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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn aiheena oli tutkia asiakaspalvelun johtamista Osuus-
kauppa Hameenmaan Prisma-ketjussa. Tutkimusongelmana oli selvittaa, mita
hyva asiakaspalvelu on, milla keinoilla sita talla hetkellad johdetaan ja mita es-
teita ja mahdollisuuksia siina on. Tutkimustulosten avulla muodostettiin kehit-
tamisehdotuksia, joiden tavoitteena on tukea esihenkildiden arkea asiakaspal-
velun laadun varmistamisessa.

Tyon teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen paalukuun, jotka ovat asiakas
ja asiakaspalvelu. Asiakas -luvun alaluvuissa kasitellaan asiakasymmarrysta,
asiakassegmentointia ja asiakkuuden elinkaarta. Asiakaspalvelun alaluvuissa
puolestaan kasitellaan, mita hyva asiakaspalvelu on, monikanavaista asiakas-
palvelua, asiakaspalvelun johtamista seka asiakaspalvelun mittaamista ja seu-
rantaa.

Kyseessa on tapaustutkimus ja siina kaytettiin laadullista tutkimusmenetel-
maa. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina ja muodoltaan ne olivat seka
ryhma- etta yksilohaastatteluja. Haastatteluja oli yhteensa kahdeksan ja haas-
tatteluihin osallistui kymmenen eri Prismojen esihenkilda ja kolme ryhmapaal-
likk6a. Keratty aineisto analysoitiin luokittelua ja kvantifiointia kayttaen.

Tutkimustulokset osoittavat, etta asiakaspalvelun johtamisessa nahdaan ole-
van viela mahdollisuuksia. Tutkimus osoittaa, etta tiedot asiakaspalveluun liit-
tyen ovat paaasiassa kunnossa, mutta kaytannon tekemisiin tarvitaan tukea.
Tutkimuksen avulla I6ydettiin kehitysehdotuksia asiakaspalvelun johtamiseen.
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ABSTRACT

The topic of this thesis was to investigate customer service management in
Osuuskauppa Hameenmaa's Prisma store chain. The research results were
used to form suggestions for development to support supervisors in ensuring
the quality of customer service in their daily work.

The theoretical framework of the thesis is divided into two main chapters -
customer and customer service. These chapters address customer under-
standing, customer lifecycle, quality of customer service, and customer ser-
vice management, among other things. It is a case study and qualitative re-
search method was used for it. The research was conducted through thematic
interviews, and the collected data was analyzed using classification and quan-
tification.

The research results indicate that there are still unused opportunities in cus-
tomer service management. The study shows that the overall knowledge re-
garding customer service is mainly in good level, but there is a need for sup-
port for the practical actions. The study identified suggestions to development
for customer service management.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaspalvelun johtaminen Osuuskauppa
Hameenmaan Prisma-ketjussa. Aihe valikoitui, koska asiakaskokemus on toi-
meksiantajalla jatkuvan kehittamisen kohteena ja erityisesti asiakaspalvelun
tason nostaminen on lahitulevaisuuden tavoitteena. Asiakaspalvelun johtami-
sen haasteet nousivat esille toimipaikkojen esihenkildiden keskuudessa, ja
opinnaytetyon nahtiin olevan keino tutkia sita, mita nama haasteet ovat ja mita
mahdollisuuksia niiden ratkaisemiseksi on. Opinnaytetydn tavoitteena oli
luoda kehitysehdotuksia, jotka selkeyttavat tavoitteita, viestintaa ja seurannan
mittareita seka keinoja puuttua alisuoriutumiseen. Tama tyo keskittyy esihen-
kildiden nakdkulmaan asiakaspalvelun johtamisen keinoista, ja siita rajattiin
pois tutkimus henkilokunnan nakokulmasta. Tyon tavoitteena oli syventaa ym-
marrysta laadukkaan asiakaspalvelun johtamisen mahdollisuuksista ja haas-

teista.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Osuuskauppa Hameenmaa, joka on
Kanta- ja Paijat-Hameessa toimiva monitoimialainen yritys. Osuuskauppa Ha-
meenmaa on asiakkaidensa omistama yritys ja asiakasomistajia oli vuonna
2023 yli 170 000. Osuuskauppa Hameenmaa on alueensa suurimpia yksityisia

tyonantajia, ja se tyollisti noin 3200 henkiloa vuonna 2023.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

¢ Milla keinoilla Prisman esihenkilo voi varmistaa laadukkaan asiakaspal-
velun arjessa?

o Mita esteitd laadukkaan asiakaspalvelun toteutumiselle on?

¢ Mitd mahdollisuuksia laadukkaan asiakaspalvelun toteutumiselle on?

Tassa opinnaytetyodssa oli kyse tapaustutkimuksesta. Tapaustutkimus keskit-
tyy paasaantoisesti yhteen yritykseen ja sen palveluihin, prosesseihin tai tuot-
teisiin ja niiden syvallisempaan ymmartamiseen. Tapaustutkimuksella ei pyrita
yleistyksiin, vaan valitun teeman ja organisaation yksityiskohtaiseen tutkimi-
seen ja kehitysehdotusten luomiseen.
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Empiirista aineistoa keratessa oli tavoitteena saada tietoa esihenkildilta asia-
kaspalvelun johtamisesta arjessa seka siita, mita haasteita esihenkilot kokevat
asiakaspalvelun johtamisessa olevan. Lisaksi tietoa kerattiin siita, millaista
johtamisen halutaan olevan tulevaisuudessa ja mita mahdollisuuksia siina on.
Naiden tietojen keraaminen oli tarkeaa, koska ne lisaavat ymmarrysta siita,
mita asioita tulisi kehittaa ja mita vahvistaa entisestaan asiakaspalvelun johta-
misessa. Empiirista aineistoa kerattiin laadullisilla menetelmilla teemahaastat-
teluin. Kaikki haastatellut olivat Osuuskauppa Hameenmaalla esihenkildina
tyoskentelevia henkiloita. Haastatelluista suurin osa oli Prismoissa tyoskente-
levia myynti- ja palvelupaallikdita seka kolme oli keskijohtoon kuuluvia ryhma-

paallikoita.

Taman tyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakasta ja asiakaspalvelua. Lu-
vussa 2 syvennytaan asiakkaaseen asiakasymmarryksen, asiakassegmen-
toinnin seka asiakkuuden elinkaaren nakokulmista. Luvussa 3 keskitytaan
asiakaspalveluun ja sen johtamiseen. Kyseisessa luvussa syvennytaan hyvan
asiakaspalvelun maaritelmaan, asiakaspalvelun johtamisen keinoihin seka

asiakaspalvelun mittaamiseen ja seurantaan.

Luvussa 4 esitellaan taman opinnaytetyon toimeksiantaja, ja luvussa 5 kasitel-
laan opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat, aineiston hankintatavat ja
analyysi seka tutkimuksen toteutus. Luku 6 sisaltaa tutkimuksen tulokset. Lu-
vussa 7 tarkastellaan tutkimuksen tuloksena saatuja johtopaatoksia, kehitta-

misehdotuksia ja tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa 8 esitetdan oma reflek

tio opinnaytetyoprosessin ajalta.

2 ASIAKAS

Asiakas on henkil6 tai organisaatio, joka on markkinointi- tai myyntitoimenpi-
teiden kohteena (Gronroos 2020, 3. luku). liman asiakkaita ei olisi myoskaan
yrityksia, koska asiakkaat muodostavat yrityksen kassavirran (Péyhénen ym.
2023). Asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut teknologian kehityksen

myota merkittavasti kuluvalla vuosituhannella. Asiakkaat ovat tottuneet saa-

maan palvelua ympari vuorokauden monikanavaisesti, ja tama on haastanut
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erityisesti kivijalkamyymalodita pysymaan muutoksessa mukana. Asiakkaat ei-
vat ole enaa valmiita odottamaan, vaan nopeuden vaade kasvaa jatkuvasti
joka osa-alueella. Kilpailu asiakkaista kasvaa jatkuvasti ja jotta yritys voi voit-
taa asiakkaat puolelleen, on yrityksen tunnettava ja tunnistettava nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaansa. (Hanti 2021, 40-43.)

2.1 Asiakasymmarrys

Jotta yrityksen toiminta olisi jatkuvaa, tulisi sen asettaa asiakas toiminnan koh-
teesta osaksi toimintaa. Nain toimimalla yritys saa sitoutettua asiakkaita ja
vuoropuhelun avulla pidettya tiedot asiakkaiden toiveista seka tarpeista ajan
tasalla. (Hanti 2021, 105-108.) Asiakaskeskeisyytta voidaan ajatella ihmiselta
ihmista varten -nakdékulman avulla (Hanti 2021, 12). Liiketoiminta ei kuiten-
kaan saa olla kannattamatonta, ja siksi asiakasnakokulman rinnalla on kulje-
tettava myos liiketoiminnan kannalta elinehtoisia elementteja (kuva 1), kuten

tehokkuutta, tuloksellisuutta ja erottautuvuutta (Tuulaniemi 2011, 103—104).

€

Ideat ja konseptit

Tuloksellisuus
Liiketoiminnan E

nikdkulma Tehokkuus

Erottovuus

Hyédyllisyys

MENESTYVA
PALVELU
Kaytettavyys
@ Asiakas - J_phdonmukaisuus

nikokulma T

Ideat ja konseptit

Kuva 1. Menestys syntyy yhdistamalla liiketoiminnan ja asiakkaan nakoékulmat (Tuulaniemi
2011, 103)

Asiakaskeskeisyys perustuu asiakasymmarrykseen, joka syntyy tutkimalla
seka nykyisten etta mahdollisten tulevien asiakkaiden nakyvaa ja nakyma-
tonta kayttaytymista (Korkiakoski 2023, 106). Nakyvia tekijoitd ovat esimer-
kiksi asiakkaan ika, asuinpaikka, siviilisaaty seka perheen elinvaihe ja per-
heen koko (Bergstrom & Leppanen 2018, 94). Usein nakyva kayttaytyminen
on vain murto-osa kokonaisuudesta, ja nakymaton osa on se, josta tulisi

saada kiinni, jotta yritys voisi todella ymmartaa asiakasta. Naita nakymattomia
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osa-alueita ovat muun muassa arvot, motivaatio, uskomukset, asenne, ajat-
telu ja tunteet. (Hanti 2021, 11-13.)

Arvojensa avulla ihminen maarittaa, mika on oikein ja mika on vaarin. Aiem-
min arvot olivat vahvasti kulttuurisidonnaisia, mutta globalisaatio on osittain
sekoittanut ja yhdentanyt arvoja. Myds digitalisaatio on tuonut eri Iahtokoh-
dista olevia ihmisia ja arvoja yhteen. Arvot nakyvat asiakkaan kayttaytymi-

sessa esimerkiksi eettisina tai ekologisina valintoina. (Hanti 2021, 16.)

Motivaatio saa ihmisen toimimaan. Saman yrityksen asiakkailla voi olla hyvin-
kin erilaisia motivaatiotekijoita, vaikka tavoite olisi sama. Naita motivaatioteki-
joita yrityksen on opittava tunnistamaan, jotta se saa asiakkaat toimimaan toi-
votulla tavalla. Joitain asiakkaita voivat motivoida edulliset hinnat, joillekin hin-
nalla ei ole merkitysta, kunhan palvelu on sujuvaa ja tuote laadukas, kun taas
joillekin voi olla tarkeinta tietynlainen tunne, joka tuotteesta tai yrityksesta syn-
tyy. (Hanti 2021, 17.) Ostamiseen liittyviin motiiveihin voivat vaikuttaa tiedoste-
tut tai tiedostamattomat tarpeet, kaytettavissa oleva raha, persoonallisuus ja

yritysten markkinointitoimenpiteet (Bergstrom & Leppanen 2018, 99).

Kysymyksilla miksi, mita ja miten voidaan kartoittaa asiakkaan motivaatioteki-
joita. Kysymys miksi vastaa siihen, mitka tekijat saavat asiakkaan toimimaan.
Tekija voi olla tiedostettu tai tiedostamaton, mutta se saa asiakkaan reagoi-

maan. Loytamalla vastaus kysymykseen mita, saadaan tietoa, mika on asiak-
kaan tarve ja paamaara. Kysymys miten puolestaan kertoo, miten asiakas ha-

luaa tarpeen tai padmaaran saavutettavan. (Hanti 2021, 18-19.)

Rationaalisten kysymysten miksi, mita ja miten lisaksi ihmista motivoivat tun-
teet eli emotionaaliset motivaattorit. Naita voivat olla muun muassa yhteen-
kuuluvuus, vapaudentunne, turvallisuus tai ainutlaatuisuus. Yrityksen on nai-
den motiivien tunnistamiseksi tunnettava asiakkaansa ja pidettava hanet
osana toimintaa. (Hanti 2021, 23-24.)

Uskomukset perustuvat ihmisen aikaisempiin kokemuksiin tai jonkun muun

hanen arvostamansa henkilon esittamaan kokemukseen. Uskomukset voivat
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olla hyvin tiukasti mieleen iskostuneet tai helposti muuttuvia. Tekemamme va-
linnat muokkaavat aina jollain tavalla uskomuksia joko vahvistamalla tai hei-

kentamalla niita. Uskomukset vaikuttavat asenteeseen. (Hanti 2021, 25.)

Asenteet kuvastavat suhtautumistamme asioihin, ja usein asenne on joko po-
sitiivinen tai negatiivinen. Uusiin asioihin ihmisilla on usein ennakkoasenteita,
jotka pohjautuvat aiempiin kokemuksiin vastaavanlaisista asioista ja jotka voi-
vat muuttua. Asenteet syntyvat uskomuksista, tunteista ja ajatuksista, ja ne
nakyvat asiakkaan aikomuksina ja kayttaytymisena joko tiedostetusti tai tie-
dostamatta. (Hanti 2021, 25-26.)

Rationaalinen paattely ja intuitiivinen ajattelu liittyvat vahvasti toisiinsa, vaikka
usein ne on haluttu pitaa erillaan. Intuitiivinen ajattelu havainnoi ymparistoa
jatkuvasti ja prosessoi havaintoja, kun rationaalinen paattely kokoaa intuitiivi-
sen ajattelun tuotoksia ja koostaa niista ymmarrysta. Taman vuoksi ei ole jar-
kevaa rakentaa olettamuksia pelkastaan jarkisyihin tai tunnesyihin vedoten.
(Hanti 2021, 27-28.)

Tunteiden vaikutus asiakkaan kayttaytymiseen on suurempi, kuin on ehka
osattu ajatellakaan. Asiakaskokemukseen liittyvien asioiden ymmarryksen
kasvaminen on lisannyt myds tietamysta tunteiden vaikutuksesta. Seka yrityk-
sen etta asiakkaan tunnealykkyys lisdd mahdollisuuksia positiivisiin tunneko-
kemuksiin, jotka puolestaan sitouttavat asiakasta. Vastavuoroisesti asioinnista
aiheutunut turhautuminen ja muut negatiiviset tunteet saavat asiakkaan her-
kasti vaihtamaan yritysta. (Hanti 2021, 28-31.)

Olisi tarkeaa, etta yrityksissa ryhdyttaisiin panostamaan ymmarrykseen tuntei-
den vaikutuksesta liiketoimintaan. Tunteet voi ottaa huomioon niin palvelussa
kuin muissakin liiketoiminnan ratkaisuissa. On hyva pysahtya miettimaan, mita
tunteita mikakin asia herattaa erilaisissa asiakkaissa ja onko kyse sellaisesta
tunteesta, jonka asiakas haluaa kokea tai yritys valittdaa. Kun valinnat osuvat
oikeaan, syntyy tunteesta vetovoimaa, joka saa asiakkaan aina palaamaan.
(Palmer 2010, 210.)
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2.2 Asiakassegmentointi

Kun on opittu ymmartamaan asiakasta, on aika muodostaa asiakassegmentit.
Segmentoinnin tarkoitus on jakaa asiakaskunta pienempiin osiin ja maaritella
naihin ryhmiin kohdistuvat toimenpiteet ja tavoitteet. Liiketoiminnan tarkoitus ei
ole miellyttaa kaikkia segmentteja samalla tavalla, vaan asiakasymmarrys aut-
taa nakemaan, minka asiakassegmentin odotusten ylittaminen on liiketoimin-
nan tuloksellisuuden ja jatkuvuuden kannalta kannattavinta ja minka segmen-
tin kanssa riittda perustaso. (Korkiakoski 2023, 115-116.)

Kuluttaja-asiakkaiden segmentoinnissa voidaan kayttaa erilaisia kriteereja ja
niiden yhdistelmia, joiden avulla saadaan muodostettua asiakaskayttaytymi-
seltdan mahdollisimman yhtenevaisia ryhmia. Demografiset kriteerit ovat tilas-
tollisia tekijoita, ja naihin lukeutuvat esimerkiksi ika, siviilisaaty, asuinpaikka ja
koulutus. Psykologiset kriteerit ovat puolestaan pehmeampia kriteereja, ja niita
ovat muun muassa motiivit, asenteet, harrastukset ja kiinnostuksen kohteet.
Demografisten ja psykologisten kriteerien lisdksi segmentoinnissa on tarkea
ottaa huomioon myds asiakaskayttaytymiseen liittyvat kriteerit, kuten ostopai-
kat ja -maarat, asiakastyytyvaisyys ja ostouskollisuus. (Bergstrom & Leppanen
2018, 136-138.)

2.3 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa kuuteen vaiheeseen: potentiaalinen asia-
kas, uusi asiakas, asiakas, kanta-asiakas, suosittelijat seka entiset ja palaavat
asiakkaat (Pietila 2019). Frown ja Adrinin (2007, 99) tapaustutkimukset osoitti-
vat, etta asiakkaan odotukset palvelusta muuttuvat asiakkuuden elinkaaren ai-
kana ja esimerkiksi asiakkuuden alkuvaiheessa asiakas odottaa enemman
johdonmukaisuutta seka apua, kuin jo sitoutuneena asiakkaana. Jos yrityksen
strategiana on kasvu, kannattaa sen panostaa erityisesti potentiaalisiin ja uu-
siin asiakkaisiin, kun taas asiakastyytyvaisyyden kasvattamisessa panostus

on syyta tehda jo olemassa oleviin asiakkaisiin (Keronen & Tanni 2017, 161).
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Potentiaalinen asiakas eli prospekti ei ole viela asiakas sanan varsinaisessa
merkityksessa, eli han ei viela tuota yritykselle kassavirtaa (Pietila 2019). Po-
tentiaalinen asiakas on kohdemarkkinaan kuuluva asiakas, ja hanta lahesty-
taan ensimmaisen kerran (Viitala & Jylha 2016, 6. luku). Hanen mielenkiin-
tonsa yritysta kohtaan tulisi saada heratettya ja innostaa hanta kokeilemaan

yrityksen tuotteita tai palveluja (Keronen & Tanni 2017, 159-160).

Uusi asiakas on asiakas, joka on tekemassa ensimmaista ostoaan ja on viela
epavarma. Uusi asiakas tarvitsee usein paljon huomiota, jotta odotukset voi-
daan lunastaa ja parhaimmillaan ylittaa. (Pietila 2019.) Uudet asiakkaat ovat
usein jo etukateen kartoittaneet erilaisia vaihtoehtoja ja ratkaisuja, mutta tarvit-
sevat varmistusta. Yrityksen on pyrittava poistamaan kaikki uuden asiakkaan
ostamisen esteet tarjoamalla tietoa, ohjausta ja tukea. (Keronen & Tanni
2017, 160-161.)

Kun uusi asiakas ostaa uudelleen, tulee hanesta asiakas. Tama kertoo siit3,
etta asiakkaan odotuksia onnistuttiin tayttamaan ensimmaisella ostokerralla ja
luottamus on syntynyt. Asiakas tarvitsee edelleen vahvistusta odotuksilleen,
joten yrityksen on panostettava sitouttamiseen. (Pietila 2019.) Yrityksen on
varmistettava, etta he pystyvat vastaamaan asiakkaan tarpeisiin useammin

kuin vain kertaluontoisesti. ( Keronen & Tanni 2017, 161).

Kanta-asiakkaasta voidaan puhua, kun asiakkaan ostotapahtumat ovat muut-
tuneet toistuviksi. Kanta-asiakkaat ovat yrityksille tarkeita, koska he ovat jo si-
toutuneita ja resurssit voidaan heidan sijaansa kayttaa potentiaalisiin ja uusiin
asiakkaisiin. (Pietila 2019.) Kanta-asiakkuudet muodostuvat asiakastyytyvai-
syyden myoéta ja nama asiakkuudet ovat liiketoiminnan tukipilari (Viitala &
Jylha 2016, 6. luku).

Suosittelijat ovat usein kanta-asiakkaita, mutta he toimivat myds yrityksen
puolestapuhujina. Suosittelu on yritykselle yksi tehokkaimmista keinoista
saada uusia asiakkaita. Erilaiset sosiaaliset mediat ovat lisanneet suosittelu-
jen vaikuttavuutta. (Pietila 2019.)
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Entiset ja palaavat asiakkaat ovat asiakasryhmia, jotka syysta tai toisesta
ovat paattaneet aiemmin lopettaa yrityksen palvelujen tai tuotteiden kayttami-
sen. Syyna voi olla esimerkiksi pettymyksen kokeminen tai uuden kilpailijan
tuleminen markkinoille. Osa palaa asiakkaiksi, mutta osa menetetaan koko-

naan, ja se on normaali osa asiakkuuden elinkaarta. (Pietila 2019.)

3 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on asiakkaan auttamiseen ja opastamiseen tahtaavaa toimin-
taa (Bergstrom & Leppanen 2018, 162). Asiakaspalvelua on kaikki vuorovai-
kutus asiakkaan ja yrityksen valilla, ja se on nykypaivana usein moni-
kanavaista (Salesforce 2023). Palvelun riittavan laadun maarittdaminen ei ole
yksiselitteista, vaan se on sidoksissa muun muassa strategiaan, asiakasseg-
menttiin ja liikkeideaan (Gronroos 2020, 5. luku). Asiakaspalvelu vaatii johta-

mista, seurantaa ja jatkuvaa kehittamista.

3.1 Hyva asiakaspalvelu

Hyvan palvelun voidaan ajatella koostuvan neljasta elementista. Palvelun tu-
lee olla oikea-aikaista, yhdenmukaista, personoitua seka proaktiivista. Oikea-
aikaisuus koetaan tarkeimpana asiakaspalvelun elementting, ja se nakyy seka
henkilokohtaisessa palvelussa etta itsepalvelutydkaluissa. Oikea-aikaisuus voi
olla sita, etta asiakas loytaa helposti verkkosivuilta vastauksia kysymyksiinsa

tai kohtaa myymalassa asiantuntevan myyjan. (Salesforce 2023.)

Yhdenmukaisuus puolestaan tarkoittaa sita, etta asiakas saa samanlaatuista
palvelua ajankohdasta tai kanavasta riippumatta. Kaikkien kanavien on puhut-
tava samaa kielta. Personoitu palvelu vaatii asiakkaan tuntemisen. Kun asiak-
kaasta on tiedossa historiaa ja sita kaytetaan uudessa palvelutilanteessa, koh-
dataan asiakas ihmisena eika numerona raporteilla. Proaktiivisuus saa asiak-
kaan tuntemaan olonsa tarkeaksi, kun hanen tarpeensa huomioidaan ja kar-
toitetaan jopa ennen, kuin asiakas itse on tarvetta huomannut. (Salesforce
2023.)
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Kuiluanalyysimalli (kuva 2) kertoo, miten palvelun laatu muodostuu. Siihen on
kuvattu ilmi6ita, jotka liittyvat asiakkaaseen ja palvelun tuottajaan. Asiakkaan
odotettu palvelu syntyy hanen aikaisemmista kokemuksistaan, omista tar-
peista, sanallisesta viestinnasta ja yrityksen markkinointiviestinnasta. Koet-
tuun palveluun vaikuttavat sisaiset paatokset ja erilaiset toimenpiteet. Yritys
muodostaa omia kasityksia asiakkaiden odotuksista, ja nama kasitykset joh-
dattavat palvelun laatuun liittyvia paatoksia valittuihin suuntiin, jotka puoles-
taan siirtyvat palveluprosessiin. Markkinointiviestinta vaikuttaa odotetun palve-

lun lisaksi myds koettuun palveluun. (Gronroos 2020, 5. luku.)

Kuluttaja

Suusanallinen HenkilGkohtaiset Alkaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset

|

Cdotettu palvelu

| kulus § %

Koettu palvelu +

i

Palvelun toimitus  [Kullu 4
(mukaan lukien etu- |a (€=-=-+
Jalkikateiskontaktit)

Kuilu3 § T p
! Kasitysten
Kuilu1 @ muokkaaminen
: palvelun laatuerittelyiks

Kuilu2 § I

Markkinoija
Ulkainen kuluttajlin

kohdistuva viestinta

Johdaon kasitykset
kuluttajien odotuksista

Kuva 2. Kuiluanalyysimalli (Gronroos 2020, 5. luku)

Karjistetysti voidaan sanoa, etta hyva palvelun laatu syntyy silloin, kun asiakas
saa hiukan enemman, mita han odotti. Tama taso saa asiakkaan sitoutumaan
yritykseen. On tarkeaa, ettd asiakkaan odotusten ylittdminen ei saa olla kerta-
luontoista, vaan palvelun laatu naytetaan toteen toistuvuudella. Jos asiakas

on yllattynyt positiivisesti, mutta seuraavalla kerralla pettyy, ei siita synny luot-

tamusta. (Grénroos 2020, 5. luku.)
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3.2 Monikanavainen asiakaspalvelu

Monikanavaisuudesta on tullut osa yritysten arkea, koska asiakkaat kayttayty-
vat monikanavaisesti. Osa asiakkaista tekee ostopaatoksen digitaalisesta ka-
navasta saamansa tiedon perusteella ja tekee ostoksen kivijalkamyymalassa,
kun taas toinen asiakas voi toimia taysin pain vastoin. Asiakas voi myos vaih-
della ostokayttaytymistaan eri ostotapahtumien valilla. Monikanavaisuus on
myo0s kiristanyt kilpailua, koska asiakkailla on kaytdssa useita kanavia, joissa
he voivat vertailla yritysten tuotteita, hintoja ja palveluja. Tama on yksi syy,
miksi monikanavaisuudessa on oltava mukana. (llmarinen & Koskela 2015,
5.3. luku.)

Monikanavaisuutta voidaan lahestya pohtimalla yrityksen kosketuspisteita, el
kaikkia niita kanavia, jossa asiakas kohtaa yrityksen. Kosketuspiste voi olla
esimerkiksi kivijalkamyymala, yrityksen verkkosivut, sosiaalisen median kana-
vat tai asiakaspalvelu-chat. Useinkaan meilla ei ole mahdollisuutta paattaa,
mita kanavaa asiakas kayttaa tai kayttaako han rinnakkain useampaa kana-
vaa. Siksi yrityksen tulisi huolehtia siita, etta palvelun laatu on kaikissa kana-

vissa aina yhta hyvaa. (Filenius 2015, 2. osa.)

Monikanavaisessa asiakaspalvelussa hyva asiakaskokemus toteutetaan joh-
donmukaisuudella ja lapinakyvyydella. Johdonmukaisuudella varmistetaan,
etta palvelu on eri kanavissa yhtenaista ja kanavat tunnistetaan saman yrityk-
sen kanaviksi. Lapinakyvyydella pyritdan siihen, ettd asiakas on helposti tietoi-
nen, mita palvelua mistakin kanavasta saa. (Quach ym. 2022, 2.1. luku.) Osa
hyvaa monikanavaista asiakaspalvelua on myos vaivattomuus. Vaivattomuus
on usein erilaista asiakkaan ja yrityksen nakokulmista. Moni yritys esimerkiksi
tarjoaa ainoaksi yhteydenottokanavaksi yhteydenottolomaketta. Se on yrityk-
selle varmasti tehokas ja kaytanndllinen, mutta asiakkaan nakdkulmasta lo-
makkeen tayttaminen voi olla niin vaivalloista, etta yhteydenottopyyntoa ei
koskaan lopulta synny ja yritys menettaa asiakkaan. Monikanavaisuus on luo-

nut vaateen nopeasta reagoinnista ja helppoudesta. (Filenius 2015, 2. osa.)
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3.3 Asiakaspalvelun johtaminen

Yrityksen johdon tulee ymmartaa asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun mer-
kitys menestymisen ytimessa, jotta sita voidaan ylipaataan johtaa. Asiakaspal-
velun johtamisen kulmakivena on luoda yritykselle toimintamalleja ja johtamis-
tapoja, joissa asiakas on keskidssa. (Korkiakoski 2019, 173.) Gronroosin
(2020) mielesta palvelun laadun johtaminen on pitkajanteista ja sitkeytta vaati-
vaa, mutta ei mahdotonta. Palvelun parantamiseen tulee suhtautua jatkuvana
prosessina eika yksittaisina aikaan ja muihin resursseihin sidottuina irrallisina
kampanjoina. Jatkuvaan prosessiin paastaan vasta, kun koko organisaatio on
saatu sitoutumaan tavoitteisiin ja ymmartamaan palvelun laadun merkitys.
Kun sitouttaminen ja ymmarrys on saatu aikaiseksi, tulee esihenkildiden pitaa

palvelun parantamista jatkuvasti ylla. (Grénroos 2020, 5. luku.)

Yhtena asiakaspalvelun johtamisen teemana on tydyhteis6kokemuksen johta-
minen (kuva 3). Noin 50 % vahittaiskauppojen asiakaskokemuksesta muodos-
tuu henkilostokokemuksesta (Korkiakoski 2019, 26). Kun tydyhteiso ja sen yk-
sittaiset jasenet kokevat tyon positiivisena, syntyy siita tyoniloa, joka nakyy
laatuna asiakaskohtaamisissa. Esihenkilon nayttama kayttaytymismalli toimii
pohjana tyoyhteison kokemuksille ja organisaatiokulttuurille, mutta jokaisen
yhteisdn jasenen on kannettava vastuu omasta tekemisestaan. Johtamisella
naytetaan, mika on merkityksellista ja mita asioita halutaan edistaa, ja yksilon
vastuulle jaa valinta naiden asioiden toteuttamisesta. Jos tydyhteiso voi hyvin
ja sen jasenet kokevat tyonsa merkitykselliseksi ja oman roolinsa tarkeaksi,

ovat toimet usein toivotunlaisia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 154—-155.)

TyoyhteisGkokemus Asiakaskokemus

» YksilGa arvosta johtaminen Asiakas kokee:

+ Merkityksellinen tyo * Hanet huomioidaan ja pidetadn

« Positiivisesti poikkeava vuorovaikutus yhteytta
—+ positiivinen ilmapiiri + Hdnta kuunnellaan ja pyritaan

« YksikGiden vdlinen yhteistyd toimii ymmadrtdmadan hanen tilanteensa
(sisdinen laatu) * Lupaukset pidetaan ja tydn laatu on

« Yksild kokee ammatillista identiteettid, korkea
pystyvyyttd, osaamista, sinnikkyyttd ja « Asiakas haluaa tulla takaisin
optimismia * Han kertoo muille kokemuksistaan

Kuva 3. Tydyhteisokokemus synnyttaa asiakaskokemuksen (Fisher & Vainio 2014, luku 4)
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Esihenkilo johtaa tyollaan yksilon henkilokohtaista sitoutumista, tyoilmapiiria
seka sisaista laatua, ja nama kaikki puolestaan synnyttavat positiivisia asia-
kaskokemuksia. Henkilokohtaista sitoutumista syntyy tyon merkityksellisyyden
kokemuksesta ja arvostuksen tunteesta seka siita, etta tyontekijalla on tunne
siita, etta esihenkild luottaa haneen. Sitoutumiseen vaikuttavat myos mahdolli-
suudet kehittya ja vahvuuksien vahvistaminen. Sisaista laatua rakennetaan
selkeilla ja tarkoituksenmukaisilla prosesseilla ja toimenkuvilla, yhteistyolla ja
positiivisella kayttaytymisella. Sitoutumisella ja sisaisella laadulla synnytetaan
hyva tyoilmapiiri. Esihenkilon keinoja vaikuttaa naihin ovat muun muassa aut-
taminen, lIasnaolo, hyvaksynta ja kiitollisuus seka selkea strategia. Esihenkild

on sisaisen yhteistydn mahdollistaja. (Fisher & Vainio 2014, 4. luku.)

Kun nama sisaisen kokemuksen palikat ovat kunnossa, syntyy hyvia asiakas-
kokemuksia ja siten myyntia ja asiakkaan sitoutumista yritykseen. Hyva asia-
kaskokemus luo uusia toimintatapoja, jotka saavat aikaan etuja kaikille osa-
puolille. Hyvan asiakaskokemuksen elementteja ovat huomioiduksi tuleminen,
kuunteleminen, ymmartaminen seka lupausten pitaminen ja korkea laatu.
(Fisher & Vainio 2014, 4. luku.)

Asiakaspalvelun johtamiseen liittyy myos se, etta annetaan henkilostolle valta
tehda ratkaisuja ja paatoksia itsenaisesti. Tama vaatii osaamisen jatkuvaa ke-
hittamista, mutta tuloksena on ongelmaratkaisukykyinen henkildsto, joka kyke-
nee tekemaan itsenaisia paatoksia erilaisissa palvelutilanteissa, jolloin asia-
kastyytyvaisyys paranee. (Korkiakoski 2019, 192—-197.) Asiakkaiden tarpeet
ovat erilaisia, ja siksi myOs asiakaspalvelun johtamisen tulee tavoitteiltaan olla

asiakasta kuuntelevaan kulttuuriin ja joustaviin toimintatapoihin kannustavaa.

Itsenadisen paatoksenteon kykyyn vaikuttaa inmisen ajattelun taso. Tydyhtei-
son jasenet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan heidan ajattelunsa tason mu-
kaan. Ensimmaisella tasolla olevat ajattelevat objektiivisesti ja suppeasti. Hei-
dan toimintaansa ohjaavat muualta tulleet ohjeet ja tavoitteet, eika heilla ole
halua tai kykya kehittaa toimintaa. Toisella ajattelun tasolla olevat puolestaan
ajattelevat subjektiivisesti ja tunnistavat itsensa tekijoina, eika vain tekemisen
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kohteina. Talla tasolla ymmarretdan muiden merkitys itseemme ja oma vaiku-
tus muihin ja pyritddn luomaan positiivista ilmapiiria. Kolmannella tasolla ym-
marretaan kokonaisuuksia ja se, etta kaikki vaikuttaa kaikkeen. Valintoja maa-
rittaa vaikutus kokonaisuuteen eika pelkastaan oma etu, ja ajattelu on pitkalle
tahtaavaa. (Fisher & Vainio 2014, luku 2.4.)

Fisherin ja Vainion (2014) mukaan asiakaspalvelun johtamisen nakdkulmasta
kolmannella ajattelun tasolla olevat ovat heita, joilla on perustehtava selvilla ja
jotka pystyvat itse ruokkimaan itseaan positiivisuuden kehassa, eivatka he
anna muiden negatiivisuuden vaikuttaa heihin. He pystyvat ratkaisemaan
haastaviakin asiakastilanteita. Toisella tasolla olevat puolestaan tarvitsevat
hiukan positiivisia syotteita, jolloin hyva synnyttaa hyvaa ja rohkeus kasvaa.
Johtamisen kannalta haastavampia ovat ensimmaisella tasolla olevat, koska
he ovat usein pessimistisemmin ajattelevia ja talldin tyonilosta syntyva laadu-
kas asiakaspalvelu on haastavampaa. Esihenkilon on luotava naihin tydyhtei-
son jaseniin hyva ja arvostava suhde, jonka avulla voidaan loytaa keinoja mer-
kityksellisyyden ja luottamuksen lisaamiselle ja vayla seuraavalle ajattelun ta-
solle kipuamiselle. (Fisher & Vainio 2014, luku 2.4.)

3.4 Asiakaspalvelun mittaaminen ja seuranta

Jotta asiakaspalvelua voidaan johtaa, tulee sitd myos mitata. Oikein valituilla
tutkimuksilla, mittareilla ja tavoitteiden asetannalla saadaan dataa, jonka
avulla asiakaspalvelun johtamiseen saadaan tyokaluja ja suuntaviivoja. On
tarkeaa, etta mitattavat ja tutkittavat asiat ovat sellaisia, joihin voidaan omalla
tekemisella vaikuttaa, ja ne ovat merkityksellisia jatkuvuuden kannalta. Myos
mittaamistiheydella ja laajuudella on merkitysta. Mittaamisen tulee olla saan-
nodllista, ja tavoitteet ja tulokset on viestittdva myos henkilostolle. (Saarijarvi &
Puustinen 2020.)

Palvelun laadun mittaamiseen liittyy myds haasteita, jotka liittyvat muun mu-
assa siihen, etta arvonluonnin maarittelee tietyn asiakkaan kokemus tietylla
hetkella ja tietyssa paikassa, tietyn tapahtuman yhteydessa. Muuttujia, joihin
yritys ei voi itse vaikuttaa, on naissa tilanteissa paljon. Myos se, etta yksi asia-
kas kokee jonkin asian odotukset ylittavana ja toinen keskivertona, on haaste.



19

(Palmer 2010, 202—-203.) Tutkimusten tulee myOs nakya asiakkaille tekoina,
koska asiakkaalle tulee tutkimuksesta oletus, etta asiakaskokemusta tai palve-
lua halutaan parantaa ja jos mitaan muutosta ei tapahdu, pettyy asiakas. Mit-
taamista ei saa kuitenkaan jattaa haasteiden takia tekematta, vaan haasteet

on tunnistettava. (Loytana & Kortesuo 2011, 7.1 luku.)

Tutkimusmenetelmia on lukemattomia maaria, ja yrityksen on osattava vali-
koida oman kehityksen kannalta oikeanlaista tietoa antavat tutkimusmenetel-
mat. Usein tarvitaan useampia tutkimuksia kulkemaan rinnakkain, jotta tulok-
set ovat aidosti hyodyllisia. (Saarijarvi & Puustinen 2020.) Mittaamista voidaan
tehda muun muassa seuraavilla menetelmilla (Loytana & Kortesuo 2011):

Spontaanit asiakaspalautteet
Reklamaatioiden analysointi
Asiakastyytyvaisyysmittaukset
Mystery Shopping -tutkimukset
Asiakaspaneelit
Palautelomakkeet

Opinnaytetyon toimeksiantaja kayttaa naita kaikkia menetelmia. Erityisesti
NPS ja Mystery Shopping ovat tutkimuksia, joista toimipaikan esihenkild saa
selkeita raportteja, joiden avulla voi johtaa asiakaskokemusta ja asiakaspalve-
lua tulosten avulla. NPS ja Mystery Shopping -menetelmista kerrotaan tarkem-

min seuraavaksi.

3.41 NPS

NPS (Net Promoter Score) mittaa suositteluindeksia eli sita, kuinka todenna-
koisesti yrityksen palveluja tai tuotteita kayttava asiakas suosittelisi yritysta.
Suositteluindeksin mittaaminen on yrityksille tarkeaa, koska suosittelevat asi-
akkaat tuovat lisda asiakkaita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 3. osa.) Vain to-
della tyytyvaiset asiakkaat ovat lojaaleja yritykselle ja ovat valmiita toimimaan
puolestapuhujina eli suosittelijoina. Neutraalien ja kriittisten asiakkaiden lojaa-
lius eroaa toisistaan vain hyvin vahan, ja siksi yrityksen on pyrittava kasvatta-

maan todella tyytyvaisten asiakkaiden maaraa. (Frow & Adrin 2007, 92.)

NPS-mittaus tapahtuu asiakaskyselylla, jossa pyydetaan asiakasta vastaa-

maan, kuinka todennakoisesti suosittelisi yritysta muille. Arvosteluasteikko on
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0-10. Arvosanan 0-6 antavat luokitellaan kriittisiksi, 7—8 neutraaleiksi ja 9—10
suosittelijoiksi. Lopullinen tulos saadaan vahentamalla suosittelijoiden suhteel-
lisesta osuudesta kriittisten osuus. Tutkimuksessa on hyvia ja huonoja puolia.
Tutkimus on yksinkertainen ja edullinen toteuttaa. Sellaisenaan tutkimusta ja
sen tulosta on helppo tulkita. Tutkimukseen vastaaminen on myos asiakkaalle
vaivatonta. Yksinkertaisuus on myos tutkimuksen heikkous, koska pelkalla
suosittelukysymyksella jaa suositteluun tai suosittelematta jattamiseen johta-
vien asioiden selvittaminen mahdottomaksi. Pelkan suosittelukysymyksen rin-
nalla olisi hyva kysya tarkentavia kysymyksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 3.

osa.)

3.4.2 Mystery Shopping

Mystery Shopping -tutkimus on ulkopuolisen markkinatutkimusyrityksen te-
kema tutkimus, jossa tutkimusyrityksen palveluksessa oleva koulutettu henkild
asioi tutkittavassa yrityksessa niin sanotusti tavallisena asiakkaana ja tekee
kaynnista arvion. Tutkimuksessa arvioitavat asiat sovitaan yhdessa toimeksi-
antajan kanssa ja tutkimuksen tekeva henkilo arvioi vain naita asioita. Tutki-
muksen tulokset raportoidaan arvosanoilla, kuvilla ja sanallisilla arvioilla. Tutki-
mus voidaan teettdd samanmuotoisena myos kilpailijan toimipaikkaan, jolloin
saadaan vertailukelpoinen tutkimustulos. (Mystery shopping s.a.) Tutkimuksen
vahvuutena ovat tarkat arviointikohteet ja selkea mittaristo, mutta heikkoutena
on arvioinnin perustuminen vain yhden asiakkaan mielipiteeseen yhtena ajan-
kohtana. Lisaksi tutkimuksen tekija on tarkasti perehdytetty yrityksen toiminta-
tapoihin ja odotuksiin, joten hanta ei voi suoraan verrata tavalliseen asiakkaa-

seen. (Loytana & Kortesuo 2011.)

4 TOIMEKSIANTAJA: OSUUSKAUPPA HAMEENMAA

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Osuuskauppa Hameenmaa ja sen
Prisma-ketju. Osuuskauppa Hameenmaa on vuonna 1904 perustettu Kanta-
ja Paijat-Hameessa 21 kunnan alueella toimiva monialainen yritys. Toi-
mialoina ovat market-, auto-, kayttétavara-, likennemyymala ja polttoneste-
kauppa seka majoitus- ja ravitsemiskauppa. Osuuskauppa on asiakkaidensa

omistama ja vuoden 2023 lopussa asiakasomistajia oli noin 173 000. Vuonna
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2023 Osuuskauppa Hameenmaalla tyoskenteli 3300 henkilda eri toimialoilla ja
tukitoiminnoissa, ja yritys onkin alueensa suurin yksityinen tyonantaja. Sa-
mana vuonna myyntia syntyi 1 448 M€ ja tulos oli 53 M€. (Tervehdys Ha-

meenmaalta s.a.)

Osuuskauppa Hameenmaan toimintaa ohjaavat arvot ovat (Tervehdys Ha-
meenmaalta s.a.):

llahdutamme asiakasta
Toimimme vastuullisesti
Kehitymme rohkeasti
Menestymme yhdessa

Osuuskauppa Hameenmaan marketkauppa koostuu kolmesta ketjusta: Sale,
S-market ja Prisma. Prisma-myymaldita on seitseman, ja ne sijaitsevat Lah-
dessa, Hollolassa, Forssassa, Riihimaella seka Hameenlinnassa. Kahdeksan-
nen Prisman rakentaminen on aloitettu Orimattilaan. Prismoista 16ytyy laajat
valikoimat niin paivittaistavaroita kuin kayttotavaroita, ja tavoitteena on tarjota
kaikki tarvittava saman katon alta. Prismoissa asioi monipuolinen asiakas-
kunta, mutta eniten korostuvat lapsiperheet ja vanhukset. Kummallekin asia-
kasryhmalle hinta ja ostamisen helppous merkitsevat eniten ostopaikkaa vali-

tessa. Prismoissa tyoskentelee myymalan koon mukaan 80-200 tyontekijaa.

Asiakaskokemuksen kehittdminen on Osuuskauppa Hameenmaalla keskidssa
jatkuvasti. Asiakaskokemus kattaa kaikki asiakkaan kontaktit yritykseen seka
niiden herattamat reaktiot ja tunteet. Yhtena tarkeana osana asiakaskoke-
musta on asiakkaan kohtaama henkilokohtainen palvelu eri kanavissa. Prisma
mielletdaan usein hyvinkin itseohjautuvan ostamisen paikkana ja henkilokoh-
taista palvelua odotetaan ehkd enemman pienemmissa myymalodissa. Aika
muuttuu, Kilpailu kiristyy ja ndiden myo6ta asiakaspalvelun ja sen laadun vaade

kasvaa myos Prismoissa.

Prismoissa tydskentelee myymalan koosta riippuen 80-200 tydntekijaa, ja
nain suuren ihmismaaran oivalluttaminen asiakaspalvelun saloihin ei onnistu

kaden kaanteessa. Prismoissa tyoskentelee ihmisia, jotka ovat eri-ikaisia, eri-
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laisissa elamantilanteissa, erilaisista lahtokohdista ja uran eri vaiheissa. Pris-
moissa ei ole koskaan laiminlyoty asiakaspalvelua ja siihen perehdyttamista,
mutta nyt on aika nostaa palvelu seuraavalle tasolle. Haluamme myos talla
tyolla asettaa tietyn tavoitetason koko Osuuskauppa Hameenmaan Prisma-

ketjulle.

Taman opinnaytetyon avulla haluttiin luoda kehitysehdotuksia, jotka antavat
esihenkildille apua kehittaa ja yllapitaa asiakaspalvelun laadukasta tasoa
osana toimipaikkojen arkea. Opinnaytetyon tavoite oli, etta kehitysehdotusten
avulla voidaan tulevaisuudessa luoda esihenkildiden kayttodn huoneentaulu,
joka toimii asiakaspalvelun johtamisen toimintasuunnitelmana. Toimintasuun-
nitelman on tarkoitus auttaa paasemaan asiakaspalvelun laadun vahimmais-
vaatimukseen. Toimintasuunnitelman ymparille esihenkilot voivat luoda

omaan toimipaikkaan sopivan asiakaspalvelukulttuurin.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma, aineis-

ton hankinta seka aineiston analysoinnin menetelmat.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuk-
sen kohteena on jokin ilmid, jota tutkitaan kohteena olevien henkildiden nako-
kulmasta (Puusa & Juuti 2020, johdanto). Laadulliselle tutkimukselle on omi-
naista, etta siina tarkastellaan inmisten subjektiivisia kokemuksia, eika siina
luoda varsinaisia teorioita vaan teoreettisia yleistyksia. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkijan omat tiedot ja nakemykset vaikuttavat tutkimukseen ja sen tul-
kintaan. (Puusa & Juuti 2020, 2. luku.) Laadullisen tutkimuksen aineistot ovat
paaosin tekstimuotoisia, kun taas maarallisessa tutkimuksessa aineisto on nu-
meerista (Puusa & Juuti 2020, 4. luku).

Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista kayttaa monipuolisesti erilaisia

menetelmia ja lahestymistapoja. Menetelmia ja lahestymistapoja valitessa tu-
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lee arvioida, onko tutkimuksen tavoitteena esimerkiksi ymmarryksen kasvatta-
minen, ilmion kuvaaminen tai kyseenalaistaminen vai uuden tiedon hankinta.
Laadullisessa tutkimuksessa on tavallista, etta tutkija aloittaa tietyilla menetel-
milla ja lahestymistavoilla, mutta tutkimuksen edetessa ja aineiston muodostu-
essa loydetaan uusia nakokulmia, jotka voivat muuttaa tutkimuksen suuntaa.
Esimerkiksi haastatteluissa voi nousta esille odottamattomia asioita, jotka tois-
tuvat useissa haastatteluissa. Talloin tutkija voi tarttua tahan uuteen suuntaan
ja hakea vahvistusta nakemyksilleen viela muista haastatteluista. (Puusa &
Juuti 2020, 4. luku.)

Tassa tyossa oli kyse tapaustutkimuksesta. Tapaustutkimus keskittyy paa-
saantoisesti yhteen yritykseen ja sen palveluihin, prosesseihin tai tuotteisiin.
Tapaustutkimuksella ei pyrita yleistyksiin, vaan valitun teeman ja organisaa-
tion yksityiskohtaiseen tutkimiseen ja kehitysehdotusten luomiseen. (Ojasalo
ym. 2015, 52.) Tapaustutkimuksessa tutkitaan jotain nykyhetken ilmiéta sen
todellisessa ymparistdossa. Tapaustutkimus voi olla laadullinen tai maarallinen,
mutta se liittyy aina jollain tavalla ihmisten antamiin merkityksiin tutkittavasta
ilmiosta. Tapaustutkimuksessa on tavoitteena keratd monipuolinen aineisto,
joka vastaa tutkimusongelmiin ja luo uusia hypoteeseja ja lisda ymmarrysta il-
midsta. Tapaustutkimuksella ei pyrita yleistyksiin, vaan syventavaan tietoon.
(Seppola 2023, 7. luku.)

5.2 Aineiston hankinta

Taman opinnaytetydn aineiston hankinta tapahtui Prismojen esihenkildiden ja
ryhmapaallikdiden haastattelujen avulla, ja haastattelut toteutettiin teemahaas-
tatteluina eli puolistrukturoituina haastatteluina. Tassa haastattelumuodossa
tutkimusongelmasta valitaan tarkeimmat teemat, ja niiden pohjalta haastatte-
lua viedaan eteenpain ilman liian tarkkoja rajauksia. Esihenkildiden haastatte-
lut toteutettiin ryhmahaastatteluina, mika sopii tyoryhmien erilaisiin kehittamis-
hankkeisiin. Talla metodilla tavoitellaan yhteisten toimintatapojen ja ymmarryk-
sen luomista. Kun haastattelu on hyvin johdettua ja kukin ryhman jasen saa
aanensa kuuluviin, keskustelujen avulla saadaan nopeasti kuva siita, onko ny-
kyinen tilanne toimipaikkakohtaista vai voidaanko tehda joitain yleistyksia.
(Vilkka 2021, 5. luku.)
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Esihenkilot valittiin tahan tutkimukseen haastateltavaksi, koska asiakaspalve-
lun johtaminen toimipaikan arjessa on osa heidan toimenkuvaansa, ja he tun-
nistavat, miten sita toteutetaan talla hetkella ja mita haasteita siina on. Ryh-
mapaallikdiden haastatteluilla puolestaan haluttiin saada nakemysta asiakas-
palvelusta hiukan laajemmasta nakdkulmasta ja erityisesti tulevaisuuden mah-
dollisuuksista. Haastateltavien valinnassa on pyrittava valitsemaan tutkittavan
asian asiantuntijoita (Vilkka 2021, 5. luku). Naiden kahden eri joukon haastat-

teluilla uskottiin saavutettavan mahdollisimman kattava aineisto aiheesta.

Haastattelujen teemat olivat samat seka esihenkildille etta ryhmapaallikoille, ja
niiden avulla haluttiin 16ytaa vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastateltavilta
kysyttiin, mika on heidan mielestaan laadukasta asiakaspalvelua Prismassa ja
mitd keinoja sen johtamiseen on. Lisaksi haastatteluissa kysyttiin, mita esteita
laadukkaan palvelun toteutumiselle on ja mita mahdollisuuksia sen saralla

nahdaan. Haastattelukysymykset I10ytyvat liitteesta 1.

Esihenkildiden haastattelut toteutettiin 2—3 hengen ryhmahaastatteluina
Teamsissa. Ryhmat haluttiin pitaa pienina, jotta jokaisella haastateltavalla oli
mahdollisuus osallistua keskusteluun. Haastatteluja oli suunniteltu kuusi,
mutta osa esihenkildista oli estynyt osallistumaan, joten ryhmahaastatteluista
toteutui lopulta viisi ja haastateltavia oli kymmenen. Haastateltavat edustivat
Osuuskauppa Hameenmaan seitsemasta Prisma-myymalasta kuutta. Ryhma-
paallikdiden haastattelut toteutettiin myos teemahaastatteluina, mutta ne olivat
yksilohaastatteluja. Naista haastatteluista kaksi toteutettiin kasvotusten ja yksi
puhelimitse. Kaikki haastattelut olivat kestoltaan noin 30 minuuttia, ja yh-

teensa litteroitavaa aineistoa kertyi noin 4,5 tuntia.

Esihenkilot kutsuttiin haastatteluihin lahettamalla Outlookin kalenterikutsu,
jonka viestina oli lyhyt kuvaus opinnaytetydn aiheesta ja tavoitteista seka tee-
mat, joita haastatteluissa kasiteltaisiin (lite 2). Kysymysten ja teemojen etuka-
teen antaminen saattaa joidenkin tutkijoiden mukaan rajata haastateltavien
ajattelua, mutta osa tutkijoista on sita mielta, etta etukateistieto on perusteltua

mahdollisimman kattavan aineiston aikaan saamiseksi (Puusa & Juuti 2020, 6.
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luku). Lisaksi kutsussa oli liitteina tutkimustiedote (liite 3) seka eettinen suos-
tumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasitella henkilGtietoja (liite 4). Kutsut
lahetettiin vilkkkoa ennen haastatteluja. Ryhmapaallikot kutsuttiin haastatteluun
soittamalla heille ja sopimalla haastattelulle sopiva ajankohta. Puhelussa esi-
teltiin myos haastattelun teemat, jotta haastateltavat pystyivat valmistautu-

maan haastatteluun.

Haastattelut tallennettiin analysointia varten puhelimen nauhurilla, josta ne
siirrettiin valittomasti haastattelun jalkeen tekijan salasanalla suojattuun pilvi-
palveluun ja poistettiin puhelimen tiedostoista. Haastateltaville kerrottiin haas-
tattelun aluksi nauhoituksesta ja siita, etta henkilotietoja ei kerata. Tutkimusky-
symysten kannalta ei ollut tarpeellista kerata suoria tai epasuoria henkilotie-

toja.

5.3 Aineiston analyysi

Aineiston analysoinnissa pilkotaan hankittu aineisto osiin, ja kootaan se uu-
destaan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jonka pohjalta muodostetaan tutkimuk-
sen lopputulos (Puusa & Juuti 2020, 9. luku). Laadullisessa tutkimuksessa ai-
neiston analysoinnille on paljon erilaisia menetelmia ja niita kaytetaan myos
samanaikaisesti. Usein jo haastattelun aikana ryhdytaan analysoimaan aineis-
toa, kun tutkija havaitsee tiettyja painotuksia, toistuvuuksia tai erityistapauksia
haastattelun lomassa. Kvalitatiivisessa analyysissa aineisto pidetaan sanalli-
sessa muodossa, vaikka sen rinnalla voi kulkea myos laskentaan perustuvaa

analyysia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 7.1.)

Kun aineisto on keratty, se puretaan. Se voidaan tehda litteroimalla eli kirjoit-
tamalla tallennettu puhe tekstiksi tai kayttamalla suoraa alkuperaista aineistoa.
Tarkeaa on, ettad purkamiseen ryhdytaan ripeasti aineiston keruun jalkeen,
jotta tutkija pysyy niin sanotusti aineiston sisalla ja analysointi helpottuu. Jos
aikaa kuluu liikaa keruun ja purun valilla, on tutkija voinut jo vieraantua tee-
masta tai ilmiosta. Aineiston purkamista on hyva tarkastella siita nakodkul-
masta, mita tietoa tutkimuksen kannalta on jarkeva analysoida. Esimerkiksi
koko aineiston litterointi sanatarkasti ei valttamatta ole tarkoituksenmukaista.
(Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 7.2.)
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Taman opinnaytetyon analysointimenetelmina kaytettiin luokittelua ja kvantifi-
ointia. Luokittelussa aineistosta kerataan analyysiyksikkoja, jotka voivat olla
yksittaisia sanoja, lauseita tai ajatuskokonaisuuksia. Analyysiyksikot ryhmitel-
ldan samankaltaisuuksien mukaan ja nimetaan kuvaavalla ylakasitteella. Talla
menetelmalla saadaan muodostettua kasitteita ja teoreettisia malleja, jotka an-
tavat aineiston analysoinnille suuntaviivoja. (Vilkka 2021, 6. luku.) Kvantifioin-
nissa aineistosta lasketaan asioiden esiintyvyytta, mika auttaa havainnollista-
maan keratyn aineiston sisaltdéa. Laskettavat asiat tulisi osata tunnistaa tutki-
muksen kannalta oleellisiksi asioiksi. (Puusa & Juuti 2020, 9. luku.) Opinnay-

tetyon tutkimusprosessi on kuvattu tarkemmin liitteessa 5.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan haastattelujen tulokset. Tulokset on jaettu omiksi
osioiksi tutkimuskysymysten mukaan. Osana tulosten esittelya on suoria lai-

nauksia haastatteluista.

6.1 Laadukas asiakaspalvelu Prismassa

Haastattelut aloitettiin silla, ettd haastateltuja pyydettiin maarittelemaan, mika
on hyvaa asiakaspalvelua Prismassa. Lahes kaikki haastatellut vastasivat hy-
van asiakaspalvelun peruskiveksi tervehtimisen, koska silla valitetaan asiak-
kaalle, etta hanet on huomattu. Kaikki haastatellut olivat samaa mielta siit3,
etta tervehtimisen tulee olla persoonallista ja henkilokunnalla tulee olla tilanne-
tajua sen toteuttamiselle. Yhta mielta oltiin myos siita, etta ei ole tarkoituksen-
mukaista asettaa tavoitteeksi tervehtia jokaista Prisman asiakasta, vaan riit-
tava taso on siing, etta kaikki asiakkaat, joiden kanssa saadaan katsekontakti,
tulevat tervehdityiksi. Muutama haastateltu toi esille myds sen, etta henkilo-
kunnan tulisi itse aktiivisesti hakea katsekontaktia myymalassa liikkuessa,
eika tehda sita vain pakon edessa. Kassapalveluun kaikkien tervehtiminen

kuuluu osana tyota.
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Tervehtimisesta kaikki haastatellut toivat esille, etta se on erilaista Prisman eri
osastoilla. Kuten edelld mainittiin, kassatyohon ja myos infopisteella tervehti-
minen kuuluu itsestaan selvana osana tyota, kuten myos ruokatorilla, jossa
asiakaspalvelu on henkilokohtaista. Naiden kohdalla esille nostettiin myos hy-
vastelyn tarkeys. Paivittaistavaraosastolla suurin osa haastatelluista piti riitta-
vana sita, etta katsekontaktin jalkeen tervehditdan hymylla, nydkkayksella tai
sanallisesti. Kayttotavaraosaston kohdalla moni piti tavoittelemisen arvoisena
sita, etta henkilokunta tervehtii myos ilman varsinaista katsekontaktia varsin-
kin silloin, jos asiakas nayttaa etsivan tai harkitsevan jotain. Talla varmiste-
taan, etta asiakas, joka harkitsee viela ostopaatostaan, saa tukea paatok-

seensa.

Toisena tarkeana asiakaspalvelun elementtina pidettiin tyoilmapiiriin liittyvia
asioita. Suurin osa haastatelluista koki henkilostokokemuksen ja asiakaskoke-
muksen olevan vahvasti sidoksissa toisiinsa. Kun tyontekijat viihtyvat tyos-
saan ja kokevat sen merkitykselliseksi, nakyy se heidan asenteissaan asiak-
kaita kohtaan. Asiakkaalle se nakyy muun muassa lasnaolona, hymyna, ysta-
vallisyytena ja persoonallisena palveluna.

“Se lahtee jo siitd, ettd henkilbkunta tervehtii toisiaan ja sielld yksikbssé
on semmoinen Valitbn ilmapiiri, niin se heijastuu kylld mun mielesta
sinne asiakkaillekin."

Haastatteluissa nousi keskusteluun myos yksittaisia muita laadukkaaseen
asiakaspalveluun kuuluvia asioita, joihin yksittainen myyja voi omalla tyollaan
vaikuttaa. Naita olivat muun muassa asiakkaiden opastus, lisamyynti ja kayt-
toyhteystuotteiden tarjoaminen seka “small talk” asiakkaiden kanssa. Lisaksi
laadukasta asiakaspalvelua koettiin olevan asioinnin sujuvuus, joka muodos-
tuu muun muassa saatavuudesta, kassajonojen hallinnasta ja siisteydesta.
Erityisena hypermarkettiin liittyvana elementtind muutamassa haastattelussa
nousi esiin autetun itsepalvelun merkitys hyvassa asiakaspalvelussa. Isossa
myymalassa ei aina ole myyja lahella, jolloin hyvaksi palveluksi voi riittda osta-
mista helpottavat oppaat ja ohjeet.

Haastatellut olivat yhta mielta siita, ettd hyva asiakaspalvelu on sellaista, etta

se ylittaa asiakkaan odotukset hieman. Muutama toi myos esille sen, etta
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asiakaspalvelun tulisi kehittya jatkuvasti, koska asiakkaan odotukset kasvavat
onnistumisten myo6ta. Moni uskoi hyvan asiakaspalvelun tuovan uusia asiak-
kaita.

“Hyvéssé asiakaspalvelussa on sellaisia pienié juttuja, mitkd saa asiak-
kaan puhumaan muille hyvéaé siitéa toimipaikasta.”

6.2 Asiakaspalvelun johtamisen keinot

Jokainen haastateltu mainitsi esihenkilon oman esimerkin kaikkein tarkeim-
maksi asiakaspalvelun johtamisen keinoksi. Esihenkilon tavan toimia erilai-
sissa tilanteissa koettiin olevan henkilokunnalle signaali siita, miten heidan toi-
vottiin toimivan ja siksi vastuunkanto omasta toiminnasta koettiin tarkeaksi.
Esimerkkina toimimisesta moni korosti lasnaolon merkitysta. Esihenkilon on
oltava riittavasti mukana henkilokunnan arjessa, jotta voi tuntea tyon, jota hen-
kilokunta tekee ja myos omat tyontekijat ja heidan tapansa toimia.

“Mita itselle tuli mieleen, niin mulla on kanssa se esimerkilléd johtaminen,
ettd naytat miten sé kavelet tuolla selké suorana ja tervehdit asiakkaita,
Jjuttelet niitten kanssa ja hymyilet.”

Yhtena tarkeana johtamisen keinona pidettiin viestintaa ja asiakaspalvelun tar-
keyden muistuttelua. Asiakaspalvelun laadun mittaamiseen on Osuuskauppa
Hameenmaalla kaytdssa useampia mittareita, ja niiden avulla henkildkunnalle
on mahdollista viestia niin tavoitteista kuin tuloksista. Useat haastatellut sanoi-
vat, etta viestinnan tulee olla saannadllista ja johdonmukaista, jotta siita on hyo-
tya. Lahes kaikki haastatellut mainitsivat viestintakanavaksi yrityksen sisai-

sessa kaytdssa olevat Workplace- ja Workchat-alustat.

Osana viestintda moni haastateltu piti tarkeana tuoda onnistumisia esille. Osa
haastatelluista keskusteli positiivisista asiakaspalautteista vain henkilokohtai-
sesti tyontekijan kanssa, osa jakoi onnistumiset oman osaston keskuuteen ja
osa taas koko toimipaikalle. Positiivisten palautteiden osalta lahes kaikkien
vastauksissa kuului se, etta uskottiin hyvan lisdavan hyvaa. Muutama haasta-
teltu kertoi omassa toimipaikassa olevan myos asiakaspalautteiden lisaksi
henkilokunnalla tapana kertoa toistensa onnistumisista.

Palkitseminen mainittiin myos kaikissa haastatteluissa, mutta siitd oli monia

nakemyksia. Yleisesti pidettiin hyvana, etta asiakaspalveluun liittyvia mittareita
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oli osana henkilokunnan tulospalkitsemisen kriteereita. Yksittaisten tyontekijoi-
den palkitsemisessa mielipiteet selvasti jakaantuivat. Osa piti hyvana sita, etta
kaikista positiivisista asiakaspalautteista palkitaan kyseinen tyontekija jollain
tavalla, ja osa oli sita mielta, etta vain ylivoimaisen hyvista suorituksista tulisi
palkita. Osa piti yksilopalkitsemista turhana, koska asiakaspalvelu on kiintea
osa tyotehtavia, joista palkka maksetaan. Palkitsemisesta myds mainittiin, etta
monella palkitseminen on vahentynyt, kun spontaanin palkitsemisen malli
muuttui yrityksessa ja siita tuli esihenkilon nakokulmasta monin verroin aiem-

paa tyolaampaa.

Laadukkaan asiakaspalvelun johtamiseen koettiin patevan samat keinot, kuin
mihin tahansa johtamiseen. Useat haastatellut mainitsivat havainnoinnin ja
seurannan, puuttumisen ja vaatimisen seka positiivisen ja korjaavan palau-
teen antamisen. Yleisesti koettiin, ettd kun esihenkild osoittaa kiinnostuksen
johonkin ja siihen liittyen puuttuu rohkeasti esimerkiksi alisuoriutumisiin, on

mahdollista kehittya.

6.3 Laadukkaan asiakaspalvelun esteet

Taman teeman aarella vastauksissa oli paljon hajontaa. Silti eniten puhututti
puuttumisen vaikeus. Tyoryhmat ovat todella suuria, ja esihenkilo ei pysty mi-
tenkaan edes viikoittain tydskentelemaan jokaisen tyontekijan kanssa, jotta
voisi havainnoida, milla tasolla asiakaspalvelu on omalla osastolla tai toimipai-
kassa, miten yksittaiset tyontekijat asiakkaita palvelevat. Havainnointi jaa siksi
usein melko ylatasolle, ja silloin puuttumisen koettiin olevan haastavaa. Osa
haastatelluista oli delegoinut havainnointia omille apulaispaallikoilleen, jotka

ovat esihenkild6a lahempana toimipaikan tyoyhteisoa.

Puuttumisen koettiin olevan myos hankalaa siita syysta, ettd moni koki joutu-
vansa puuttumaan ihmisten persoonaan ja kayttaytymiseen liittyviin asioihin.
Naita voivat olla tietyt luonteenpiirteet, jotka heijastuvat negatiivisesti palvelu-
tasoon, kuten tietynlainen sisaanpain kaantyneisyys ja ujous. Myos yleinen

kiukkuisuus ja negatiivinen asenne koettiin vaikeiksi asioiksi puuttua. Useam-
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massa haastattelussa pohdittiin myos sita, miten puuttumisesta saisi tasaver-
taista, kun tunnistetaan, etta yhden tyontekijan tervehdys ylittda odotukset ja
toisen tyontekijan tervehdys on perussuoritus.

“Kaikilla taytyy olla minimivaatimus mitd me vaaditaan siltd asiakaspal-

velutyélta. Jos asiakas tulee kysyméén missé on hunaja, niin se, ettéa ei
Juosta karkuun, vaan kerrotaan, etté se on vélissé& kuusikymmentayksi,

niin se ei ole laadukasta asiakaspalvelua. Se on sitd meiddn normaalia

tyéta. Hyva asiakaspalvelu tarvitsee kyllé enemmén lihaa luiden ympé&-
rille.”

Yksittaisina nostoina haastatteluissa nousivat esiin arjen kiireisyys, isot asia-
kasmaarat ja kulttuurin muutoksen hitaus. Tyontekijat kayttivat usein kiiretta
selityksena vahemman laadukkaalle palvelulle. Yhta lailla moni haastatelluista
tunnusti vetoavansa kiireeseen, kun puuttuminen ja viestinta ei ole aktiivista.
Isot asiakasmaarat koettiin haastavina siina, etta jokaista asiakasta on mah-
dotonta huomioida muutoin kuin kassalla. Asiakaspalvelun nahtiin olevan tie-

tynlainen kulttuuri, joka ei hetkessa muutu, vaan vaatii aikaa.

6.4 Laadukkaan asiakaspalvelun mahdollisuudet

Pohdinnat asiakaspalvelun mahdollisuuksista olivat haastatelluilla melko haja-
naisia, mutta kattoteemaksi voisi nostaa edellisessa alaluvussa mainitun kult-
tuurin. Lahes kaikki haastatellut olivat sita mielta, etta asiakaspalvelutaidot tu-
lisi ottaa entista paremmin huomioon jo rekrytointivaiheessa. Tyohaastatte-
luissa tulisi varmistaa ehdokkaiden valmiudet ja sitoutuminen asiakaspalve-
luun. Osa tunnisti rekrytoinnin olevan haasteellinen siita nakokulmasta, etta
tyohaastattelu on usein epatavallinen tilanne, jossa ihminen ei taysin ole oma
itsensa ja kyvykkyytta asiakaspalveluun voi siksi olla vaikea arvioida totuuden-

mukaisesti.

Osana kulttuurin muutosta muutamat haastatellut nakivat perehdyttamisessa
mahdollisuuksia. Heidan mielestaan toimipaikassa perehdyttamiseen voisi li-
sata asiakaspalveluun liittyvia asioita enemman ja syventaa uuden tyontekijan
ymmarrysta jo alussa. He kokivat, ettd nykyisin palvelun perehdyttaminen on
enimmakseen vain osa kassaperehdytysta, mutta osastoilla tapahtuvaan asia-

kaspalveluun ei paneuduta riittavasti. Prisma on monelle nuorelle ensimmai-
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nen tyopaikka, ja nykyisessa digimaailmassa ihmisen kohtaaminen kasvotus-
ten voi olla nuorille haastavaa, ja siksi perehdytyksen roolin koettiin korostu-
van tulevaisuudessa. Perehdytyksen jatkona jatkuva osaamisen kehittaminen
nostettiin haastatteluissa esille. Osaamisen koettiin mahdollistavan laaduk-
kaan palvelun, kun palvelutilanteita ei tarvitse valtella hankalien kysymysten
pelossa.

“Jos sé et osaa myyda sité telkkaria sille asiakkaalle, niin herkéasti sa
teet kddnnbksen ympéri, etkéd edes uskalla tervehtia asiakasta.”

Kulttuuriin littyvana asiana useammassa haastattelussa nostettiin erilaiset
asiakaspalveluun liittyvat sisaiset viestinta- ja perehdytysmateriaalit. Moni
haastateltu nosti esiin sen, etta asiakaspalvelusta puhutaan nyt paljon, mutta
se ei viela nay materiaaleissa. Toiveita tuli muun muassa varsinkin nuorille so-
pivista lyhyista videoklipeista ja myos esimerkiksi henkilostopalavereihin.
Eraat haastatellut pohtivat myos, olisiko Osuuskauppa Hameenmaalla henki-
16ita, jotka voisivat tulla toimipaikoihin perehdyttamaan ja kouluttamaan asia-

kaspalvelua.

“Tybeldmaéaéan tulee nuoria ja nehédn on puhelin kddessé kasvaneita ja ta-
vallaan ajattelee tybelédmésté ja kaikesta ihan eri tavalla. Niin pitéisi
tehda jotain semmoisia Tiktokin tyylisia klippeja asiakastilanteista ja
kayda lapi miten niissé toimitaan. Meille se on normaalia kommunikaa-
tiota, mutta niille saattaa olla ihan kummallista.”

Osassa haastatteluissa tuli esille monikanavaisuus asiakaspalvelussa. Mah-
dollisuutena nahtiin naiden kanavien parempi haltuunotto ja asiakaspalvelun
johtaminen myos naissa. Kanavina mainittiin muun muassa verkkokaupat, so-
siaalinen media ja asiakaspalautekanava. Erityisesti digitaalisissa kanavissa

nahtiin mahdollisuutena nopeampi reagointi.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset tutkimuksen tuloksista. Johtopaatok-
set on jaettu tutkimuskysymysten mukaisesti. Lisaksi esitetaan toimenpide-
suosituksia toimeksiantajan kayttoon seka arvioidaan tutkimuksen luotetta-

VUus.
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7.1 Johtopaatokset

Tavoitteena opinnaytetydssa oli tuottaa kehitysehdotuksia, joilla asiakaspalve-
lun johtamista pystyttaisiin parantamaan Osuuskauppa Hameenmaan Prisma-
ketjussa. Jotta kehitysehdotuksia pystyttiin luomaan, tuli tutkimuksella vastata
tutkimuskysymyksiin. Tassa opinnaytetydssa oli nelja tutkimuskysymysta: mita
on laadukas asiakaspalvelu, miten sita johdettiin tutkimushetkella, mita haas-
teita johtamisessa on ja mita mahdollisuuksia asiakaspalvelussa on. Tutki-
mustuloksista on havaittavissa, etta tiedot asiakaspalveluun liittyen ovat paa-

asiassa kunnossa, mutta kaytannon tekemisiin tarvitaan tukea.

Laadukas asiakaspalvelu Prismassa

Laadukas asiakaspalvelu Prismassa ei ole tutkimustulosten perusteella kovin-
kaan yksiselitteista, vaan siihen vaikuttaa muun muassa se, missa asiakaspal-
velu tapahtuu. Yksinkertaisimmillaan hyva palvelu on tervehtimista ja asiak-
kaan huomioimista, mutta toisaalta se on myds monikanavaisuutta, ohjattua
itsepalvelua ja koko asiakaskokemuksen laadun varmistamista. Asiakaspalve-
lua tapahtuu kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja yrityksen valilla, oli
vuorovaikutus sitten henkilokohtaista, digitaalista tai fyysisia opasteita (Sales-
force 2023).

Henkilokohtaisessa palvelussa tarkeinta on katsekontakti, hymy ja asiakkaan
huomioiminen. Tutkimuksessa nousi esille tydntekijdiden oman persoonan pe-
liin laittamisen tarkeys ja aito halu palvella asiakkaita, mika nakyy esimerkiksi
“small talkina” ja kiinnostuksena asiakkaan tarpeita kohtaan. Bergstrom ja
Leppanen (2018, 373) kuvaavat asiakaspalvelijan tarkeimmaksi tehtavaksi
tuottaa toimillaan asiakkaalle sellaista arvoa, joka saa asiakkuuden jatku-

maan.

Monikanavaisuus ei noussut esille kuin muutamassa haastattelussa, mutta
sen merkityksen vuoksi se nostettiin yhdeksi laadukkaan asiakaspalvelun osa-
alueeksi. Harva yritys voi olla pelkastaan yksikanavainen ja siksi monikanavai-

suuden merkityksen ymmartaminen on tarkeaa. Asiakas odottaa saavansa
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kaikissa kanavissa samanlaista palvelua ja siksi jonkin kanavan palvelun laa-
dun heikko taso voi olla yritykselle haitaksi (Filenius 2015, 2. osa). Prisman
palvelukanaviksi tunnistettiin kivijalkamyymalassa tapahtuvan palvelun lisaksi
ruoan ja kayttotavaran verkkokaupat ja niiden sisalla tapahtuva henkilokohtai-
nen ja digitaalinen palvelu, puhelinpalvelu, asiakaspalautekanavat seka sosi-
aalinen media. Haastatellut nostivat esille, ettd monikanavaisuudessa ripeys
on hyvaa palvelua ja asiakasta ei saa jattaa odottamaan, kuten ei jateta kivijal-

kamyymalassakaan.

Autettu itsepalvelu koettiin tarkeana laadukkaan asiakaspalvelun elementting,
koska Prismat ovat pinta-alaltaan valtavan suuria myymaloita ja asiakkaan
saattaa olla hetkittain hankala |oytaa myyja lahettyviltaan. Autettu itsepalvelu
tarkoittaa kaytannossa asiakkaan kaytettavissa olevia materiaaleja, joiden
avulla han saa tehtya ostopaatoksen. Se voi olla mita tahansa suksien valinta-
oppaasta omenapuun leikkausohjeeseen. Tarkeinta on, ettd materiaali on oi-

keassa paikassa, se on ajankohtaista ja helposti ymmarrettavaa.

Asiakaspalvelun johtamisen keinot

Tarkeimmaksi keinoksi nousi esihenkilon oma esimerkki. Esihenkilon toiminta
nayttaa henkilostolle, mika on hyvaksyttavaa ja toivottavaa toimintaa, ja luo
nain toimintakulttuurin (Fisher & Vainio 2014, 4. luku). Tutkimus osoitti, etta
asiakaspalvelun johtamista pidettiin pitkakestoisena muutosjohtamisena, jossa
esihenkilon rooli on merkittava. Esihenkilon tulee olla lasna, vaatia, seurata ja
antaa palautetta, jotta tyontekijat tietavat, mita heilta odotetaan ja tarvittaessa

pystyvat korjaamaan toimintaansa. (Pirinen 2023, 113-114).

Toisena keinona on viestinta, joka esiintyi vastauksissa kahdesta eri nakokul-
masta. Ensimmainen nakokulma on erilaisten tavoitteiden ja tulosten viestimi-
nen. Saanndllisella ja aktiivisella viestinnalla tavoitteet saadaan osaksi arkea.
Lisaksi onnistumisten, kuten positiivisten asiakaspalautteiden, viestiminen
koko tyoryhmalle luo esimerkkeja tavoista toimia. Toisena nakdkulmana vies-
tinnassa oli koko organisaation lapi kulkeva viestinta asiakaspalvelun merki-

tyksesta. Kun viesti on kaikkialla samanlainen, luo se yhteisen ymmarryksen
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asiasta (Pirinen 2023, 259). Jos halutaan pitaa asiakas keskiossa, tulee esi-

merkiksi prosessit perustella asiakkaille luotavalla arvolla.

Asiakaspalvelun johtamisen haasteet

Asiakaspalvelun johtamisen haasteet ovat moninaiset, eika niista pysty teke-
maan tarkoituksenmukaisia johtopaatdksia kuin muutaman. Suurissa tyoryh-
missa puuttuminen koettiin hankalaksi, koska kaikkien yksittaisten tyontekijoi-
den asiakaspalvelun laadun seuraaminen jaa vahaiseksi. Seuranta ja palaut-
teen anto tapahtui isommalle ryhmalle ja talloin palaute ei valttamatta tavoita
oikeaa henkiloa. Toisena haasteena oli kulttuurin muutoksen hitaus ja epajoh-
donmukaisuus, johon tarvitaan tukea lapi organisaation. Pirinen (2023, 226—
227) ottaa kantaa organisaation tuen merkitykseen ja kuvaa esihenkildiden
olevan usein puun ja kuoren valissa. Heille asetetaan korkeita tavoitteita ja sa-
maan aikaan henkildsto saattaa kyseenalaistaa asioita, jolloin kollegojen ver-

taistuki ja organisaation apu ovat tarkeita.

Asiakaspalvelun mahdollisuudet

Asiakaspalvelussa, joita ei ole viela hyodynnetty. Rekrytointi ja perehdytys
ovat tyosuhteen vaiheita, joissa tulisi kiinnittda enemman huomiota asiakas-
palveluun. Esihenkildiden tulisi varmistaa, etta palkattava henkild on sitoutunut
asiakaspalveluun, ja etta perehdytyksessa annetaan riittavat tiedot ja taidot

asiakaspalvelussa onnistumiseen.

Osaamisen jatkuva kehittaminen on mahdollisuus. Kun tyontekija osaa tyonsa
hyvin, uskaltaa han aktiivisemmin palvella asiakkaita. Osaava tyontekija ei
pelkaa asiakkaan mahdollisia haastavia kysymyksia, vaan suhtautuu niihin
uteliaasti. Jotta tyontekija voi kehittaa osaamistaan, tulee tydympariston olla
siihen kannustava ja oppimista edistava (Otala & Meklin 2021, 109). Osa
haastatelluista uskoi, ettd osaava tyontekija ymmartaa, etta kyseista tyota teh-
daan asiakasta varten, jolloin he toimivat kulttuurin muutoksessa esihenkilon
kanssa samansuuntaisesti luonnostaan, ja luovat lisaa esimerkillista toimintaa

muille.
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Mahdollisuudeksi luettiin myds viestinnan tehostaminen ja aktiivisempi ote.
Viestinnan koettiin olevan talla hetkella epajohdonmukaista ja satunnaista, jol-
loin siita ei jaa tyontekijoille selkeaa mielikuvaa ja rytmia. Mahdollisuutena
nahtiin, etta kaikki Prismat ryhtyisivat viestimaan asiakaspalveluun liittyvista

mittareista ja palautteista yhtenaisella tavalla.

7.2 Toimenpidesuositukset

Opinnaytetyotutkimuksen aikana havaittiin kehittdmiskohteita, joihin tehtiin toi-
menpidesuosituksia. Naihin tarttumalla voidaan tulevaisuudessa varmistua

laadukkaan asiakaspalvelun toteutumisesta Osuuskauppa Hameenmaan Pris-
moissa. Toimenpidesuositusten tavoitteena on tukea esihenkiloita asiakaspal-

velun johtamisessa.

Asiakaslahtoisyyden korostaminen

Toimipaikoissa tulee nostaa asiakas keskioon. Useammassa haastattelussa
nousi esille, ettd moni tyontekija ajattelee yrityksen olevan olemassa heidan
palkanmaksuaan varten ja tdma ajatus tulee saada kaantymaan. Tydntekijoi-
den on ymmarrettava, mika merkitys heidan tyollaan on asiakkuuksiin, jotka

ovat yritykselle elinehto. liman asiakkaita ei ole yrityksia.

Kun ohjeistuksia ja toimintatapoja uusitaan, tulee nama perustella asiakasna-
kOkulmasta. Kun tyontekija ymmartaa kaikkien pienempienkin tyétehtavien

vaikuttavan lopulta asiakaskokemukseen, alkaa ajatus siirtya prosessista asi-
akkaaseen. Asiakaslahtoisyyden tulee heijastua kaikessa viestinnassa lapi or-

ganisaation.

Esihenkildiden tulee ottaa haltuun yrityksessa jo olemassa oleva asiakaspal-
veluun liittyva materiaali ja hyodynnettava sita henkilostopalavereissa ja pe-
rehdytyksessa. Jos koetaan, etta jotain materiaalia puuttuu, tulisi sen sisal-
I6sta ja toteutuksesta tehda yhdessa Prismojen esihenkildiden kanssa suunni-

telma, jotta se saadaan juuri Prismoihin sopivaksi.
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Tavoitteista ja tuloksista viestiminen

Osuuskauppa Hameenmaan Prismat kayttavat asiakaspalvelun mittareina
NPS-tuloksia, Mystery Shoppingia seka asiakaspalautteita. NPS-kysely on jat-
kuva ja Mystery Shopping toteutetaan 4—6 kertaa vuodessa. NPS-kyselysta
I0ytyy asiakaspalveluun liittyvia kysymyksia, joilla mitataan asiakkaiden mieli-
pidetta tervehtimisesta, ystavallisyydesta, kassapalvelusta seka huomioimi-
sesta. Mystery Shoppingissa on ennalta maaritellyt asiat, joita tutkimuksen te-
kija tarkastelee ja maarittaa pisteytyksen kokemansa mukaan. Kummankin
tutkimuksen tavoitteiden tulee olla koko henkildstolle selvilla ja ne on hyva

mainita aina, kun asiakaspalvelusta viestii.

Toimipaikat saavat jatkuvasti tuloksia NPS:n asiakaspalvelun mittareista ja
naista tulee viestia henkilostolle aktiivisesti. Viikottainen seuranta pitaa asian
esilla ja tyontekijoiden on nain tiiviilla seurannalla helppo peilata omaa suori-
tustaan koko myymalan tulokseen. NPS:n tulos on koko toimipaikkaa koskeva
ja talloin se tulee myos viestia koko toimipaikalle. Viestinnassa on hyva hyo-
dyntaa sisaista viestintdkanava Workplacea, jolloin tyontekijoiden on mahdol-
lista palata tuloksiin uudestaan. Viestinnassa ei riita pelkkien tulosten julkaisu,
vaan viestissa tulisi olla myds sanallista palautetta, jotta se on helpompi si-
saistaa. Asiakaspalveluun liittyva viestinta tulee tehda erillaan muista proses-

seihin liittyvista tuloksista.

Mystery Shopping -tulokset tulevat harvemmin kuin NPS-tulokset, mutta niista
viestiminen on myos tarkeaa. Mystery Shoppingin mittarit ovat yrityksen itse
maarittelemia, joten niissa parjagamisen tulisi olla toimipaikan vahimmaisvaati-
mus. Myds taman mittarin viestinnassa on tarkeaa panostaa numeroiden rin-
nalla sanalliseen palautteeseen. Nain toimimalla henkilokunnalle osoitetaan,

etta asialla on merkitysta.

Asiakaspalautteista tulee viestia henkilokunnalle. Kehitysehdotuksena tahan
on, etta positiiviset asiakaspalautteet laitetaan aina koko henkildokunnalle nah-

taville sisaisiin viestintakanaviin. Kukin esihenkild voi arvioida, muotoillaanko
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palaute niin, ettd sen kohdetta ei voi tunnistaa vai julkaistaanko ne tunnistetta-
vina. Negatiiviset asiakaspalautteet tulee myds kasitella ja ne kdydaan aina

henkilokohtaisesti tyontekijan kanssa lapi.

Perehdytys ja osaamisen varmistaminen

Perehdytysprosessissa tulee painottaa asiakaspalvelua. Talla hetkella useissa
toimipaikossa asiakaspalvelua perehdytetaan kassaperehdytyksessa, mutta
myymalassa tapahtuva asiakaspalvelu unohtuu. Kehitysehdotuksena on, etta
muutama Prisman esihenkil6 tuottaa yhdessa perehdytysmateriaalin, jota toi-
mipaikkojen perehdyttajat kayttavat osana uuden tyontekijan perehdytysta.
Perehdytys asiakaspalveluun tulee ottaa huomioon myos tyontekijan siirty-
essa tyoskentelemaan toimipaikan sisalla toiselle osastolle, koska taman opin-
naytetyotutkimuksen haastatellut kuvasivat asiakaspalvelun olevan erilaista eri

osastoilla.

Koko henkiloston osaamisen varmistaminen on haastavaa suuressa toimipai-
kassa. Taman vuoksi osaaminen, ja ennen kaikkea asiakaspalveluosaaminen,
tulee nostaa esille vuosittaisissa kehityskeskusteluissa. Kehitysehdotuksena
naihin keskusteluihin on se, etta tyontekijan kehitysehdotuksiin nostetaan jat-
kossa muiden rinnalle myoOs yksi asiakaspalveluun liittyva kehityskohde. Nain
esihenkild saa kuvan, millainen asiakaspalvelija tydntekija kokee itse olevansa

ja kehitysta on helpompi seurata.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia voidaan lahestya kolmesta
nakokulmasta: uskottavuus, kattavuus ja eettisyys. Uskottavuutta voidaan ar-
vioida sen perusteella, hyvaksyvatko tutkimuksen kohteet ja suuri yleiso tutki-
mustulokset tosiksi. Silla, kuinka vakuuttuneeksi tutkija saa lukijat omasta am-
mattitaidostaan, arvioidaan myos uskottavuutta. Lukijat on saatava vakuuttu-
maan, etta valitut menetelmat ja lahestymistavat ovat perusteltuja tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi. Eettisyytta voidaan arvioida muun muassa silla, onko
tutkimuksen tarkoituksena tuottaa jotain hyvaa sen kohteena oleville, eika tut-
kimuksesta saa koitua haittaa. (Puusa & Juuti 2020, 12. luku.)
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Tata opinnaytetyota tehdessa on pyritty jarjestelmallisyyteen ja tarkkuuteen
koko prosessin ajan. Tyon aloitus viivastyi muutaman kuukauden alkuperai-
sesta suunnitelmasta, mutta viivastyksen aikana tyon rajaukset kirkastuivat
opinnaytetyon tekijalle. Alkuperaisesta suunnitelmasta sisallon suhteen poiket-
tiin joissain kohdin tiedon lisdantyessa. Olemassa olevaa teoriaa lahestyttiin
joiltain osin eri nakdkulmasta ja toimialajohtajan haastattelu korvattiin kutsu-
malla haastateltavaksi yksi ryhmapaallikko lisaa. Nama muutokset lisasivat

tutkimuksen tarkoituksenmukaisuutta.

Aineiston keruu tapahtui tutkittavan aiheen nakokulmasta haastattelemalla
parhaita asiantuntijoita ja tutkimustulosten kannalta nayte oli riittavan suuri.
Nayte oli homogeeninen harkinnanvarainen nayte. Haastateltavien rekrytointi
oli vaivatonta, koska opinnaytetyon tavoitteena oli antaa kehitysehdotuksia,
jotka helpottavat haastateltujen ty6ta. Jokainen haastateltu halusi antaa pa-
noksensa tyolle ja vain muutama joutui perumaan osallistumisen muuttunei-

den aikataulujensa vuoksi.

Aineisto kerattiin teemahaastatteluin, jotta ei liikaa rajattu keskusteltavia ai-
heita, vaan aineistosta saatiin mahdollisimman rikas ja haastatellut saivat
omat nakemyksensa esille. Opinnaytetyon tekija tydskentelee toimeksianta-
jayrityksessa ja on osan haastatelluista kollega ja tasta syysta haastatteluissa
opinnaytetyon tekija pyrki mahdollisimman neutraaliin linjaan ja minimoi nain
oman mielipiteensa vaikutuksen haastattelujen kulkuun. Aineiston kattavuutta
kuvaa sen keruussa saavutettu saturaatiopiste. Viimeisimmat haastattelut ei-
vat tuoneet enaa aiemmista haastatteluista poikkeavia nakokulmia. Aineisto
oli sisalléltaan merkityksellinen, koska se yhdessa teorian kanssa antoi vas-

taukset tutkimuskysymyksiin.

Opinnaytetyon tekijan omat mielipiteet eivat vaikuttaneet tutkimustuloksiin.
Kaikki tulokset muodostuivat haastattelujen analysoinnin perusteella ja tulok-
set olivat haastateltujen mielipiteita. Kehittamisehdotukset nostettiin tutkimus-

tuloksista, mutta niiden valinnassa saattoi vaikuttaa opinnaytetyon tekijan oma
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mielipide aiheesta. Kehitysehdotusten sisaltd muodostettiin yhdistamalla tutki-
mustuloksia, teoriaa seka opinnaytetyon tekijan omaa ammattitaitoa ja koke-

musta toimeksiantajan toimintatavoista.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena ja se ei sellaisenaan ole suoraan
toistettavissa. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin kayttaa tietyilta osin toi-
meksiantajan muissa marketkaupan ketjuissa. Tutkimustulosten voidaan to-

deta olevan suuntaa antavia ja alustavia.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkimuksen avulla 16ytaa kehitysehdo-
tuksia Osuuskauppa Hameenmaan Prismojen asiakaspalvelun johtamisen ke-
hittamiselle. Osa kehitysehdotuksista tuli suoraan esihenkildiden kayttoon,
mutta osa vaatii panostusta koko organisaatiolta. Esihenkil6ille kohdennetut
kehitysehdotukset ovat sellaisia, etta niiden avulla saamme tehtya huoneen-
taulun asiakaspalvelun johtamiseen, joka on tavoitteena tehda taman opinnay-
tetyon jalkeen. Kehitysehdotukset koottiin tutkimustulosten perusteella ja on
toivottavaa, etta kehitysehdotukset tulevat kayttoon osaksi esihenkildiden arki-

johtamista.

Teoriaan tutustuminen oli aluksi todella vaivalloista, mutta sekin alkoi loppua
kohden sujua. Sain itselleni paljon uusia tietoja, joita pystyin hyddyntamaan
seka tassa opinnaytetydssa, ettd omassa tydssani palvelupaallikkdna. Empiiri-
sen aineiston keruu ja sen analysointi oli motivoivaa ja opettavaista. Oli ilah-
duttavaa, kuinka moni halusi osallistua tutkimukseen, ja kuinka vaivattomasti
aineiston sai kerattya. Tunnistan kyll3, etta se ei olisi ollut nain helppoa, jos

haastateltavat olisivat olleet taysin vieraita.

Haastavana opinnaytetyon tekemisessa koin ehdottomasti sen aloittamisen
kokopaivatyon ja perhe-elaman keskella. Olin innoissani aiheesta, mutta aloit-
tamisen vaikeus yllatti. Toisena haasteena koin aiheessa pysymisen. Tiedon
lisdantyessa vastaan tuli paljon hetkia, kun huomasin eksyvani joko liian si-

vuun aiheesta tai menevani liian syvalle kokonaisuuden nakokulmasta. Tama
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opinnaytety0 toi uutta tietoa seka minulle, etta toimeksiantajalle, mutta silti se

on asiakaspalvelun johtamisen kokonaisuudesta vain pintaraapaisu.

Jatkotutkimuksena ehdotan toimeksiantajalle asiakaspalvelun perehdyttami-
sen kehittamista. Taman opinnaytetyon tutkimustulokset osoittivat, etta pereh-
dyttamiseen olisi hyva panostaa ja isossa organisaatiossa sita olisi tehokasta
ja tuloksellista kehittaa yksittaista toimipaikkaa laajemmin. Kehittamista voi
ajatella ketju-, toimiala- tai organisaatiotasolla, mutta tassa opinnaytetyossa
tuli hyvin esille, ettd meneillaan on iso kulttuurimuutos, ja siihen tarvitaan tu-
kea ja apua. Laadukas perehdytys maksaa itsensa takaisin osaavana ja sitou-

tuneena henkildbkuntana.
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Haastattelukysymykset

B wbh =

Mita on hyva asiakaspalvelu Prismassa?
Mita keinoja esihenkil6lla on asiakaspalvelun johtamiseen?
Mitka ovat esteita laadukkaan asiakaspalvelun toteutumiselle?

Mita mahdollisuuksia on laadukkaan asiakaspalvelun toteutumiselle?
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Haastattelukutsu

Hei,

opiskelen liiketaloutta Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa ja teen talla hetkella
opinnaytetyota. opinnaytetyon aiheena on asiakaspalvelun johtaminen Osuus-
kauppa Hdmeemaan Prisma-ketjussa ja sen tavoitteena on kartoittaa mitd muutok-

sia tarvitaan, jotta tulevaisuuden tavoitteisiin paastaan asiakaspalvelun saralla.

Tutkimusaineiso keratdan haastatteluiden avulla. Haastattelut toteutetaan Team-

sin valityksella ja ne nauhoitetaan aineiston analysointia varten. Haastatteluissa ei
kerata suoria tai epasuoria henkildtietoja. Haastattelut tehdaan 2-3 hengen ryh-
missa keskustellen ja aikaa kuluu noin 30min. Jos ehdotettu aika ei sovi, mutta haluat

osallistua haastatteluun, voimme sopia myds muun ajankohdan.

Kussakin haastattelussa on tarkoituksena keskustella siitd, mika on hyvaa asiakas-
palvelua Prismassa ja milla keinoilla palvelua johdetaan. Lisaksi keskustellaan asia-

kaspalvelun johtamisen esteistd seka mahdollisuuksista.

Liitteena tutkimustiedote ja eettinen suostumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasi-

telld henkildtietoja

Ystavallisin terveisin

Kaisa Strandvall
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Tutkimustiedote

Tutkimustiedote

Kerromme tassa tutkimustiedotteessa tutkimuksesta, sen tavoitteista, toteutuksesta
ja tulosten raportoinnista.

Tutkimuksen tekija

Kaisa Strandvall

Xamk - Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Yhteyshenkil6 tutkimukseen liittyvissa kysymyksissa:

Kaisa Strandvall, Puh. +358447130531, ckast001@edu.xamk_fi

Pyynto osallistua tutkimukseen

Pyyddmme sinua osallistumaan tdhan tutkimukseen. Taman tutkimuksen
tarkoitus on l6ytaa kehitysehdotuksia siihen, miten esihenkild voi johtaa
laadukasta asiakaspalvelua Osuuskauppa Hameenmaan Prisma —ket-
jussa. Tutkimuksen aineisto keratdan haastattelemalla Prismojen tulos-
vastuullisia esihenkilditd seka keskijohdon edustajia. Toimeksiantaja on
Osuuskauppa Hameenmaa.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Voit kieltaytya osallistumasta
tutkimukseen, keskeyttaa tutkimukseen osallistumisesi tai peruuttaa jo antamasi
suostumuksen syyta ilmoittamatta, milloin tahansa tutkimuksen aikana eika siita
koidu sinulle kielteisia seurauksia. Sinulla on oikeus saada paasy tietoihin, oikeus oi-
kaista tietoja, oikeus rajoittaa tietojen kasittelya ja oikeus vastustaa henkilotietojen
kasittelya. Keskeyttaessasi tutkimukseen osallistumisesi, sinusta siihen mennessa
kerattyja henkildtietoja, naytteita ja muita tietoja voidaan kayttda osana tutkimusai-
neistoa.

Tutkimuksen kulku

Tutkimusaineistoa keratdan 4-5 ryhmahaastattelulla seka kolmella yksilohaastatte-
lulla, joiden kesto on noin 30 minuuttia. Haastatteluissa kerataan tietoa parhaista kay-
tanteista asiakaspalvelun johtamisesta, seka selvitetdan mita haasteita ja mahdolli-
suuksia aiheeseen liittyen on.

Tutkimuksen mahdolliset hyddyt seka haitat/riskit ja niihin varautuminen
Tutkimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa tutkimukseen osallistuvien henkildiden
omassa tydssa. Riskeja osallistumisesta ei tunnisteta.

Tutkimusaineiston kasittely

Kerattya tutkimusaineistoa kaytetaan vain taman opinnaytetyon tekemiseen. Tutki-
musaineistoa ei luovuteta muille tahoille ja sen sailyttamisesta vastaa opinnaytetyon
tekija. Keratty aineisto tuhotaan 1kk opinnaytetydn julkaisun jalkeen. Tutkimuksessa
ei kasitella tai kerata henkilétietoja.

Tutkimustulokset ja niista tiedottaminen

Tutkimustuloksia ja kerattya aineistoa voidaan kayttaa ja hyddyntaa sellaisessa muo-
dossa, jossa yksittaista tutkittavaa ei voida tunnistaa. Valmiin opinnaytetyon voi pyy-
taa luettavaksi tekijalta, tai sen voi kayda lukemassa julkaisun jalkeen osoitteessa
www.theseus.fi.

Tutkittavan oikeudet on kuvattu tassa tiedotteessa.
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Eettinen suostumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasitella henkilGtietoja

Eettinen suostumus osallistua tutkimukseen, jossa ei kasitella

henkilotietoja

Asiakaspalvelun johtaminen Osuuskauppa Hameenmaa Prisma
-ketjussa

Kaisa Strandvall, 0447130531, ckast001@edu.xamk.fi

Tutkimustiedotteesta olen saanut riittavan selvityksen tutkimuksesta ja tieto-
jeni kasittelysta siten, etta henkilotietojani tai epasuoria tunnisteita, joista mi-
nut voitaisiin tunnistaa, ei kasitella.

Ymmarran, etta osallistumiseni on vapaaehtoista ja etta voin keskeyttaa osal-
listumiseni tutkimukseen milloin tahansa. Tutkimuksen keskeyttamisesta ei ai-

heudu minulle kielteisia seuraamuksia.

O Olen lukenut ja ymmartanyt saamani tutkimustiedotteen ja haluan osallistua

tutkimukseen.



Tutkimusprosessi
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Tyovaihe Suunniteltu aikataulua | Toteutunut aikataulu
Suunnitelma valmis Lokakuu 2023 31.10.2023
Toimeksiantosopimuksen Lokakuu 2023 17.10.2023
laatiminen

Suunnitelman esittely se- Marraskuu 2023 7.11.2023
minaarissa

Tyon teoriaan perehtymi- Joulukuu 2023 22.2.2024

nen ja teorialuvut kirjoitettu

Teksti kielenohjaukseen Joulukuu 2023 22.2.2024
Aineiston hankinnan mene- | Joulukuu 2023 8.3.2024
telmien teoria kirjoitettu

Aineiston hankinta Tammi-Helmikuu 2023 14. - 22.3.2024
Aineiston analyysi ja tulok- | Helmikuu 2024 4.4.2024

set valmiit ja kirjoitettu

Johtopaatokset ja loppu- Maaliskuu 2024 4.4.2024
tuotos valmiit ja kirjoitettu

Koko raportti kielentarkis- Maaliskuu 2024 5.4.2024
tukseen

Valmis raportti arviointiin Huhtikuu 2024 9.4.2024
Esittely seminaarissa Toukokuu 2024 7.5.2024
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