostiin. Nyt kaikki kolme liittymaa
oli laskutettu samalla laskulla puolison liittyman kanssa.

Asiakaspalvelija: ”...siind on tullut virhe tai sitten vaan ei ole haltsannu tilannetta
syysta tai toisesta. Etta pahoitteluni hdnen puolestaan, ettad on paastanyt tallaisen
virheen tapahtumaan.”

Asiakaspalvelija reagoi tilanteeseen ja tunnustaa yrityksen edustajan tehneen virheen,
mutta anteeksipyyntd ei ole henkildkohtainen. Muodollisen anteeksipyynndn lisaksi aineis-
tossa esiintyi vuorovaikutustilanteita, joissa anteeksipyyntd ei toteutunut ollenkaan, kuten

alla olevassa esimerkissa.

Asiakkaan puhelin on lukittuna ja han on yrittanyt kirjautua verkkopalveluun saadakseen
lukituksen purkukoodia, mutta kirjautuminen vaatii tekstiviestilla saapuvalla koodilla kirjau-
tumisen vahvistamisen, jota asiakas ei saa puhelimen ollessa lukittuna.

”...niin, no ootsa joskus laittanut sinne sen kaksvaiheisen tunnistautumisen? Joo no
sittenhan se lahettaa sen automatik tosiaan sinne puhelimeen, tosiaan etta tosiaan
sitten sa et paase kirjautumaan sinne palveluun ollenkaan”
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Asiakas jatkaa kertoen, ettei tunnusta verkkopalveluun voinut tehda ilman kaksivaiheisen
tunnistamisen hyvaksymista ja ihmettelee miksei sivuilla ollut paremmin tietoa.

”... sitd en osaa sanoa ettd miks siita ei ole siella verkkosivuilla inffoo tosiaan, en to-
siaan osaa sanoo siita mitaan”

Asiakas kysyy, voisiko koodin saada puhelimitse ilman palvelumaksua.

”...siitd menee tosiaan seuraavalle laskulle se 12 euroo sita palvelumaksua, et sille
maakaan en voi mitaan. Et mielellani sen sulle maksutta antaisin, mut maakaan en
sille voi mitaan, et sielta se velotus menee.”

Puhelussa asiakas kuvaa tilanteen, jossa verkkopalveluun kirjautuminen on mahdotonta
puhelimen ollessa lukittuna. Asiakaspalvelija puolustelee tilannetta silla, ettd asiakas on
itse asettanut kaksivaiheisen tunnistamisen paalle, joka kuitenkin on pakollinen verkkopal-
velua kaytettaessa. Ongelma pyritaan ulkoistamaan, eika siita oteta vastuuta yrityksen
edustajana. Asiakaspalvelija ei millaan tavalla pahoittele asiakkaan hankalaa tilannetta,
eika tule tilanteessa asiakasta vastaan, esimerkiksi antamalla tarvittavan koodin puheli-
messa ilmaiseksi. Puhelu paattyy sen katketessa, jota ennen asiakas kertoo siirtavansa

palvelunsa toiselle yritykselle.

3a. Esimerkki hyvityksen antamisesta asiakkaalle

Asiakas on saanut kaupan yhteydessa 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 kavi ilmi, ettéa elokuva-
lippu oli vanhentunut, mutta asiakaspalvelija tuli tilanteessa vastaan hyvityksella.

Asiakaspalvelija: "mut tota me voidaan hei kyl tas tilanteessa niin tehda, etta tota.. et
kun oli sit se ensimmainen elokuvalippu sitten jaanyt maaraaikaan mennessa, jaanyt
niinku kayttamatta, niin ilman muuta ma voin ton nyt tosta hyvittaa. Et tossa on aina
niin, et niinku siind elokuvalippu, niin se on se kolme kuukautta voimassa, mut voi-
daan tota.. voidaan kyl nyt tehd3 sitten poikkeus ja voidaan toi tosta sitten hyvitta,
hyvittda pois tolta laskulta.”

Taustatekijat 1-2: Esimerkki yrityksen tekemasta virheesta ja asiakkaan negatiivisesta tun-
netilasta

Asiakas on tilannut liikkuvan laajakaistan. Myymalassa tilauksen yhteydessa sovittu, etta
asiakkaan vanha kiintea nettiyhteys katkaistaan samalla. Soittaessa selviaa, ettd kummat-
kin sopimukset ovat edelleen auki.

Asiakas: "Ma kavin siis kuukaus sitte jo myymalassa ja se lupas poistaa sen saman
tien, kun se ei kerran toimi meilla!”

Asiakaspalvelija: ”joo, ja oot soittanut tos aikasemminkin..”
Asiakas: "No olen, olen! Harmittaa, kun kaks laskua kun sit kun en ma nyt kaht las-

kua... se kiintee ei ees enaa toimi, niinkun se vaan patkii, ettei silla tee yhtaan mi-
tdan. En ma nyt kahta liittymaa pida paallekain, en ma tee yhtadan mitaan toisella”
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Asiakas ilmaisee turhautumistaan myyjan toimintaan. Asiakkaan sanojen valinta ja aanen-
painojen kaytto iimaiseen hanen kokevan epaoikeudenmukaisuutta, kun on saanut kaksi

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

3.4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen sattumanvaraisesti valitut 50 puhelunauhoitetta sisalsivat yhteensa noin 9,5
tuntia asiakkaan ja asiakaspalvelijan valistd vuorovaikutusta. Puheluiden pituudet vaihteli-
vat muutamasta minuutista yli tuntiin. Keskiarvoinen puhelun pituus oli noin yksitoista ja
puoli minuuttia. Puheluissa kasiteltiin muun muassa palveluiden sopimuksiin, laskutuk-
seen ja toimivuuteen liittyvia 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

Asiak§§- Puhelunauhoitteita Asiakkaiden antar_nat k::Saell::tt r;:sk':;_
palvelija otannassa arvosanat puheluille Kiarvo
Henkil6 1 3 10, 10, 10 10
Henkild 2 2 7,10 8,5
Henkild 3 1 8 8
Henkil6 4 6 4,10, 10,10, 8, 10 8,67
Henkild 5 2 10,4 7
Henkild 6 5 10, 8, 10, 10, 10 9,6
Henkild 7 1 10 10
Henkild 8 2 6,8 7
Henkild 9 5 10, 10, 8,10, 8 9,2
Henkil 10 8 10, 8, 10, 10, 10, 10, 8, 10 9,5
Henkild 11 2 8,9 9,5
Henkild 12 4 10,9, 10,6 8,75
Henkild 13 1 6 6
Henkil 14 2 8,10 9
Henkil 15 3 10, 10, 10 10
Henkil6 16 3 9,10, 10 9,67

Kaikkien analysoitujen puheluiden (n=50) saama keskiarvo oli 9,04, vastausten keskiha-
jonnan ollessa 1,58. Moodi oli 10. Toimeksiantajayrityksen seuraama valittamisen koke-
muksen indeksi (kolmen korkeimman arvosanan osuus) oli 88 %. Heikoin asiakkaan an-

tama arvosana oli 4 ja paras 10 (kuvio 7).
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Frekvenssi (f)
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4 5 6 7 8 9 10
n=50 Asiakkaan antama arvosana (asteikko 4-10)

Kuvio 7. Asiakkaan antaman numeraalisen laatupalautteen jakautuminen otannan aineis-
tossa

Kaikista puheluista 22 puhelussa asiakkaan soiton syyn taustalla oli yrityksesta johtuva
virhe, harhaanjohtava tieto tai muu epaselvyys. Tallaisia 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 lisaksi oli yrityksen virhe,
toistui 17 puhelussa, ja asiakkaan negatiivinen tunnelataus ilman yrityksen selkeaa vir-

hetta neljassa puhelussa

3.41 Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutuminen ja vaikutus

Otantaan valikoituneissa puhelunauhoitteissa 28 puhelussa esiintyi vahintaan yksi tutkitta-
vista vuorovaikutuskeinoista. Esiintymia oli 32, jos vilpittdoman anteeksipyynnon liséksi las-
ketaan mukaan puhelut, joissa asiakkaalle annettiin hyvitys. Parhaiten toteutui asiakkaan

aktiivinen kuunteleminen ja heikoiten vilpiton anteeksipyynto. Vuorovaikutuskeinojen esiin-

tyvyys aineistossa on kuvattu kuviossa 8.

Asiakkaan aktiivinen
kuunteleminen

Asiakkaan tunnetilaan reagointi _ ,
m Toteutui

Vilpitdn anteeksipyynto " Ei toteutunut

n=50 Frekvenssi (f)

Kuvio 8. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen esiintyminen poimitussa aineistossa



Otannasta ei I0ytynyt yhtaan nauhoitetta, jossa kaikki kolme tutkittavaa vuorovaikutuskei-
noa olisivat toteutuneet samassa puhelussa. Aineistosta I0ytyi yksi puhelu, jossa toteutui-
vat molemmat aktiviinen kuuntelu ja vilpitdn anteeksipyyntd, seka toinen puhelu, jossa to-
teutuivat aktiviinen kuuntelu ja asiakkaan tunnetilaan reagointi. Kumpikin naista puheluista

oli saanut asiakkaalta arvosanan 10.

Puheluiden osalta, joissa jotakin kolmesta vuorovaikutuskeinoa oli kaytetty, yrityksen kayt-
tama valittdmisen kokemuksen indeksi oli 92,85 %. Jos mukaan lasketaan hyvityksen si-
saltaneet puhelut, oli valittamisen kokemuksen indeksi 93,75 %. Jos mitaan edella maini-
tuista vuorovaikutuskeinoista ei kaytetty, puheluiden valittdmisen kokemuksen indeksi oli
77,77 % (kuvio 9).

Kaikki aineiston puhelut [[[INEGgGNN 383%

Puhelut, joissa kaytetty asiakkaan aktiivista

kuuntelua, tunteisiin reagointia tai vilpitontz [ NG 93,75%

anteeksipyynt6a

Puhelut, joissa kaytetty asiakkaan aktiivista

kuuntelua, tunteisiin reagointia, vilpitonta || NERGNGEGEGEGEGEEEEEEEEE 92,85%

anteeksipyyntda tai hyvityksen antamista

Puhelut, joissa ei ole kaytetty mitdan naista o
vuorovaikutuskeinoista _ 17.77%

70% 80% 90% 100%

Valittamisen kokemuksen indeksi
=50 (asiakkaiden antamien arvosanojen kolmen
n= korkeimmat arvosanan osuus kaikista vastauksista)

Kuvio 9. Yrityksen kayttaman valittamisen kokemuksen indeksi suhteessa vuorovaiku-
tuskeinojen kayttoon

Asiakkaan aktiivinen kuunteleminen toteutui 22 puhelussa. Naissa 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 viidessa puhelussa. Naissa puheluissa asiak-
kaan antaman numeraalisen arvion keskiarvo oli 8,8. Niiden puheluiden keskiarvo, joissa

asiakkaan tunteisiin reagointi ei toteutunut, oli 9,07.

Vilpiton anteeksipyynto toteutui vain kolmessa puhelussa. Naissa puheluissa asiakkaan

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

anteeksipyyntd ei toteutunut, oli 9,04. Lisaksi viidessa puhelussa anteeksipyynndn sijaan
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tai lisaksi asiakkaalle annettiin jonkinlainen kompensaatio tai hyvitys. Hyvityksia annettiin
viidessa puhelussa, joista yhdessa hyvitys annettiin vilpittdoman anteeksipyynnon lisaksi.
Puheluissa, joissa toteutui vilpiton anteeksipyynto tai hyvitys, asiakkaan antaman palaut-
teen keskiarvo oli 8,78. Pelkka hyvitys toteutui kuudessa puheluista, ja niiden osalta kes-
kiarvo oli 8,67.

Tutkittujen vuorovaikutuskeinojen toteutumisen tai toteutumatta jadmisen vaikutus asiak-

kaan antamaan arvioon on kuvattu kuviossa 10.

8,68

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu 95

m Toteutui

9,04

Vilpitdn anteeksipyynto 9

Asiakkaan tunnetilaan reagointi _ 2,07 ,
8,8 = Ei toteutunut

4 5 6 7 8 9 10
n=50 Asiakasarvioiden (4-10 asteikolla) keskiarvo

Kuvio 10. Tutkittavien vuorovaikutuskeinojen toteutuminen puheluissa ja puheluiden asia-
kasarvioiden keskiarvo

3.4.2 Vuorovaikutuskeinojen toteutuminen ja vaikutus ongelmatilanteissa

Vilpitonta anteeksipyyntoa ja tilanteen hyvittamista odotetaan todennakaisesti silloin, jos
soiton taustalla on yrityksen virhe. Taman vuoksi on syyta tarkastella valittujen vuorovai-
kutuskeinojen kayttoa ja vaikutusta erityisesti ongelmatilanteissa, joissa taustalla on yrityk-

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

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

Toteutui Ei toteutunut
Hyvitys asiakkaalle 6 16
Vilpitdon anteeksipyynto 3 19
Hyvitys tai vilpiton anteeksipyynto 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 niissa neljassa, asiakkaan tunnetilaan reagointi kolmessa ja vilpiton an-
teeksipyyntd kolmessa puhelussa. Asiakkaalle annettiin hyvitys kuudessa tapauksista. Hy-

vitys tai vilpiton anteeksipyynto toteutui kahdeksassa puhelussa.

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu ‘3%
Asiakkaan tunnetilaan reagointi - 8,58
kot I
anteeksipyynto 8,88 wEitoteutunut
m Toteutui

4 5 6 7 8 9 10
n=22 Asiakasarvioiden (4-10 asteikolla) keskiarvo

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

Asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo oli padsaantoisesti korkeampi niissa puhe-
luissa, joissa vuorovaikutuskeinot toteutuivat, pois lukien asiakkaan tunnetilaan reagointi
(kuvio 11). Suurin vaikutus oli asiakkaan aktiivisella kuuntelemisella (erotus 0,61 yksik-
kda), mutta toteutumien maarat jaivat pieniksi. Eniten toteumia 16ytyi tilanteista, jossa yri-
tyksen virheeseen reagoitiin vilpittdémalla anteeksipyynndlla tai hyvityksella (8 kpl). Naiden
puheluiden arvosanojen keskiarvo oli 0,46 yksikkda parempi kuin puheluissa, joissa kysei-

sia keinoja ei kaytetty.

Taulukko 4. Vuorovaikutuskeinojen toteutuminen tilanteessa, jossa asiakkaalla negatiivi-

nen tunnelataus (n=21)

Toteutui Ei toteutunut
Hyvitys asiakkaalle 6 15
Vilpitdn anteeksipyyntd 2 19
Hyvitys tai vilpiton anteeksipyynto 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 neljassa, asiakkaan tunnetilaan reagointi kolmessa ja vilpiton an-
teeksipyyntd kolmessa puhelussa. Asiakkaalle annettiin hyvitys kuudessa tapauksista. Hy-

vitys tai vilpiton anteeksipyynto toteutui kahdeksassa puhelussa.

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu _ 85
Asiakkaan tunnetilaan reagointi -7 8,2
B e
anteeksipyynto 8,63
Vilpitén anteeksipyyntd [ —1 8 5
Hyvitys asiokkaale LS o

4 5 6 7 8 9
Asiakasarvioiden (asteikko 4-10) keskiarvo

m Ej toteutunut
m Toteutui

n=21

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

Kun asiakkaan tunnelataus oli puhelussa negatiivinen (kuvio 12), asiakkaiden antamien
arvosanojen keskiarvo oli pdasaantoisesti korkeampi niissa puheluissa, joissa vuorovaiku-
tuskeinot toteutuivat, pois lukien asiakkaan tunnetilaan reagointi. Suurin ero vuorovaiku-
tuskeinon toteutumisen ja puuttumisen valilla oli hyvityksen tai vilpittdman anteeksipyyn-
noén kohdalla (0,8 yksikkda). Myds tassa tarkastelussa vuorovaikutuskeinot ilmenivat vain

pienessa osassa puheluita.
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4 Pohdinta

Tassa osiossa tarkastellaan ensin tutkimuksen uskottavuutta ja tulosten siirrettavyytta.
Sen jalkeen kasitellaan tulosten keskeiset 16ydokset ja niistd johdetut johtopaatdkset. Lo-

puksi pohditaan opinnaytetydprosessia ja tekijan omaa oppimista.

4.1 Tutkimuksen ja tulosten uskottavuus ja siirrettivyys

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellaan yleensa validiteetin (onko tutkittu sita mita
on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimuksen toistettavuus) kasittein. Kasitteet ovat syntyneet
maarallisen tutkimuksen piirissa, jonka vuoksi niiden kayttdéa on kritisoitu laadullisen tutki-
muksen piirissa. Monissa tutkimusoppaissa ehdotetaan naiden kasitteiden korvaamista
sisallonanalyysilla toteutettua laadullisesta tutkimusta arvioidessa esimerkiksi uskottavuu-

della ja siirrettavyydella. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.2.)

Eskolan ja Suorannan mukaan (1996, teoksessa Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.2) tulos-
ten uskottavuuden osalta arvioidaan, vastaako tutkijan tekema kasitteellistaminen ja tul-
kinta tutkittavien kasityksia. Opinnaytetyd keskittyi tutkimaan vuorovaikutuksen ja tunne-
kokemuksen yhteytta. Keskiossa oli valittamisen kokemus, josta I0ytyi valmiiksi vain va-
han aiempaa tutkimustietoa. Tutkimukseen valituille vuorovaikutuskeinoille I0ytyi aiem-
masta tutkimuksesta teoriapohja, jonka mukaan tiettyja ihmisen perustarpeita puhuttele-
malla saadaan aikaan suurempi tunnekokemus (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehto-
nen & Toskala 2002, 135-150). Perustarpeita puhuttelevista vuorovaikutuskeinoista 16ytyi
tietopohjasta suuntaa antavia kuvauksia, mutta ei kuitenkaan taysin tarkkoja maaritelmia,
jolloin niiden toteutumisen arviointi aineistossa jai tulkinnanvaraiseksi. Samoin asiakkaan
puhelun alussa vallitsevan tunnekokemuksen arviointi oli analyysin tekijan tulkintaa. Opin-
naytetydssa tehtyjen tulkintojen perusteita avattiin kohdassa 3.3, mutta tulkinnanvaraisiin
asioihin liittyy luonnollisesti aina epavarmuuksia, joka heikentaa tutkimuksen uskotta-
vuutta. Tutkimuksen uskottavuuden parantamiseksi samaa aineistoa olisi voinut analy-
soida useampi henkilo ensin yksin ja sitten yhdessa, jolloin vuorovaikutuskeinojen ja asi-

akkaan tunnetilan tulkinnasta olisi saatu useamman henkilon nakemys tai yhteinen arvio.

Tulosten uskottavuuden osalta voidaan myos pohtia yksittaisen vuorovaikutuskeinon vai-
kuttavuutta. Vuorovaikutuskeinojen toteutumista peilattiin tutkimustuloksissa asiakkaan
antamaan arvosanaan. Puhelunauhoitteiden pituudet vaihtelivat muutamasta minuutista
yli tuntiin, jolloin varsinkin pidemmissa puheluissa asiakkaan antamaan kokonaisarvioon
valittamisesta vaikutti todennakoisesti yksittaistd vuorovaikutuskeinoa suurempi maara

muuttujia.
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Tutkimuksen aineiston koon osalta on arvioitu, etta vaitoskirjaa alemmista opinnaytteista
vahemman kuin yksi sadasta on tieteellisesti merkittdva. Toisaalta aineiston koot voidaan
asettaa omaan arvoonsa, silla opinnaytetydn ensisijaisena tarkoituksena on osoittaa oppi-
neisuus omalta alalta. Lisaksi laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan jotain il-
miota ja ymmartamaan tiettya toimintaa, eika yleensa pyrita tilastollisiin yleistyksiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3.4.)

Eskolan ja Suorannan mukaan (1996, teoksessa Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 6.2) siirret-
tavyyden osalta arvioidaan, kuinka hyvia on tuloksien siirrettavyys toiseen samankaltai-
seen kontekstiin, vaikka yleistykset eivat ole mahdollisia sosiaalisen todellisuuden moni-
muotoisuuden vuoksi. Opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuus toteutui heikoiten tulosten
siirrettavyyden osalta, silla vuorovaikutuskeinojen esiintyminen aineiston otannassa jai
verrattain pieneksi, erityisesti asiakkaan tunteisiin reagoinnin ja vilpittdoman anteeksipyyn-
ndn osalta. Voidaan myds pohtia, oliko aineiston koko riittdva siihen nahden, etta tutki-
muksen tavoitteena oli 16ytdad muihin kohtaamisiin siirrettavissa olevia vuorovaikutuskei-
noja. Valitut puhelunauhoitteet edustivat maaraltaan 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 siirrettdvyyden osalta voidaan siis todeta, etta tutkimus an-
taa suuntaa antavaa tietoa vuorovaikutuskeinojen vaikutuksesta asiakkaan valittamisen
kokemukseen. Heikon siirrettdvyyden vuoksi tutkimuksen tulokset eivat sellaisenaan kui-
tenkaan mahdollista viela selkeitd johtopaatdksia vuorovaikutuskeinojen vaikuttavuudesta,

vaan se vaatisi tutkimuksen jatkamista ja aineiston kasvattamista.

4.2 Keskeiset tulokset ja johtopaatokset

Tutkimuksen paakysymyksena oli selvittaa, mitka tekijat asiakaspalvelijan viestinnassa
vaikuttavat eniten asiakkaan valittdmisen kokemukseen ja tuottaa toimeksiantajayrityk-
selle lisatietoa valittdmisestd asiakaspalvelukontekstissa. Tietoperustasta etsittiin tietoa
valittamisen kokemuksesta, ja valittiin kolme kiinnostavinta vuorovaikutuskeinoa, jonka
vaikutusta asiakkaan kokemukseen valittamisesta testattiin tutkimuksen empiriaosuu-

dessa.

Tutkimuksen alakysymykset olivat:
1. Miten asiakkaan aktiivinen vaikuttaa asiakkaan valittdmisen kokemukseen?
2. Miten asiakkaan tunnetilaan reagointi vaikuttaa asiakkaan valittamisen kokemuk-
seen?
3. Miten vilpitdn anteeksipyynto, erityisesti ongelmatilanteissa, vaikuttaa asiakkaan
kokemaan valittdmiseen?
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Tutkimuksen paakysymyksen osalta voidaan sanoa, etta vaikka tutkimus toi yritykselle
uutta ja ajankohtaista tietoa valittdmisen kokemuksesta asiakaspalvelussa, jonka avulla
se voi kehittaa valitsemiaan tunnekokemuksia asiakaskohtaamisissa, se ei kuitenkaan
suoraan tuonut yksiselitteistd vastausta siihen, mitka vuorovaikutuskeinot valittdmisen ko-
kemukseen vaikuttavat. Tutkimus tarjosi vaihtoehtoja potentiaalisista vuorovaikutuskei-
noista, mutta niiden vaikutusta valittdmiseen ei tulosten pohjalta voida yleistda. Tutkimuk-
sen teoriaosuus lisasi yrityksen ymmarrysta valittamisen kokemuksesta ja siihen liittyvista
kasitteista. Tutkimus my06s auttoi luomaan yritykselle viitekehyksen kohtaamisten kehitta-
miseen keskittymalla tunteisiin vaikuttamisessa ihmisen perustarpeita puhutteleviin vuoro-
vaikutuskeinoihin (Rantanen 2013, luku 2; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 135-150).

Tutkimus antoi toimeksiantajayritykselle hyodyllista tietoa valmennettavien asiakaspalveli-
joiden vuorovaikutuskeinojen kaytosta tai paremminkin kayttamatta jattdmisesta, jonka
pohjalta valmennusta ja toiminnan johtamista voidaan kehittaa. Alakysymyksiin liittyvia tut-
kittavia vuorovaikutuskeinoja 16ytyi poimitusta aineistosta vain hieman yli puolessa koh-
taamisista. Ensimmainen tutkimuksen 16ydos olikin se, ettéd valmennuksesta huolimatta
valitut vuorovaikutuskeinot eivat ole jalkautuneet asiakaspalvelijoiden jokapaivaiseen kayt-
toon. Tasta johtuen myos tutkimuksen tuloksien siirrettavyys jai toivottua heikommaksi, ja
osa tutkimuksen tavoitteista toteutumatta. Vuorovaikutuskeinojen vahainen esiintyminen
on myos arvokas tieto siina vaiheessa, kun yritys arvioi pilottiryhman laatutuloksien kehit-
tymista pilotin aikana. Tuloksen perusteella voidaan todeta, ettd vain noin puoleen maalis-
kuussa 2020 saaduista asiakasarvioista vaikutti jollain tavoin pilotissa opittu ja valmen-
nettu toimintamalli. N&in ollen, jos kokonaistulos valittdmisen kokemuksen indeksin osalta
ei parane, ei syy ole valttamatta valituissa vuorovaikutuskeinoissa, vaan siina, ettei niita

kayteta.

Ensimmaisen alakysymyksen osalta tutkittava vuorovaikutuskeino oli asiakkaan aktiivinen
kuuntelu, eli asiakkaan kertoman asian toistaminen omin sanoin tai muulla tavoin kuullun
ymmartamisen vahvistaminen (Patey 1987, 2745; Rantanen 2013, luku 2), joka toteutui
kaikista analysoiduista puheluista 22 puhelussa. Kaytettdessa asiakkaan aktiivista kuunte-
lua keinona, oli asiakkaan antaman numeraalisen arvion keskiarvo 0,82 yksikk6a parempi,
kuin niissa puheluissa, joissa keinoa ei hyddynnetty. Sen liséksi, etta asiakkaan asian
toistaminen omin sanoin saattoi puhutella asiakkaan perustarpeita olla kiinnostava, ym-
marretty ja arvostettu, se vahensi vaarinkasityksia ja varmisti, ettd asiakaspalvelutilan-
teessa lahdettiin ratkaisemaan oikeaa asiaa. Tulokset antoivat vahvistusta hypoteesille,
ettd asiakkaan aktiivinen kuuntelu vaikuttaa positiivisesti asiakkaan valittamisen kokemuk-

seen.

32



Toisen alakysymyksen kohdalla tutkittiin asiakkaan tunnetilaan reagoinnin, esimerkiksi
asiakkaan tunnetilan sanoittamisen vaikutusta asiakkaan valittamisen kokemukseen (Ran-
tanen 2013, luku 2). Kolmannessa alakysymyksessa tutkittiin vilpittdman anteeksipyyn-
ndn, eli rehdin virheen tunnustamisen, henkildkohtaisen anteeksipyynnon, tilanteen kor-
jaamisen ja tarvittaessa asiakkaalle sopivan hyvityksen tarjoamisen vaikutusta asiakkaan
valittdmisen kokemukseen (Inghilleri & Solomon 2010, 28; Pesonen, Lehtonen & Toskala
2002, 123-124; Rantanen 2013, luku 5). Taman vuorovaikutuskeinon vaikuttavuutta tutkit-
tiin myds suhteessa puhelun taustatekijoihin (asiakkaan tunnetila ja yrityksen mahdollinen
virhe). Naiden kahden vuorovaikutuskeinon osalta esiintymat aineistossa jaivat vain muu-
tamaan osumaan. Niiden vaikutusta asiakkaan valittdmisen kokemukseen ei siis kannata

analysoida tassa tarkemmin tuloksien siirrettavyyden ollessa heikko.

4.3 Kehitysehdotukset

Asiakaskokemuksen kehittdminen tunnekokemuksia vahvistamalla on palveluliiketoimin-
nalle edelleen aiheena hyvin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Vuorovaikutuskeinojen
vaikutuksesta valittamisen kokemukseen ei viela ole tehty kattavaa tutkimusta, joten ai-
heeseen liittyvaa tutkimusta erityisesti asiakaspalveluymparistdssa suositellaan jatketta-
vaksi lisdtiedon tuottamiseksi. Vaikka opinnaytetydn tutkimusosuuden tuloksia vuorovaiku-
tuskeinojen vaikutuksista ei heikon siirrettdvyyden vuoksi voi yleistaa, antaa se kuitenkin

suuntaa aiheen jatkotutkimukselle.

Vaikka tutkimus ei viela osoittanut selkeaa yhteytta valittdmisen kokemuksen paranemi-
selle ja vuorovaikutuskeinojen kaytolle, loivat teoriaosuuden 16yddkset sille vahvan hypo-
teesin. Toimeksiantajayritykselle suositellaan ensisijaisesti valittujen vuorovaikutuskeino-
jen kayton varmistamista valmennuksella ja johtamisella. Jos myohemmin tehtava tutki-
mus vahvistaa vuorovaikutuskeinojen vaikuttavan halutusti asiakkaan tunnekokemuksen,
ei haluttua lopputulosta kokemukseen kuitenkaan saada, mikali keinoja ei hyodynneta ak-

tiilvisesti asiakaskohtaamisissa.

Valittujen vuorovaikutuskeinojen vaikutusten analysoimista suositellaan myds jatketta-
vaksi suuremmalla otannalla, mutta vasta kun vuorovaikutuskeinojen esiintyvyytta saa-
daan merkittavasti kasvatettua koko aineistossa. Kehitysehdotuksena suositellaan mallia,
jossa asiakaspalvelijat voisivat itse merkita puhelun jalkeen kayttdneensa sovittuja vuoro-
vaikutuskeinoja, joka auttaisi Idytamaan aineistosta oikeat puhelunauhoitteen vuorovaiku-

tuskeinojen vaikutusten analysoinnin tehostamiseksi.

Aineistossa eniten toistuneen asiakkaan aktiivisen kuuntelun vaikutuksen analysointia

kannattaa jo nyt jatkaa laajentamalla otantaa, naiden alustavien positiivisten 10ydosten

33



validoimiseksi. Asiakkaan aktiivisen kuuntelun valmentamista suositellaan myds laajen-
nettavan suuremmalle maaralla asiakaspalvelijoita isomman vaikutuksen aikaansaa-

miseksi, vaikka pelkastaan jo sen muiden hyétyjen vuoksi (vahentaa vaarinkasityksia ja
ohjaa ratkaisemaan oikeita asioita oletusten sijaan). Suuremmalla aineistolla voidaan li-

saksi vahvistaa aktiivisen kuuntelun vaikutus valittamisen kokemukseen.

Vaikka esiintyminen aineistossa jai pieneksi, oli vilpittdmalla anteeksipyynndlla ja hyvitta-
misella yrityksen virheen ja asiakkaan negatiivisen tunnelatauksen sattuessa positiivinen
vaikutus asiakkaan antamaan laatuarvioon. Puhtaasti kuluttajana voi itse paatella, etta jos
asiakas joutuu olemaan yhteydessa yrityksen virheen vuoksi, tulisi yrityksen kantaa vas-
tuu rehdisti ja pyytaa anteeksi. Jatkokehityksena toimeksiantajayritykselle suositellaankin
vilpittdman anteeksipyynnon ja virheen hyvittamisen lisaamista asiakaspalvelijoille val-

mennettaviin keinoihin, ja sen vaikutuksen tutkimisen jatkamista.

Tama opinnaytetydn tutkimus lahti teorialdhtbisesti hakemaan vahvistusta valmiiksi maari-
tellyille vuorovaikutuskeinoille. Asiakkaan valittdmisen kokemukseen vaikuttavia vuorovai-
kutuskeinoja suositellaan tutkittavan myos aineistolahtodisella sisallonanalyysilla, tai hyo-
dyntaen diskurssianalyysia. Otantaan voisi poimia esimerkiksi sellaisia puhelunauhoitteita,
joille asiakkaat ovat antaneet todella hyvia arvosanoja, ja aineistolahtoisesti tutkia vuoro-
vaikutusta samankaltaisuuksien hahmottamiseksi. Vertailun vuoksi voisi myds analysoida

keskinkertaisia arvosanoja saaneita puhelunauhoitteita, eroavuuksien vahvistamiseksi.

Tutkimukseen valittujen vuorovaikutuskeinojen lisaksi tietopohjasta 10ytyi muita kiinnosta-
via valittamisen kokemukseen liittyvia teemoja. Esimerkiksi vuorovaikutuksessa kaytetta-
van ammattisanaston vaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan valiseen 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 myds tutkitta-
vaksi lisda, ja mahdollisesti naista johdettuja keinoja testattavaksi pienen asiakaspalvelija-

ryhman toimesta myos asiakaskohtaamisissa.

Mikali yritys jatkaa vuorovaikutuskeinojen analysointia, suositellaan sen tekemista useam-
man henkilon yhteistyona. Jos vuorovaikutuskeinojen toteutumista arvioi useampi henkilo,
pienenee yksittaisten henkildiden tulkintojen tuoma haaste tutkimuksen uskottavuuteen.
Lisaksi jos analyysia tekevat asiakaspalvelijoita valmentavat henkil6t, voisi vuorovaikutus-
keinojen kasitteet ja kriteerit kirkastua ja yndenmukaistua analyysiprosessissa valmenta-

jille.
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Toimeksiantajayritys uskoo asiakkaan kokeman arvon lisaavan yrityksen arvoa, ja valinnut
strategiseksi kehityskohteeksi asiakaskokemuksen parantamisen. Jatkokehityksena vuo-
rovaikutuskeinojen tutkimiselle, yritys voisi tutkia eri tasoisia asiakaspalautteita saaneiden
asiakaskohtaamisten vaikutusta asiakkaan kokemaan arvoon. Liséksi vaikutusta voisi tut-
kia pidemmalla tarkkailujaksolla asiakkuuden arvoon yritykselle, seuraamalla esimerkiksi
puhelun jalkeen asiakkaan suositteluastetta, asiakkaiden laskutuksen kokoa ja asiakas-
poistumaa. Tama antaisi yritykselle tietoa asiakaspalvelun arvosta, ja voisi helpottaa asia-

kaspalvelun kehittamiseksi tarvittavien investointien ja kustannusten perustelua sisaisesti.
4.4 Opinnaytetyoprosessija oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi nopeasti, silla aihe 16ytyi helposti oman tyon kautta. Va-
littu aihe oli itselleni kiinnostava, ja edelleen ajankohtainen ja tarkea aihe toimeksianta-
jayritykselle, seka palveluliiketoiminnan ja asiakaspalvelun kehittdmiselle. Aihetta tut-
kiessa |0ysin kirjallisuudesta mielenkiintoisia yhtymakohtia asiakaspalvelun ja hoitoalan
valilla, seka vuorovaikutuksen psykologiaan pohjautuvia kaytannon keinoja valittamisen
osoittamiseen. Opinnaytetydn rajaamiseksi kaikkia teoriapohjan 16yddksia ei kuitenkaan

ehditty testaamaan, mutta voin tydssani edistaa naiden teemojen jatkotutkimusta.

Eniten hankaluuksia minulle tuotti sopivan tutkimusmenetelman valinta. Keskustelunana-
lyysi ja diskurssianalyysi olisivat tarjonneet hienosyisempaa lahestymista vuorovaikutuk-
sen analyysiin. Tavoitteena oli kuitenkin verrata vuorovaikutuskeinoja asiakkaan anta-

maan palautteeseen, jolloin paadyin sisallonanalyysiin.

Jos kaytossa olisi ollut huomattavasti enemman aikaa ja resursseja, olisin toteuttanut tut-
kimuksen monessa eri osassa. Ensin olisin tutkinut keskustelunanalyysin tai diskurssiana-
lyysin keinoin erittdin hyvia ja erittdin huonoja asiakasarvosanoja saaneita puhelunauhoit-
teita, niilden eroavaisuuksien ymmartamiseksi. Naihin [6ydoksiin olisin hakenut vahvistusta
tietopohjasta, valmennettavien vuorovaikutuskeinojen valitsemiseksi. Vasta taman jalkeen
olisin siirtynyt sisallonanalyysin keinoin tunnistamaan vuorovaikutuskeinojen esiintymista
aineistossa ja niiden vaikutusta asiakaspalautteeseen. Vuorovaikutuskeinojen jalkautumi-
seen olisi pitanyt varata enemman aikaa ja varmistaa, etta niiden kayttoa seurataan ja joh-

detaan aktiivisesti arjessa, ennen empiriaosuuden aloittamista.

Teoriapohjaan kaytettavan kirjallisuuden hakeminen vei paljon aikaa, silla valittamisen ko-
kemuksesta oli viela vahan tutkimusta, ja aineiston osalta jouduin muodostamaan viiteke-
hyksen yhdistelemalla eri kasitteita, ja vuorovaikutusteoriaa. Aineistoa tuli luettua lapi pal-

jon laajemmin kuin opinnaytetyon lahteisiin paatyneet teokset.
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Myds tutkimusosuutta tehdessa puheluiden analysointiin kuluva aika yllatti. Puhelunau-
hoitteet haettiin yksitellen, kun ensin oli haettu pilottiin osallistuneiden asiakaspalvelijoiden
saamat asiakkaiden laatupalautteet. Tyon edetessa kavi ilmi, etta tutkimukseen valittujen
vuorovaikutuskeinojen esiintyminen aineistossa oli ennakoitua harvinaisempaa, mutta
opinnaytetyon vaatiman tydmaaran rajaamiseksi asetin tavoitteeksi 50 analysoitua puhe-
lua. Koska ei ollut keinoa tunnistaa ennalta puhelunauhoitteita, joissa vuorovaikutuskei-
noja oli kaytetty, saatoin vain toivoa, etta tutkimuksen otantaan osuisi riittdva maara rele-
vantteja puheluita. Valitettavasti kahden vuorovaikutuskeinon osalta esiintyminen aineis-

tossa jai pieneksi, jonka vuoksi yleistettavia tuloksia ei syntynyt kuten olin toivonut.

Olin aluksi suunnitellut saavana opinnaytetyon valmiiksi vuoden 2019 loppuun mennessa,
mutta tybelamassa lisdantyneet, vapaa-aikaakin vievat hankkeet pakottivat siitdmaan ai-
kataulua. Kiinnitettya aikataulua ei ollut, mutta halusin saada tyon valmiiksi viimeistaan ke-
vaalla 2020, jotta voisin valmistua. Yrityksessa kaynnistetty tunnevalmennuspilotin toinen
vaihe osui sopivasti helmi-maaliskuulle, joten oli luontevaa poimia tutkimuksen aineisto
siitd. Opinnaytetyon tutkimuksen valmistuminen pian pilotin paattymisen jalkeen teki tutki-
mustuloksista toimeksiantajayritykselle ajankohtaisia, ja ne saatiin mukaan pilotin onnistu-

misen arviointiin.

Opinnaytetydprosessin ohessa opin uutta asiakaskokemuksen ja asiakasarvon merkityk-
sesta liikketoiminnalle. Tutkimusta varten luettu kirjallisuus myds auttoi jasentdmaan jo tyo-
elamassa opittuja asioita, jotka nyt saivat vahvemman linkityksen teoriaan. Tutustuin
myds valittdmisen kokemuksen ja valittdmiseen prosessina. Oli mielenkiintoista 16ytaa niin

monia yhtymakohtia asiakaspalvelutydn ja hoitoalan valilla.

Myés aiheeseen liittyvien kasitteiden, kuten empatia, sympatia ja mydtatunto, tulkinnan
monimuotoisuus avasi silmia. ltselleni mielenkiintoisin osuus oli vuorovaikutuksen psyko-
logia ja tunteisiin vaikuttaminen. Tydelamassa monen asian onnistuminen liittyy tunteisiin
ja vuorovaikutukseen, esimerkiksi esimiestydssa, myynnissa, asiakaspalvelussa, markki-
noinnissa tai viestinnassa. Opinnaytetydprosessin aikana saatu ymmarrys ihmisen tiedon-
valitysprosessista ja merkitysten muuttumisesta tunteiksi antaa hyvan pohjan niin henki-

I0ston, kuin asiakkaidenkin ymmartamiseen jatkossa.

36



Lahteet

Aaltola, E. & Keto, S. 2017. Empatia : myotaelamisen tiede. Into, Helsinki.

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. WSOYpro, Helsinki. Luettavissa:
https://verkkokirjahylly-almatalent-fi.ezproxy.haaga-helia.fiteos/EAIBIXCTCF. Luettu
13.12.2019.

Almquist, E, Senior, J. & Bloch, N. 2016. The Elements of Value. Bain & Company Inc.
Harward Business Review, 9. Luettavissa: https://hbr.org/2016/09/the-elements-of-value.
Luettu 8.5.2020.

Arantola, H., Simonen, K. 2009. Palvelemisesta palveluliiketoimintaan: asiakasymmarrys
palveluliiketoiminnan perustana. Tekes, Helsinki. Luettavissa: https://www.businessfin-

land.fi/globalassets/julkaisut/palvelemisesta_palveluliiketoimintaan.pdf. Luettu 4.1.2020.

Benbassat, J. & Baumal, R. 2004. What Is Empathy, and How Can It Be Promoted during
Clinical Clerkships? Academic Medicine, 79, 9, s. 832-839. Luettavissa:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/15326005. Luettu 5.1.2020.

Dixon, M., Toman, N. & DeLisi, R. 2013. The effortless experience : conquering the new

battleground for customer loyalty. Portfolio Penguin, Lontoo.

Dreeke, R. 2011. It's not all about "me" : the top ten techniques for building quick rapport

with anyone. Robin K. Dreeke.

Haakana, M., Raevaara, L., & Ruusuvuori, J. 2001. Laaketieteen termit 1&akarin ja poti-
laan vuorovaikutuksessa. Teoksessa: Institutionaalinen vuorovaikutus. Keskusteluanalyyt-
tisia tutkimuksia, s. 196-222. Toim. Johanna Ruusuvuori, Markku Haakana & Liisa Rae-

vaara. Vastapaino, Tampere.

Inghilleri, L. & Solomon, M. 2010. Exceptional Service, Exceptional Profit: The Secrets Of
Building a Five-Star Customer Service Organization. New York: American Management
Association cop.

IROResearch Oy. 2016. IRO Consumer Customer Tracking 2016: Brand attribute correla-

tion with brand NPS. Luettu 19.12.2019.

37



Gentile, C., Spiller, N. & Noci, G. 2007. How to sustain the customer experience: An over-
view of experience components that co-create value with the customer. European mana-
gement Journal, 25, 5, s. 395-410. Luettavissa: https://www.sciencedirect.com/science/ar-
ticle/abs/pii/S0263237307000886?via%3Dihub. Luettu 7.1.2020.

Gibbert, M., Golfetto, F. & Woodside, A. 2008. Creating and Managing Superior Customer
Value. Emerald Group Publishing Limited. Luettavissa: http://search.ebsco-
host.com/login.aspx?direct=true&db=e000tww&AN=283953&site=ehost-live&scope=site.
Luettu 8.5.2020.

Jalonen, H., Vuolle, M., Heinonen, L., Hurmerinta, L., Lakkala, H., Sandberg, B., Lintinen,
J., Salonius, H. 2016. Negatiiviset tunteet — positiivinen bisnes. Talentum Pro, Helsinki.
Luettavissa https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.haaga-helia.fi/teos/IAGBGXC-
TEB#. Luettu 15.3.2020.

Jokinen, A., Juhila, K. & Suominen, E. 2016. Diskurssianalyysi: Teoriat, peruskasitteet ja

kayttd. Vastapaino, Tampere.

Jeffrey, D. 2016. Empathy, sympathy and compassion in healthcare: Is there a problem?
Is there a difference? Does it matter? Journal of the Royal Society of Medicine, vol. 109.

12, s. 446-452. Luettavissa: https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/ 01410768166-
80120. Luettu 20.12.2019.

Leininger, M. M. 1988. Care: The essence of nursing and health. Human Care and Health
Series edition. Wayne State University Press, Detroit, Michigan. Luettavissa:
http://www.saocamilo-sp.br/pdf/mundo_saude/67/143a149.pdf. Luettu 4.2.2020.

Lusch, R. & Vargo, S. 2014. Service-dominant logic: Premises, perspectives, possibilities.

Cambridge University Press.

Loytana, J. & Korkiakoski, K. 2014. Asiakkaan aikakausi : rohkeus + rakkaus = raha. Ta-
lentum, Helsinki. Luettavissa: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521418907. Luettu
3.5.2020.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta kokemusbisne-

seen. Talentum. Luettavissa: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521416866. Luettu
4.5.2020.

38



Maslow, A. 1943. A theory of human motivation. Psychological Review, vol. 50, 4, s. 370-
396. Luettavissa: https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fh0054346. Luettu
15.4.2020.

Patey, P. 1987. Concepts and Strategies for Teaching Caring. Canadian Family Physi-
cian, Vol.33, 12, s. 2743-2748. Luettavissa: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/arti-
cles/PMC2218269/. Luettu 15.4.2020.

Pesonen, H-L., Lehtonen, J. & Toskala, A. 2002. Asiakaspalvelu vuorovaikutuksena -

Markkinointia, viestintaa ja psykologiaa. PS-kustannus, Jyvaskyla.

Pessi, A. B. & Martela, F. & Paakkanen, M. 2017. Myétatunnon mullistava voima. PS-kus-

tannus, Jyvaskyla.

Petermans, A., Van Cleempoel, K, Nuyts, E. & Vanrie, J. 2009. Measuring emotions in
customer experiences in retail store environment. Testing the applicability of three emo-
tion measurement instruments. IASDR 2009, 3rd World Conference on Design Research,
s. 2257-2266. Luettavissa: https://www.academia.edu/21959365/Measuring_emoti-
ons_in_customer_experiences_in_retail_store_environments._Testing_the_applicabi-

lity_of thee_emotion_measurement_instruments. Luettu 4.4.2020.

Ragan, S., Beck, C. & White M. 1995. Educating the patient interactive learning in an OB-
GYN context. Teoksessa: The talk of the clinic, s. 185-205. Toim, George Howard Morris

& Ronald J. Chenal. Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale.

Rantanen, J. 2013. Vaikuta tunteisiin! : lisda voimaa tekemiseen. Talentum, Helsinki. Lu-
ettavissa: https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-1961-4. Luettu 2.3.2020.

Reichheld, F. 2006. The ultimate question: driving good profits and true growth. Harvard

Business School Press.

Robinson, J. 2003. An interactional structure of medical activities during acute visits and
its implications for patients’ participation. Health Communications, 15,1, s. 27-59. Luetta-
vissa: https://www.pdx.edu/communication/sites/www.pdx.edu.communication/files/Robin-
son_An%20Interactional%20Structure%200f%20Medical%20Activities.pdf. Luettu
5.1.2020.

Stevanovic, M. & Lindholm, C. 2016. Keskustelunanalyysi: Kuinka tutkia sosiaalista toi-

mintaa ja vuorovaikutusta. Vastapaino, Tampere.
39



Swanson, K. 1991. Empirical development of a middle range theory of caring. Nursing Re-
search, 40, 3, s.161-166. Luettavissa: http://dx.doi.org/10.1097/00006199-199105000-
00008. Luettu 9.5.2020.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Kustannusosake-
yhtié6 Tammi, Helsinki. Luettavissa: https://www.ellibslibrary.com/reader/9789520400118.
Luettu 27.4.2020.

Yi, Y. 1990. A critical review of consumer satisfaction. Review of Marketing, s. 68-123.
Chicago, IL: American Marketing Association. Luettavissa:
https://books.google.fi/lbooks?hl=en&Ir=&id=4TUXGGOCf5cC&oi=fnd&pg=PA68&dqg=Re-
view+of+Marketing+1990+(pp.+68-
123).&ots=Vorq9N_JLs&sig=50AiH1CyYO9XeOtg2Sug5Wfdql4&re-
dir_esc=y#v=onepage&q&f=false. Luettu 8.5.2020.

Weiner, S. J. & Auster, S. 2007. From empathy to caring: defining the ideal approach to
healing relationship. The Yale Journal of Biology and Medicine, 80, 3, s. 123-130. Luetta-
vissa: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2248287/. Luettu 20.12.2019.

Weinstein, A. 2016. Superior Customer Value, 3™ Edition. Boca Raton, Fla. CRC Press.

Luettavissa: https://learning.oreilly.com/library/view/superior-customer-va-
lue/9781439861295/0EBPS/9781439898406_epub_p01_r1.htm. Luettu 9.5.2020.

40



Liitteet

Liite 1. Sisallonanalyysissa kaytetty aineiston koodaus
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asiakaspalvelijan vaikuttaa asiakkaan valittamisen asiakkaan kertoman asian toistaminen kuuntelu
viestinndssa kokemukseen? omin sanoin tai muulla tavoin kuullun
vaikuttavat eniten ymmartamisen vahvistaminen (Patey
asiakkaan valittamisen 1987, 2745; Rantanen 2013).
kokemukseen? . - - - - " - - - -
2. Miten asiakkaan tunnetilaan 2. Asiakkaan tunnetilaan reagointi, Toteutuiko asiakkaan tunnetilaan Kyll&/El
reagointi vaikuttaa asiakkaan esimerkiksi havainnoidun asiakkaan reagointi?
valittdmisen kokemukseen? tunnetilan sanoittaminen (Rantanen
2013).
3. Miten vilpitén anteeksipyynto, 3. Vilpiton anteeksipyynto, eli rehti Toteutuiko vilpiton anteeksipyynto? Kylla/El
erityisesti ongelmatilanteissa, virheen tunnustaminen, henkilokohtainen
vaikuttaa asiakkaan kokemaan anteeksipyynto, tilanteen korjaaminen ja " . - -
valittdmiseen? tarvittaessa asiakkaalle sopivan hyvityksen Annettiinko asiakkaalle hyvitys? Kylla/El
tarjoaminen (Inghilleri & Solomon 2010,
28; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, Taustatekija 1. Oliko yhteydenoton Kylla/El
123-124; Rantanen 2013). taustalla yrityksen virhe?
Taustatekija 2. Oliko asiakkaan Kyll&/El

tunnetila puhelun alkaessa
negatiivinen?
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