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Customer experience plays a central role in building a company’s success and competitiveness. In particular, 
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1 Johdanto 

Asiakaskokemus on noussut merkittäväksi kilpailueduksi yrityksille. Sen on todettu vaikuttavan asi-

akkaan asiakasuskollisuuteen ja yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn (Becker & Jaakkola 2020, 

636–640). Monet yritykset ovatkin nostaneet asiakaskokemuksen jatkuvan parantamisen kes-

keiseksi strategiseksi teemakseen (Saarijärvi & Puustinen 2020, 11). 

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ja yksilöllinen kokemus, joka muodostuu asiakkaalle hänen 

ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritys voi sen avulla toimia asiakaslähtöisesti ja näin 

tuoda asiakaslähtöisyyden käytäntöön. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 11.) Asiakaskokemusta tutki-

malla voidaan luoda syvempi ymmärrys siitä, mikä todellisuudessa on asiakkaalle merkityksellistä 

ja arvokasta. Tämän tiedon pohjalta organisaatio voi suunnitella ja kehittää palveluitaan asiakas-

lähtöisesti. (Kemppainen 2020, 75–76.) Asiakaskokemuksen seuraaminen auttaa yritystä tunnista-

maan kehittämiskohteita, kohdentamaan resursseja tehokkaammin sekä hyödyntämään asiakas-

tietoa johtamisen tukena.  

Kohdeorganisaatio seuraa asiakastyytyväisyyttä säännöllisesti vuosittaisilla tehtävillä asiakastyyty-

väisyyskyselyillä. Näiden kyselyiden rinnalle nousi tarve tarkastella tarkemmin asiakaspalvelutilan-

teiden merkitystä asiakaskokemuksen muodostumisessa. Kohdeorganisaatio haluaa kehittää omaa 

toimintaansa ja viedä sitä kohti parempaa asiakaskokemusta. Tässä opinnäytetyössä asiakaskoke-

musta tarkastellaan asiakaspalvelun näkökulmasta. 

Asiakaspalvelulla on keskeinen rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa. Laadukas palvelu on 

yhdistetty myönteiseen yrityskuvaan, hyvään maineeseen ja asiakkaan uskollisuuteen (Özkan, 

Keser, & Kocakoç 2020, 396). Asiakaspalvelutilanne on vuorovaikutustilanne, jossa voidaan joko 

vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta tai toisaalta heikentää sitä (Lemon & Verhoef 2016, 76–

77). Kohdeorganisaation asiakas voi olla yhteydessä asiakaspalveluun eri vaiheissa asiakaspolku-

aan. Tämän vuoksi asiakaspalvelulla on keskeinen mahdollisuus vaikuttaa asiakaskokemukseen 

useissa eri tilanteissa. 
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Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskokemuk-

sesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, mitkä tekijät asiakas-

palvelussa asiakkaat kokevat hyvänä ja mitä kehitettävää he kokevat asiakaspalvelussa olevan. Tar-

koituksena oli myös tuottaa tietoa, minkä avulla kohdeorganisaatio voi kehittää asiakaspalvelun 

toimintaa. Opinnäytetyössä haettiin vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen: 

• Mitkä tekijät asiakaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvänä? 

• Mitä kehitettävää asiakkaat kokevat asiakaspalvelussa olevan? 

 

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan asiakaskokemusta yleisesti sekä sitä, mistä asiakaskokemus 

muodostuu. Lisäksi käsitellään asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyötyjä sekä asiakaspalvelun 

roolia asiakaskokemuksen osatekijänä. Teoriaosuuden jälkeen kuvataan tutkimuksen toteutus ja 

aineiston analyysi. Lopuksi esitellään tutkimustulokset ja pohditaan niiden merkitystä asiakaspal-

velun kehittämisen näkökulmasta. 

2 Asiakaskokemus  

2.1 Asiakaskokemuksen määritelmä 

Asiakaskokemuksen kehittämisestä on tullut yritysten keskeinen strateginen tavoite. Se nähdään 

keskeisenä kilpailutekijänä palveluiden johtamisessa ja sen hallinta on keskeinen haaste yrityksille. 

(Lemon & Verhoef 2016, 70–71). Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan yrityksestä muodos-

tamaa käsitystä tai mielikuvaa (Korkiakoski 2019, 19). Asiakaskokemusta voidaan pitää kokonais-

valtaisena tunteena siitä, miten asiakas kokee yrityksen häntä kohdelleen (Holma, Laasio, Ruusu-

vuori, Seppä & Tanner 2021, 12).  

Asiakaskokemus on moniulotteinen ja kokonaisvaltainen ilmiö. Se ei rajoitu yksittäisiin kohtaami-

siin tai pelkän asiakastyytyväisyyden mittaamiseen, vaan se kattaa kokonaisvaltaisesti asiakkaan 

reaktiot yrityksen tarjoamaan arvoon ja vuorovaikutukseen sen kanssa. Asiakaskokemus muodos-

tuu useista toisiinsa kietoutuvista ulottuvuuksista. Siihen vaikuttaa asiakkaan kognitiiviset, emotio-

naaliset, käyttäytymiseen liittyvät, sensoriset sekä sosiaaliset tekijät. (Lemon & Verhoef 2016, 70–

72.) 
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Asiakaskokemus syntyy kaikkien asiakkaan ja yrityksen välisten kosketuspisteiden ja tilanteiden 

summana. Tämän vuoksi asiakaskokemus onkin ajassa kehittyvä kokonaisuus, joka muotoutuu asi-

akkaan koko asiakaspolun aikana. (Lemon & Verhoef 2016, 70–72.) Asiakaskokemus on yksilöllinen 

ja tilanteeseen sidonnainen. Eri asiakkaat voivat tulkita kosketuspisteet ja tilanteet eri tavalla 

(Becker & Jaakkola 2020, 638). Koska asiakaskokemukselle on tyypillistä sen ajallinen luonne, asia-

kaskokemus muodostuu ajan kuluessa asiakkaan ja yrityksen välisissä tilanteissa (Saarijärvi & Puus-

tinen 2020, 32.)  

Vaikka voidaan ajatella, että asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle hänen ja yrityksen välisissä 

kohtaamisissa, se voi alkaa muodostua jo paljon aikaisemmin (Korkiakoski 2019, 19). Asiakaskoke-

mukseen voi vaikuttaa yrityksen brändiviestinnän ja ennakkoon luoman mielikuvan (Holma ym. 

2021, 12). Asiakas on voinut muodostaa itselleen ennakko-odotuksen yrityksestä ja sen tarjoa-

mista palveluista, mikä voi vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen (Bueno, Weber, Bom-

fim & Kato 2019, 782, 790–791). 

2.2 Asiakaskokemuksen liiketoiminnalliset hyödyt 

Lemon ja Verhoefn pitävät asiakaskokemusta on yhtenä tärkeimmistä strategisista kilpailueduista. 

Heidän mukaansa positiivinen asiakaskokemuksen avulla voidaan vahvistaa asiakasuskollisuutta ja 

lisätä uudelleen ostoja. Heidän mukaansa positiivisten kokemusten luominen asiakaspolun aikana 

parantaa liiketoiminnan tulosta ja lisää yrityksen kannattavuutta.  (Lemon & Verhoef 2016, 69–72).  

Myös Becker ja Jaakkola (2020) pitävät asiakaskokemusta strategisena kilpailuetuna, joka vaikut-

taa asiakasuskollisuuden lisäksi yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Heidän mukaansa asiakas-

kokemusta johtamalla voidaan saada tietoa, mikä todellisuudessa on asiakaskokemuksen kannalta 

merkityksellistä. Näin voidaan parantaa yrityksen taloudellista suorituskykyä kohdentamalla re-

surssia tehokkaammin. (Becker & Jaakkola 2020, 636-640). 

Bueno, Weber, Bomfim ja Kato (2019) pitävät myös asiakaskokemusta yrityksen kilpailuetuna. Hei-

dän mukaansa se lisää uudelleen ostojen lisäksi myös yrityksen suosittelevuutta. Heidän mukaansa 

asiakaskokemusta mittaamalla yritykset voivat auttaa tunnistaman palveluketjun heikot kohdat ja 

näin ollen parantaa niitä. (Bueno ym. 2019, 781-782.) 
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Yhteenveto voidaan todeta, että asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen tuo yritykselle 

kilpailuetua. Positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa asiakkaan lojaalisuuteen, suositteluhalukkuu-

teen ja pitkällä aikavälillä myös asiakassuhteisiin. Tällä voi olla suoraa taloudellista hyötyä yrityk-

selle. Asiakaskokemuksen mittaaminen mahdollistaa yritystä tunnistamaan kehityskohteita sekä 

kohdentamaan resursseja niihin osa-alueisiin, joilla on suurin merkitys positiivisen asiakaskoke-

muksen muodostumisessa. 

2.3 Asiakaspolku ja kosketuspisteet 

Lemon ja Verhoef (2016) määrittelevät asiakaspolun asiakkaan matkana läpi ostotapahtuman. Hei-

dän mukaansa asiakaspolku rakentuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat ennen ostoa, oston aikana ja 

oston jälkeen. Asiakaskokemuksen kannalta jokaisessa asiakaspolun vaiheessa asiakkaan koke-

musta muovaavat erilaiset tekijät. (Lemon & Verhoef 2016, 74–77.) 

Asiakaspolku sisältää erilaisia kosketuspisteitä. Lemon ja Verhoef (2016) jakavat kosketuspisteet 

neljään luokkaan. Nämä neljä luokkaa ovat yrityksen omat kosketuspisteet, kumppaneiden koske-

tuspisteet, asiakkaan itse luomat kosketuspisteet sekä sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet. Kuvi-

ossa yksi on kuvattu Lemonin ja Verfoefin asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessimalli. (Le-

mon & Verhoef 2016, 74–77.) 
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Kuvio 1. Asiakaspolun ja asiakaskokemuksen prosessimalli  

Becker ja Jaakkola (2020) määrittävät asiakaspolun sarjana kosketuspisteitä. Kosketuspisteet ovat 

tilanteita, jolloin asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa tai kosketuksessa. Heidän mukaansa 

kosketuspisteet voivat olla suoria tai epäsuoria. Heidän mukaansa kosketuspisteet rakentuvat pie-

nemmistä vihjeistä, kuten pakkauksesta, logosta tai verkkosivun visuaalisesta ilmeestä. (Becker & 

Jaakkola 2020, 638–639.) 

Bueno, Weber, Bomfim ja Kato (2019) määrittävät asiakaspolkua matkana kosketuspisteiden läpi. 

Heidän mukaansa asiakaspolun aikana asiakkaalle syntyy erilaisia rationaalisia, emotionaalisia, 

sensorisia, fyysisiä ja sosiaalisia reaktioita, jotka yhdessä muodostavat asiakaskokemuksen. Asia-

kaspolku toimii tällöin rakenteena, jonka kautta kokemukset jäsentävät ja muovaavat asiakkaan 

kokonaiskäsitystä yrityksestä. He korostavat, että asiakaskokemusta ei voida tarkastella vain yksit-

täisen palveluhetken perusteella, vaan se rakentuu kokonaisuudessaan eri vaiheiden ja kosketus-

pisteiden ketjusta. (Bueno ym. 2019, 781–782.) 

Yhteenvetona voidaan todeta, että eri lähteissä asiakaspolku on määritetty hieman eri näkökul-

mista. Yleisesti se kuitenkin nähdään vaiheittaisena prosessina läpi ostotapahtuman, jonka aikana 
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asiakas on yhteydessä yritykseen eri kosketuspisteiden kautta. Nämä kosketuspisteet voivat olla 

yrityksen itsensä tai muiden hallinnoimia.  

Tässä opinnäytetyössä asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan vaiheittaista matkaa organisaation 

kanssa. Matka alkaa ennen ostoa, kun asiakas tunnistaa ostotarpeen. Tällöin asiakas hakee tuot-

teista tietoa ja vertailee vaihtoehtoja. Oston aikana asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation 

kanssa esimerkiksi verkkokaupassa ja tekee ostopäätöksen. Oston jälkeen asiakas käyttää osta-

maansa tuotetta, arvioi saamaansa palvelua tai käytössään olevaa tuotetta. Asiakaspolku sisältää 

erilaisia kosketuspisteitä, joiden kautta asiakas on yhteydessä organisaatioon. Kosketuspisteiden 

kautta asiakaskokemus rakentuu ja vahvistuu. 

2.4 Yrityksen omien ja ulkoisten kosketuspisteiden vaikutus asiakaskokemukseen 

Yrityksen omistamat kosketuspisteet ovat yrityksen itse hallinnoimia ja luomia. Näillä tarkoitetaan 

kaikkia yrityksen omistamia elementtejä ja medioita. Näitä ovat muun muassa yrityksen oma asia-

kaspalvelu- ja myyntihenkilökunta, tuotepakkaukset ja verkkosivut. (Becker & Jaakkola 2020, 639; 

Lemon & Verhoef 2016, 76–77.) Yhteistyökumppaneiden tuottamia kosketuspisteitä voivat olla 

esimerkiksi markkinointitoimisto ja logistiikka-alan yritys. Näille ominaista on, että yritys voi suun-

nitella ja johtaa näitä kosketuspisteitä yhteistyössä kumppanin kanssa. (Lemon & Verhoef 2016, 

76-77; Saarijärvi & Puustinen 2020, 42.)  

Asiakkaan omilla kosketuspisteillä tarkoitetaan kosketuspisteitä, jotka ovat asiakkaan itsensä hal-

linnoimia toimintoja. Näihin ei yritys tai sen kumppanit pysty vaikuttamaan. Asiakkaan omia koske-

tuspisteitä voivat olla esimerkiksi asiakkaan omat tarpeet ja toiveet sekä esimerkiksi asiakkaan va-

litsema maksutapa. Sosiaaliset tai ulkoiset kosketuspisteet ovat tekijöitä, jotka vaikuttavat 

asiakaskokemukseen. Niitä voivat esimerkiksi olla toiset osto- tai palvelutapahtumaan liittyvät toi-

set asiakkaat ja esimerkiksi toisten asiakkaiden antamat arviot. (Lemon & Verhoef 2016, 78.)  

Kosketuspisteiden lisäksi asiakaskokemukseen kuuluu monia ulottuvuuksia, jotka keskittyvät asiak-

kaan kognitiivisiin, tunneperäisiin, käyttäytymiseen liittyviin, aistiperäisiin ja sosiaalisiin reaktioihin 

asiakkaan asiakaspolun aikana (Lemon & Verhoef 2016, 71). Beckerin ja Jaakkolan mukaan asiakas-

kokemus muodostuu asiakkaan spontaaneista ja harkitsemattomista reaktioista ärsykkeisiin asia-

kaspolun varrella. Asiakaskokemuksen voimakkuus voi vaihdella neutraalista vahvaan positiiviseen 
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tai negatiiviseen kokemukseen. Asiakaskokemus on subjektiivinen ja asiayhteyteen sidonnainen. 

Yrityksen tuottamat ärsykkeet, erilaiset kosketuspisteet ja asiakkaan asiakaspolku vaikuttavat asia-

kaskokemukseen. (Becker & Jaakkola 2020, 638–641.)   

Kemppaisen (2020) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttaa myös asiakkaan omat periaatteet, ta-

vat, uskomukset ja historia (Kemppainen 2020, 71–72). Yritys ei pysty hallitsemaan täysin asiakas-

kokemusta, mutta se pystyy vaikuttamaan siihen luomalla hyvät puitteet asiakaskokemukselle. 

(Becker & Jaakkola 2020, 641–642). Yrityksen onkin tärkeä tunnistaa ne kosketuspisteen asiakas-

polun varrelta, joilla on merkittävin vaikutus asiakaskokemukseen (Lemon & Verhoef 2016, 86; 

Kemppainen 2020, 75–76).   

Yhteenvetona voidaan todeta, että asiakaskokemus muodostuu useista eri kosketuspisteistä, joista 

osa on yrityksen hallittavissa ja osa sen vaikutuspiirin ulkopuolella. Yrityksen omien kosketuspistei-

den hallinta sekä yhteistyökumppaneiden tuottamien kosketuspisteiden koordinointi ovat keskei-

siä asiakaskokemuksen muotoilussa. Vaikka asiakkaan omiin taustatekijöihin ei voida suoraan vai-

kuttaa, niiden ymmärtäminen auttaa kehittämään palvelua asiakaslähtöisesti. 

2.5 Kohdeorganisaation asiakaspolku ja keskeiset kosketuspisteet 

Kohdeorganisaation tilaaja-asiakkaan asiakaspolku ja kosketuspisteet on kuvattu kuviossa kaksi. 

Asiakaspolku koostuu vaiheista ennen ostoa, oston aikana ja oston jälkeen (Lemon & Verhoef 

2016, 74–77). Kohdeorganisaation asiakaspolun aikana asiakkaan ja organisaation väliset kosketus-

pisteet ilmenevät muun muassa verkkokaupassa, asiakaspalvelukanavissa, verkkosivuilla ja tuot-

teen toimituksen yhteydessä.  
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Kuvio 2. Tilaaja-asiakkaan asiakaspolku ja kosketuspisteet ostoprosessissa 

Ennen ostotapahtumaa asiakas tekee tuotehakua ja tutustuu tarjolla olevaan valikoimaan kohde-

organisaation verkkokaupassa. Tässä vaiheessa asiakas voi tehdä myös vertailua. Ostotapahtuman 

aikana asiakas tekee tilauksen verkkokaupassa ja siirtää tilauksen hyväksyttäväksi oman organisaa-

tionsa hyväksyjälle. Ostotapahtuman jälkeen vaiheita on useampia. Toimitusvaiheessa asiakas 

odottaa tilauksen saapumista. Tilauksen vastaanottovaiheessa asiakas tarkistaa tilauksen ja tekee 

siitä vastaanoton. Mahdolliset tuotteeseen tai toimitukseen liittyvät reklamaatiot asiakas tekee 

toimituksen jälkeen. 

Mikäli asiakaspolku etenee sujuvasti, asiakkaalla ei ole tarvetta ottaa yhteyttä asiakaspalveluun. 

Jos asiakas sen sijaan kohtaa haasteita tai ongelmia jossakin asiakaspolun vaiheessa, hän kääntyy 

asiakaspalvelun puoleen saadakseen tukea. Kohdeorganisaatiossa asiakas voi ottaa yhteyttä asia-

kaspalveluun useiden eri kanavien kautta, kuten puhelimitse, sähköpostilla, verkkosivujen lomak-

keella tai live-chat-palvelun kautta, asiakaspolun vaiheen mukaan.  
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3 Asiakaspalvelu 

3.1 Asiakaspalvelu yrityksen ydintoiminnan tukena 

Palvelulle ominaista sen aineettomuus. Palvelut eivät ole asioita, joita ihminen voi konkreettisesti 

nähdä, tuntea tai kokea. Ne ovat aineettomia tekoja ja suorituksia. (Wilson, Zeithaml, Bitner, 

Gremler & Dwayne 2016, 5.) Palveluille ominaista aineettomuuden lisäksi on myös sen vahva riip-

puvuus työntekijästä. Vahva riippuvuus palvelua tuottavasta työntekijästä aiheuttaa vaihtele-

vuutta ja näin se voi vaikuttaa palvelun tasalaatuisuuteen. Palvelua ei voi tuotteiden tavoin varas-

toida, mikä voi haastaa toiminnan suunnittelussa. (Hudson & Hudson 2022, 7–8.)  

Palvelu ja sen toimivuus voi olla keskeinen tekijä asiakkaan päätöksen teossa. Hyvä asiakaspalvelu 

voi tuoda ratkaisevan eron yrityksen ja kilpailijan välillä (Rushton, Croucher & Baker 2022, 48–49.) 

Yrityksen asiakaspalvelu tuottaa näitä aineettomia tekoja ja suorituksia yrityksen ydin toiminnan 

tukemiseksi. Asiakaspalvelusta ei yleensä laskuta asiakasta. Asiakaspalvelua voidaan tuottaa pai-

kan päällä, puhelimitse tai verkon välityksellä. Tyypillisesti asiakaspalvelun tehtäviin ei kuulu myyn-

tityö. (Wilson ym. 2016, 5, 13.) 

Asiakaspalvelutyön luonteeseen kuuluu, että se on ennen kaikkea ihmisten välisiä kohtaamisia ja 

vuorovaikutustilanteita. Kohtaamiset voivat tapahtua kasvotusten tai monikanavaisesti puhelimen, 

sähköpostin, chatin tai muun virtuaalisen ympäristön välityksellä. Työ vaatii ammattitaitoa. Asia-

kaspalvelussa kohdataan vaihtelevia tilanteita ja asiakkaita. Tavoitteena on kuitenkin säilyttää am-

matillinen ja positiivinen työote kaikissa kohtaamisissa. (Flink, Kerttila, Nordling & Rautio 2016, 

116–124.) 

Yrityksen on hyvä määrittää omalle asiakaspalvelulle toimintatavat ja mitata niiden toteutumista. 

On tärkeä löytää tasapaino sen välillä, mikä on asiakkaan kannalta merkityksellistä ja mikä on yri-

tyksen kannalta kustannuksiltaan järkevää. (Rushton ym. 2022, 48.) Tavoiteltua palvelutasoa voi-

daan määrittää myös palvelusopimuksessa. Palvelutasot on hyvä määrittää riittävän korkealle ta-

solle, koska liian matalalle määritetyt palvelutasot, voivat johtaa alisuoriutumiseen. Palvelutasoja 

määrittäessä tulee huomioida, että ne ovat realistisesti mitattavissa ja seurattavissa. (Rushton ym. 

2022, 64–65.) 
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Yrityksillä on yleensä käytössä asiakkuuksien johtamisen järjestelmä, josta englanniksi käytetään 

termiä Customer Relationships Management (CRM). Yritykset voivat käyttää CRM-järjestelmää 

asiakasyhteydenottojen hallintaan (Peppers & Rogers 2016, 6). Sitä voi käyttää myös asiakastieto-

jen hallinnointiin tai laajemmin asiakkuuksien johtamisen tukena (Bergström & Leppänen, 2021. 

luku 6). CRM-järjestelmää voidaan käyttää tiedolla johtamisen tukena siellä muodostuvaa dataa 

hyödyntäen (Peppers & Rogers 2016, 214). 

3.2 Asiakaspalvelu osana asiakaskokemusta 

Asiakaspalvelu on tyypillinen yrityksen itse omistama suora kosketuspiste. Asiakaspalvelutilanne 

aktivoi asiakkaassa sekä rationaalisia että emotionaalisia reaktioita, joista muodostuu tilanteessa 

asiakkaalle kokemus palvelutilanteesta. Asiakaspalvelulla voikin olla keskeinen rooli asiakaskoke-

muksen muodostumisessa. (Becker & Jaakkola 2020, 638–639.)  

Asiakaskokemus on jatkuvasti muotoutuva kokonaisuus, joka rakentuu kaikissa ostoprosessin vai-

heissa ennen ostoa, oston aikana ja oston jälkeen (Lemon & Verhoef 2016, 76–77). Asiakas voi olla 

yhteydessä asiakaspalveluun kaikissa näissä vaiheissa. Ennen ostoa asiakas voi etsiä asiakaspalve-

lusta tietoa tuotteista ja tilaustavoista. Oston aikana asiakas voi kääntyä asiakaspalvelun puoleen 

erilaisista tilaustapahtumaan liittyvissä haasteissa. Oston jälkeen asiakas voi olla asiakaspalveluun 

yhteydessä toimitukseen liittyvissä haasteissa tai muissa reklamaatioissa. Nämä vuorovaikutusti-

lanteet voivat joko vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta tai heikentää sitä, jos odotukset ei-

vät täyty (Lemon & Verhoef 2016, 76–77). 

Asiakaspalvelu voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen monella tapaa. Koska asiakaskokemuksen 

muodostumisen keskiössä on asiakkaan tunteet, on keskeistä ymmärtää miten asiakkaat ovat vuo-

rovaikutuksessa palveluympäristön kanssa. Se miten asiakkaan tunteet aktivoituvat palvelutilan-

teessa vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Positiiviset tunteet, kuten innostus, lisäävät asi-

akkaan tyytyväisyyttä. Alun negatiiviset tunteet on mahdollista kääntää myönteiseksi 

palvelukokemukseksi kiinnittämällä huomiota emotionaaliseen dynamiikkaan. (Caruelle, Poja, An-

ders & Line 2024, 8-11.)  
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Aktiivinen kuuntelu, aito välittäminen ja asiakkaan tarpeisiin vastaaminen rakentavat myönteistä 

asiakaskokemusta. Empaattinen käytös, kuten näkökulman huomioon ottaminen ja tunteiden huo-

mioiminen, lisää asiakkaan luottamusta ja yhteyden tunnetta. (Lehnert & Kuehnl 2024, 6.) Empa-

tian avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan kognitiiviseen reaktioon eli siihen minkälaisen näkökulman 

asiakas palvelutilanteessa ottaa. Empatialla voidaan vaikuttaa myös asiakkaan emotionaaliseen 

ulottuvuuteen. Asiakaspalvelussa voidaan hyödyntää empatiaa osana asiakaspalvelua ja näin vai-

kuttaa asiakastyytyväisyyteen ja myönteisiin asenteisiin yrityksestä. (Lehnert & Kuehnl 2024, 351–

352.) 

Empatian rinnalla asiakkaan positiiviseen palvelukokemukseen vaikuttaa myös palvelutilanteeseen 

liittyvä reagointikyky eli palvelun nopeutta. Terveydenhuollossa tehdyssä tutkimuksessa on to-

dettu, että empatia ja reagointikyky yhdessä olivat merkityksellisiä ja niiden puute heikensi pitkällä 

aikavälillä asiakastyytyväisyyttä ja yrityksen kannattavuutta. (Jun, Beibei & Ju-Yeon 2017, 560–

561.) 

3.3 Kohdeorganisaation asiakaspalvelu 

Kohdeorganisaation asiakaspalvelussa työskentelee kuusi palveluneuvojaa. Asiakaspalvelun palve-

luneuvojan keskeisimpiin tehtäviin kuuluu asiakasyhteydenottojen hoitaminen. Asiakas voi olla yri-

tyksen asiakaspalveluun yhteydessä puhelimitse, verkkosivuilla olevilla sähköisillä yhteydenottolo-

makkeilla, sähköpostilla ja chat-palvelulla. Tehtäviin kuuluun myös tilausjärjestelmän 

käyttäjätunnusten hallinnointi sekä erilaiset tehtävät, jotka liittyvät sisäisten ja ulkoisten sidosryh-

mien kanssa tehtävään yhteistyöhön. Kohde organisaation asiakaspalvelu on avoinna arkisin kello 

7.30–15.30. 

Kohdeorganisaatiossa on käytössä Dynamics 365-järjestelmä. Käytössä ovat Dynamics 365-järjes-

telmästä CRM- että asiakkaan palvelupyyntöjen hallintajärjestelmät. Palvelupyynnöllä tarkoitetaan 

vuorovaikutuksellista tapahtumaa tai tapausta, joka edellyttää vastausta tai ratkaisua Dynamics 

365-järjestelmässä. Palvelupyyntö muodostuu automaattisesti asiakkaan lähettäessä asiakaspalve-

lun sähköpostiin viestin. Järjestelmässä olevalta palvelupyynnöltä asiakkaalle voidaan vastata hä-

nen sähköpostiinsa. Viestintä tallentuu Dynamics 365-järjestelmään. Palvelupyynnölle voidaan 

myös kirjata tapauksen käsittelyyn liittyviä asioita. (Overview of case management 2025.) 
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Kohdeorganisaatiossa Dynamics 365-järjestelmässä erilaisilla tiimeillä on omat jonot tai jonoja. Jo-

not ovat Dynamics 365-järjestelmässä paikkoja, joissa palvelupyyntöjä voidaan varastoida tai jär-

jestää, niiden odottaessa käsittelyä tai vastauksia. Jonojen avulla tiimit hallinnoivat omia palvelu-

pyyntöjään. Järjestelmään voi luoda palvelupyyntöjä, ne henkilöt, joilla on järjestelmään 

käyttöoikeudet. (Overview of case management 2025.)  

Asiakkaan ollessa puhelimitse yhteydessä asiakaspalveluun, palveluneuvoja voi muodostaa yhtey-

denotosta palvelupyynnön ja kirjata yhteydenottoon liittyvät asiat palvelupyynnölle. Asiakaspalve-

lussa on käytäntönä, että mikäli puhelun aikana asiaa ei saada ratkaistua, tapauksesta tehdään 

palvelupyyntö Dynamics 365-järjestelmään. Jos asiakas on ollut yhteydessä asiakaspalveluun chat-

järjestelmällä ja hänen ongelmaansa ei saada ratkaistua chatissä, pyydetään häntä laittamaan asi-

asta sähköpostia asiakaspalveluun. Kohdeorganisaation verkkosivuilla olevat sähköiset yhteyden-

ottolomakkeet ovat reititetty kohdeorganisaation asiakaspalvelun sähköpostiin. Näin ollen näistä 

verkkosivujen yhteydenottolomakkeista muodostuu myös automaattisesti palvelupyyntö Dyna-

mics 365-järjestelmään. 

4 Kehittämistyön tavoite ja kehittämistehtävä 

Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskokemuk-

sesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, mitkä tekijät asiakas-

palvelussa asiakkaat kokevat hyvänä ja mitä kehitettävää he kokevat asiakaspalvelussa olevan. Tar-

koituksena oli myös tuottaa tietoa, minkä avulla kohdeorganisaatio voi kehittää asiakaspalvelun 

toimintaa. 

Tutkimuskysymykset: 

• Mitkä tekijät asiakaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvänä? 

• Mitä kehitettävää asiakkaat kokevat asiakaspalvelussa olevan? 
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5 Toteutus 

5.1 Menetelmä 

Tämän opinnäytetyön tutkimuksen menetelmänä käytettiin laadullista tutkimusmenetelmään. 

Laadullisen tutkimusmenetelmän avulla voidaan kuvailla vastaajien kokemuksia tutkittavasta ai-

heesta (Elo, Tohmola, Karjula & Kääriäinen 2022, 217). Sen avulla voidaan myös kuvata vastaajien 

omaa todellisuuttaan sekä niitä asioita, joita vastaajat pitävät tärkeinä ja merkityksellisinä (Vilkka 

2015, 118). Seppolan (2023, 89) mukaan laadullinen tutkimus on hyvä valinta silloin, kun halutaan 

ymmärtää ilmiötä. Kanasen (2017, 35) mukaan laadulliseen tutkimukseen kuuluu ilmiön kuvaami-

sen ja ymmärtämisen lisäksi myös tulkinnan antaminen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen 

tarkoitus, tutkimuskysymykset ja aineistonkeruumenetelmä ovat keskeisiä lähtökohtia, jotka oh-

jaavat koko tutkimusprosessia (Elo ym. 2022, 217). Koska tämän tutkimuksen tavoitteena on ym-

märtää asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelusta, laadullinen tutkimusmenetelmä valikoitui luon-

nollisesti tämän tutkimuksen menetelmäksi.  

Aineistonkeruumenetelmäksi valittiin strukturoitu avoimia kysymyksiä sisältävä sähköinen kysely-

lomake. Tuomen ja Sarajärven (2018, 84–85) mukaan kysely toimii hyvin tilanteissa, joissa halu-

taan selvittää ihmisen ajatuksia. Vilkan (2015, 122–123) mukaan tämän kaltainen lomakkeella ta-

pahtuva tutkimusaineiston keräys soveltuu tutkimukseen, jossa aihe on hyvin rajattu ja 

tutkimusongelma ei ole liian laaja.  

Tässä opinnäytetyössä tutkittiin vastaajien kokemuksia palvelutilanteesta. Kyselylomakkeella ole-

viin avoimiin kysymyksiin vastaajat saivat kertoa omin sanoin ajatuksiaan aiheesta. Sähköinen ky-

selylomake antaa heille myös mahdollisuuden pohtia rauhassa vastauksiaan. Sähköinen kyselylo-

make on myös helposti ja kustannustehokkaasti jaettavissa asiakkaille asiakaspalvelutapahtuman 

jälkeen, jolloin kokemukset ovat vielä tuoreessa muistissa (Kananen 2017, 115). 

Tuomen ja Sarajärven (2018) mukaan kyselylomakkeen rajoitteena on, että se ei anna mahdolli-

suutta tarkentaviin kysymyksiin. Tämä voi rajoittaa myös vastausten syvyyttä. (Tuomi & Sarajärvi 

2018, 84–85.) On siis selvää, että sähköisellä kyselylomakkeella kerätty aineisto voi jäädä niukem-

maksi kuin haastattelemalla tehty tutkimusaineiston keräys, koska mahdollisia tarkentavia kysy-

myksiä ei ole mahdollista kysyä. 
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Vilkan mukaan (2015) kyselylomakkeelle kysymykset tulee asettaa tarkasti mietittyyn järjestyk-

seen. Vaikkakaan kysymysten asettaminen tiettyyn järjestykseen, ei se tarkoita, että vastaajat vas-

taavat kysymyksiin samassa järjestyksessä. (Vilkka 2015, 123.) Tässä tutkimuksessa kyselylomak-

keen kysymyksen asetettiin tiettyyn ennalta harkittuun järjestykseen edeten positiivisista 

kokemuksista kehityskohteisiin ja toiminnan kehittämiseen. Loppuun vastaajalle annettiin vielä 

mahdollisuus avoimeen vastaukseen. 

5.2 Aineistonkeruu 

Tutkimuksen kohderyhmään kuuluivat asiakkaat, jotka olivat olleet yhteydessä kohdeorganisaa-

tion asiakaspalveluun tutkimusjakson aikana. Osallistujat valikoituivat siten, että heillä oli kirjautu-

nut palvelupyyntö Dynamics 365 -järjestelmään ja heidän yhteydenottonsa oli ratkaistu asiakaspal-

velussa. Tutkimuksen ulkopuolelle rajautuivat ne asiakkaan, joiden asia saatiin ratkaistua puhelun 

tai chat-keskustelun aikana. Myös ne asiakkaat rajautuivat tutkimuksen ulkopuolelle, joiden yhtey-

denoton käsitteli ja ratkaisi jokin muu taho, kuin asiakaspalvelu, kohdeorganisaatiossa. 

Tutkimusaineisto kerättiin sähköisellä Microsoft Forms-kyselylomakkeella. Sähköisesti toteuttavan 

tutkimuksen etuna on sen kustannussäästö sekä hajallaan olevien osallistujien tavoitettavuus (Ka-

nanen 2017, 115). Sähköisen kyselylomakkeen etuna on myös, että vastaukset tallentuvat suoraan 

sähköiseen muotoon (Vehkalahti 2019, 48). Kyselylomake koostui neljästä avoimesta kysymyk-

sestä, joiden avulla selvitettiin asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelun vahvuuksista ja kehitys-

kohteista. Nämä kysymykset olivat: 

1. Mikä asiakaspalvelussa oli hyvää? 
2. Mikä saamassasi palvelussa ei vastannut odotuksiasi? 
3. Miten voisimme kehittää asiakaspalveluamme palvelemaan teitä jatkossa vielä paremmin? 
4. Haluatko kertoa vielä jotakin muuta kokemuksestasi asiakaspalvelun kanssa? 

 

Kyselyssä ei kerätty henkilötietoja eikä muita taustatietoja, joista vastaaja olisi ollut tunnistetta-

vissa. Tämä varmisti vastaajien anonymiteetin ja vastauksien luottamuksellisuuden. Sähköisen ky-

selylomakkeen linkki toimitettiin kyselyn kohderyhmään kuuluville henkilöille sähköpostiviestillä. 

Viesti sisälsi saatetekstin, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, vastaamisen vapaaehtoisuus sekä 

ohjeet kyselyyn osallistumiseen. Kyselyyn osallistuminen oli täysin vapaaehtoista. 
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Ensimmäinen kyselyjakso toteutettiin kesäkuussa kolmen viikon ajan. Kesäkuun aineiston keruun 

lopussa päätettiin jatkaa aineiston keruuta, jotta aineistoa saataisiin enemmän. Heinäkuu on yri-

tyksen asiakaspalvelussa hiljainen. Toinen aineiston keruujakso aloitettiin heinäkuun lopulla ja se 

kesti myös kolme viikkoa. 

Kyselyt lähetettiin kerran päivässä, joko asiakaspalvelun sulkeutumisen jälkeen tai heti seuraavana 

arkiaamuna. Kysely lähetettiin kaikkiaan 156 kohderyhmään kuuluvalle. Vastauksia kyselyyn saatiin 

42 kappaletta. Vastausprosentti oli 27 %. Laadullisen tutkimuksen osallistujamäärää ei ole määri-

tetty (Kananen 2017, 126). Pidentämällä aineiston keruuaikaa, pyrittiin saamaan aineiston kokoa 

isommaksi. Vastauksia seurattiin mahdollisen saturaation havaitsemiseksi. Saturaatiolla tarkoite-

taan aineiston kyllääntymistä eli tilannetta, joissa aineisto alkaa toistaa itseään eikä uusia näkökul-

mia enää synny (Tuomi & Sarajärvi 2018, 97–99). Aineiston keruun viimeisellä viikolla ei muodos-

tunut uusia näkökulmia, joten aineiston keruu lopetettiin. 

5.3 Aineiston analyysi 

Tutkimusaineiston analyysimenetelmäksi valittiin aineistolähtöinen sisällönanalyysi. Aineistoläh-

töinen menetelmä mahdollistaa vastaajien kertomien kokemusten jäsentämisen ilman ennalta 

asetettuja näkökantoja. Aineistolähtöisen sisällönanalyysin avulla voidaan tunnistaa vastaajien 

esille tuomia keskeisiä näkökulmia. (Tuomi & Sarajärvi 108, 2018.)  

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston käsittely yleensä aloitetaan analyysiaineiston valinnalla, 

aineistoon perehtymällä ja litteroinnilla (Elo ym. 2022, 219). Koska tässä tutkimuksessa tutkimusai-

neisto kerättiin sähköisellä kyselylomakkeella, oli tutkimusaineisto valmiiksi kirjallisessa muodossa 

eikä litterointia tarvita. Aineisto tallentui suoraan Microsoft Forms-lomakkeelta Microsoft Excel-

ohjelmaan taulukkomuotoon. 

Aineistolähtöisessä sisällönanalyysissa vastauksia tulee peilata tutkimuskysymyksiin (Elo ym. 2022, 

219–221; Tuomi & Saarijärvi 2018, 57–58). Aineiston käsittely aloitettiin käymällä aineisto läpi et-

sien kumpaakin tutkimuskysymykseen kuuluvia vastauksia. Vastaukset väri koodattiin, sen mukaan 

kumpaan kysymykseen se antoi vastauksen. Jos vastaus sisälsi vastauksen molempiin tutkimusky-

symyksiin, koodattiin kyseinen vastaus kolmannella värillä. Tämän jälkeen vastaukset siirrettiin 

Microsoft Excel-ohjelmassa omiin aineistonkäsittelytaulukkoihin.  
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Aineiston määrä erosi tutkimuskysymysten välillä huomattavasti. Ensimmäiseen tutkimuskysymyk-

seen, jossa selvitettiin asioita, jotka asiakkaat kokevat hyvänä, vastauksia oli huomattavasti enem-

män kuin toisessa kehittämiskohteita selvittävässä kysymyksessä. Kuviossa kolme on kuvattu esi-

merkki alkuperäisten ilmausten pelkistyksestä, luokittelusta ja pääluokittelusta. 

 

Kuvio 3. Esimerkki analyysin vaiheista 

Kun aineisto oli siirretty omiin aineistonkäsittelytaulukoihin, aloitettiin aineiston pelkistäminen. 

Pelkistyksen aikana huolehdittiin, että sisältö ei muutu eikä siihen tule tutkijan omaa tulkintaa. 

Pelkistysvaiheen jälkeen koodattiin uusien värikoodien avulla. Koodit toimivat apuvälineenä, joka 

helpottaa ryhmittelyä ja luokittelua. Seuraava vaihe oli luokittelu vaihe. Tässä vaiheessa pelkistetyt 

saman kaltaiset ilmaukset yhdistettiin. Luokat nimettiin kuvaamaan pelkistettyä sisältöä mahdolli-

simman kuvaavasti.  

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen alaluokkia verrattiin keskenään ja samansisältöiset alaluokat 

yhdistetiin pääluokiksi. Toisen tutkimuskysymyksen aineistossa tätä yhdistämistä ei tehty, koska 

pelkistyksen jälkeen aineistosta nousi selvästi kolme luokkaa. Lopuksi tarkistetiin, että alaluokat 
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vastasivat sisällöltään muodostettuja pääluokkia. (Elo ym. 2022, 219–221; Tuomi & Saarijärvi 2018, 

57-58.)  

6 Tulokset 

6.1 Hyvän asiakaskokemuksen tekijät 

6.1.1 Palveluprosessin sujuvuus 

Hyvään asiakaskokemukseen vaikuttivat vastaajien mukaan monet tekijät. Palveluprosessin suju-

vuus oli hyvän asiakaskokemuksen kannalta merkityksellinen asia. Palvelun nopeus, ongelmanrat-

kaisu, viestinnän selkeys ja tekniset ominaisuudet vaikuttivat tähän. 

”Pikaisesti vastataan soittoon” (vastaaja 5) 

”Nopeat ja ystävälliset vastaukset” (vastaaja 15) 

”Asiani otettiin nopeasti käsittelyyn ja sain ystävällistä ja hyvää palvelua.” (vastaaja 27) 

Vastaajat kokivat tärkeänä palvelun nopeuden. Vastaajat kokivat hyvänä, että heidän yhteydenot-

toihinsa vastattiin nopeasti, oli kyseessä sitten puhelu tai muu viestintäkanava. Nopeaa kysymyk-

siin vastaaminen oli vastaajille tärkeää ja se korostui vastauksissa. Nopea asioiden hoitoa ja ongel-

mien ratkaisua pidettiin hyvänä asiana. Vastauksissa nousi myös näkökulma suhteellisesta 

nopeudesta. Tällöin asiakas ei arvioinut nopeutta kellonaikana vaan suhteuttaa sen omiin odotuk-

siinsa ja tilanteen kiireellisyyteen. Myös nopeaa tiedottamista järjestelmähäiriötilanteessa pidetiin 

hyvänä. 

”Asia ratkaistiin.” (vastaaja 7) 

”Asia hoidettiin ymmärryksellä ja selvitys halukkuuttakin oli.” (vastaaja 20) 

”Asiakaspalvelu vastasi kysymykseen” (vastaaja 28) 
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” Nopea palvelu ja vastattiin siihen mitä kysyin.” (vastaaja 31) 

Nopean asiakaspalvelun rinnalla vastaajat kokivat hyvänä, että ylipäätään saivat vastauksen kysy-

myksiinsä asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelun palveluneuvojan ratkaisuhalukkuutta ja sitä, että on-

gelma saatiin ratkaistua asiakaspalvelun avulla, pidettiin hyvänä. Vastaajat arvostivat, että saivat 

ongelmansa ratkeamaan asiakaspalvelun avulla eikä näin asia siirtynyt eteenpäin selvitettäväksi ja 

ratkaistavaksi. 

”Nopea selkeä vastaus, jonka pohjalta hyvä toimia.” (vastaaja 12) 

”Asiakaspalvelun viestintä on selkeää ja ystävällistä.” (vastaaja 30) 

Asiakaskokemukseen vaikutti myös viestinnän selkeys. Selkeät vastaukset paransivat asiakaskoke-

musta ja se vähensi mahdollisia uusia yhteydenottoja. Selkeiden vastausten perusteella asiakas 

osasi toimia. 

”Hyvin sujunut, sähköposti vastaukset toimii.” (vastaaja 16) 

”Kysyin sähköpostilla, vastaus tuli sinne.” (vastaaja 35) 

Vastaajat pitivät sähköpostia hyvänä viestintäkanavana.  Vastauksissa nousi myös esille, että Dyna-

mics 360-järjestelmän automaattista kuittaustoimintoa, sähköpostia lähettäessä, pidettiin hyvänä 

ja toimivana. Tämän avulla lähettäjä tietää, että viesti on tullut perille kohdeorganisaation asiakas-

palveluun. 

6.1.2 Kohtaamisen laatu 

Vastaajien hyvään asiakaskokemukseen vaikutti kohtaamisen laatu. Kohtaamisen laadulla pystyt-

tiin vaikuttamaan asiakaskokemukseen positiivisesti. Kohtaamisen laatu muodostui kohtaamisen 

ilmapiiristä, palvelun asiantuntevuudesta sekä yleisestä tyytyväisyydestä.  



24 
 

 

”Puhelimeen vastannut henkilö oli ystävällinen ja hyväntuulinen ja sain asiani helposti ja nopeasti 

hoidettua.” (vastaaja 21) 

”Ystävällistä ja sain nopeasti vastauksen.” (vastaaja 24) 

Asiakaspalvelun palveluneuvojan ystävällisyys korostui tuloksissa. Ystävällisyys nousi keskeiseksi 

hyvän asiakaskokemuksen tekijäksi. Ystävällisyys korostui asiakaspalvelutilanteissa erilaisissa vies-

tintäkanavissa. Ystävällisen palvelun rinnalla työntekijän hyväntuulisuus koettiin hyvänä.  

”Ystävällisyys ja asiantuntemus.” (vastaaja 8) 

”Kysymääni asiaan tuli vastaus nopeasti, ystävällinen ja asiantunteva palvelu” (vastaaja 17) 

Ystävällisen palvelun lisäksi vastaajat arvostivat asiantuntevaa palvelua. Ammattimainen ja asialli-

nen palvelu koettiin hyväksi. Asiakaskokemukseen vaikutti myös yleinen kokemus saadusta hy-

västä palvelusta. 

6.1.3 Asiakaslähtöisyys 

Asiakaslähtöisyys palvelussa koettiin tärkeäksi hyvän asiakaskokemuksen kannalta. Asiakaslähtöi-

syys ei noussut kuitenkaan niin merkittävästi vastauksissa esiin kuin palveluprosessin sujuvuus ja 

kohtaamisen laatu. Asiakaslähtöisyys näkyi erityisesti siinä, miten asiakkaan tilanne huomioitiin 

palvelutilanteessa. 

”Asiani huomioitiin ja sain vastauksen nopeasti.” (vastaaja 22) 

”Asiaan paneutuminen, nopea vastaus” (vastaaja 32) 

Vastaajan kokemus siitä, että hän tuli ymmärretyksi, vaikutti asiakaskokemukseen positiivisesti. 

Vastaajat kokivat hyvänä, jos asiakaspalvelun palveluneuvoja paneutui heidän asiaansa. Myös ko-

kemus siitä, että asia huomioitiin, koettiin hyvänä.  
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6.2 Kehittämiskohteet asiakaspalvelussa 

Vaikka kyselyn vastaukset olivat suurimmalta osin positiivisia, nousi aineistosta esille myös kehittä-

miskohteita. Annettujen vastausten perusteella asiakaspalvelun kehittämiskohteiksi nousi kolme 

kokonaisuutta: palveluprosessin viiveet, kuljetustietojen viestintä, asiakaslähtöisyyden vahvistami-

nen.  

”Enemmän henkilökuntaa. Joskus joutuu odottamaan vastaamista.” (vastaaja 3) 

”vastaus tuli vaikka viiveellä” (vastaaja 14) 

”Ongelmaa ei pystytty täysin selvittämään yhdellä yhteydenotolla.” (vastaaja 11) 

Vastaajat kokivat palvelun hitauden ja pitkät odotusajat negatiivisena. Ylipäätään kaikenlainen hi-

taus kontaktien hoidossa ja odottaminen koettiin negatiiviseksi. Vastaajat kokivat, että heillä ei ol-

lut käytössään ajankohtaista tietoa kuljetusten aikatauluista. Se aiheutti epävarmuutta, joka vai-

kutti negatiivisesti asiakaskokemukseen. Osalla vastaajista oli myös omia yksilöllisiä tarpeita, jotka 

he nimesivät kehittämiskohteiksi.  

7 Pohdinta 

7.1 Tulosten tarkastelu 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa tietoa kohdeorganisaation asiakkaiden asiakaskoke-

muksesta suhteessa asiakaspalveluun. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, mitkä tekijät asia-

kaspalvelussa asiakkaat kokevat hyvänä ja mitä kehitettävää he kokevat asiakaspalvelussa olevan. 

Tarkoituksena oli myös tuottaa tietoa, minkä avulla kohdeorganisaatio voi kehittää asiakaspalve-

lun toimintaa. 

Asiakaspalvelun rooli on toimia yrityksen perusliiketoimintojen tukena (Wilson ym. 2016, 5, 13). 

Beckerin ja Jaakkolan (2020) mukaan asiakaspalvelutilanteella voi olla merkittävä tekijä asiakasko-

kemuksen muodostamisessa. Palvelutilanteessa asiakkaassa herää sekä rationaalisia että emotio-
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naalisia reaktioita, jotka yhdessä muodostavat hänen kokemuksensa tilanteesta. (Becker & Jaak-

kola 2020 638–639.) Lemonin ja Verhoefen (2016, 76–77) mukaan asiakaspalvelutilanne on mah-

dollisuus muuttaa asiakaskokemus myönteiseksi, kun asiakas kohdataan onnistuneesti. 

Tämän opinnäytetyön tutkimuksen aineiston perusteella asiakkaat olivat pääosin tyytyväisiä koh-

deorganisaation asiakaspalveluun. Tutkimusaineistossa vastaajat toivat esille paljon tekijöitä, joita 

kokivat palvelutilanteessa hyvänä. Näiden vastausten perusteella esille nousi kolme osa-aluetta, 

jotka vastaajien mukaan vahvistivat positiivista asiakaskokemusta. Nämä kolme asiakaskokemuk-

sen kannalta merkityksellistä osa-aluetta olivat palveluprosessin sujuvuus, kohtaamisen laatu sekä 

asiakaslähtöisyys.  

Asiakkaat arvostivat nopeaa vastaamista sekä sitä, että asiat saatiin hoidettua tehokkaasti. Asia-

kaspalvelun ratkaisuhalukkuus ja viestinnän selkeys oli asiakkaalle merkityksellistä. Ystävällisyys, 

kuuntelemin ja hyväntuulinen vuorovaikutus nousivat asiakkaiden vastauksissa vahvasti esiin. Asia-

kaskokemuksen kautta merkityksellistä oli myös asiakkaalle välittyvä tunne siitä, että hän tuli ym-

märretyksi ja hänen asiaansa tai ongelmaansa paneuduttiin ja se hoidetiin. 

Näitä löydöksiä tukee aiemmat tutkimustulokset. Junin, Beibein ja Ju-Yeoin (2017, 560–561) mu-

kaan reagointikyvyllä on merkitystä asiakastyytyväisyyteen. Lehnertin ja Kuehnlin (2024) mukaan 

korostamalla aktiivista kuuntelua ja aitoa välittämistä voidaan lisätä myönteistä asiakaskokemusta. 

Empaattinen käytös, kuten asiakkaan näkökulman huomioon ottaminen ja tunteiden huomioimi-

nen, lisää asiakkaan luottamusta ja yhteyden tunnetta. (Lehnert & Kuehnl 2024, 6.)  

Caruellen, Pojaa, Andersin ja Linen (2024) mukaan palvelutilanteessa on mahdollista kääntää alun 

negatiiviset tunteet myönteiseksi palvelukokemukseksi. Palvelutilanteessa asiakkaan tunteet akti-

voituvat. Kiinnittämällä huomiota emotionaaliseen dynamiikkaan on mahdollista kääntää kokemus 

paremmaksi myös tilanteissa, joissa lähtötilanne on ollut negatiivinen. (Caruelle ym. 2024, 8–11.) 

Lehnertin ja Kuehnlin (2024) mukaan asiakaspalvelussa voidaan hyödyntää empatiaa osana asia-

kaspalvelua ja näin vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen ja myönteisiin asenteisiin yritystä kohtaan. 

(Lehnert & Kuehnl 2024, 351–352.) 
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Vaikka tutkimuksessa tunnistettiin useita asiakaspalvelun vahvuuksia, kehittämiskohteet liittyvät 

usein samoihin tekijöihin. Tutkimuksessa kehittämiskohteiksi nousivat palveluprosessin viiveet, 

kuljetustietojen viestintä ja asiakaslähtöisyyden vahvistaminen. Tämä kertoo siitä, että asiakkaiden 

odotukset kohdistuvat juuri niihin asioihin, joita he myös eniten arvostavat.  

Koska asiakaspalvelulla on vahva riippuvuus työntekijästä, on hyvä muistaa, että työntekijöiden 

osaaminen tulee varmistaa (Hudson & Hudson 2022, 7–8). Rushtonin, Croucherin & Bakerin mu-

kaan (2022, 48.) yritysten on myös tärkeää löytää tasapaino sen välillä, mikä asiakkaille on merki-

tyksellistä ja mikä yrityksen kannalta on kustannuksiltaan järkevää. Tässä opinnäytetyössä asiak-

kaat toivat esille kehittämiskohteita, joissa he toivoivat yksilöllisempiä palveluita. Lemonin ja 

Verhoefin (2016) mukaan asiakkaan odotukset, tarpeet ja toiveet ovat asiakkaan omia kosketus-

pisteitä. Näihin kosketuspisteisiin ei yritys tai sen kumppanit aina pysty vaikuttamaan. (Lemon & 

Verhoef 2016, 78.) 

Koska asiakkaan yksilöllisten tarpeiden täyttäminen ei ole aina mahdollista, on tärkeää pohtia, mi-

ten asiakaskokemusta voidaan parantaa muilla keinoin. Asiakaskokemuksen kannalta olennaista ei 

ole ainoastaan toiveiden toteutuminen, vaan myös se, että asiakas kokee tulleensa kuulluksi ja ym-

märretyksi. Asiakaspalvelun rooli kuuntelijana korostuu erityisesti tilanteissa, joissa ratkaisut eivät 

ole yksiselitteisiä tai asiakas ei saa haluamaansa lopputulosta. Kuulluksi tulemisen kokemus voi-

daan välittää selkeällä, empaattisella ja ymmärtävällä viestinnällä sekä perustelemalla päätökset ja 

rajoitukset asiakaslähtöisesti. Tällainen toiminta tukee positiivista asiakaskokemusta myös tilan-

teissa, joissa palvelun mahdollisuudet ovat rajalliset. 

Vaikka asiakaskokemus olisi alun perin kielteinen, asiakaspalvelulla on edelleen mahdollisuus 

muuttaa tilanne neutraaliksi tai jopa positiiviseksi keskittymällä olennaisiin tekijöihin. Kun asiakas-

palvelu vastaa asiakkaan tarpeeseen nopeasti, selkeästi ja empaattisesti, luodaan edellytykset 

myönteisemmälle kokemukselle. Tällainen kohtaaminen voi vahvistaa asiakkaan kokonaiskuvaa 

yrityksestä ja parantaa asiakaskokemusta. Mikäli näissä osa-alueissa ilmenee puutteita, kuten vii-

veitä vasteajoissa tai epäselvyyksiä viestinnässä, asiakaskokemus saattaa muuttua negatiiviseksi, 

vaikka muut palvelun osa-alueet olisivat kunnossa. 
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus  

Eurooppalaisen tutkimuseettisen ohjeen mukaan tutkimustyössä tulee noudattaa tutkimuksen 

eettisiä periaatteita. Tutkijan tulee pyrkiä huolellisuuteen ja objektiivisuuteen tutkimuksessaan.  

Tutkimus tulee suunnitella, aineisto kerätä, analysoida ja raportoida huolellisesti. (The European 

Code of Conduct for Research Integrity 2023, 6–7.) Tutkimukset luotettavuuden kannalta on tär-

keää, että aineistonkeruuprosessi ja analysointiprosessi on kuvattu tarkasti (Elo ym. 2022, 224). 

Luotettavuuden kannalta merkityksellistä on myös tutkimuksen validiteetti eli se, onko tutkimuk-

sessa tutkittu asiaa, jota on luvattu tutkia (Tuomi & Sarajärvi 2018, 160). 

Tämän opinnäyteyön tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman hyvään huolellisuuteen ja objektii-

visuuteen. Tutkimuksen kyselyn kysymykset asetettiin huolella vastaamaan opinnäytetyön tavoit-

teita ja tutkimuskysymyksiä, jolla varmistettiin parempi validiteetti. Aineiston keruuta päätettiin 

jatkaa alkuperäisestä suunnitelmasta poiketen, koska aineiston määrä olisi muuten jäänyt niu-

kaksi. Pidentämällä aineiston keruuaikaa, pyrittiin saamaan aineiston kokoa isommaksi ja moni-

puolisemmaksi. Aineiston keruu lopetettiin, kun viimeisellä tutkimusviikolla vastauksissa ei ollut 

enää uusia näkökulmia. 

Analyysivaiheeseen tutkimusaineiston analyysiin käytettiin runsaasti aikaa, jotta analyysistä saatiin 

mahdollisimman huolellinen ja tutkimuskysymyksiin vastaava. Analyysin aikana alkuperäiseen ai-

neistoon palattiin useita kertoja, mikä tuki tulkintojen luotettavuutta. Analyysi tarkastettiin vaihe-

vaiheelta vielä ennen tulosten raportointia. 

Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin kertaamalla tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymyk-

set. Tutkimusaineiston pelkistys- ja luokitteluvaiheessa käytettiin apuna ilmaisujen sanottamisessa 

generatiivista tekoälyä, ChatGPT:tä. Generatiivista tekoälyä käytettiin ideointiapuna. Sitä ei käy-

tetty sisällöllisenä lähteenä, eikä sen tuottamaan tekstiä ole kopioitu sellaisenaan opinnäytetyö-

hön. Kaikki opinnäytetyössä esitetyt tiedot, tulkinnat ja johtopäätökset ovat kirjoittajan itsensä 

tuottamia. Ne pohjautuvat käytettyihin tieteellisiin lähteisiin, kerättyyn tutkimusaineistoon sekä 

sen analyysin kautta tehtyihin johtopäätöksiin. 
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7.3 Tutkimuksen eettiset näkökulmat 

Tutkimusaineisto tulee käsitellä ja säilyttää huolellisesti sille määritetyn ajan, niin ettei siihen ole 

ulkopuolilla pääsyä. Tulosten esittelyssä tulee olla avoin, rehellinen ja läpinäkyvä, mutta kunnioit-

taa vastaajien luottamuksellisuutta. (The European Code of Conduct for Research Integrity 2023, 

6–7.) Tutkimukseen osallistuminen tulee olla vapaaehtoista. Osallistuville tulee antaa riittävä tieto 

tutkimukseen osallistumisesta. Vastaajien yksityisyyttä tulee suojella sekä henkilötietoja säilyttää 

asianmukaisesti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019, 8–9, 12.)  

Tässä opinnäytetyössä tutkimusaineisto kerättiin sähköisellä kyselylomakkeella. Sähköisen kysely-

lomakkeen linkki lähetettiin kohdeorganisaation asiakaspalvelussa asioineille henkilöille sähköpos-

tilla. Saateviestissä toivottiin vastauksia kyselyyn, jotta kohdeorganisaation asiakaspalvelua voitai-

siin kehittää. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista. 

Vastauslomakkeella ei kerätty tunnistetietoja, joiden perusteella vastaaja olisi ollut yhdistettävissä 

asiakaspalvelussa asioineeseen henkilöön. Vaikka henkilö- ja tunnistetietoja ei kerätty, tutkimusai-

neisto säilytettiin huolellisesti niin, ettei ulkopuolisilla ole pääsyä aineistoon. Aineisto tullaan hävit-

tämään opinnäytetyön julkaisun jälkeen. 

Tutkimuksen raportoinnissa on pyritty avoimuuteen, rehellisyyteen ja läpinäkyvyyteen kaikissa vai-

heissa. Tutkimusprosessi, aineistonkeruu ja analyysi on kuvattu siten, että lukija voi seurata, miten 

johtopäätöksiin on päädytty. Tulokset on pyritty kuvaamaan niin, että ne heijastavat aidosti osallis-

tujien näkemyksiä, ilman ennakko-oletusten. 

7.4 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 

Tämän opinnäytetyön tutkimuksessa ilmeni, että kohdeorganisaation asiakaspalvelussa on useita 

vahvuuksia. Nämä vahvuudet muodostavat hyvän perustan positiiviselle asiakaskokemukselle ja 

niitä kannattaakin kehittämistyössä vahvistaa entisestään. Tulosten perusteella voidaan nostaa 

esiin kolme onnistuneen palvelutilanteen tekijää (kuvio 4.). Näiden tekijöiden avulla voidaan vai-

kuttaa asiakkaan kokemukseen myönteisesti, myös tilanteissa, jotka muuten voisivat muodostua 

haastaviksi. 
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Kuvio 4. Onnistuneen palvelutilanteen tekijät 

Asiakkaat arvostavat nopeaa reagointia ja sitä, että asiat hoituvat sujuvasti. Selkeä viestintä ja 

ajantasainen tieto lisäävät luottamusta ja vähentävät turhautumista. Asiakaskohtaamisella on kes-

keinen merkitys asiakaskokemuksen rakentumisessa. Ystävällinen asiakkaan kohtaaminen luo posi-

tiivista ilmapiiriä palvelutilanteeseen. Sekä nopeareagointi, että ystävällinen kohtaaminen olivat 

tutkimuksen perusteella kohdeorganisaation asiakaspalvelun vahvuuksia. Näillä tekijöillä on kes-

keinen rooli asiakkaan kokemuksen muotoutumisessa. Niiden avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan 

kokemukseen myönteisesti myös silloin, kun tilanne voisi muutoin näyttäytyä negatiivisena. Jos 

asiakkaan odotuksia ei voida täyttää, kuunteleminen ja ymmärryksen osoittaminen auttavat asia-

kasta tuntemaan itsensä kuulluksi ja arvostetuksi. 

Tutkimuksen perusteella kaksi ensimmäistä onnistuneen palvelutilanteen tekijää, nopea reagointi 

ja ystävällinen kohtaaminen, toteutuvat jo vahvasti asiakaspalvelussa. Kolmas tekijä, asiakkaan ti-

lanteen huomiointi ja perusteleva viestintä, nousi kuitenkin kehittämiskohteeksi. Se edellyttää 

henkilöstölle lisätukea, koulutusta ja yhteistä pohdintaa. Asiakaspalvelun henkilöstöllä tulee olla 
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riittävä tieto, jotta he voivat perustella päätöksiä ja ohjeita asiakkaille ymmärrettävästi. Tämä puo-

lestaan vaatii hyvää sisäistä viestintää ja sujuvaa tiedonkulkua liiketoiminnoista asiakaspalveluun. 

Riittävän tiedon lisäksi asiakaspalvelun kehittäminen edellyttää koulutusta ja valmennusta, joissa 

voidaan vahvistaa viestintätaitoja erityisesti haastavissa asiakastilanteissa. Rakentavan ja peruste-

levaan vuorovaikutukseen tähtäävän viestinnän harjoittelu auttaa henkilöstöä kohtaamaan vaati-

via tilanteita johdonmukaisesti ja asiakaslähtöisesti. Koulutuksissa voidaan yhdessä tarkastella, mi-

ten päätöksiä perustellaan ymmärrettävästi ja kuinka asiakkaalle välitetään tunne, että hänen 

asiansa otetaan vakavasti.  

Yhteinen keskustelu ja esimerkkivastausten kehittäminen tukevat asiakaspalvelun tasalaatuista ja 

luottamusta rakentavaa viestintää. Näiden ideoinnissa voidaan hyödyntää myös generatiivista te-

koälyä, esimerkiksi vaihtoehtoisten sanavalintojen tai vastaustapojen luonnissa. Tämä tukee osaa-

misen siirtymistä osaksi arjen asiakaskohtaamisia. Tämänkaltaisen reflektiivisen ja oppimista tuke-

van vuorovaikutuskulttuurin juurruttaminen osaksi päivittäistä toimintaa vahvistaa 

asiakaspalvelun jatkuvaa kehittämistä. 

Jatkossa asiakaspalvelun asiakaskokemuksen tilaa on hyvä seurata tekemällä säännöllisiä mittauk-

sia. Jatkossa tähän tarkoitukseen voi käyttää erilaisilla valmiilla asiakaskokemusta mittaavilla mit-

tareilla. Näihin mittauksiin kannattaa lisätä myös avoimen palauteen mahdollisuus. Avoimista pa-

lautteista voi saada arvokasta tietoa, jonka avulla toimintaa voidaan kehittää.  

Asiakaskokemuksen mittaaminen voidaan integroida myös osaksi organisaation arkea toteutta-

malla säännöllisiä lyhyitä, kohdennettuja kyselyitä asiakasyhteydenottojen jälkeen. Tämä voi tar-

koittaa esimerkiksi palvelun päättymisen jälkeen lähetettävää palautekyselyä, jonka avulla saa-

daan ajankohtaista tietoa asiakkaan kokemuksesta. Tämän kaltainen mittaaminen tukee nopeaa 

reagointia ja antaa henkilöstölle arvokasta palautetta toiminnan kehittämiseksi. 

Tässä tutkimuksessa todettiin, että nopea reagointi vahvisti positiivista asiakaskokemusta. Tällä 

hetkellä organisaatiossa on määritetty asiakaspalvelun vasteajan tavoite, mutta sitä ei seurata sys-

temaattisesti. Palvelun laadun varmistamiseksi vasteaikojen seuranta kannattaa ottaa osaksi päi-

vittäistä johtamista.  
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Vaikka tutkimuksessa todettiin, että asiakkaat arvostavat asiakaspalvelun nopeutta, ei tämän tutki-

muksen perusteella kuitenkaan voida määrittää sitä, mikä on riittävä vasteaika. Tämänhetkinen 

tavoiteaika vaikuttaa olevan hyvä. Mikäli kuitenkin kohdeorganisaatio haluaa pureutua tähän 

enemmän, voi jatkokehityskohteeksi ottaa vasteajan paremman määrittämisen. 

Tässä tutkimuksessa ei tarkasteltu muita kohdeorganisaation toimintoja, joten niiden osalta ei 

voida arvioida, missä määrin tässä tutkimuksessa esille tullet tekijät toteutuvat. Onnistuneen pal-

velutilanteen kolmea keskeistä tekijää voidaan hyödyntää myös muissa kohdeorganisaation asia-

kaspalvelutilanteissa asiakaskokemuksen ja sen laadun vahvistamiseksi. Näiden tekijöiden tunnis-

taminen tarjoaa konkreettisia mahdollisuuksia kehittää asiakaspalvelutilanteita 

asiakaslähtöisemmäksi. Niiden soveltaminen käytännön toiminnassa voi tukea tasalaatuisen ja 

myönteisen asiakaskokemuksen tuottamista eri tilanteissa. 

Tutkimuksessa korostunut nopea reagointi nousi selkeästi kohdeorganisaation asiakkaille merki-

tykselliseksi tekijäksi asiakaskokemuksen kannalta. Tämä viittaa siihen, että reagoinnin nopeus li-

sää asiakkaan kokemaa luottamusta ja sujuvuutta palvelutilanteessa. Tästä syystä on hyvä pohtia 

kannattaisiko vasteaikojen määritystä laajentaa myös muihin organisaation toimintoihin, joissa 

vastataan asiakkaiden yhteydenottoihin. Tämä tukisi palvelun yhdenmukaisuutta ja auttaisi var-

mistamaan asiakaskokemuksen laadun eri asiakaspalvelutilanteissa. 
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