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1 Johdanto

Opinndytetyon aihe valikoitui tutkijan oman ammattiosaamisen ja kiinnostuksen perusteella.
Tutkija on toiminut vaativissa asiakaspalvelutehtavissa erilaisissa yrityskulttuureissa ja oman
kokemuksen kautta havainnoinut paitsi yrityskulttuurien eroavaisuuksia, myds erilaisten
yrityskulttuurien vaikutuksia asiakaskokemukseen. Omien tyoelaman kokemusten kautta
tutkija kiinnostui tutkimaan tarkemmin, mita olennaisia elementteja yrityskulttuurissa on ja

mika on niiden mahdollinen vaikutus asiakaskokemukseen.

Ty6 pohjautuu vahvasti tietoperustaan ja on luonteeltaan tutkimuksellinen. Ty6ssa tutkitaan
erityisesti ihmislahtoista yrityskulttuuria ja sen eri elementtien merkitysta
asiakaskokemuksen muodostumiselle. Tietoperusteisessa osuudessa tarkastellaan ensin
yrityskulttuuria yleisesti, seka tutkijan valitsemia neljaa yrityskulttuurin peruselementtia:
tunneilmastoa, viestintaa, tyontekijakokemusta ja digitaalista ymparistoa. Tutkittavat
elementit ovat valikoituneet sen perusteella, mitka yrityskulttuurin elementit ovat saaneet
viime aikoina eniten nakyvyytta ja mitka edustavat tuoreinta nakemysta yrityskulttuurin
kehityssuunnasta. Jokainen osa-alue tarkastellaan omana kokonaisuutena yrityskulttuurin
toimiessa ylakasitteena. Taman jalkeen tarkastellaan asiakaskokemuksen kokonaisuutta, sen

muodostumista ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia olivat:

- Mika tarkoitetaan ihmislahtoisella yrityskulttuurilla?
- Millaisista elementeista ihmislahtdinen yrityskulttuuri muodostuu?

- Miten yrityskulttuuri vaikuttaa asiakaskokemukseen?

Taman opinndytetyon tutkimus on rajattu koskemaan vain ylakasitteita ja niiden
vuorovaikutussuhteita. Tutkimuksessa on tietoisesti rajattu pois kasitteiden strateginen

johtaminen ja kdytannon toimenpiteet toivottavan lopputuloksen saavuttamiseksi.



Kuva 1. Tutkimuksen aluksi valittiin yrityskulttuuriin sidoksissa olevia elementteja. (Heikkila,

2021)
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2 Yrityskulttuuri

Kulttuuri kasittaa tietyn yhteison omaksumat ja jakamat arvot, merkityksellistamisen,
viestimisen ja tekemisen tavat seka todellisuutta jasentavat kasitykset, uskomukset ja
tietojarjestelmat (Tieteen termipankki, 2021). UNESCO taydentaa kasitetta lisaamalla siihen
my0s henkisten, aineellisten, alyllisten ja emotionaalisten ominaisuuksien koostumuksen,
seka sisallyttaa kasitteeseen taiteiden ja kirjallisuuden lisdksi elintavat, yhteiselaman,

arvojarjestelmat, traditiot ja uskomukset. (Duodecim, 2021)

Voidaan ajatella, etta kulttuuri on suurin piirtein sama asia kuin eldmantapa. Taman
ajattelutavan mukaan kulttuuriin kuuluvat kaikki ne asiat, joita ihmiset ja kansat ovat
historiansa aikana oppineet tekemaan, arvostamaan, joihin he ovat oppineet uskomaan ja
joista he ovat oppineet nauttimaan. Kulttuuriset piirteet ovat opittu, ei periytyva asia.
Kaikissa kulttuureissa on osatekijoita, joita vain osa kulttuuripiirin jasenista kannattaa ja
hekin vaihtelevasti. Joka kulttuurissa on aina niit3, jotka eivdat noudata enemmiston

yllapitamia normeja tai tapoja tai jaa kulttuurin keskeisia kasityksia. Kulttuuri voidaan jakaa



nakyvaan ja ndakymattomaan osaan. Kulttuurin nakyvia osia on helpompi luokitella ja
vertailla ja niista on helpompi keskustella ja ne myos muuttuvat nakymattomia osia
nopeammin. Nakymattomia osia on vaikeampaa tunnistaa ja niiden merkitysta ymmartaa.
Nakyvan ja ndkymattoman osan jakoa kuvaamaan kaytetdaan usein jaavuorivertausta. Siind
vuoresta nakyy merenpinnan yldapuolelle vain murto-osa. Se tarkoittaa, etta suurin ja

merkityksellisin osa siita, mita jokin kulttuuri on, on silmalle nakymattomissa. (Peda, 2018)

Yrityskulttuuri keskittyy yrityksen toiminnan kulttuuriin ja sen maarittelyyn on monenlaisia
tapoja. Elina Aaltolainen tiivistaa yrityskulttuurin olevan ihmisten rakentama, yrityksen
rakenteiden, toimintatapojen ohjauksen ja ihmisiin suhtautumisen kokonaisuus, jota kasitys
ihmisesta maarittaa (Aaltolainen, 2021) Tyopsykologi Juho Toivolan mukaan yrityskulttuuri
tarkoittaa yksinkertaistettuna sita, mita yrityksessa tapahtuu, kun pomot eivat ole
katsomassa. Eli paivittdinen tekeminen nayttaa todellisuuden. Yrityskulttuuri osoittaa, miten
tyoyhteisda johdetaan, miten se kayttaytyy, mita yrityksessa arvostetaan, mita sallitaan ja

mita ihannoidaan. (Koivikko, 2019)

Yrityskulttuuri voi olla tietoisesti rakennettu tai tiedostamatta organisaation sisalle syntynyt.
Jokaisessa toimivassa yrityksessa kuitenkin on omanlainen kulttuurinsa, joka yhdistaa ja
ohjaa tyontekijoita. Kulttuuri muodostuu organisaatioihin paatdsten ja tekojen kautta ja
toivotunlainen yrityskulttuuri saadaan aikaan vain johtamalla. (Luukka, 2019, s. 34)
Parhaimmillaan yrityskulttuuri on voima, joka auttaa seka yritysta etta yksiloda menestymaan.
Vaikka samantyyppiset toimintatavat toistuvat eri yrityksissa, jokaisen yrityksen kulttuuri on

aina uniikki. (Leppanen, 2021)

Keskeisena ominaisuutena yrityskulttuurissa on ryhmatoiminta, silla kulttuuri luodaan
ryhman sisalla. Kulttuuri on opittua ja my6s opetettavissa ryhmaan liittyville uusille jasenille,
niin ettd hekin kokevat kuuluvansa samaan ryhmaan ja erottuvansa muista ryhmista. Koska
kulttuuri vaikuttaa oletusten, arvojen ja kdyttaytymisen tasolla, se on vahvempi kuin yksilo
tai ryhma itse. (Luukka, 2019, s. 22) Yrityskulttuuri rakentuu jokaisen organisaation omista
lahtokohdista, sen mukaan mika organisaatio on ja mita se haluaa olla. Yrityskulttuuria ei siis
voi suoraan kopioida toisesta organisaatiosta, eika ole yhta oikeaa kulttuuria, joka sopisi

jokaiselle yritykselle. (Luukka, 2019, s. 120)



2.1 |hmislahtoinen yrityskulttuuri

Yrityskulttuurin luomisessa on otettava huomioon ihmiset, niin yrityksen sisalla oleva
henkilostd kuin ulkopuolella olevat asiakkaat. Asiat, joita tyontekijat arvostavat, tulisi nostaa
osaksi kulttuuria. Inmiset arvostavat toimivaa viestintaa, sita etta he tietavat miksi jotain
tehdaan, vaikkei asia juuri heidan arjessaan nakyisi. Tyon merkityksellisyys lisaa sitoutumista
yritykseen, samoin kuin yrityksen arvoihin samaistuminen lisaa asiakasuskollisuutta.
Tyontekijoiden halu paasta yhteisiin tavoitteisiin heijastuu asiakkuuksiin ja sita kautta

myyntiin. Yrityskulttuuri vahvistaa myos tyénantajamielikuvaa. (Koivikko, 2021)

Ihmiskeskeinen yrityskulttuuri nostaa esiin tunnetaidot, ihmisen keskenerdisyyden seka
tarpeen kokea merkityksellisyytta. Ihmiskeskeinen yrityskulttuuri heijastaa yrityksen tietoista
tai tiedostamatonta maailmankuvaa siitd, millainen ihminen on. Elina Aaltolainen korostaa
ihmisen ymmartamisen tarkeytta, silla kaikki yrityksen prosessit, toimintatavat, ohjaus ja
rakenteet ovat ihmisen luomia. Kun ihmista kohtaa ihmisend, han tekee parhaansa.
Kulttuuri, joka tuo ihmisesta esiin parhaat puolet, on suunniteltu terveen ihmiskasityksen

varaan. (Aaltolainen, 2021)

Vastaavasti Simon Sinek painottaa ihmislahtoisen kulttuurin tarkeytta. Tyontekijat, asiakkaat
seka sidosryhmat koostuvat kaikki ihmisista, joten ihmisen ymmartaminen avaa oven
yritystoiminnan ymmartamiseen ja menestymiseen. Yhteinen arvopohja yhdistaa ihmisia,
sitouttaa tyontekijoita ja lisaa asiakasuskollisuutta. Tasta Sinek mainitsee Harley Davidsonin,
jonka asiakasuskollisuus nakyy monilla asiakkailla jopa yrityksen logon tatuoimisena
kasivarteen. Merkki kertoo asiakkaan jakavan samat arvot ja aatteet kuin Harley Davidson.

(Sinek, 2013)

Ihmislahtoisessa yrityskulttuurissa [ahtokohtana on ihmisen tarpeiden huomioiminen
(Aaltolainen, 2021). Maslown tarvehierarkia on yksi tunnetuimmista tavoista maaritella
ihmisen psykologisia perustarpeita. Hierarkia asettaa ihmisen turvallisuuden,
yhteenkuuluvuuden, arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeet merkittdavyytensa
perusteella jarjestykseen, niin ettd ensimmadinen on perusta ja viimeinen pyramidin

huipentuma. Useimmat tarpeistamme ovat kuitenkin tiedostamattomia, eivatka ne koskaan



tule tdydellisesti tyydytetyiksi. (Vilkko-Riiheld, 1999, s. 470) Toinen tapa luokitella
psykologisia tarpeitamme, on Decin ja Ryanin itseohjautuvuusteoria. Siina perustarpeiksi
maaritelldan omaehtoisuus, kyvykkyys ja yhteisollisyys. Toisinaan tahan on liitetty myos
tarve tehda hyvaa muille. Itseohjautuvuusteoria on naista kahdesta tutkitumpi ja talla
hetkellda enemman kaytetty malli tarpeiden jasentamiseen. Yritystoiminnassa tarvemallien
haasteena on niiden heikko sovellettavuus kaytanndn konkreettisiin toimenpiteisiin.

(Rantanen ym., 2020, s. 109)

Mita paremmin pystymme ilmaisemaan tunteita ja tarpeitamme niiden takana, sita
paremmin onnistumme toimimaan yhteistydssa toisten kanssa. Suoraa ja rakentavaa

tarveilmaisua on mahdollista harjoitella tyopaikallakin. (Ahman, 2021, s. 284)

2.2 Tunteet ihmislahtoisessa yrityskulttuurissa.

Tunnetaitoisuus tarkoittaa kykya tunnistaa, ymmartaa, kohdata ja kasitella tunteita
rakentavasti (Rantanen ym., 2020, s. 17). Vastuun ottaminen omista tunteista edellyttaa
myo6s tunnetaitoja. On ymmarrettava se, miten tunteita voi ilmaista ja kasitella
tyoymparistossa. (Rantanen ym.,2020, s. 19) Tunteet valittavat meille tietoa jostain taustalla
vaikuttavasta tarpeesta tai sen puutteesta ja ne saatelevat energiatasojamme ja
toimintaamme (Rantanen ym., 2020, s. 27). Oppimalla ymmartamaan ihmisten tunteita ja
tarpeita paremmin, tyoyhteison tunneilmasto paranee ja se tuo yritykselle merkittdavaa
kilpailuetua. Hyva tunneilmasto tarttuu asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin ja muihin
sidosryhmiin ja jattaa positiivisen tunnejalanjaljen. Parhaimmillaan tunneilmasto voi
kasvattaa tuottavuutta ja parantaa tyontekijoiden tuloksentekokykya ja hyvinvointia.

(Rantanen ym., 2020, s. 11)

Menestyksekas tunneilmasto ei ole pelkdstaan positiivinen, vaan monipuolinen ja rikas.
Siihen kuuluvat myos véhemman halutut tunteet, on siedettava ja osattava kasitella ikaviakin
tunteita. Olennaista menestysta ruokkivan tunneilmaston rakentamisessa onkin syvemman
merkityksen lIdytaminen. (Rantanen ym.,2020, s. 59) Tunneilmasto syntyy tyontekijoiden
kokemista ja ilmaisemista tunteista suhteessa tyohon, kollegoihin ja organisaatioon.

Tunneilmasto selittda tutkimusten mukaan esimerkiksi poissaoloja, tiimityon laatua,



tyotyytyvaisyyttd, psykologista turvallisuutta ja objektiivisia tulosmittareita. (Rantanen ym.,

2020, s. 69)

Tunneilmasto on merkittava osa yrityskulttuuria. Siind missa yrityskulttuuri muuttuu hitaasti,
on tunneilmaston muutos mahdollinen nopeastikin. Tunnejohtamisella voi siis saada
merkittavia muutoksia aikaan suhteellisen lyhyessa ajassa. (Rantanen ym., 2020, s. 68)
Olennaista on, etta positiivista tunne-energiaa ruokitaan, mutta myds ikavat tunteet
kohdataan ja kasitelladn rakentavasti. Tunteiden kuuntelu on tydyhteisdssa suuri voimavara,

tiimin rakentamisen elementti ja johtamisen apuvaline. (Kdhkénen, 2021)

Rantanen (2020) kertoo kuinka Michiganin yliopiston professori Kim Cameron on tutkinut
positiivisuutta tukevien kaytantojen kayttoon ottamisen vaikutuksia organisaatiossa. Tallaisia
kdaytantdja on muun muassa systemaattinen arvostuksen, kiitollisuuden ja myoétatunnon
osoittaminen toiminnassa ja vuorovaikutuksessa. Tulosten mukaan organisaatioissa, jotka
kayttavat naita positiivisuutta tukevia kaytant6ja, taloudellinen tulos paranee, tuottavuus
kasvaa, laatu paranee, innovaatiot lisdantyvat, tyontekijéiden sitoutuminen vahvistuu ja
asiakastyytyvaisyys seka asiakkaiden lojaalius lisdantyvat. Tulosten on todistettu toistuvan

toimialasta riippumatta jopa porssiyhtidissa. (Rantanen ym., 2020, s. 46)

Chileldinen tutkija Marcial Losada on Rantasen (2020) mukaan tutkinut vuorovaikutusta
tiimeissa kuvaamalla tiimien tyoskentelya ja luokittelmalla kommentit ja puheenvuorot joko
negatiivisiin tai positiivisiin. Tutkimuksen mukaan poikkeuksellisen hyvin toimivissa tiimeissa
positiivisten ja negatiivisten kommenttien suhde oli 6:1 ja positiivisuus nakyy myds tiimin
tuloksissa. Positiiviset tiimit parjasivat parhaiten niin taloudellisen tuloksen,
asiakastyytyvdisyyden kuin organisaation sisdisten arvioiden nakdkulmasta. (Rantanen ym.,

2020, s. 41)

Positiivisen psykologian professori Barbara Fredrickson on Rantasen (2020) mukaan
todennut tutkimuksissaan, ettd koemme tyypillisesti kaksi kertaa enemman positiivisia kuin
negatiivisia tunteita. Positiivisten tunteiden tunnistaminen on kuitenkin vaikeampaa kuin
negatiivisten ja ne jaavat siksi vihemmalle huomiolle. Fredricksonin tutkimuksissa on

osoitettu myos merkittavan muutoksen syntyvan, kun positiivisuustasomme nousee tasolle



3:1 tai sen yli. Taman kriittisen pisteen jalkeen positiiviset tunteet alkavat vaikuttaa niin, etta
ihmisessa piileva potentiaali alkaa nakya tunne-elamassamme ja suorituskyvyssamme.

(Rantanen ym., 2020, s. 58)

Rantasen (2013) mukaan tydssa koetut ja ilmaistut tunteet vaikuttavat valittomasti
tyontekijoiden energiatasoon, motivaatioon, ajatteluun, paatoksiin ja yhteistyokykyyn, ja
tama nakyy tuloksissa nopeasti. Tyytyvdiset tydntekijat tuovat 40 % enemman liikevaihtoa.
Organisaation ilmapiiri selittdaa 20 — 30 % liiketaloudellisesta tuloksesta. Pienikin nousu
organisaation tunneilmastossa tuo valtavia saastdja ja lisaa tuottavuutta merkittavasti.
Organisaation tunneilmasto voikin olla se ratkaiseva kilpailutekija, jolla kilpailu voitetaan.
Tunteiden johtaminen ei ole magiaa tai temppuja, mutta onnistuakseen se vaatii tietoista

johtamista ja konkreettisia tekoja. (Rantanen, 2013)

Yhteenvetona voidaan siis sanoa, etta tunteet ja tunnetaidot kulkevat mukana kaikkialla,
missad on ihmisia, silla ne ovat olennainen osa ihmisyytta ja ohjaavat toimintaamme
tiedostettuina tai tiedostamattomina. Yritystoiminta on ihmisten aikaansaamaa toimintaa,
yhteisty6td, jossa tunteiden merkitys on tarkedaa huomioida, jotta toimintaa voidaan kehittaa
paremmaksi. Tunteet itsessdan eivat ole myonteisia tai kielteisid, vaan ne kertovat
tarpeistamme ja siitd miten reagoimme asioihin. Tunnetaidot tulevat olemaan tarkea osa

tyoeldmataitoja myos tulevaisuudessa.

2.3 Viestinta yrityskulttuurissa

Viestinta on vuorovaikutukseen perustuvaa vaikuttamista joko yhden tai usean ihmisen
kanssa. Organisaatiomaailmassa viestinnalla on |ahtokohtaisesti aina myos tavoite, joka on
sidottu organisaation tavoitteisiin. Tyypillisesti tavoite liittyy jonkinlaisen muutoksen

aikaansaamiseen: tieto, tunne tai toiminta muuttuu. (Viitasalo, 2020)

Yhteisoviestinndsta puhuttaessa tarkoitetaan kaikkea tiedonvaihdantaa, vuorovaikutusta ja

yhteisollisyytta, joka syntyy niin organisaation sisdlld kuin sidosryhmien ja muu ympariston



kanssa (Juholin, 2009, s. 21). Elisa Juholin maarittelee viestintastrategian muodostuvan
toimitaa yhdensuuntaistavista maarittelyista, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja
toteuttamalla yhteis6 menestyy, hyodyntaen viestintaa koko organisaation voimavarana.
Viestintdstrategia perustuu organisaation strategiaan tai liiketoimintastrategiaan, joten
naiden muuttuessa tai pdivittyessa on aiheellista tarkistaa myos viestintastrategia. (Juholin,

2009, s. 69)

Viestinnan avulla organisaatio paitsi tuo teot ja tiedon nakyvaksi, myos saavuttaa ja yllapitaa
mainettaan sidosryhmien keskuudessa. Toimiva viestinta vaatii strategista osaamista ja
suunnittelua, silld hyvin johdettu viestinta nakyy lopulta organisaation yksittaisissa
viestintatilanteissa, kuten asiakaskohtaamisissa. Hyva viestinta on tarpeeksi ennakoivaa ja
suunnitelmallista seka vastaanottajan kannalta yksinkertaista ja selkeda. Hyva viestinta
kykenee muodostamaan monimutkaisista ja monitahoisista asioista selkeita ja helposti

ymmarrettdvia kokonaisuuksia. (Lievonen, 2021)

Yhteisoviestinnan perustehtavia ovat ensinnadkin tiedon saatavuus ja tiedon vaihdanta
yhteison jasenten ja sidosryhmien kesken. Toisaalta viestintd myos luo edellytyksia
yhteiso6n sitoutumiselle ja tukee tyohyvinvointia ja talta kannalta erityisen merkityksellista
on kuuntelu ja vuoropuhelu henkiléston ja sidosryhmien kesken. Yhteiséviestinta vaikuttaa
my0Os mielikuvaan, joka yhteisdsta tai organisaatiosta luodaan, eli kyseessa on brandin tai
maineen hallinta. Organisaatiosta riippuen viestinta voi olla myds yhteiskunnallista
vaikuttamista tai yhteiskunnallisista asioista keskustelua julkisissa kanavissa. Tuotanto tai
myyntiorganisaatioissa viestintdaan kuuluu myds markkinointi, eli tuotteiden ja palveluiden
kiinnostavuuteen vaikuttaminen. (Juholin, 2009, s. 54) Paivittaisviestintaa on kaikki joko
paivittdinen tai muuten saanndllinen tiedon- ja kokemustiedon valitys tydyhteison,
sidosryhmien tai verkostojen kesken. Hyva paivittadisviestinta on edellytys tyon sujumiseen
ongelmitta. Pdivittdisviestinnalle ei ole yleisia sisdlt6ja, vaan ne maaraytyvat yhteison

mukaisesti. (Juholin, 2009, s. 112)

Tyoyhteison sisdinen viestintd koostuu vuorovaikutteisesta keskustelusta isoja ja
merkityksellisid asioita kasitellessa. Asioista ei tarvitse olla samaa mieltd, mutta mielipiteille

annetaan arvoa. Jokaisen on my0s tarkead ymmartaa oma roolinsa ja vastuunsa ajantasaisen



tiedon tuottamisessa ja vaihdannassa. Tyoyhteison tunnelman on oltava rento ja
vapaamuotoinen, jotta jokainen uskaltaa tuoda esiin ajatuksiaan, kokemuksiaan ja jopa
kyseenalaistaa asioita tarvittaessa. Tahan liittyy vahvasti yhteenkuuluvuuden tunne
tyoyhteisdssa ja arvostetuksi tuleminen. Viestintaan osallistuminen ja siihen vaikuttaminen
tulisi olla mahdollista kaikille organisaatiossa. Mutkattoman viestinnan kautta yhdessa
oppiminen ja osaamisen jakaminen tulevat osaksi tydyhteiséa. Oppimisen edellytyksena on
monisuuntainen ja jatkuva palautteen antaminen. Jokainen tydyhteison jasen tuottaa
osaltaan toiminnallaan panoksensa tydnantajamaineeseen ja heijastaa sita ymparistoonsa.
Samoin organisaation maine vaikuttaa yksilén mindkuvaan ja identiteettiin. (Juholin, 2020, s.

144)

Hyva sisdinen viestintd on merkittavassa roolissa yrityksen menenstyksessa. Kun sisdinen
viestinta on vuorovaikutteisuutta rakentavaa, se madaltaa raja-aitoja, rakentaa
yhteisollisyytta ja kasvattaa tyontekijéiden arvostuksen kokemusta. Sisdinen viestinta tukee
tyontekijoita heidan tydssaan ja luo inspiraatiota. Yrityksen tyontekijoilleen luomat
mahdollisuudet dialogin kdaymiseen vaikuttavat merkittavasti tyontekijoiden tuottavuuteen,
motivaatioon ja hyvinvointiin. Tietoa on saatava oikeaan aikaan, riittavan usein seka

oikeanlaiseen savyyn annettuna. (Eskola, 2020)

Jokaisessa yrityksessa kdytetdaan seka sisdista ettd ulkoista viestintda. Sisdinen viestinta
tapahtuu yrityksen johdon, omistajien, esimiehen ja henkilostén valilla, kun ulkoinen
viestinta puolestaan suunnataan yrityksen tarkeille sidosryhmille, kuten asiakkaille ja
yhteistyokumppaneille. Oikein suunniteltu ja rakennettu ulkoinen viestinta voi toimia myds
tarkeana kilpailuvalttina yritykselle suhteessa kilpailijoihin. Kokonaisvaltainen ulkoinen
viestinta tarkoittaa, ettd jokainen yrityksen tyontekija on sisaistanyt ulkoisen viestinnan
periaatteet ja se on toimivaa jokaisessa kohtaamistilanteessa sidosryhmien kanssa, kuten
digitaalisesti, henkilokohtaisesti, kirjallisesti tai sahkoisesti. Sidosrymia ei saa koskaan jattaa
tarkeiden tiedotteiden ulkopuolelle, joten ajankohtainen ja tehokas viestinta vahvistaa

suhdetta yrityksen ja sidosryhmien valilla. (Jenny, 2021)

Keskustelualykkyys osana ihmislahtoista viestintda. Vaativat, paineisetkin keskustelut,

neuvottelut seka konfliktit voivat olla avain muutokseen, toiminnan kehittamiseen seka
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organisaation optimointiin ja tavoitteiden saavuttamiseen. Edellytyksend posittiviselle
lopputulokselle on ndiden tilanteiden ratkaiseminen keskusteludlykkaasti. Parhaassa
tapauksessa tallaiset haastavat tilanteet voivat lisata luottamusta ja kunnioitusta
tyoyhteisdssa ja luoda turvallisuutta, itseluottamusta seka tietoisuutta. Keskusteludlykas
vuorovaikutus lisdd ymmarrysta toisista ihmisista ja selkiyttaa tilannetta. (Ahman, 2019, s.

49)

Keskustelualykkyys syntyy rohkeudesta ottaa puheeksi vaikeatkin asiat, kyvysta saadella
omaa olotilaa keskustelun aikana, tunnekytkoksesta keskustelukumppaniin, eli halusta
ymmartaa toisen nakokulmaa, seka positiivisesta suhtautumisesta kitkaan mielipide-erojen
valilla (Ahman, 2019, ss. 49-57). Kiymme keskustelua kolmella tasolla yhta aikaa:
asiakeskusteluna, tunnekeskusteluna seka arvokeskusteluna. (Ahman, 2019, ss. 57-70)
Keskustelualykkyyden perustaitona voidaan pitda suoruuden ja empatian sopivaa suhdetta.
Pelkka empatia ja myotatunto eivat riita, silla ilman suoruutta ne saattavat hamartaa viestin
ytimen, kun taas suoruutta ilman empatiaa voi olla vaikea ottaa vastaan. (Ahman, 2019, ss.

89-90)

Keskustelurohkeuden ytimessa on tunnerohkeus, eli kyky kohdata ne epamiellyttavat
tunteet, joita keskustelun kdayminen saattaa herattaa itsessa tai toisessa (Ahman, 2019,.s
133). Professori George Kohlrieserin mukaan tyoyhteison haastavat tilanteet ratkeavat
pyrkimalla ymmartamaan toisen tarkoitusperat ja motiivin, luomalla tunnesidetta ja

osoittamalla halua auttaa (Ahman, 2019, s. 142).

Keskustelutavat ovat osa organisaation ydintapoja, mutta muutos ldhtee yhdesta ihmisesta
kerrallaan. Halutessamme muuttaa keskustelutavassamme jotain, vaaditaan harjoitusta ja
toistoja, ennen kuin uusi tapa automatisoituu. Sama toimii tiimityoskentelyn muutoksessa.
Tiimin sisdisen keskustelutavan muutos vaikuttaa myds siihen, miten yksilot kokevat ja
nakevat tiimin. (Ahman, 2019, ss. 315-318) Keskusteludlykas organisaatio on myds eettisesti

kestava organisaatio (Ahman, 2019, s. 393).

Yhteenvetona voidaan siis todeta, etta viestintaa on kaikkialla ymparillamme. Organisaation

sisdinen viestinta vaikuttaa yrityskulttuuriin ja tyontekijakulttuuriin, kun taas ulkoinen
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viestintd heijastuu suoraan asiakaskokemukseen. Kun sisdinen viestinta toimii, jokainen
organisaation tyontekija pystyy tuottamaan ulkoista viestintda vastaavaa asiakaskokemusta.
Viestinndssa tunnetaidoilla on merkitysta oikeanlaisen, tilanteeseen sopivan, tunteen

valittamiseksi niin kirjallisessa, digitaalisessa kuin sanallisessa viestintakanavassa.

2.4 Tyontekijakokemus ihmislahtdisessa yrityskulttuurissa

Tyontekijakokemus muodostuu vuorovaikutuksen, mielikuvien ja tunteiden perusteella ja on
siis tyontekijan nakemys tyonantajasta (Korkiakoski, 2019, s.110). Tyontekijakokemuksen
tavoitteena on rakentaa sellaiset toimintaedellytykset yhteis6on, jotka mahdollistavat
parhaiten tyontekijoiden keskittymisen varsinaiseen tyotehtavaansa (Korkiakoski, 2019, s.

107).

Tyontekijakokemuksella tarkoitetaan kaikkea sita, mita tyontekija kohtaa, ndkee ja tuntee
organisaatiossa tyosuhteen aikana. Tahan lukeutuvat siis ihmissuhteet, fyysinen
tyoymparisto, digitaalinen kokemus seka yrityskulttuuri. (Viitanen, 2019.
Tyontekijakokemuksen yhtalo kytkee yhteen teknologian, tydympariston ja yrityskulttuurin
riippuvuuden toisistaan. Kaikkiin kolmeen osa-alueeseen tulee kiinnittdaa huomiota, silla ne
vaikuttavat myos asiakaskokemuksen muodostumiseen. Toimiala ja yrityksen strategia
maarittda sen kuinka vahva yhteys ndiden osa-alueiden valilla tulee olla. (Korkiakoski, 2019,

5.112)

Ihmislahtoinen yrityskulttuuri, joka vahvistaa positiivista tyontekijakokemusta muodostuu
The Empoyee Experience Advantage -kirjan kirjoittaneen Jacob Morganin mukaan

seuraavista elementeista:

- Kokemus arvostettuna olemisesta

- Positiivinen kasitys tyonantajasta tyontekijoiden kesken

- Kokemus tiimiin kuulumisesta osana sita

- Monimuotoisuuden hyvaksynta ja kaikkien osallistaminen
- Tyontekijat suosittelevat yritysta tyopaikkana

- Mahdollistaa ja tukee uuden oppimista
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- Kaikkien tyontekijoiden kohtelu on reilua
- Esihenkil6t toimivat myds valmentajina ja mentoreina

- Hyvinvoinnista ja terveydesta huolehtiminen (Korkiakoski, 2019, s. 113)

Tydymparistoa voidaan kutsua myds tyontekijakokemuksen nayteikkunaksi. Tyon tekemisen
muodot ovat muuttuneet viime vuosina, jolloin yha useammin tyontekijat voivat hyodyntaa
erilaisia tydymparistdja. Tilan tarve on erilainen tehdessa hiljaista tyota yksin, kuin tiimityota
tehdessa tai taukoa viettdessa. Etatyo on lisdantynyt niin, ettd yha harvemmalla on oma
kiintead tyOpiste tai oma tyohuone. Etatyo saattaa kuitenkin etdannyttaa tydyhteisosta, ellei

saannollisia tapaamisia jarjesteta tyopaikalla. (Korkiakoski, 2019, s. 114-115)

Suomen Taloustutkimus Oy toteutti vuonna 2013 suuren toimistotilatutkimuksen Are Oy:n
tilauksesta. Tutkimukseen vastasi yli tuhat toimistossa tyoskentelevaa henkil6a ympari
Suomen. Tutkimuksen mukaan fyysinen tyoymparisto vaikuttaa tyohyvinvointiin jopa
enemman kuin palkkataso. Tyontekijakokemukseen miellyttavalla ja siistilla tydymparistolla

on siis huomattava vaikutus. (Pesu, 2013)

Teknologia, eli digikokemus, vaikuttaa konkreettisesti rekrytointimahdollisuuksiin. Parhaat
tekijat, joilla on kysyntaa tydomarkkinoilla, valitsevat mieluiten yrityksen, joka kayttaa
ajantasaista ja helppokayttoista teknologiaa. Jos teknologia on vanhentunutta, se rajoittaa
mahdollisuuksia hyodyntda uuden oppimista ja kehittaa liiketoimintaa. HR- ja IT-johdon
tulisikin tehda enemman yhteistyota tyovalineiden valinnassa, jotta tyontekijakokemuksesta
saataisin mahdollisimman hyva. Tyontekijéiden motivoiminen uusien teknologioiden

kokeiluun saattaa luoda uusia, toimivampia ratkaisuja. (Korkiakoski, 2019, ss. 117-119)

Jokaisen IT-ratkaisun tulisi edistaa tyontekijakokemusta olemalla helppokayttoinen,
kayttotarkoitukseen sopiva, virheet minimoiva, intuitiivinen ja tehokas. Digitaalisessa
tyontekijakokemuksessa punnitaan se, ymmarretaanko yrityksessa asian merkitys
tehokkuudelle, tyossaviihtymiselle ja tydnantajamielikuvalle. Jos teknologisilla ratkaisuilla
aidosti halutaan helpottaa tyontekijoiden arkea, tyontekijoiden tarpeet ymmarretaan ja

huomioidaan IT-strategiassa ja jarjestelmahankintoja tehdessa. (von Bonin, 2018)
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Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen vilista suhteesta puhutaan paljon, mutta
aiheesta loytyy toistaiseksi melko vahan laajempia selkeita ndyttoja. Korkiakoski (2019)
kertoo, kuinka Jacob Morgan esittda kirjassaan “The Employee Experience Advantage”, etta
parasta henkilostokokemusta tarjoavat yritykset maksavat suhteessa suurempia palkkoja,
mutta vastineeksi yritysten liikevaihto ja tulos ovat verrokkiryhmaa suuremmat. Morganin
mukaan investointi henkilékuntaan on siis kannattavaa. Temkin Groupin analyysissa
verrattiin yritysten asiakaskokemus menestysta ja henkilokunnan arvioita tyénantajastaan.
Parhaiden asiakaskokemus-yritysten tydntekijat kayttivat arvionnissaan eniten sanoja
"ylped” ja "arvostettu”. Heikoimpien asiakaskokemus-yritysten tyotekijat totesivat olevansa
"vihaisia” ja ”“hammentyneitd”. Jokainen sana kiteyttda samalla asiakkaan polun. Kaikki
edelld kuvatut lahteet osoittavat, etta asiakaskokemuksen ja henkil6stokokemuksen valilla

on yhteys. Yhteyden vahvuus riippuu toimialasta ja yrityksen strategiasta. (Korkiakoski, 2019)

2.5 Digitaalinen yrityskulttuuri

IT- maailmassa on jo pitkdaan korostettu kaytettavyyden merkitysta. Kun tyontekijat viettavat
enemman aikaa paatteen aarella ja tekevat yhtda enemman toistdaan tietokoneella, kdytetyn
jarjestelman suunnittelulla on havaittu olevan merkitysta tyotehokkuuteen seka
tyotyytyvaisyyteen. (Filenius, 2015, s. 35) Haasteena on eri prosessien erilaiset vaatimukset
seka kayttajien yksilollisyys. Ei ole olemassa kaikenkattavaa mallia, joka takaisi
kaytettavyyssuunnittelun ja -testauksen perusteella menestyksen, eika sellaista ole
mahdollista toteuttaakaan. (Filenius, 2015, s. 36) Kayttokokemus on henkilokohtainen asia ja
se muuttuu ajan myo6ta. Onnistunut kokemus syntyy, kun tarve ymmarretdan oikein,
prosessit tukevat tarpeen toteuttamista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja kaytettavyys

ilmentaa kayttajan kayttaytymisen ymmarrysta. (Filenius, 2015, s. 38)

Digitaalisten palveluiden kehityksessa liian monen asian ratkaiseminen samaan aikaan,
johtaa helposti sekaviin sivustoihin ja jarjestelmiin, joista on vaikea l0ytaa etsittya tietoa ja
palveluihin jaa hairitsevan paljon virheita ja puutteita. Olisi parempi kehittda palveluita
kayttajakokemusta kuunnellen, yksi asia kerrallaan niin hyvin kuin mahdollista. (Filenius,

2015, s. 51)
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Yrityksilla ei aina ole riittavasti omia teknisia resursseja ja tarvittavaa osaamista
tietojarjestelmahankkeiden toteuttamiseen. Kumppaniksi toteuttamaan muutoksia valitaan
osaava teknologiatoimittaja, mutta taysin varmoja ei voida silti olla ettd syntyva ratkaisu
vastaa haluttuun tarpeeseen. Keskioon nousee tilaajaorganisaation ja
toteuttajaorganisaation valinen viestinta. Vaaditaan avoimuutta, tahtoa ja osaamista asettua
toisen asemaan, jotta oikeat tarpeet tulevat tunnistetuiksi. Tarvitaan myds henkildston
organisointia ja koulutusta, jotta yrityksen eri toiminnot saadaan toimimaan yhteispelilla.
Tata yhteistoimintaa varten on myos varattava aikaa, osaamista ja tahtoa organisaation
sisalta. Tekniikan ja organisaation tulee toteuttaa valittua strategiaa asiakkaan tarpeisiin

vastaamiseksi. (Filenius, 2015, ss.53-54)

Viimeisen vuoden aikana tyontekijéiden siirtyminen etatoihin on lisdantynyt merkittavasti ja
yritysten on tarvinnut ottaa uusia digitaalisen vuorovaikutuksen tyokaluja kdayttoon. Myos
etdayhteyksia seka kaytossa jo olevia jarjestelmia on tarvinnut arvioida uudelleen. Yrityksen
teknologiset valinnat maarittavat tyontekijakokemusta yha merkittavammin. Yrityksen
olisikin ajankohtaista pohtia kdytdssa olevien ohjelmien ajantasaisuutta seka toimivuutta
nykytilanteessa. Padsyn yhteiseen tietoon tulisi olla helppoa ja etdayhteyksien riittavan
nopeita ja toimivia. Yrityksen digikulttuuriin opastaminen tulisi sisallyttaa uusien
tyontekijoiden perehdyttamiseen ja mahdollisista puutteista IT-palveluissa tulisi olla helppoa

viestid, jotta todellisiin tarpeisiin voidaan vastata nopeasti. (Viitala, 2021)

Digitaalinen asiakaskokemus sisaltaa kaikki ne pisteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen
verkossa. Tama kattaa yrityksen nettisivut mobiiliissa, tietokoneella ja tabletilla, mutta myos
mahdolliset mobiilisovellukset, hakutulokset hakukoneissa, sosiaalisen median profiilit,
mainokset ja sdhkopostiviestit. Eli kaikki tilanteet, joissa asiakas paasee kosketuksiin
yrityksen kanssa digitaalisessa ymparistossa. Digitaalisessa asiakaskokemuksessa toimivat
monet samanlaiset tekijat kuin fyysisessa kauppaymparistossa. Asiakkaan tulee loytaa
palvelusi, hdnta pitda ohjata ja valistaa palvelusi sisallosta seka puhutella tunnetasolla.

(Koivuniemi, 2021)

Digitaalisen yrityksen kulttuuri perustuu asenteeseen, joka on avoin toimintatapojen

muutokselle sekd uudelle tavalle kommunikoida ja tuottaa arvoa ja sisaltoa. Digikulttuurissa
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ymmarretdan myos, ettd asiakkaiden vaatimukset nousevat, ja asioinnin helppouden
merkitys korostuu daarimmilleen. Digiaikakautena toimintansa aloittaneet yritykset usein
ymmartdvat taman luontaisesti ja satsaavat nimenomaan asiakaskokemuksen
parantamiseen. Ne eivat lahde vain siita, etta digitalisaatio tehostaa niiden omaa toimintaa,
vaan ne haluavat jakaa digitalisaation hyodyt asiakkailleen. Kuluttajistuminen eli halu kayttaa
arkea sujuvoittavia, helppokayttdisia ja intuitiivisia ostamisen tai kommunikoinnin tapoja
heijastuu myods B2B-yrityksiin. Niissa tyoskentelevat ihmiset odottavat samaa sujuvuutta ja

helppoutta, josta heilld on kokemusta kuluttajina. (Lampinen, 2017)

3 Asiakaskokemus

Yksi maaritelma asiakaskokemuksesta on, etta se on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Taman maaritelman
mukaisesti kyse ei ole siis rationaalisesta paatoksestd, vaan tunteiden ja alitajuisten
tulkintojen muodostamasta kokonaisvaltaisesta kokemuksesta. (Kortesuo & Loytana, 2015,
s. 6) Asiakaskokemuksen ldhtokohtana on asiakkaan asettaminen toiminnan keskioon, niin

ettd toiminnot luovat kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. (Kortesuo & Loytana, 2019, s.14)

Toisaalta asiakaskokemuksen voidaan maaritella olevan seurausta asiakkaan omista
kayttokokemuksista ja niiden nivoutumisesta arkisiin prosesseihin ja niista syntyviin
merkityksiin. Tama maaritelman mukaan asiakaskokemus muodostuu subjektiivisesti ja
sosiokulttuurisesti, asiakkaan omien henkilékohtaisten merkitysten kautta. (Saarijarvi &

Puustinen, 2021, s.56)

Liikkeenjohdollisesta ndakokulmasta ajateltuna tutkimuksen keinoin tarkastellaan sellaisten
asiakaspolkujen ja kosketuspisteiden syntymista, joiden avulla tavoitteen mukaiseen
asiakaskokemukseen on mahdollista paasta. Asiakaskokemus onkin erdanlainen
sateenvarjokasite, joka kokoaa ja soveltaa tieteellista tutkimustietoa, mutta on samalla hyvin

kdytannonldheinen ja konkreettinen. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, s. 58)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa kdytetdan usein erilaisia termeja ja kasitteitd, jotka

voidaan kaikki asettaa saman sateenvarjokasitteen alle hieman eri asiaa painottavina.
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- Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan yritystoiminnan kehittamista asiakkaan
nakodkulmasta katsoen.

- Asiakastyytyvaisyys, -uskollisuus ja -suosittelu ovat usein mitattavia maareita ja
kertovat sen, kuinka hyvin yrityksen toiminta on vastannut asiakkaan odotuksia.

- Palvelumuotoilu keskityy asiakaskokemuksen parantamiseen palvelutilanteen ja
prosessin laatua kehittamalla asiakaskohtaamisen eri vaiheissa.

- Suhdemarkkinointi ja CRM kytkevat asiakastiedon roolin ja potentiaalin asiakkaan
sitoutumiseen ja luottamukseen yritysta kohtaan. Syntyy kestava asiakassuhde.

- Kulutustutkimus ja elamyksellisyys tunnistavat ja rakentavat mieleenpainuvia
kokemuksia osana asiakkaan elamaa ja arkea.

- Digitaalinen kokemus kehittaa asiakaskokemusta parantamalla esimerkiksi
persontoitua palvelua ja lisddamalla uusia kosketuspisteita asiakaspolulle.

- Brandiin liittyvat tekijat, kuten arvot ja merkitykset seka brandiyhteisot tuovat

lisdarvoa asiakaskokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 58-60)

3.1 Asiakaskokemuksen muodot

Asiakkaan nakokulmasta kokemukset ovat yleensa hybridikokemuksia, eli monen eri
kokemusmuodon yhdistelmia. Eri toimialoille ominaisten asiakaskokemuksen muotojen
alakasitteet ovat tapa suunnata yrityksen fokus ja energia oikeisiin asioihin.
Brandikokemuksen kehittaminen on erityisesti kuluttajatuotteiden fokuksena, silla brandin
herattamat kognitiiviset ja emotionaaliset reaktiot muodostavat asiakkaan kokonaiskuvan
brandista. Kulutuskokemus puolestaan perustuu kokemukseen, jonka asiakas saa tuotteeen
kdyton ja omistamisen seurauksena. Ostokokemus on eritysesti verkkokaupoille ja B2B
lilketoiminnalle olennaisen tarked. Ostamisen tulee olla mahdollisimman helppoa ja
mutkatonta. Palvelukokemuksella tarkoitetaan ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa
muodostuvaa mielikuvaa palvelusta. Hintakokemus ja hintamielikuvan rakentaminen on
keskeinen asiakskokemuksen keino esimerkiksi autokaupassa. Kayttokokemuksessa huomio
keskittyy kaytettdavyyteen, kestdvyyteen ja designiin. Toimituskokemus on keskeinen osa
toimintaa, jossa tuote tilataan etukateen. Online ja verkkokauppakokemus viittaa erityisesti
asiakkaan kokemukseen yrityksen Internet- sivujen informatiivisuudesta, viihteellisyydests,

sosiaalisuudesta ja sensorisuudesta. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 61-65)
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Kuva 2. Asiakaskokemuksen eri muodot asettuvat tutkittavien yrityskulttuurin elementtien

eri puolille. (Heikkila, 2021)
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3.2 Asiakaskokemuksen eri tyypit, tasot ja ulottuvuudet

Valtaosa asiakaskokemuksista ei ole erityisen poikkeuksellisia, vaan |dhinna rutiininomaisen
kayttaytymisen ohjaamia. Arkisissakin kokemuksissa voidaan toisinaan kokea pienia hetki,
jotka ylittavat odotukset ja rikkovat rutiinin, jolloin tavallisesta kokemuksesta tulee
tiedostettu kokemus. Parhaimmillaan yksittdinen arkinen asiakaspolun kosketuspiste voi
toimia myonteisena ja positiivista kokemusta vahvistavana tekijana. (Saarijarvi & Puustinen,

2021, ss. 66 - 68)

Tunteiden ja emootioiden kokemus muuttaa tietoiset kokemukset mieleenpainuviksi.
Ihminen muistaa erilaisten kokemusten huiput ja pohjat, seka alut ja loput. N&ihin kohtiin
yritystoiminnassa on kannattavaa rakentaa tietoisesti kokemuksen huipentumia.
Organisaatioiden on hyva tiedostaa, mitka tilanteet ovat asiakkaille merkityksellisia ja pyrkia

vahvistamaan niihin liittyvia emootioita tavoiteltavan asiakaskokemuksen mukaisesti.
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Merkitykselliset asiakaskokemukset puhuttelevat arvomaailmaamme ja jopa muokkaavat
identiteettiamme ja siksi ne edellyttavat usein asiakkaan aktiivista mukanaoloa ja
osallistumista. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, s. 69) Transformatiivisiksi asiakaskokemuksiksi
kutsutaan kokemuksia, jotka muuttavat meita ihmisina vaikuttamalla nakokulmiimme,
asenteisiimme ja kayttaytymiseemme. Transformatiiviset asiakaskokemukset sisaltavat
piirteita edelld mainituista tiedostetuista, mieleenpainuvista ja merkityksellisista

kokemuksista. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, s. 69)

Asiakaskokemukset ovat monitasoisia, niita rakentuu kolmella eri tasolla: staattisella,
dynaamisella ja asiakassuhteen tasolla. Staattisella tasolla tarkoitetaan kokemuksen
tarkastelua yksittaisena tapahtumana, jolloin asiakaskokemuksen kehittamiseen keskitytdaan
rajatun yhden asiakaspolun tapahtumana. Dynaamisesta tasosta on kyse, kun kokemukseen
vaikuttavat epasuorasti myos aiemmat kokemukset ja niiden luomat odotukset.
Asiakassuhde-tason nakdkulma korostaa sita, etta yrityksen on tarkeaa tunnistaa
mahdollisuudet erilaisten kosketuspisteiden rakentamiselle ja asiakassuhteen kehittamiselle
pitkalla aikavalilla. Olennaista on ymmartaa, etta asiakaskokemusta tulee tarkastella
monitasoisena ja kiinnittdd huomiota myds laajempaan nakemykseen kokemuksen

kehittamisesta kohti asiakasuskollisuutta. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 70-72)

Asiakaskokemuksen moniulotteinen luonne voidaan jakaa neljdan ulottuvuuden osaan:
kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottuvuus. Naista kognitiivinen
ulottuvuus maarittaa sitd, kuinka asiakkaan odotuksiin onnistutaan vastamaan.
Emotionaalinen ulottuvuus syntyy asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen seurauksena,
positiivisena tai negatiivisena emootiona. Sosiaaliseen ulottuvuuteen vaikuttavat paitsi
henkilokunta my0s toiset asiakkaat ja sensorinen ulottuvuus muodostuu kaikesta, mita
asiakas voi aistia, eli nahda, kuulla, haistaa, maistaa ja tuntea kohtaamistilanteessa.

(Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 78-80)

Asiakaskokemuksen ulottuvuudet auttavat konkretisoimaan asiakaskokemuksen kdaytannon
tasolle ja jasentamaan sen sisdltoa seka luonnetta eri toimialoilla. Asiakaskokemuksen
ulottuvuudet ovat yritykselle tyokaluja, joiden avulla kehittdda omaa asiakaskokemustaan ja

|6ytaa mahdollisuuksia erottautua muista. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 83-85)
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3.3 Asiakasodotukset

Yleiset asiakasodotukset muodostuvat markkinatilanteen tai toimialan vakiintuneiden
kaytantojen valityksella. Asiakkaat esimerkiksi odottavat, etta asiakaskyselyihin vastataan
myo0s sosiaalisessa mediassa, verkkosivujen kayttd on selkedd, vaivatonta ja nopeaa ja
mahdollisiin reklamaatioihin reagoidaan oikealla tavalla. Asiakaspalvelun tulee olla osaavaa
ja ammattitaitoista, silla asiakkaat haluavat saada asian ratkaistua yhdella asiointikerralla.
Viestinnan on oltava yhdenmukaista asiakkaan kanssa. Tassa haasteeksi muodostuu ennen
kaikkea monikanavaisuus, se, etta asiakas haluaa valita mita kautta on yhteydessa
yritykseen. Naiden yleisten asiakasodotusten lisdksi asiakkaalle voi muodostua myos tietysta
yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta erityisia odotuksia, sen perusteella miten han lukee
markkinointiviestintaa tai on sosiaalisesti tekemisissa muiden asiakkaiden kanssa. (Saarijarvi

& Puustinen, 2021, ss. 92-98)

Asiakasodotukset asettavat asiakaskokemukselle lahtdtason, siksi organisaation on kriittisen
tarkeda ymmartaa mita odotuksia asiakkailla on ja mista lahteista ne muodostuvat.
Toimialan vakiintuneiden kaytantdjen lisaksi odotusten muodostumiseen vaikuttaa
asiakkaan aiempi asiointi kyseisessa yrityksessa, organisaation viestinta eri kanavissa seka
muu mediandkyvyys, muiden asiakkaiden, ystavien tai sukulaisten mielipide, aistinvaraisesti

saatavat vihjeet sekd brandikokemukset. (Saarijarvi & Puustinen, 2021, ss. 99-101)

3.4 Teoreettisen viitekehyksen muodostama nakemys

Tutkimuksessa keratyn teoreettisen viitekehyksen perusteella ihmislahtdisen yrityskulttuurin
voidaan todeta olevan erittdin laaja ja monitasoinen kasite. Vuorovaikutussuhteet
tutkittavien elementtien valilla ovat monisuuntaisia ja tutkittavista elementeista kaikki ovat
osaltaan merkityksellisia palasia yrityskulttuurissa. Yrityskulttuuri muodostuu jokaiseen
yritykseen joko tietoisesti johtamalla tai tiedostamatta ja kaikissa yrityksissa yrityskulttuuri
on hieman erilainen, riippuen ndiden elementtien toimivuudesta. Alla olevassa kuvassa on
kuvattuna tutkimuksen laht6tilanne, jonka pohjalta tutkimusta alettiin tehda. Kun

ihmislahtdinen yrityskulttuuri on keskitssa, sen ymparille muodostuvat merkittavat
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kulttuurin ilmentymat (digikokemus, viestintakulttuuri, tunneilmasto ja henkilostokokemus)

ja kaikki nama ovat osa kaikenkattavaa asiakaskokemuksen muodostumista.

Kuva 3. Teoreettisen viitekehyksen perusteella muodostunut kuva ihmislahtoisesta
yrityskulttuurista ja siihen liittyvista elementeistd, jotka kaikki ovat liitoksissa

asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Heikkild, 2021)
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4 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, mita yrityskulttuurilla tarkoitetaan ja onko sen
elementeilla vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tutkimusmuotona kaytettiin
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, joka on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedonhankintaa. Lahtokohtana tutkimuksessa on ollut aineiston monipuolinen ja
yksityiskohtainen tarkastelu, minkd vuoksi tutkimussuunnitelma on muotoutunut

tutkimuksen edetessa joustavasti. Tutkijan pyrkimyksena oli [6ytaa uusia nakékulmia
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yrityskulttuuriin, joten ainestoa on kasitelty sen nakemyksen ja intuition valossa, mika
tutkijalle on syntynyt yksityskohtaisen perehtymisen avulla. Taman intuition perusteella
tutkimusta on my0s rajattu kasittdmaan vain joitakin yrityskulttuurin elementteja, sen

mukaan mitka asiat ovat nousseet selvasti esiin merkittavyydellaan.

Kvalitatiivinen tutkimus on kiinnostunut yhta aikaa monesta eri tekijastd, jotka vaikuttavat
lopputulokseen. Siina teorioita ja saannonmukaisuuksia kehitetaan, jotta asiaa voitaisiin
ymmartaa laajemmin, ja tarkkuus ja luotettavuus aikaansaadaan verifioimalla. (Hirsjarvi &
Hurme, 2011, s. 25) Kvalitatiivinen tutkimus tutkii ja tulkitsee merkityksia, ndin ollen tutkija
on itse mukana luomassa tutkittavaa kohdetta, osallistuu henkilékohtaisesti ja pyrkii

empaattiseen ymmartamiseen (Hirsjarvi & Hurme, 2011, ss. 23-25).

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, jota kutsutaan myds puolistrukturoiduksi
haastatteluksi. Haastattelu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne, jossa saadaan rajallinen
kuva haastateltavan elamysmaailmasta ja ajatuksistaan. Haastattelulla on valillinen arvo
tutkimusprosessissa ja se on osa laajempaa tieteellisen paattelyn ketjua. Ennen kaikkea
haastattelu on kasitteisiin, merkitykseen ja kieleen perustuvaa toimintaa. Seka haastattelija,
ettd haastateltava tuovat tilanteeseen aiemmat kokemuksensa, joihin suhteutettuna

haastattelu tulkitaan. (Hirsjarvi & Hurme, 2011, s. 41)

Teemahaastattelu lahtee oletuksesta, etta kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia
ja tunteita voidaan tutkia tdlla menetelmalla. Se korostaa haastateltavien kokemusmaailmaa
ja heidan maaritelmiaan tilanteista. Olennaisinta on, etta haastattelu etenee tiettyjen
keskeisten teemojen varassa. Tdma vapauttaa padosin haastattelun tutkijan ndkdkulmasta ja
tuo tutkittavien danen kuuluviin. Teemahaastattelu huomioi sen, etta ihmisten tulkinnat
asioista ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kuin se, etta

merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme, 2011, s. 48)

Haastateltavat valittiin heidan todennettavissa olevan asiantuntemuksensa perusteella, niin

ettd erilaiset nakokulmat tulivat edustetuiksi. Kaikilla haastateltavilla oman tyon tai
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kokemuksen kautta oli yhtymakohtia joko yrityskulttuuriin, asiakaskokemukseen tai johonkin
valituista tutkimuselementeista.. Haastattelut toteutettiin Teams-tapaamisina, jotka
haastateltavien suostumuksella tallennettiin ja haastattelut litteroitiin. Haastateltaville
toimitettiin kysymyksista runko etukateen, jotta valtyttdisiin haastattelutilanteessa
pidemmilta tauoilta. Kysymysten yhteydessa kerrottiin my6s pohjatiedot opinnaytetyosts,
seka aineiston sailyttamisesta ja jatkokdytosta. Haastattelut toteutettiin joulukuun 2021
aikana, noin tunnin kestavina melko vapaamuotoisina keskusteluina. Aineistoa kertyi
haastatteluista nelja tuntia ja litteroitua tekstia 93 sivua. Aineiston litteroinnin tarkkuudesta
ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta (Hirsjarvi ym., 1997, s. 217). Tassa tutkimuksessa
hyodynnettiin litteroinnissa Teams-ohjelman automaattista aanentunnistuksella toimivaa
litterointia. Litteroidussa tekstissa on siis epatarkkuuksia jonkin verran, mutta teksti on
riittdvan tarkkaa haastattelun kulun seuraamiseksi ja paatelmien tekemiseksi. Litteroidusta
tekstista on jatetty pois taytesanoja, seka aikaleimat. Nain teksti on helpommin luettavaa ja

kokonaisuus ymmarrettavampi.

Teemahaastattelun kysymysrunko koottiin kasitteiden merkityksen ymparille ja
kysymysasettelu pidettiin mahdollisimman avoimena ja valjana eri tulkinnoille.
Haastattelukysymysten maara haluttiin pitda vahaisena aiheen laajuuden vuoksi, eika joitain
kysymyksia kysytty kaikilta haastateltavalta uudelleen, mikali vastaus oli jo tullut ilmi

edellisten kysymysten yhteydessa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa aineistoa keratdan monissa vaiheissa ja usein
rinnakkaisesti eri menetelmin (haastatteluin ja havainnoiden), aineistoa analysoidaan ja
kerataan osittain samanaikaisesti. Yleisohjeena aineiston analysointiin tutkimuksessa
voidaan pitaa sitd, etta aineiston kasittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian
keruuvaiheen jalkeen. Tall6in aineisto vield inspiroi tutkijaa, ja aineistoa voidaan taydentaa

ja selventaa helposti tarvittaessa. (Hirsjarvi ym., 1997, s. 218)

Analyysitavan valitsemisessa pddperiaate on valita sellainen analyysitapa, joka parhaiten tuo
vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. Laadullisessa tutkimuksessa vaihtoehtoja
analyysin tekemiselle on paljon tarjolla, eika tiukkoja saantdja ole olemassa. Aineistoon

tutustuessaan ja sitd teemoittaessaan tutkija tekee jo alustavia valintoja. (Hirsjarvi ym.,
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1997, s. 219) Tassa opinnaytetyossa analyysitavaksi valittiin ymmartamiseen pyrkiva

lahestymistapa.

4.2 Haastateltavat

Kuten edelld jo todettiin, haastateltavat valittiin heidan todennettavissa olevan
asiantuntemuksensa perusteella, niin etta erilaiset nakokulmat tulivat edustetuiksi. Jokainen
haastattelu antoi tutkimukselle arvokasta tietoa syventaen ymmarrystd, kyseenalaistaen
joitain teoreettisen viitekehyksen paatelmia, seka laajentaen nakdkulmaa yrityskulttuurista.
Koska tutkimuksen vertaisarvionnin kannalta tutkimukseen osallistuneiden taustat ovat
olennaisia, on tahan kappaleeseen avattu hieman sitd, mihin haastateltujen henkildiden

asiantuntemus perustuu.

Ensimmadinen haastateltava on pitkdn linjan ammattilainen viestinnan alalta. Han on
toiminut noin 20 vuotta toimittaja-journalistina, seka tuottajana, ohjaajana ja
tiimiesihenkilona media-alalla. Hin on myo6s toiminut ison viestintdalan yrityksen luovana
johtajana ja talla hetkellad han tydskentelee aktiivisesti suomalaisen yrityskulttuurin
kehittamisessa yrityksessaan. Ensimmadiseen haastateltavaan viitataan opinnadytetyossa

jatkossa viitteella: Haastattelu, H1.

Toinen haastateltava on my0s viestinndn ammattilainen ja hanen eritysosaamisensa liittyy
paitsi viestintddan, myos asiakaskokemukseen. Han on tietokirjailija seka viestintakouluttaja
ja han kirjoittanut muun muassa yhden ensimmaisistda Suomessa julkaistuista teoksista
koskien asiakaskokemusta ja sen merkityksesta yritystoiminnalle. Han toimii myos
yrityskonsulttina viestintdan ja strategioihin liittyen. Toiseen haastateltavaan viitataan

opinndytetyossa jatkossa viitteella: Haastattelu, H2.

Kolmas haastateltava on tyontekijakokemuksen ammattilainen, joka on toiminut
valtakunnallisesti tunnetussa yrityksessa HR-johtajana. Talld hetkelld han toimii aktiivisesti
yrityskulttuurin kehittdmisen parissa yrityskonsulttina oman yrityksensa kautta. Han on

kirjoittanut yhden ensimmaisistd Suomessa julkaistuista yrityskulttuuria kasittelevista
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kirjoista. Kolmanteen haastateltavaan viitataan opinndytetydssa jatkossa viitteella:

Haastattelu, H3.

Neljas haastateltava on toiminut finanssialalla yli 25 vuoden ajan. Hanen tamanhetkiseen
tehtavakenttaan kuuluvat HR-asiat, yrityskulttuurin kehittaminen ja tyontekijakokemus.
Haastatteluhetkelld hanella oli kesken iso hanke yrityskulttuurin kehittamisesta omassa
toimialueessaan. Han on kokenut HR-tehtavien ja johtamisen ammattilainen ja kuulunut
my0s yrityksen johtoryhmaan. Muista haastateltavista poiketen hdanen nakékulmansa
yrityskulttuuriin on enemman kaytannonldheinen ja toiminnallinen. Neljanteen

haastateltavaan viitataan opinnaytety6ssa jatkossa viitteella: Haastattelu, H4.

5 Tutkimuksen tulokset

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta aiheen ajankohtaisuudesta ja tarkeydestd, mika on
loogista niiden perusteiden valossa, milla haastateltavat valittiin. Jokaisella heista oli
merkittavan paljon kokemusta ja osaamista joko asiakaskokemuksesta, yrityskulttuurista tai
jostain sen elementeista. Haastateltavat jakoivat myds nakemyksen, jonka mukaan
yrityskulttuuri on merkittava osa yrityksen menestysta ja silla on selvasti havaittava yhteys
asiakaskokemukseen. Ihmisten, tydntekijoéiden, laittaminen yrityksen keskiéon ja toiminnan
muokkaaminen ihmisten tarpeita ajatellen, nahtiin olennaisen tarkeana erityisesti
asiantuntijatyota tekevien kohdalla. Ihmislahtdisen yrityskulttuuri koettiin padsaantoisesti
positiivisena kehityssuuntana, vaikka yksi haastateltavista nosti esiin myos riskit, joita

ihmislahtoiseen kulttuuriin voi liittya.

"lhmislahtoinen yrityskulttuuri voi tarkoittaa niin hyvia kuin
huonojakin asioita. Riskeind on muun muassa se, ettei yrityksen
johto uskalla tehda ikavia ratkaisuja edes silloin, kun se olisi
valttamatonta yrityksen toiminnan kannalta. Toinen riski on se,
ettd yliymmarretaan ihmisia, erityisesti jotakin yksil6a, toisten

tyontekijoiden kustannuksella.” (Haastattelu, H2)



25

Ihmislahtoisen yrityskulttuurin koettiin olevan vasta tuloillaan suomalaiseen
yritysmaailmaan ja haastateltavat tunnistivat selvan tarpeen kehittaa yrityskulttuuria.
Verrattuna muihin euroopan maihin ja esimerkiksi Ruotsiin, tiedetdan, etta sielld on

kulttuurin kautta johdettu yritystoimintaa jo paljon pidempaan. (Haastattelu, H3)

” Jos me ei hahmotella yrityskulttuuria mitenkaan, se vaan velloo
ja on. Suomessa on muutamia yrityksia, joissa on otettu
tehtavaksi yrityskulttuurin vahvistaminen, mutta selvasti tarvetta

olisi enemman.” (Haastattelu, H1)

Yrityskulttuurin nahtiin olevan enemman ihmisista ldhteva, kuin yrityksen synnyttamista
tuotteista tai palveluista. Ihmistieteet, kuten psykologia, koettiin tarkeana tytkaluna
kulttuuria kehitettdessa. (Haastattelu, H1) Toisaalta yrityskulttuuria voitiin ajatella kaiken
tekemisen pohjana jolta ponnistetaan ja jonka tehtdva on ohjata ihmisia oikeaan suuntaan.
Se yhdistda kultuurin sisalla olevia ihmisia ja erottaa heidat kaikista muista yrityksista.

(Haastattelu, H3)

"Kulttuurilla tarkoitetaan tietoisia ja tiedostamattomia arvoja,
toimintapoja, tekoja ja niiden ilmentymia, joiden tehtavana on

ohjata organisaation jasenten toimintaa.” (Haastattelu, H3)

Tutkimuksessa valituista neljasta yrityskulttuurin elementista haastateltavien nakemykset
erosivat toisistaan jonkin verran. Viestinta oli haastatelluista osan mielestd enemman
tyokalu ja valine toteuttaa yrityskulttuuria. Samoin koettiin my0ds digikokemuksen suhteen,
mutta haastateltavilla oli erilaisia nakemyksia siitd, kuuluvatko ndma yrityskulttuuriin vai ei.
Osa ajatteli digikokemuksen olevan hyva lis3, silla niin valtava osa tyosta tehdaan
digina.(Haastattelu, H2) Toisaalta osa olisi jattanyt digikokemuksen kokonaan pois, silla se ei
heiddan mielestaan ollut varsinaisesti osa yrityskulttuuria, vaan enemmankin tydkalu, jonka

valityksella tyontekijakokemusta voidaan muokata. (Haastattelu, H3)

”Tassa ajan hetkessa digitaalinen maailma on tullut osaksi sita

organisaation sisdista todellisuutta vahvemmin ja sen kautta on
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pystytty tuottamaan hyvid kokemuksia, jotka tukee, rakentaa tai

vahvistaa sita kulttuuria” (Haastattelu, H3)

Yksi haastateltavista (Haastattelu, H3) nosti tyontekijakokemuksen erilleen elementeista,
silla hanen nakemyksensa mukaan kulttuurin tehtavana on nimenomaan toivotunlaisen
tyontekijakokemuksen tuottaminen, jolloin se ei ole vain yksi osa-alue. Hanen kokemuksensa
mukaan kulttuurin luomisessa olennaiset peruspilarit ovat ihmiskasitys, arvot, syy ja seuraus,
ja han koki tyohon valittujen elementtien olevan enemman kulttuurin lopputulos.
(Haastattelu, H3) Tyontekijakokemuksen merkityksesta mainittiin, etta yrityksen todellinen
kilpailuetu rakentuu siitd, kuinka aloitteellisia ja sitoutuneita, luovia ja innostuneita

tyontekijat ovat. (Haastattelu, H4)

Tunneilmaston tarkeydesta kaikki haastateltavat olivat samaa mielta. Samalla kuitenkin
todettiin sen olevan erittdin vaikea maarittaa ja kehittaa teoilla, silla sita ei pysty mittaamaan
numeroilla. Ei voida asettaa tavoitetta nostaa tunneilmastoa arvosanasta seitseman
arvosanaan yhdeksan, silla ei ole mahdollista kertoa mita se tarkoittaa kdytannossa.
(Haastattelu, H2) Tunneilmasto nahtiin myds kaikkien muiden elementtien lopputuloksena,

niin etta se heijastuu muihin ulottuvuuksiin. (Haastattelu, H1)

Ty6hon valittujen neljan elementin lisaksi puolet haastatelluista nosti esiin my6s johtamisen
ja esimiestyon osana yrityskulttuuria, silld ne ovat erittdin vahvasti tyontekijakokemukseen
vaikuttava tekija. Johtamiskaytannot liitettiin vahvasti my0s viestintaan ja yksi
haastateltavista totesi viestinnan olevan usein sanoiksi tehtyd johtamista. (Haastattelu, H2)

Muita lisattavia teemoja ei ndiden lisaksi noussut esiin haastatteluissa.

Asiakaskokemuksen maarittelyssa kaikilla haastateltavilla oli toisiaan vastaava tai taydentava
ndakemys, joka oli tdysin yhtenevainen teoreettisen viitekehyksen maaritelman kanssa. Nain
ollen asiakaskokemuksen todettiin olevan niiden mielikuvien, kokemusten ja tunteiden

summa, jotka asiakas yrityksestd muodostaa. (Haastattelu, H2)

Tarkasteltaessa yrityskulttuurin yhtymakohtia asiakaskokemuksen muodostumiseen,
useampi haastateltava mielsi yrityskulttuurin olevan monella tavalla yhta

asiakaskokemuksen kanssa. Erityisesti tyotekijakokemuksen nahtiin olevan lahestulkoon
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sama asia, kuin asiakaskokemus, vain eri perspektiivistd katsottuna. (Haastattelu, H4)
Asiakaskokemuksen suhteen merkittavana nahtiin myos asiakkaan odotukset ja niiden
toteutuminen suhteessa palveluun tai tuotteeseen, mutta tarkeimmaksi tekijaksi kaksi

haastateltavaa nostivat tyontekijakokemuksen.

” Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa hirvean monet
asiat. Nimenomaan asiakkaan odotukset on yksi, mutta
tutkimusten perusteella me tiedetdan, etta yksittdinen vahvimmin
asiakaskokemukseen vaikuttava tekija on tyontekijakokemus.”

(Haastattelu, H3)

Yksi haastateltavista kiteytti nakemyksensa niin, etta yrityskulttuurin ja asiakaskokemuksen
valissa on tyontekijakokemus ja kulttuurin kautta johdetaan ihmisia, jotka toteuttavat
edellytykset asiakaskokemuksen muodostumiselle. (Haastattelu, H3) Toisaalta
yrityskulttuuria kehitettdaessa tai tutkittaessa usein kysymyksissa on asiakaskokemukseen
liittyvia asioita tarkasteltavana. Nain yrityskulttuuri tuottaa asiakaskokemuksen ja jos
yrityskulttuuri on toimiva, syntyy hyva asiakaskokemus ikdan kuin itsestaan. (Haastattelu,

H2)

6 Johtopaatokset

Tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen tuloksia on selitettava ja tulkittava. Tulkinnalla
tarkoitetaan sitd, etta tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatoksia.
Tulkinta on aineiston analyysissa esiin nousseiden merkitysten selkeyttamista ja pohdintaa.
Johtopaatokset perustuvat yhteen kootuista paaseikoista ja niiden antamasta vastauksesta

asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Hirsjarvi ym., 1997, s. 225)

6.1 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksen aiheen suunnittelu alkoi jo kevaalla 2021. Asiakaskokemuksen muodostuminen
kuului alusta asti osaksi tutkimusta, mutta yrityskulttuurin liittdminen aiheeseen vaati

kypsyttelya ja useasta mahdollisesta vaihtoehdosta valitsemista. Seuraamalla aktiivisesti
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yrityselaman webinaareja, seka tyoelamaan liittyvaa keskustelua eri sosiaalisen median
kanavissa, nousivat tietyt aiheet useaan kertaan toistuvina esiin. Vahitellen alkoi hahmottua
mielikuva siita, mita kaikkea yrityskulttuuri voisi olla seka se, kuinka merkittava osa hyvin
menestyneista yrityksista sisalsi ihmislahtdisen yrityskulttuurin. Samalla alkoi 16ytya
kohtaamispisteita yrityskulttuurin ja asiakaskokemuksen valilld ja yhtaldisyyksien maara

heratti kiinnostusta.

Aihealueen valinnan jalkeen syntyi paatos tehda tutkimus ilman varsinaista
toimeksiantoyritysta. Aihe oli laaja ja erittdin vaikeasti maariteltavissa oleva, joten
toimeksiantajan nakokulma olisi kokonaisuuden kannalta voinut olla liian rajoittava ja
saattanut edellyttaa salaamaan tutkimuksen kannalta olennaisia asioita
lilketoimintasalaisuuteen vedoten. Nain ollen tutkimus perustuu pitkalti teoreettiseen
viitekehykseen ja asiantuntijahaatatteluihin, joiden perusteella tutkija on muodostanut ensin

lahtoasetelman ja lopuksi tehnyt johtopaatelmia.

Teoreettisen viitekehyksen kirjoittaminen alkoi syksylla 2021 ja hyvin nopeasti ilmeni
aineistoa olevan erittdin runsaasti saatavilla. Tutkimuksen tiukka rajaaminen oli aiheellista,
joten kaikki asiakaskokemuksen ja yrityskulttuurin kehittamiseen liittyva strateginen
tekeminen paatettiin jattaa tutkimuksesta pois ja keskittya aiheessa vain ylakasitteisiin ja
niiden merkitykseen. Jalkikateen ajateltuna, tuo rajaaminen esti ndkemasta tutkimuksen
kannalta merkityksellista eroa siina, mitka yrityskulttuurin elementeista ovat lopputulos ja
mitkad puolestaan tydkaluja niiden toteuttamiseen. Kokonaiskuva saattoi siis jaada rajauksen

myota jonkin verran puutteelliseksi.

Teoreettisen viitekehyksen rakennuttua riittavasti, tuli strukturoitujen haastatteluiden
vuoro. Haastattelukysymykset pyrittiin pitdmaan avoimina ja neutraaleina, jotta
haastateltavien oma nakemys tulisi esille mahdollisimman selvasti. Haastateltavia
asiantuntijoita lahestyttiin puhelimitse ja kaikki osoittivat valitontd halua osallistua
tutkimukseen. Haastattelut toteutettiin joulukuun 2021 aikana, haastateltavien aikatauluihin
sopivalla tavalla. Nelja haastattelua koettiin riittavan laajaksi tutkimuksen kannalta, silla

kaikki haastatellut olivat aihealueen kannalta erittdin patevia toimijoita ja antoivat riittavan
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kattavan nakemyksen. Aineiston analysointi toteutettiin heti kunkin haastattelun jalkeen,

jotta kokemus haastattelusta olisi mahdollisimman tuore.

Laadullinen tutkimus palveli tassa tutkimuskysymyksessa ja aihealueessa hyvin, silla sen
avulla saatiin haastateltavien henkilokohtaisia mielipiteita ja perusteltuja ajatuksia esiin.
Haasteena puolistrukturoidussa haastattelussa oli keskustelun rénsyaminen aiheen
ulkopuolelle ja sita kautta myds turhan materiaalin paljous. Liséksi haasteen tuotti tutkijan
oman nakemyksen muovautuminen jokaisen haastattelun jalkeen hieman erilaiseksi, jolloin
viimeisten haastattelujen suhteen tutkijan oma lahtoajatus aiheeseen oli jo hyvin erilainen
kuin ensimmaisessa haastattelussa. Etukateen suunnitellut kysymykset ja niissa
pitdaytyminen auttoivat tutkijaa pysymaan neutraalina haastattelussa. Haastateltaville oli
etukateen kerrottu tutkimuksen aihealue ja heille lahetettiin haastattelukysymykset
etukateen. Tuntemattomasta syysta osa haastateltavista ei kuitenkaan ollut saanut
kysymyksia etukateen sahképostiinsa, mista huolimatta haastattelu toteutettiin samoilla

kysymyksilla kaikkien kanssa.

6.2 Johtopaatelmat tutkimuskysymyksiin

Tutkimusongelmana oli tutkia yrityskulttuurin merkitysta asiakaskokemuksen
muodostumisessa, keskittyen erityisesti neljaan osa-alueeseen: tunneilmasto,
tyontekijakokemus, digikokemus seka viestintd. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia olivat:
Mita tarkoitetaan ihmislahtoisella yrityskulttuurilla? Millaisista elementeista ihmislahtdinen

yrityskulttuuri muodostuu ja miten yrityskulttuuri vaikuttaa asiakaskokemukseen?

6.2.1 Yrityskulttuurin ydin ja lopputulos

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta tunneilmaston seka tyontekijakokemuksen olevan
ihmislahtodisen yrityskulttuurin tunnusmerkkeja. Toisin kuin esimerkiksi autoritaarinen
yrityskulttuuri tai tuotannollinen yrityskulttuuri, ihmisldhtoinen yrityskulttuuri pohjautuu
ihmisten inhimillisten piirteiden huomioon ottamiseen. Ihmislaht6isessa yrityskulttuurissa
tyontekija ja hdanen tunteensa, ajatuksensa ja tarpeensa ovat etusijalla ja niiden koetaan

tuovan lisdarvoa yritykselle. Keskiossa on myds arvomaailma, niin yksiléiden omat arvot kuin
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myo0s yrityksen luomat arvot. Yksildiden ja yrityksen arvomaailman kohdatessa, syntyy
yhteinen nakemys tydnteosta ja sen toteuttamistavoista, mika sitouttaa yksiloita yritykseen
vahvasti. Yhteiset arvot sitovat myos yrityksen tyontekijoita toisiinsa, syntyy vahva

yhteenkuuluvuus ja sen avulla hyva tunneilmasto ja tyontekijakokemus.

Tutkimus osoitti tunneilmaston ja tyontekijakokemuksen olevan jatkuvassa
vuorovaikutuksessa keskenaan, silla hyva tydntekijakokemus tuottaa hyvan tunneilmaston,
jossa tyontekija voi hyvin ja pystyy antamaan itsestdan parhaansa. Toisaalta voidaan ajatella
hyvan tunneilmaston myds ruokkivan hyvaa tyontekijokokemusta. Tyontekijoiden
hyvinvointi, vilhtyminen omassa tydssaan ja hyva tunneilmasto nakyvat myos ulospain
kaikissa asiakaskohtaamisissa, mika vaikuttaa suoraan asiakaskokemuksen muodostumiseen.
Kun asiakas havainnoi tyontekijan tekevan mielellaan parhaansa, jotta yrityksen toiminta on
asiakkaan odotukset tayttavaa, asiakaskokemus on positiivinen. Yrityskulttuurin hyva
tunneilmasto valittyy asiakkaalle siina, miten tyontekijat kohtaavat toisiaan ja tekevat
yhteistyota. Valiton ja hyva tunnelma tarttuu myos asiakkaaseen ja han on mielelldan
tekemisissa yrityksen kanssa. lkava kylla sama toimii myds, jos tunneilmasto on kirea ja

tyontekijakokemus huono. Talléin vaikutus on painvastainen ja asiakaskokemus heikko.

6.2.2 Yrityskulttuurin tyékalut

Tutkimukseen valituista elementeista viestinta ja digikokemus liittyvat kylla yrityskulttuuriin,
mutta enemman tydkaluina kuin varsinaisesti ytimena tai lopputuloksena. Taman
johtopaatoksen tekeminen tutkimuksen alussa olisi vaatinut tutkimusalueen laajentamista
koskemaan myo0s strategiset toimet yrityskulttuurin ja asiakaskokemuksen kehittamisessa.
Nama kuitenkin aiheen laajuuden vuoksi rajattiin pois ja vasta asiantuntijoiden
haastatteluissa tuli esille tutkittavien elementtien jakautuminen yrityskulttuurin
lopputulokseen ja tydkaluihin. Siind missa tunneilmasto ja tyontekijakokemus ovat
ihmislahtoisen yrityskultuurin lopputulos, yrityksen viestintdkulttuuri seka digikokemus ovat

ensiarvoisen tarkeitad tyokaluja tyontekijakokemuksen muodostumisessa.

Viestintakulttuuri kasittaa kaiken yrityksen viestinnan, niin sisdisen kuin ulkoisen. Viestinnan

eri muodoilla voidaan vaikuttaa ty6paikan tunneilmastoon, aivan kuten tunneilmasto



31

vaikuttaa myos viestintdan. Hyva tunneilmasto luo yksil6ille rohkeutta viestid avoimesti ja
ystavallisesti ja vastaavasti avoin ja ystavallinen viestinta ruokkii hyvaa tunneilmastoa.
Viestintakulttuurin vaikutus asiakaskokemukseen on seka suora, etta valillinen. Yrityksen
tapa toteuttaa asiakasviestintda eri kanavissa vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen, silla
ulkoinen viestinta on suunniteltu asiakasta ajatellen. Sen sijaan yrityksen sisdinen viestinta
vaikuttaa asiakaskokemukseen tilanteissa, joissa edellytetaan tyontekijoiden keskinadista
viestintaa asiakkaan asian hoitamisessa. Samoin jos yrityksen sisdisen viestinndan antamat
ohjeet erilaisten asiakastilanteiden hoitamisessa ovat epaselvat, vaillinaiset tai virheelliset,
heijastuu se asiakaskokemukseen. Toimiva viestintakulttuuri rakentaa niin asiakaskokemusta

kuin yrityskulttuuria.

Tutkimuksessa digikokemuksen todettiin olevan vahempimerkityksinen tyokalu
yrityskulttuurin muodostumisen kannalta kuin viestintakulttuuri. Digikokemuksen voidaan
ajatella vaikuttavan yrityskulttuuriin tyontekijakokemuksen kautta. Kun digitaaliset tyokalut
yrityksessa ovat toimivia ja ajantasaisia tarkoitukseensa nahden, on tyontekijakokemus
myonteinen. Vastaavasti huonosti toimivat digitaaliset laitteet, ohjelmat ja jarjestelmat
heikentadvat tyontekijakokemusta. Asiakaskokemukseen digikokemus vaikuttaa
voimakkaammin, silla suuri osa asiakkaan kohtaamispisteista yrityksen kanssa on nykyaan
digitaalisissa kanavissa toteutuvaa. Tuote-esittelyt, hintatiedot, myynti ja asiakaspalvelu
toimivat monessa yrityksessa paaosin digipalveluita tavalla tai toisella hyodyntaen. Kaikissa
ndissa digitaalisten kanavien kohtaamispisteissa olennainen vaikutus on myds

asiakasviestinnalla eli viestintakulttuurilla.

6.2.3 Johtaminen ja esihenkil6ty6

Tutkimuksen myo6ta ilmeni, etta tutkitut nelja elementtia voidaan jakaa lopputulokseen ja
tyokaluihin, joilla lopputulos saadaan aikaan. Haastatteluissa esiin nousi tutkimuksesta
puuttunut elementti, nimittdin johtaminen ja esihenkil6tyo, jotka paitsi mahdollistavat
yrityskulttuurin muotoilun, myds kayttavat tydkaluja sen muovaamiseen. Tutkimuksen
alussa johtaminen ja esihenkilotyo rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle, silld tutkija koki niiden
olevan enemman strategista toimintaa. Eras haastateltava (Haastattelu, H2) mainitsi

kuitenkin esimerkiksi viestinnan olevan sanoiksi puettua johtamista ja toinen (Haastattelu,
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H4) maaritteli johtamisen ja esihenkilotyon merkittavaksi henkilostokokemukseen ja samalla

myos asiakaskokemukseen vaikuttavaksi tekijaksi.

Voidaan siis paatella, ettd myos johtaminen ja esihenkilotyo ovat liitettavissa
yrityskulttuuriin ja asiakaskokemukseen. Sen sijaan, etta johtaminen ja esihenkil6tyo olisivat
kuitenkaan taysin verrannollisia tutkinnassa olleiden muiden elementtien kanssa, niiden
voidaan ajatella olevan yrityskulttuurin kehittamisen mahdollistajia ja kanavia. Yrityksen
johto voi omalla esimerkilladn luoda yritykseen tietynlaista kulttuuria ja ndkyvana hahmona
kertoa yrityksen arvoista, sisdisen kulttuurin peruspilareista, myds ulospain asiakkaille
nakyvalla tavalla. Yksi haastateltavista (Haastattelu, H3) mainitsi useita suomalaisia yrityksia
nimeltd, joiden kulttuuri ja arvot ovat vahvasti henkildityneet juuri tiettyyn johtajahahmoon.
Naista mainittakoon esimerkiksi Varusteleka Oy:n Valtteri Lindholm, jonka oma persoona

identifioituu vahvasti koko yrityksen arvoihin ja toimintatapoihin.

Myds Technopoliksen markkinointijohtaja Karri Hautasen mukaan yrityskulttuurin pohja
luodaan johtamistyolla. Yrityksen johdon tulee suhtautua tyéhyvinvointiin ja sen
kehittamiseen vakavasti ja tarvitaan johtaja, joka nayttaa henkilostélle omalla esimerkillaan
hyvia toimintamalleja. Uskottava johtaja johtaa tyontekijoita omilla teoillaan ja inspiroi heita
entista parempiin suorituksiin. Hyvat teot monistuvat ja luovat ymparilleen lisaa hyvaa.
Johdon on myds tarpeen luoda arvomaailmaltaan tyohyvinvointia ruokkiva ilmapiiri, jossa

jokaisen tyontekijan on hyva ja turvallinen olla. (Leppanen, 2021)

Yrityksen johdon tekemat valinnat ja paatokset vaikuttavat myds tyontekijakokemuksen ja
tunneilmaston muodostumiseen sen perusteella, onko paatoksilla myodnteinen vai kielteinen
vaikutus tyontekijoihin. Viestintaa ja digikulttuuria hyddynnetdan johdon paatosten
kdaytannon toteuttamisessa. Yrityksen johto voi siis paattaa kehittaa yrityskulttuuria
tietynlaiseksi ja antaa esihenkildille tyokalut sen toteuttamiseen. Taman paatelman vuoksi
tutkimuksen loppukaaviossa tulee myos johtaminen ja esihenkilotyoskentely huomioida

yrityskulttuuriin vaikuttavana tai sen mahdollistavana tekijana, kuten kuvassa alla nakyy.
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Kuva 4. Johtopaatokset. Tutkimuksen perusteella ihmislahtdinen yrityskulttuuri voidaan
jakaa tyokaluihin ja lopputuloksiin, jotka kaikki vaikuttavat asiakaskokemukseen. Lisaksi

yritysjohtoa tarvitaan kehittamisen mahdollistajana seka tyokaluna. (Heikkild, 2022)

Yritysjohto
Kulttuurin
Kehittamisen
mahdollistajana

Yrityskulttuuri
Vaikuttamisen tydkalut
4 NG - Viestintakulttuuri y
\4ﬂ/ - Digikokemus/tyckalut <;

Lopputulokset

<\—4\\» - Tunneilmasto p =
Y - Tysntekijikokemus b .

ASIAKASKOKEMUS

6.2.4 lhmislahtéinen yrityskulttuuri vetoaa

Tutkimuksen myota kasitys ihmislahtoisesta yrityskulttuurista on laajentunut ja syventynyt.
Se on enemman kuin vain tyontekijéiden huomioimista ja hyvinvoinnista huolehtimista. Se
on tahtotila saada ihmiset, niin tyontekijat kuin asiakkaat viihtymaan yrityksessa ja
haluamaan olla osa sita. Se kattaa enemman kuin tyon tekemiseen liittyvat perusasiat ja
vaikuttaa tunteisiin. lhmislahtoinen yrityskulttuuri tayttda ihmisen arvoihin ja
yhteenkuuluvuuden tunteeseen liittyvia henkisia ja jopa hengellisid tarpeita ja vetoaa siksi
samat arvot omaaviin voimakkaasti. Karri Hautasen mukaan siita tunnistaa, etta tyopaikka
on enemman kuin tyopaikka, kun ihminen kayttda myos vapaa-ajallaan firman puseroa. Kun
tyolla on jokin selva tarkoitus ja kenties syvallisempi merkitys, ihminen tekee tyonsa

tehokkaammin ja tunnollisemmin. (Leppanen, 2021)

Ihmislahtoisen yrityskulttuurin kehittdmisessa voidaan nahda samoja teemoja kuin aiemmin

on nahty eri uskonnoissa. Uskontojen vaikutuksen ihmisten eldmaan hiipuessa, monet
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kaipaavat juuri sita, etta voivat kuulua tiettyyn samoja arvoja ja aatteita kannattavaan
porukkaan. Ihmislahtdinen yrityskulttuuri korostaa jokaisen yksilon merkitysta ja
osallisuutta, se nostattaa vahvasti “me”-henkea ja vaalii usein ajatusta [ahimmaisen
auttamisesta menestymaan. Yrityskulttuurin kehittamisesta tunnettuja julkisuuden
henkiloita toisinaan kutsutaan profeetoiksi, puolestapuhujiksi. Tata ilmausta kayttivat myos

tassa tutkimuksessa haastatelluista muutamat.

Ihmislahtdinen yrityskulttuuri vetoaa siis ihmisen toisinaan tiedostamattomiin
perustarpeisiin ja sitouttaa niin tyontekijoita kuin asiakkaita. Niin kauan kuin tasta on
myonteisia vaikutuksia ihmisille ja yhteiskunnalle, kehitysta kannattaa tukea tahan suuntaan.
Tulevaisuudessa yha useammin mekaaniset ja yksinkertaiset tyotehtavat pystytaan
hoitamaan robotiikan ja automaation avulla, mutta samalla yha enemman tarvitaan ihmisten
asiantuntijuutta arvioimaan nadiden toimintoja ja lopputuloksia. Tallaisista asiantuntijoista
tullaan todennakdisesti kilpailemaan yritysten valilla paitsi palkkatasolla, myds
ihmislahtoiselld yrityskulttuurilla. Toistaiseksi ihmisldahtdisen yrityskulttuurin kehittaminen

on kuitenkin vasta alkutaipaleella suurimmassa osassa yrityksia ja tehtavaa on viela paljon.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

Haastatteluasetelma 1.12.2021

Strukturoitu tutkimushaastattelu Paivi Heikkilan opinndytetyohon ”Yrityskulttuurista
asiakaskokemuksen muodostumiseen”. Haastattelu toteutetaan Teams haastatteluna, joka
tallennetaan ja myohemmin litteroidaan. Haastattelumateriaalia sdilytetaan Heikkilan omalla
tietokoneella, seka erillisellda muistitikulla. Haastattelun tallenne tuhotaan opinndytety6n

tarkistusajan jalkeen. Haastattelusta ei makseta korvausta haastateltavalle.

Tutkimusasetelma

Opinnaytetyossa on tutkittu ihmislahtdisen yrityskulttuurin neljan eri elementin merkitysta
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Kyseiset elementit (viestintdakulttuuri,
tyontekijakokemus, digikokemus ja tunneilmasto) on valittu tutkijan omaan havainnointiin
perustuen ja ajankohtaisuutensa vuoksi. Olemassa olevan teoreettisen tiedon rinnalla

haastattelututkimuksella testataan tutkijan tekemia johtopaatelmia.

Haastattelukysymykset

Esittelisitko itsesi aluksi. Kuka olet ja millainen on sinun erityisosaamisen kenttasi?

Miten ymmarrat ihmislahtoisen yrityskulttuurin ja mita se mielestasi tarkoittaa?

Mita ajatuksia sinulle heraa opinnaytetydssa tehdysta valinnasta ihmislahtoisen
yrityskulttuurin elementtien suhteen? Puuttuuko joku merkittava elementti? Jattaisitko

jonkun pois?

Mika on asiakaskokemus mielestasi ja mika on sen merkitys? Miten ajattelet, etta siihen

vaikutetaan?

Millaisia viitteita ndet yrityskulttuurin ja asiakaskokemuksen yhdistymisesta omassa

tyOssasi?
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Mika tyossa valituista elementeistd on mielestdsi merkittavin ihmisldhtdiseen

yrityskulttuuriin seka asiakaskokemukseen vaikuttamisen elementti? Miksi nostat juuri sen

esiin?
Onko elementtien valilla mielestasi vuorovaikutussuhteita? Jos on niin millaisia?

Millaisena ndet yrityskulttuurin elinkaaren? Mista on tultu tahan ja mihin ollaan menossa?
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Liite 2: Aineistonhallintasuunnitelma

Opinndytetyon aineistonhallintasuunnitelma Paivi Heikkila

Opinndytetyossa kerattava aineisto sisaltda henkilohaastatteluja, jotka toteutetaan teamsin
valityksella ja tallennetaan. Nauhoitteet, seka niista tehdyt litteroinnit sailytetaan tutkijan
henkilokohtaisella tietokoneella erillisessa kansiossa ja niista tehddan varmuuskopio ulkoiselle

muistitikulle.

Opinnadytetyo ei sisalla salassa pidettdvaa tietoa, eika sellaisia henkildtietoja, joiden turvaamiseksi
tarvitsisi eritystoimenpiteita. Haastateltavia on informoitu etukateen

aineistonhallintasuunnitelmasta.



