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1 Johdanto

Asiakastyytyvaisyys on tieteenalana noussut esille jo 1980-luvulla ja on yksi
mittari yrityksen menestykselle nyt ja tulevaisuudessa. Aiheesta julkaistaan jat-
kuvasti lisaa materiaalia ja se on sailynyt tarkeana osana yritysten strategioita.
Osa voi katsoa aiheen olevan melko lapikayty, mutta nain ei kuitenkaan ole. Ala
kehittyy koko ajan ja uusia ideologioita tulee markkinoille jatkuvasti. Tyon tieto-
perustassa onkin pyritty tuomaan esille niin uusia kuin vanhoja ajatusmalleja ja
nain loytaa kohdeyritykselle paras ja toimivin vaihtoehto. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli kehittda laaja alaisesti kohdeyrityksen asiakaspalauteprosessia. Ai-
hetta lahestyttiin asiakastyytyvaisyysjohtamisen nakokulmasta, jonka tavoittee-
na on ensisijaisesti toiminnan laadun ja liiketoiminnan kehittaminen. Tyossa
maariteltiin asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja palvelun laatua seka eritel-
tiin asiakkaiden tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoita. Lisaksi on esitelty kes-
keisimmat asiakaspalautteen keraamisen keinot nykyaikaisessa yrityksessa.

Pohjois-Karjalan Osuuskaupan S-kukkakaupan ja hautauspalvelun liiketoimin-
taa on harjoitettu vasta viiden vuoden ajan. Asiakaspalaute on tallaisessa pal-
velualan yrityksessa hyvin tarkeaa, mutta myos osittain vaikeasti saatavissa
palveluiden sensitiivisen luonteen vuoksi. Yksi tutkimuksen tarkeimmista tehta-
vista oli selvittaa, kuinka asiakkaat kokevat palautteen keraamisen ja mika olisi
siihen heidan mielestaan paras vaihtoehto. Vaikka yrityksessa kerataan palau-
tetta, on nahty, ettd prosessia on mahdollista kehittdd paremmaksi ja siksi aihe

on hyvin ajankohtainen ja tarpeellinen.

1.1 Kukkakauppa- ja hautauspalveluala

Hautausala on muuttunut radikaalisti vuosikymmenten aikana. Hautaustoimisto-
jen kaytto alkoi korostua Suomessa 1960-luvulla, ja nykyaan hautaustoimistot
nahdaan monipuolisina ja laaja-alaisina palveluyrityksina. Taman myota toimin-

tatapoihin tuli muutoksia ja liikkeitten ulkoiseen ilmeeseen alettiin kiinnittaa



huomiota. KasityOkulttuurista siirryttiin teolliseen valmistukseen, ja nykyaan
hautaustoimistot tilaavat arkkunsa suoraan tukkuliikkeiltéa. Hautaustoimistot tar-
joavat omaisille erilaisia asiantuntijapalveluksia ja tuotteita, jotka liittyvat hau-
taamiseen. Valitessaan hautaustoimiston omaiset jattavat vainajasta huolehti-
misen ammatti-ihmisten kasiin. Hautaustoimistot markkinoivat itseaan usein
tayden palvelun taloina, josta omainen saa kaiken haluamansa. Hautaustoimis-
ton toimintaan liittyy paljon muutakin kuin arkkujen ja kuljetusten myynti. Hauta-
ustoimisto voidaankin nahda palvelukeskuksena, jossa raataldidaan tarjottavat
palvelut asiakkaan mieltymysten mukaisiksi. (Eramaja 2006.)

Suomessa on arviolta noin 500 hautaustoimistoa, joista lahes 300 on Hautaus-
toimistojen Liiton jasenyrityksia. Lahes kaikki toimistot ovat perheyrityksia, josta
kohdeyksikkomme poikkeaa heti. Hautaustoimistoja voidaan luokitella kokonsa
mukaan kolmeen eri luokkaan. Pienilla maaseutuhautaustoimistoilla on maaral-
lisesti hyvin vahan toimituksia, mutta hautaustoimiston lisaksi yritys on myo6s
kukkakauppa ja/tai pitopalveluyritys. Tallaiset toimistot toimivat usein omien
perheenjasenten tyOpanoksella. Maakuntakeskusten toimistoilla on yleensa
noin 100-200 toimitusta vuodessa. Usein hautaustoimiston lisaksi toimiston
yhteydessa on kukkakauppa tai muita valitettyja palveluja, ja palkattuja tyonteki-
joita on useampia. Suurten kaupunkien toimistoilla toimeksiantojen maara saat-
taa olla useita satoja. Nama toimistot toimivat yleensa ainoastaan hautaustoi-
mistoina, mutta valitettyja palveluja on paljon. (Suomen Hautaustoimistojen Liit-
to ry, 2016.)

Joensuun alueella toimii useita kukka- ja hautauspalveluita tarjoavia yrityksia
joiden palvelut ovat Iahtokohtaisesti hyvin samanlaisia. Yrityksen tuleekin miet-
tia tarkoin, miten se erottautuu muista pysyakseen markkinoilla. Palvelualan
yrityksessa asiakaspalvelu nousee merkittavaan asemaan, ja siksi sita tulisi

pyrkia kehittamaan ja parantamaan jatkuvasti.



1.2 S-Kukkakauppa ja Hautauspalvelu

Pohjois-Karjalan Osuuskauppa on 1900-luvun alussa perustettu osuuskunta,
joka on lahtenyt liikkeelle muutamista pienista myymaloista. Yrityksen omistavat
sen asiakasomistajat, ja vuonna 2014 pohjois-karjalaisia asiakasomistajatalo-
uksia oli yli 70 000, joka on n. 79 % maakunnan vaestosta. Yrityksen verollinen
myynti oli vuonna 2014 377,6 miljoona euroa, josta tulosta 13,8 miljoona euroa.
Pohjois-Karjalan Osuuskauppa tyollistaa noin 1140 henkil6a. (Pohjois-Karjalan

Osuuskauppa 2015.)

Pohjois-Karjalan Osuuskauppa on merkittava toimija maakunnassa. PKO maa-
rittadkin perustehtavikseen kilpailukykyisten palvelujen ja etujen tuottamisen
seka maakunnan elinvoimaisuuden edistamisen. Yritys maksoi tyontekijoilleen
palkkoja ja palkkioita 28,6 miljoonalla eurolla ja maakuntaan veroja 2,1 miljoo-
nalla eurolla. Asiakasomistajille maksettavia bonuksia, maksutapaetuja ja yli-
ja@mapalautusta maksettiin vuonna 2014 17,7 miljoonaa euroa. Lisaksi maa-
kunnassa investoitiin ja tehtiin ostoja 34,5 miljoonalla eurolla. Nain ollen maa-
kunnan saamat hyodyt PKO:n toiminnasta yltavat yhteensa 81,8 miljoonaan
euroon. (Pohjois-Karjalan Osuuskauppa 2015.)

Pohjois-Karjalan Osuuskaupan Hautauspalvelu on tadyden palvelun hautaustoi-
misto, missa on mahdollista hoitaa kaikki hautajaisiin liittyvat jarjestelyt. Yksikko
palvelee koko Pohjois-Karjalan alueella, ja palveluihin suositellaan ajanvaraus-
ta. Toimipiste sijaitsee PKO:n paakonttorin piha-alueella sijaitsevassa raken-
nuksessa Joensuun Siihtalassa. Hautaustoimisto tarjoaa osuuskaupan jasenille
alennuksia ja etuja palveluistaan. Tallaisia ovat mm. 10 %:n alennukset arkusta
ja uurnasta seka kuolinpesalle kertyva bonus kaikista ostoista. Palveluihin kuu-
luvat kattavasti kaikki hautajaisjarjestelyt. Yritys auttaa hautamuistomerkin
suunnittelussa yhteistyossa asiakkaan ja kiviliikkeiden kanssa. Kiviliikkeista yh-
teistyossa PKO Hautauspalvelun kanssa toimivat Kaavin Kivi Oy, Sulokivi Oy ja
Joen Kivituote Oy. Asiakkaalle tarjotaan my0Os perunkirjoitusten laatimista, muis-
totilaisuuksien jarjestamista seka vainajan kuljetusta. Samoissa tiloissa hauta-
uspalveluiden kanssa toimii S-Kukkakauppa, joka tarjoaa hautajaiskukkien li-

saksi kukat kaikkiin juhliin ja tapahtumiin. (PKO Hautauspalvelu 2016.)



1.3 Kehittamistavoite ja tyon rajaus

Tama opinnaytetyd on ensisijaisesti uudistamisperustainen kehittamistyo. Tut-
kimus paatettiin toteuttaa kvalitatiivisena, silla oli tarkeaa, etta tutkittavien nako-
kulmat paasivat aidosti esille ja etta haastateltavien kohdejoukko oli tarkoituk-
senmukaisesti valittu. Tavoitteena oli kehittda yksikolle uusi malli palautteiden
keraamista ja kasittelya varten. Kehittamisen tueksi selvitettiin asiakkaiden ja
tyontekijoiden mielipiteita seka kartoitettiin nykyista tilannetta asiakaspalautteen
keraamisesta ja analysoimisesta. Vaihtoehtoja etsiessa on tarkeaa ottaa huo-
mioon palautteen keraamiseen merkittavasti vaikuttavat tekijat, kuten hautaus-
palveluiden sensitiivinen luonne. Tyohon keratyn tietoperustan ja haastattelui-
den avulla kohdeyritykselle tehdaan mallinnus, jossa kasitellaan asiakaspa-

lauteprosessin kulku.

Toimeksianto oli mahdollista toteuttaa joko laaja-alaisesti Pohjois-Karjalan
Osuuskaupan palvelutoiminnoille tai rajatusti koskien vain yhta palvelujen osa-
aluetta. Tutkimus paatettin rajata koskemaan ainoastaan PKO:n S-
Kukkakauppaa ja Hautauspalvelua. Nain varmistettiin, etta aiheeseen paneu-
duttiin tarpeeksi syvallisesti, ja tutkimuksen tulokset ovat suoraan hyodynnetta-

vissa kohdeyrityksessa ilman soveltavia toimenpiteita.

2 Asiakastyytyvaisyysjohtamisen tyokalut

Niiniluoto (1984, 13) jakaa tieteelliset tutkimukset kolmeen luokkaan: Perustut-
kimukseen, soveltavaan tutkimukseen seka kehittdmistyohon. Tama opinnayte-
tyd on ensisijaisesti kehittamistyd, jonka ominaispiirre on uuden ja parannettu-
jen kaytannon sovellusten luominen tutkimustulosten avulla. Tassa luvussa esi-
telladn laaja-alaisesti asiakastyytyvaisyysjohtamisen perusteita ja sen voidaan
katsoa olevan hyvin tiivis johdatus aiheeseen. Nain ollen tyon lopussa esitetyt
kehitysideat on helppoa pohjata teoreettisesta viitekehyksesta Ioytyvaan tie-

toon.



"Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on asiakaslahtdinen integroitu johtamis- ja
markkinointijarjestelma, jossa asiakastyytyvaisyyskokemuksista saadun rekiste-
roidyn palautteen avulla kehitetaan toimintaa laatujohtamisen hengessa, sisai-
sen markkinoinnin keinoin ja jossa tietokantapohjaisen asiakassuhdemarkki-
noinnin avulla mielikuvamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetaan

asiakassuhteita tulosta parantavasti.” (Rope & Pdllanen 1998, 53.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen Rope ja Pollanen (1998, 53-54) katsovat olevan
yhtenainen johtamis- ja markkinointijarjestelma. Sen tavoitteena on toiminnan
laadun ja liiketoiminnan kehittaminen seka tuloksellinen markkinointi. Jarjestel-

man avaintekijat he jakavat kahdeksaan kasitteeseen.

1. Asiakasldhtbinen n&kbkulma, joka tarkoittaa sita, ettd asiakkaat ovat aina
yksiloita. Palautteen rekisterdinti ja markkinointi tapahtuu raataloidysti asiakasta
varten.

2. Integroitu jarjestelméamalli, joka tarkoittaa sita, etta yrityksen saama palaute
ohjaa liiketoimintaa ja markkinointia.

3. Systemaattinen rekisterdity asiakaspalaute, joka tarkoittaa sita, etta yrityksen
saamaa palautetta kerataan ja analysoidaan jatkuvasti, ja siita pyritaan loyta-
maan uusia ratkaisuja liiketoimintaan.

4. Asiakastyytyvéisyysperusteinen laatuajattelu, joka tarkoittaa sita, etta laatua
mitataan asiakkaan kokemusten kautta ja toimintaa kehitetaan asiakastyytyvai-
syyden mukaan.

5. Tietokantaperusteinen markkinointifilosofia, joka tarkoittaa sita, etta yrityksen
asiakastietokantaa kaytetaan ensisijaisesti markkinoinnin toimenpiteiden tieto-
varastona.

6. Asiakassuhde markkinointi, jolla varmistetaan, etta kaikki toimenpiteet teh-
daan asiakassuhteen nykytilaan sopivasti.

7. Mielikuvamarkkinointi, jolla pyritdadn luomaan mahdollisimman hyva, mutta
realistinen mielikuva yrityksesta ja sen palveluista.

8. Tulosperusteinen pddmaéaré, jonka tavoite on se, etta kaikki toimenpiteet tah-

taavat liiketoiminnan tuloksentekoon. (Rope ja Pollanen 1998, 53-54).
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Rope ja Pdllanen (1998, 49-50) painottavat, etta asiakastyytyvaisyysjohtamisel-
la ei korvata tai poisteta muita operatiivisia johtamisoppeja. Sen on tarkoitus
olla kokonaisvaltainen johtamismalli jota toteutetaan kaikkialla yrityksessa. Joh-
tamisen tulisi olla asiakaskeskeista ja kattaa kaikki liiketoiminnan osa-alueet.
Kaikki yrityksen toimet nakyvat asiakkaille joko valillisesti tai valittomasti ja vai-
kuttavat nain ollen asiakastyytyvaisyyteen. Lisaksi liiketaloudellisen menestyk-
sen kannalta on tarkeaa, etta johtaminen on tilannekeskeista ja toimintamalleja

osataan soveltaa tarpeen mukaan.

2.1 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen kaytantoon

Loytana ja Kortesuo (2011, 166—178) ovat sita mielta, etta asiakaskokemuksen
tavoitteet tulisi maaritella jo yrityksen strategiassa. Tavoitteiden tulee olla selkei-
ta ja esimerkiksi eri segmenteille rajattuja. Kun tavoite on selvilla, kehitetaan
toimintatapoja jotka mahdollistavat tavoitteeseen paasemisen. Koska asiakkaan
tyytyvaisyys koostuu kaikista kohtaamisista yrityksen kanssa on tarkeaa, etta
tavoite otetaan huomioon joka paikassa. Rope ja Poéllanen (1998, 214-218)
painottavatkin, ettd asiakastyytyvaisyysjohtamisessa asiakastyytyvaisyys on
asetettava selkeasti toiminnan tavoitteeksi. Jotta henkilost6 saadaan sitoutu-
maan tavoitteeseen, on panostettava sisaiseen markkinointiin. Talla tarkoite-
taan sita, etta jokaiselle henkiloston jasenelle selvitetdan konkreettinen liikeide-
an sisaltd ja sen merkitys hdnen omassa tyossaan. Kaikkien sisaisen markki-
noinnin keinojen tulisikin tavoitella toiminnan kehittamista seka tasalaatuisuu-
den ja tyytyvaisyyden takaamista. Nama keinot Rope ja Pollanen (1998) tiivis-
tavat neljaan osa-alueeseen. Sisainen tiedotus pyrkii ensisijaisesti varmista-
maan, etta henkildostd on tietoinen liikeidean lisaksi myOs asiakastyytyvaisyys-
tavoitteista. Jotta tama on mahdollista, taytyy palautteet ja niista aiheutuvat toi-
menpiteet tiedottaa hyvin henkilostolle. Toinen osa-alue on henkildston koulu-
tus, jonka painopiste tulisi olla ensisijaisesti palveluosaamisessa ammattiosaa-
misen sijaan. Tahan kuuluu olennaisesti kaikkien uusien asiakastyytyvaisyys-

johtamiseen liittyvien valineiden kayton kouluttaminen.
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Yrityksen henkilostd on asiakkaan kokemukseen eniten vaikuttava tekija. Jotta
asiakaspalvelun laatua voitaisiin kehittaa, yritykseen tuleva tieto taytyy saattaa
kaikkien tiedosta hyotyvien luokse. Kuten Reinboth (2008, 92-93) toteaa, asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevilla tyontekijoilla on eniten tietoa asiakkaista ja
heidan tarpeistaan, mutta usein tama tieto ei paady johdon kasiin vaan johto
keraa tietonsa suoraan kyselyista ja tutkimuksista. Molemmat tiedot, niin tutki-
muksista kuin suoraan asiakaspalvelijoilta saatu, ovat arvokkaita. Reinboth
(2008, 92-93) onkin sita mielta, etta keino kaiken tiedon vapaaseen kulkuun
organisaatiossa on dialogi. Tama tarkoittaa yhteisen todellisuuden luomista,
jossa toisen ajattelua pyritaan aidosti ymmartamaan korostamatta omia nake-
myksia. Dialogissa tarkeinta on aito kuunteleminen ja tasavertaisuus. Keskuste-
levan ilmapiirin muodostuminen tapahtuu hitaasti, mutta johtajien kannustus

nopeuttaa dialogin kayttdonottoa.

Kuten Loytana ja Kortesuo (2011, 166—178) seka Rope ja Pollanen (1998, 214—
218) totesivat, jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman hyva taytyy henkilos-
toa organisoida siten, etta tavoitteet ja keinot niihin paasemiseksi on kaikille
selvilla. Keinoja tahan on Loytanan ja Kortesuon (2011, 166—178) mukaan mm.
rekrytointi, kouluttaminen seka johdon osallistuminen. Kouluttamisessa tulisi
heidan mukaansa ottaa huomioon henkiloston valmiudet ratkaista ongelmia ja
kyky aidosti valittaa asiakkaista. Tulisi myO0s muistaa, etta henkiloston sitoutta-
minen on tavoitteisiin paasemisen elinehto, silla "ma oon vaan toissa taalla” —
asenteella ei lunasteta asiakkaiden odotuksia. Rope ja Podllanen (1998) taas
tilvistavat keinot neljaan osa-alueeseen. Sisainen tiedotus pyrkii ensisijaisesti
varmistamaan, etta henkilosto on tietoinen liikeidean lisaksi myos asiakastyyty-
vaisyystavoitteista. Jotta tama on mahdollista, taytyy palautteet ja niista aiheu-
tuvat toimenpiteet tiedottaa hyvin henkilostolle. Toinen osa-alue on henkiloston
koulutus, jonka painopiste tulisi olla ensisijaisesti palveluosaamisessa ammat-
tiosaamisen sijaan. Tahan kuuluu olennaisesti kaikkien uusien asiakastyytyvai-
syysjohtamiseen liittyvien valineiden kayton kouluttaminen. Kolmanneksi osa-
alueeksi maaritelladn kannustejarjestelma, jossa tyontekijat motivoidaan kan-
nusteilla pyrkimaan kohti parempaa asiakastyytyvaisyytta. Viimeinen osa-alue
on yhteishengen luominen. Se on asiakastyytyvaisyyden varmistamisessa erit-
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tain tarkeaa, silla hyvin toimivat ja yhteen hitsautuneet toimintaprosessit synnyt-
tavat tyytyvaisyytta.

Loytana ja Kortesuo (2011, 166—178) toteavat, etta tavoitteisiin tahtdaminen on
paaosin konkreettisia toimenpiteita ja valintoja. Prosesseja taytyy poistaa ja uu-
distaa jatkuvasti. Kun tavoitteet ja toimenpiteet ovat selvilla, on tarkeda mitata

vastaavatko asiakkaiden kokemukset asetettuja tavoitteita.

2.2 Asiakastyytyvaisyyden kuuntelu

Rope ja Pollanen (1998, 56) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden kuunteluksi
sen jarjestelman jolla yritys keraa ja tallentaa asiakaspalautetta. Siihen sisaltyy
seka asiakastyytyvaisyystutkimukset etta asiakkailta saatu suora palaute. Mo-
lempien katsotaan olevan hyvin tarkeita osia asiakastyytyvaisyyden selvittami-
sessa. Asiakastyytyvaisyys on yksi yritysten tarkeimpia tavoitteita ja ilman sita
liketoiminta on harvoin kannattavaa. Asiakastyytyvaisyyteen kuuluu merkitta-
vasti palvelun laatu seka asiakkaiden tyytyvaisyys ja tyytymattomyystekijat.
Kaikki edella mainitut ovat ydinasioita joita asiakaspalautteen keraamisessa
tulisi selvittaa. Asiakastyytyvaisyyden kuuntelujarjestelman voidaan katsoa ole-
van uusi malli asiakastyytyvaisyyden tutkimiselle.

Asiakastyytyvaisyys toimii yhtena mittarina yrityksen menestykselle nyt ja tule-
vaisuudessa. Asiakaspalvelu ja palvelun laatu ovat suorassa yhteydessa asia-
kastyytyvaisyyteen, mutta suurin maarittava tekija on asiakkaiden omat odotuk-
set. Asiakastyytyvaisyydesta saatavia mittaustuloksia voidaan hyddyntaa yrityk-
sen toiminnan tarkkailussa. Mittauksista saatava informaatio voi selvittaa esi-
merkiksi kuluttajien ostoaikeita tai uskollisuutta yritykselle. Asiakastyytyvaisyys
onkin hyva keino erottautua kilpailijoista, ja siksi sen olisi syyta sisaltya yrityk-
sen strategiaan. Asiakaspalautteen ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen pa-
nostaminen kertookin paljon yrityksen asiakaskeskeisyyden tasosta. (E-
Conomic 2016.)
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"Asiakaspalvelu on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen kohtaaminen, jossa
asiakaspalvelija ilmentaa toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaa-
seen” (Aarnikoivu 2005, 16). Asiakkaan ja yrityksen edustajan kohtaaminen on
palvelun syntymisen hetki. On tarkeaa, etta kontaktihenkilo osaa sopeutua asi-
akkaan tyyliin, silla kaikki tapaamiset ovat keskenaan erilaisia ja ainutlaatuisia
tilanteita. Mitd enemman myyja osoittaa soveltuvuutta alalle seka ihmistenluku-
taitoa, sitda paremmat mahdollisuudet hanella on onnistua palvelussaan. (Lep-
panen 2007, 134.)

Aarnikoivun (2005, 14—15) mukaan asiakaspalvelussa puhutaan kuitenkin siir-
tymisesta uudelle aikakaudelle, jossa myyjan ja ostajan vastakkainasettelu kor-
vataankin yrityksen ja asiakkaan kumppanuussuhteella. Yritysten elinehdoksi
on muodostumassa asiakaskeskeisyys ja onkin tarkeaa, etta palvelu kohtaa
asiakkaan odotusten ja tarpeiden kanssa. Informaatioyhteiskunnan ansiosta
asiakkaiden vaativuus ja kriittisyys on kasvanut, mutta palvelusta ei kuitenkaan
usein haluta maksaa. Tama luo yrityksille haasteen tasapainotella palvelun ja
halpojen hintojen valilla.

2.3 Palvelun laatu

Gronroos (2001, 98) toteaa palvelun laadun jakautuvan tekniseen ja toiminnalli-
seen ulottuvuuteen. Han tiivistaa laadun kaksi ulottuvuutta kahteen sanaan:
mita ja miten? MyoOs Leppasen (2007, 135-136) mukaan palvelun laatu koostuu
monesta eri tekijasta. Laatu on subjektiivinen kasite, silla jokainen maarittelee
laatukriteerit itse. Merkittavaksi tekijaksi maaritellaan kuitenkin myos asiakkaan
odotukset ja kokemukset, joihin vaikuttaa esimerkiksi henkilon tarpeet, jaetut
palvelukokemukset seka markkinointitoimenpiteet. Naiden lisdksi hanen maarit-
telemaansa laatuun kuuluu Gronroosin (2001) tavoin palvelun toiminnallinen ja
fyysinen laatu. Toiminnallinen laatu sisaltda henkilokunnan kayttaytymisen, il-
mapiirin ja palvelualttiuden. Fyysinen puolestaan kasittaa yrityksen asiakastilat,
koneet seka laitteet.
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Gronroosin (2001, 98-101) mukaan palveluissa asiakas on vahvasti mukana
tuotantoprosessissa mika tekee palveluista monimutkaisia. Jotta yritys voisi ke-
hittda palveluitaan, tulisi ymmartaa asiakkaiden odotuksia ja arvioita palvelun
laadusta. Laatu taytyy maaritella selvasti, etta sita voitaisiin parantaa. Asiakkai-
den arvioidessa palvelun laatua he miettivat mita saavat yritykselta itselleen.
Tassa on kyse lopputuloksen laadusta eli siita mita asiakkaalle jaa vuorovaiku-
tustilanteen ollessa ohitse. Usein yritykset virheellisesti pitavat tata osaa palve-
lun kokonaislaatuna. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla on kuitenkin useita
vuorovaikutustilanteita, joten tama on vain yksi osa asiakkaan kokemasta laa-
dusta. Laatukokemukseen vaikuttaa myos kuinka palvelun lopputulokseen on

paasty.

24 Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat

Asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys voi johtua joko palvelun sisallosta tai
palveluprosessista. Mielipide muodostetaan sen perusteella, miten odotukset ja
kokemus kohtaavat. Jos palvelu vastaa asiakkaan odotuksia han on tyytyvai-
nen. Jotta yritys saisi asiakkaansa tyytyvaiseksi, tulee sen panostaa palvelu-
prosessiin seka lopputuloksen laatuun. (Leppanen 2007, 138—-139.) Jotta yrityk-
sella olisi mahdollisuus nousta markkinajohtajaksi alallaan, sen taytyy kiinnittaa
huomiota asiakaskokemukseen. Jos yritys kuitenkin tavoittelee riemuissaan
olevaa asiakasta, taytyy odotukset pystya ylittamaan. Tama lisda onnistues-
saan yrityksen kilpailuetua. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kerran asiakkaan
odotuksien ylityttya tasta muodostuu uusi normaali odotustaso. Jos yritys palaa
vanhaan, se alittaa asiakkaan odotukset ja lopputuloksena on pettynyt asiakas.
(Loytana & Kortesuo 2011, 161-164.)

Asiakaspalvelussa ei voida koskaan valttaa tilanteita joissa asiakas on tyytyma-
ton saamaansa palveluun. Tama johtuu siita, etta jokaisella ihmisella on erilai-
set hyvan asiakaspalvelun kriteerit. Lisaksi palvelu tuotetaan ja kulutetaan sa-
maan aikaan, jolloin asiakaspalvelija kokee tuottamansa palvelun yhta aikaa
asiakkaansa kanssa eika siksi voi taysin varmistaa tuotteen laatua. (Reinboth

2008, 103.) Tilanteessa jossa asiakas on tyytymaton saamaansa palveluun on



15

tarkeaa, ettd asiakasta kuunnellaan ja mahdollista ongelmaa aletaan valitto-
masti selvittad. Palvelussa havaitut virheet parantavat asiakastyytyvaisyytta, jos
niihin suhtaudutaan oikein. Jos asiakas kokee palvelun huonoksi, tulisi muistaa
ettei asiakas tahdo selitysta siitd miksi palvelu on ollut huonoa, vaan hyvan pal-
velukokemuksen. Asiakkaan ollessa tyytymaton taytyy asiakaspalvelijan rea-
goida tilanteeseen heti ja pyytaa tapahtunutta anteeksi. Taman jalkeen asiak-
kaalta kysytaan miten han toivoisi, etta tilanne korjataan. Jos asiakas ehdottaa
kohtuullista kompensaatiota se toteutetaan heti. Koska asiakkaiden tekemat
valitukset ovat hyva keino |0ytaa palveluvirheet, on negatiivinenkin palaute ter-
vetullutta. Kun korjataan ja opitaan ilmi tulevista ongelmista, ei toisteta samoja
virheita uudelleen. (Leppanen 2007, 145-148.)

Erilaisilla tilanteilla ja asiakkailla on suuri vaikutus siihen mitka asiat johtavat
joko tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Nama asiat eivat ole toisilleen vas-
takohtia vaan tyytyvaisyytta tuottaa kaikki tekijat, jotka asiakas kokee positiivisi-
na yllatyksina. Tyytyvaisyystekijoitd voi olla esimerkiksi poikkeuksellisen hyvin
hoidettu valitus, neuvon antaminen asiakkaan ongelmatilanteessa tai asiakkaan
pyytamaa ratkaisua positiivisemman ratkaisun tarjoaminen. Tyytymattomyyste-
kijoiksi katsotaan sovituista asioista luistaminen, valitusten kasittelematta jatta-
minen ja epatasainen toimintataso. Varmin tapa taata asiakkaan tyytyvaisyys
on minimoida tyytymattomyystekijat ja korjata mahdollisimman hyvin ne joita ei
ole pystytty poistamaan. Lisaksi tulisi joka kerta pyrkia tuottamaan asiakkaalle
positiivisia yllatyksia pienilla palvelutekijoilla jotka osoittavat huomaavaisuutta
asiakasta kohtaan. (Rope & Pdllanen 1998, 165-168.)

2.5 Asiakaspalaute

Taman luvun sisaltd avaa asiakaspalautteen kasitetta ja esittelee erilaisia tapo-
ja kerata tietoa asiakkailta. Laajemmin esitellyt menetelmat on pyritty valitse-
maan toimeksiantajan tarpeisiin sopiviksi. Ensisijaisesti valinnoissa piti miettia
hautauspalveluiden sensitiivistd luonnetta seka toimeksiantajan toivetta mah-

dollisimman nykyaikaisista ja tulevaisuuteen tahtaavista menetelmista.
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Loytanan ja Kortesuon (2011, 187-188) mukaan yrityksen lahtiessa mittaa-
maan asiakastyytyvaisyytta ja keraamaan asiakaspalautetta tarkeinta on keskit-
tya asioihin jotka auttavat tekemaan paatoksia ja osoittavat kehittamisen koh-
teet. Keinoja palautteen keraamiseen on valtavasti, ja ne voidaan asettaa janal-
le sen mukaan saadaanko tieto aktiivisesti kysymalla vai antaako asiakas pa-
lautteen omasta aloitteestaan (Kuvio 1). Yrityksen saama palaute asiakaskoh-
taamisista on usein asiakaspalvelijoiden vastuulla, silla he toimivat ensisijaisesti
asiakasrajapinnassa. Aarnikoivu (2005, 68-69) on sita mielta, etta tulevaisuu-
dessa yritysten tulisi tavoitella tilannetta jossa koko henkilosto kirjaa aktiivisesti
asiakaspalautetta. Arjessa saatava palaute sisaltda usein olennaisia kehitys-
kohteita, mutta silti palautteita hyodynnetaan yrityksen toiminnan kehittamises-
sa hanen mielestaan harmillisen vahan. Yritysten asiakaspalautteen tallentami-
seen kaytettavalla jarjestelmalla on suuri vaikutus siihen kuinka paljon arvokas-
ta palautetta kantautuu yrityksen paattaviin elimiin asti. Jos asiakaspalvelija ko-
kee palautteen kirjaamisen vaivattomaksi, on hanella pienempi kynnys kirjoittaa
havaintonsa ja saamansa palaute yl0s.

Kohtaamisten Asiakastyytyvaisyys
analysointi tutkimukset
Sosiaalisen Asiakaspaneelit ja
median seuranta fokus-ryhmat
Reklamaatioiden Biometriset
analysointi mittaukset
Palautelomakkeet ja .
laatikot ASIAKASKOKEMUKSEN Mystery Shopping
MITTAAMISEN KEINOT
Asiakkaan
spontaanisti Jatkuvat
antama palaute palautekyselyt

Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Loytana & Kortesuo 2011).
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Yrityksen tulisi pitda huolta siita, etta sen palauteinfo on kunnossa. Palauteinfol-
la tarkoitetaan sita palautetta jonka yritys antaa asiakkaalleen taltd saamansa
palautteen pohjalta. Tama voidaan nahda myos yrityksen markkinointivalinee-
na, mutta sen perimmainen merkitys on osoittaa asiakkaille palautteen tarkeys.
Nain yritys voi pyrkid varmistamaan palautteen saamisen myos tulevaisuudes-
sa. Palauteinfoja voi olla kolmeen eri tilanteeseen. Pikakorvausohjelmaa sovel-
letaan silloin kun tapahtunut merkittdava vahinko ja vaarana on kielteisen julki-
suuden aiheutuminen. Talldin kiitetdan asiakasta palautteesta, selvitetaan vir-
heen syyt seka pahoitellaan aiheutunutta haittaa ja korvataan vahinko. Vas-
taanotettaessa palautetta, jossa osoitetaan lievaa tyytymattomyytta, sovelletaan
valitonta palautemarkkinointia. Myos tassa kiitetddn asiakasta palautteesta ja
selvitetdan virheen syyt ja sen korjaamiseksi tehdyt toimenpiteet. Tarkeinta on,
etta asiakas kokee ettei hanen palautteensa ollut turha. Nain kiinteytetaan asia-
kassuhdetta. Kolmas palauteinfon muoto on asiakastyytyvaisyysinfo, jolla pyri-
taan luomaan asiakkaille kuva jatkuvasta toiminnan kehittamisesta seka asia-
kaslahtoisyydesta. Info toteutetaan suoraviestintana saanndllisin valiajoin ja se
sisaltaa koosteen yrityksen asiakaspalautteen avulla tehdyistd muutoksista ja
parannuksista seka tiedon asiakaspalautteen maarasta. Tama kuuluu keskei-
send osana yrityksen mielikuvamarkkinointiin. (Rope & Podllanen 1998, 203-
205.)

2,51 Maarallinen ja laadullinen asiakaspalaute

Kaupalliset markkinatutkimukset painottuvat usein maaralliseen eli kvantitatiivi-
seen asiakaspalautteen keraamiseen. Nain saadaan laaja otos, mutta aineisto
on sisalloltaan hyvin kdyhaa. Aineistosta saatava informaatio kertoo yleensa
aiemmin tapahtuneista asioista, mutta antaa harvoin kehitysehdotuksia tulevai-
suutta varten. Ongelma on tutkimusten kaupalliset 1ahtokohdat joissa pyritaan
tutkimaan mahdollisimman paljon pienilla kustannuksilla. (Mattinen 2006, 47.)

Laadullisen eli kvalitatiivisen asiakaspalautteen keraaminen perustuu keskuste-
luun ja asiakkaan kuunteluun. Menetelmat ovat melko vaativia ja edellyttavat
asiakaspalvelijalta tutkittavan kohteen ymmartamista ja asiakastuntemusta.
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Laadulliset menetelmat eivat tuota tilastollisesti luotettavaa aineistoa, silla sen
tulokset ovat tutkijan tulkinta saamistaan havainnoista. Laadullisesta aineistosta
kuitenkin I0ytyy maarallista enemman tarkkaa informaatiota ongelmista. (Matti-
nen 2006, 48-49.)

2.5.2 Asiakkaan spontaanisti antama palaute

Asiakkaan omasta aloitteesta valitsemallaan tavalla antama palaute luokitellaan
spontaaniksi asiakaspalautteeksi. Loytanan ja Kortesuon (2011, 189-190) mu-
kaan tallainen palaute katsotaan passiiviseksi ja on yritykselle hyvin arvokasta
silla se on luonteeltaan hyvin suoraa. Arantola (2006, 67) toteaa, etta asiakas-
rajapinnassa tyoskentelevat henkilot vastaanottavat myos paljon palautetta jota
ei kirjata mihinkaan jarjestelmaan, tai josta ei jaa niin sanotusti "mustaa valkoi-
selle”. Joskus tata asiakkailta saatavaa tietoa ei edes tunnisteta palautteeksi,
mutta tasta syntyy kuitenkin asiakaspalvelijoille hiljaista tietoa siita millaiseksi
asiakkaat kokevat esimerkiksi yrityksen palvelun laadun.

Jotta spontaania asiakaspalautetta saataisiin mahdollisimman paljon, tulee pa-
lautteen antaminen tehda helpoksi. Keinoja kannustaa asiakasta antamaan va-
paamuotoista palautetta voi olla esimerkiksi nettisivuilta 10ytyvat palautelomak-
keet, palautepuhelimet tai toimipaikassa esilla olevat palautelomakkeet. Tar-
keinta on pitaa huoli siita, etta valitut keinot ovat hyvin esilla.

Loytana ja Kortesuo (2011, 189-190) seka Arantola (2006, 67) painottavat, etta
spontaanisti saatu palaute taytyy koota yhteen jotta esiin nousseita asioita voi-
daan hyodyntaa jatkotoimenpiteissa. Myos epajarjestelmallisesti kertyva tieto
taytyy pystya tunnistamaan ja muodostaa siita yhteista. Yhteenvetoa tehtaessa
on syyta muistaa, etta asiakkaiden oma-aloitteisesti antamissa palautteissa on
useammin edustettuina aaripaihin sijoittuvia mielipiteitd. Koska asiakas on saat-
tanut nahda vaivaa ajatustensa kertomiseen, on hyva pyrkia vastaamaan saa-
tuun palautteeseen edes yksinkertaisella kiitoksella. Se viestii siita, etta yrityk-
sessa arvostetaan asiakkaan antamaa palautetta.
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2.5.3 Sosiaalinen media

Ennen vanhaan asiakas saattoi saadessaan huonoa palvelua jakaa huonon
kokemuksen tyotovereilleen ja lahipiirilleen. Digitalisaatio on kuitenkin saanut
aikaan sen, etta 2010-luvun tuohtunut asiakas voi valittdomasti palvelutilanteen
jalkeen jakaa kokemuksensa koko maailmalle. Fileniuksen (2015, 19) mukaan
monella sosiaalisen median kayttajalla on kehittynyt sopivan kriittinen lukutaito,
eika kaikkia mielenilmauksia uskota sanasta sanaan. Silti riskina on, etta asiak-
kaan suutuksissa kirjoittama palaute alkaa elamaan internetissa omaa ela-
maansa. Totuuden mukaisuudesta huolimatta tallaisen kirjoituksen vaikutus
yrityksen brandiin voi olla huomattava. Nykyisin yritysten tulisikin vahintaan seu-
rata itseensa liittyvaa keskustelua ja mahdollisuuksien mukaan myo6s osallistua

siihen.

Loytana ja Kortesuo uskovat (2011, 137, 150-153), etta sosiaalinen media pal-
jastaa kuilun yritysten lupausten ja todellisuuden valilla. Siksi on aarimmaisen
tarkeda huolehtia, ettd asiakkaiden kokemukset ovat positiivisia. Yrityksen ei
ole mahdollista seurata kaikkea mita siita puhutaan. Yrityksille onkin tarjolla eri-
laisia ohjelmia kuten Google Alert ja Social Mention, jotka ilmoittavat aina kun
yrityksen nimi mainitaan jollain sivustolla. Aktiivista seuraamista varten yrityksen
tulee maaritellda mitkd some-kanavat ovat erityisesti omalle kohderyhmalle tar-
keita ja keskittya niihin.

2.5.4 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Asiakastyytyvaisyyskysely on tyypillisin asiakaspalvelun ja -tyytyvaisyyden mit-
tari. Kysymyksissa asiakasta pyydetaan vastaamaan vaitteisiin tuntemuksiaan
vastaavalla numerolla. Usein taman lisaksi asiakkaalle jatetdan mahdollisuus
antaa myoOs kirjallista palautetta asiakastapahtumasta. Aarnikoivu (2005, 37-
38) on sita mielta, ettd vaikka asiakastyytyvaisyystutkimukset mahdollistavat
asiakkaan aanen kuulumisen ei tallaiset tutkimukset tule tulevaisuudessa riitta-
maan. Reinboth (2008, 106—107) toteaakin, ettd tdssa muodossa teetatettyihin

kyselyihin liittyy paljon puutteita joiden huomiotta jattaminen vaaristaa tuloksia



20

yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta. Kysely on menneisyyteen katso-
mista, silla asiakkaan poistuttua mahdolliseen tyytymattomyystilanteeseen puut-

tuminen on jo myohaista.

Asiakastyytyvaisyys on ensisijaisesti tunne ja sen kdantaminen numeroksi voi
olla vaikeaa. Lisaksi jokainen ihminen kokee numerot eri tavalla, jolloin paras
arvosana merkitsee jollekin mahdotonta ja toiselle tilannetta kun ei keksi mitaan
valitettavaa. Kaiken kaikkiaan numeroilla tehtava kysely ei paljasta sita minka
takia asiakas antaa tietyn numeron. Jos asiakas antaa huonot arvosanat, eika
kirjoita avoimeen palautteeseen syyta, ei yrityksella ole muuta vaihtoehtoa kuin
arvailla kehittamisen kohdetta. (Reinboth 2008, 106—107.) On myos hyvin tar-
keda muistaa, etta ihmisten vastaamiseen vaikuttaa monet sosiaaliset ja tunne-
peraiset asiat. Jos vastaajalla on huono paiva tai han haluaa uskotella itselleen
toimivansa tietylla tavalla, tutkimuksen tulokset eivat ole todenmukaisia. Loyta-
na ja Kortesuo (2011, 137, 194) lisaavat listan jatkeeksi myos sen seikan, etta
tutkimusten tulosten analysointi jaa usein hyvin abstraktiksi. Kokonaistyytyvai-
syyden ollessa esimerkiksi 4,2 jaa yrityksella taysin epaselvaksi mista tulos oi-
keasti muodostuu ja mihin sen mukaan pitaisi jatkossa keskittya.

2.5.5 Mystery shopping ja jatkuvat palautekyselyt

Jordan (2007, 1-7) kertoo mystery-shoppingin olevan erityisen hyva tapa Ioytaa
yrityksen toiminnasta sen vahvuudet ja heikkoudet niin yleisesti kuin myos Kkil-
pailijoihin verrattuna. Tutkija kiinnittdd normaalia asiakasta enemman huomiota
yrityksesta saatavaan palveluun, ymparistoon ja tuotteeseen, olemalla kuitenkin
taysin objektiivinen. Prosessissa normaalin asiakkaan tavoin toimiva tutkija ke-
raa tietoa ja tekee huomioita asioista joiden laadusta kohdeyritys on kiinnostu-
nut. Myohemmin asioinnin jalkeen han raportoi tekemistdan huomioista takaisin
yritykselle. Loytana ja Kortesuo (2011, 197) kuitenkin muistuttavat ettei haamu-
asiointi tuo lisaa tietoa asiakkaiden tunnekokemuksista, mutta antaa konkreet-
tista tietoa siita toimitaanko yrityksessa prosessien ja sovittujen toimintatapojen
mukaisesti. Tama on madollista siksi, etta tutkijalla on ennestaan tiedossa yri-

tyksen toimintatavat ja tavoitteet. Tallaisissa tutkimuksissa varmistetaankin en-
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nen kaikkea prosessien ja toimintatapojen toimivuus ja toteutuminen arjen toi-

minnassa.

Nopeita ja jatkuvia palautteen keraamisen menetelmia on lukuisia. Onnistumi-
sen edellytyksena on, etta asiat osataan kiteyttaa hyvin ja kysymyksissa keski-
tytaan olennaisiin asioihin. Mita enemman kysymyksia on, sita harvempi jaksaa
vastata. Olennaisilla asioilla tarkoitetaan erityisesti yritykselle uutta informaatioi-
ta tuottavia kysymyksia, silla on turhaa kysya asioita jotka saadaan selville
my0s olemassa olevalla taustatiedolla. Jatkuvan palautteen keraamisen hyodyt
on palautteen reaaliaikaisuus seka jatkuva yhteydenpito asiakkaaseen. Kun
saatuja tuloksia analysoidaan, on muistettava erotella toisistaan yrityksen pro-
sessien toimivuuteen liittyvat kysymykset asiakkaiden mielikuvia ja tunteita mit-
taavista kysymyksista. (Loytana & Kortesuo 2011, 200-201.)

Pikapalaute onkin yleistynyt viime vuosina kaikkialla. Mahdollisuuksia on monia
kuten automaattisesti lahtevat palautekyselyt puhelimeen tai sahkopostiin asi-
oinnin jalkeen, tai myymalan yhteyteen sijoitetut pikapalautelaitteet. llmiona pi-
kapalaute on hyvin uusi, ja siksi maailmassa on talla hetkellda vain muutamia
pikapalautelaitteidenvalmistajia. Ala-Kivimaki (2016) kertoo sosiaalisen median
lisanneen huimasti ihmisten antaman palautteen maaraa. Koska internetissa
annettu palaute paatyy yrityksen tietoon usein liian myohaan, yritykset ovat al-
kaneet keratd nopeaa tietoa asiakkaidensa ja tyotekijoidensa tyytyvaisyydesta

muilla tavoin.

2.5.6 Huhuu-sovellus

Pohjois-Karjalan Osuuskauppa on lanseeraamassa markkinoille asiakaspalaut-
teeseen keskittyvan sovelluksen. Sovellus on nimeltdan Huhuu. Varis (2016)
mainitsee, ettd PKO:n asiakkaat ovat useimmiten myds osuuskunnan jasenia,
mika antaa saadulle palautteelle erilaisen roolin. Osuuskunnan toimintaan kuu-
luu olennaisesti sen jasenien kuuntelu ja toiveiden huomioon ottaminen. Tavoit-
teena Osuuskaupalla onkin tarjota asiakasomistajille heidan toivomiaan palve-

luita parhaalla hinta-laatusuhteella, jonka jalkeen otetaan selvaa onko tassa
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tehtavassa onnistuttu. Varis (2016) kertoo, ettd Huhuu pyrkii olemaan asiakkai-
den kanssa kasvokkain saatavalle palautteelle digitaalinen vastike. Sovellus
antaa yksikoiden esimiehille ja paallikoille paremman mahdollisuuden keskus-
tella suoraan asiakkaiden kanssa, silla paallikot ovat harvemmin asiakasraja-

pinnassa suurten massojen liikkumisen aikaan.

Varis (2016) otti esille kuinka Euroopan maiden digitalisoitumista vertaillessa
suomalainen yksilo on huomattavasti suomalaisia yrityksia edella. Taman vuok-
si suomalaisessa yritysmaailmassa tarvitaan paljon tyota, jotta voitaisiin saavut-
taa asiakkaat digitaalisella tasolla. Huhuu—palvelu hakee helppoa ja suoraa yh-
teytta asiakkaan ja yrityksen valille. Sovelluksella on mahdollisuus saada palau-
te aina oikealle henkilOlle, silla se toimii gps-paikannuksen avulla. Toisaalta va-
litsemalla jarjestelmasta kohdan “yleinen palaute” lahtee asiakkaan viesti suo-
raan osuuskaupan johtoryhmalle. Tama tuo myos yrityksen johdon helposti ta-
voitettavaksi ja toivon mukaan alentaa asiakkaiden kynnystd ottaa yhteytta
my0s ylempaan tahoon.

2.6 Asiakastyytyvaisyystiedon hyodyntaminen

Jotta asiakaspalautteen keraamisesta olisi yritykselle hyotya, asiakastyytyvai-
syystietoa tulisi hyddyntda mahdollisimman tehokkaasti. Rope ja Pollanen
(1998, 61-62) kehottavat tiedon kayttamista useaan eri tarkoitukseen, kuten
yrityksen toiminnan ongelmakohtien selvittamiseen tai toiminnan tason yllapi-
tamiseen. Tieto voi myods toimia johtamisjarjestelman pohjana tai apuna markki-
noinnin toteuttamisessa. Yrityksen taytyy maaritella mihin tehtavaan se lahtee
hakemaan tietoa silla se vaikuttaa tiedonkeruuseen. Esimerkiksi ongelmakonhti-
en selvittdmiseen riittda kertaluontoinen asiakastyytyvaisyyden selvittdminen,
kun taas tavoitteen ollessa tason yllapito, vaaditaan jatkuvaa tyytyvaisyyden
mittaamista. Bellingkrodt ja Wallenburg (2015) mainitsevat myos sen miten tar-
keaa palvelualoilla on olla innovatiivinen. Yrityksen kykya olla innovatiivinen
parantaa parhaiten itse asiakas. Asiakas on mahdollinen tietolahde, ja mita
enemman ja paremmin asiakkaalta saadaan tietoa, sita suurempi mahdollisuus

yrityksellda on innovatiivisuuteen. Vaihtamalla tietoja asiakkaiden kanssa, yritys
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vastaanottaa uusia ideoita ja tietoa markkinoiden vaatimuksista tai kilpailijoista

mika helpottaa innovatiivista toimintaa.

Aarnikoivu (2005, 70-71) jakaa asiakaspalautteen kasittelyn viiteen eri vaihee-
seen. Tarkeinta asiakaspalautteen keraamisen kannalta ovat monipuoliset ja
helposti tavoitettavissa olevat palautekanavat. Asiakkaan antama palaute tulisi
aina tallentaa ja raportoida seka analysoida. Kun palautteet luokitellaan sisalto-
analyysiohjelman avulla, on luokitelluista palautteista helppoa tehda yhteenve-
toja hyodyntamista varten. Kaikki yhteenvedot toimitetaan eteenpain yrityksen
johdolle ja esimiehille kasittelya varten. Johdon taytyy seurata palautteiden li-
saksi myoOs palautteiden johdosta tehtyja toimenpiteita. Palautteiden tulisi olla
osana viikkopalavereita jotta palautteiden sisalto pysyy jatkuvasti esilla ja kaik-
kien tietoisuudessa.

Kun asiakkaalta on keratty tietoa, se yritetaan jalostaa osaamiseksi ja tekemi-
seksi. Mattinen (2006, 166—168) maarittelee jalostusvaiheessa olevat kolme
kuilua jotka hidastavat saadun tiedon ottamista hyotykayttoon. Tietoa on usein
paljon, ja sen tulkinnasta muodostuu tietamys jota voi olla vaikea asettaa teke-
misen muotoon. Ensimmainen kuilu syntyykin kun dataa yritetdan muuttaa ajat-
telumalleiksi. Muodostuneiden ajattelumallien kaantaminen toimintasuunnitel-
miksi vaatii soveltamista. Toinen kuilu on siis ajattelumallien muuntaminen so-
veltamistaidoiksi. Viimeiseksi soveltamisesta syntyneet suunnitelmat taytyy vie-
da konkreettisesti tekemisen tasolle. Kolmas kuilu onkin soveltamistaitojen
muuttaminen toteuttamiskyvyksi. Kun tieto onnistutaan muuttamaan tekemisek-
si, yritykselle syntyy kilpailuetu. Kilpailijoilla voi olla samanlaista informaatiota
kaytossaan, mutta menestyminen edellyttaa tiedon luovaa tulkintaa.

3 Asiakastyytyvaisyysjohtamisen kehittaminen kohdeyri-

tyksessa

Tassa luvussa esitellaan kehittamistyohon valittuja menetelmia. Menetelmiksi

valikoituivat teemahaastattelut seka asiakaskyselyt jotka ovat luonteeltaan hy-
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vin erilaisia tiedonkeruumenetelmia. Koska tutkimus toteutettiin laadullisena, oli
myOs kyselylomakkeiden sisaltd pyritty laatimaan taman suuntaisesti. Menetel-
mien valintaa on pyritty perustelemaan laajasti kriittista nakokulmaa unohtamat-

ta.

Menetelmista saadut tulokset seka tyon varsinainen tavoite, PKO:n S-
Kukkakaupalle ja Hautauspalveluille suunniteltu uusi kuuntelujarjestelma, 10yty-
vat seuraavasta luvusta. Vahvasti teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvassa
ehdotuksessa on otettu huomioon tyontekijoilta ja asiakkailta saadut mielipiteet
ja palautteet. Teoreettisesta viitekehyksesta, haastatteluista seka kyselyiden
vastauksista I0ytyikin paljon kehitysideoita kohdeyksikkoon. Tyon lopputulos on
tiivistetty kokoavaan kuvioon josta on helposti nahtavissa uusi ehdotettu toimin-

tamalli.

3.1 Kehittamistyon lahestymistapa

Kun tavoitteena on ty6elaman kehittaminen etsitdan ensisijaisesti uutta tietoa
jota voidaan soveltaa kaytantoon. Toikko ja Rantanen (2009, 21-22) asettavat
tutkimuksellisen kehittamistoiminnan tyoelaman kehittamistoiminnan ja tutki-
muksen valimaastoon, silla se yhdistaa konkreettista kehittamistoimintaa ja tut-
kimuksellista lahestymistapaa. Tutkimuksellisessa kehittamistoiminnassa 1ahto-
kohta on kaytannon ongelmat ja kysymykset joita lahdetaan ratkaisemaan tut-
kimuksellisten asetelmien ja menetelmien kautta. Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
(2014, 58-59) maarittelevat toimintatutkimuksen siten, etta siina painottuu yhta
aikaa seka tutkitun tiedon tuottaminen, etta kaytannon muutosten aikaansaami-
nen. Toimintatutkimuksessa onkin tavoitteena selvittaa asioiden nykytilan lisaksi
my0s sita miten niiden pitaisi olla. Olennaista on, etta tutkimuksen ja kehittami-
sen kohteena oleva on aktiivisesti mukana muutoksessa ja vuorovaikutuksessa
tutkijan kanssa. Opinnaytety0ossa oli tavoitteena kehittaa kukkakaupan ja hau-
tauspalveluiden asiakaspalautejarjestelmaa yhteistyossa tyontekijoiden ja asi-
akkaiden kanssa, jolloin tutkimus tayttaa hyvin toimintatutkimuksen ominaispiir-
teet. Osallistava kehittaminen palveli tyon tavoitteita parhaiten, silla yhteison

jasenet tietavat toiminnan oikeat haasteet ja tutkija tuo mukaan ulkopuolisen
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nakokulman seka teoreettisen osaamisen. Yhteistyolla oli mahdollista 10ytaa
ratkaisuja joita kumpikaan osapuoli ei valttamatta yksin saisi selville.

Toimintatutkimukselle on Ojasalon, Moilasen & Ritalahden (2014, 61-62) mu-
kaan tyypillista kayttaa erilaisia ihmisten aktiivisen osallistumisen mahdollistavia
menetelmia. Niilla saadaan parhaiten selville olemassa olevaa hiljaista tietoa ja
ammattitaitoa. Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran (2005, 194-197) mukaan,
kun tutkimukseen valitaan tiedonkeruumenetelmia tulee pohtia menetelman
soveltuvuutta tutkittavan ongelman ratkaisuun. Tassa tutkimuksessa paadyttiin
kayttamaan tiedonkeruuseen teemahaastatteluita joilla osallistettiin tutkimuk-

seen niin tyontekijat kuin asiakkaat.

3.2 Tiedonhankinnan menetelmat

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja on vaikeaa maaritella tarkasti
silla kaikki mittaaminen sisaltdéd molempia puolia ja ne taydentavat toisiaan.
Asiaa selventavaksi eroksi voidaan kuitenkin maaritella se, etta kvantitatiivinen
tutkimus kasittelee usein numeroita kun kvalitatiivinen tutkimus kasittelee ensisi-
jaisesti asioiden merkityksia. Tyypillisia kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitd ovat
esimerkiksi haastattelujen suosiminen, tarkoituksenmukaisesti valittu kohde-
joukko seka tapauksien kasittely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2005, 127-128, 155.) Taman opinnaytetyon kannalta laadullisen tutkimuksen
piirteet tayttyivat selvasti, jonka vuoksi myos menetelmat ovat sen mukaisia.
Ty6ssa tiedonhankintaa pohdittiin tehtavaksi useammalla eri menetelmalla, ja
lopulta kayttoon valikoituivat teemahaastattelut seka kyselyt. Koska tyo on ensi-
sijaisesti kehittamisperustainen, paatettiin tiedonhankinta toteuttaa laadullisena.
Teemahaastatteluita kaytettiin tyontekijoiden mielipiteiden kartoittamiseen ja
niista saatuja tuloksia tarkastellaan luvussa 3.4. Laadullisilla kyselyilla selvitetty-
ja asiakkaiden ajatuksia kasitellaan puolestaan luvussa 3.3. Tiedonhankintaa
tehtiin kehittamisen perustaksi seka yksikon nykytilan selvittamiseksi.

Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran (2005, 194-197) mukaan kvalitatiivisen

tutkimuksen paamenetelma on usein haastattelu. Etu muihin tiedonkeruumuo-
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toihin verrattuna on se, etta aineiston keruuta on mahdollista séadella. Kun vali-
taan menetelmaksi haastattelu, halutaan korostaa ihmisen mahdollisuutta tuoda
vapaasti esille mielipiteitaan itseaan koskevista asioista. Haastattelussa syntyva
puhe on helppo sijoittaa laajempaan kontekstiin ja vastauksia on mahdollista
selventaa ja syventaa. Taman vuoksi teemahaastattelu valikoitui tiedonhankin-
nan menetelmaksi selvitettdessa yksikon nykytilaa, seka esimiehen ja tyonteki-
jan mielipiteitad aiheesta. (Liite 2) Teemahaastattelu sijoittuu lomakehaastattelun
ja avoimen haastattelun valimaastoon. Tyypillista on, ettd haastattelussa lapi
kaytavat aihepiirit ovat selvilla, mutta tarkkoja kysymyksia ei ole valmiiksi muo-
toiltu. Teemahaastattelu sopii niin kvantitatiiviseen kuin kvalitatiiviseenkin tutki-

mukseen.

Mantynevan, Heinosen & Wrangen (2008, 73) mukaan haastateltavien maaran
ratkaisee se kuinka nopeasti aineisto alkaa kyllaantya. Tutkimuksessa paatettiin
haastatella erikseen yksikon esimiesta ja kukkakaupan tyontekijaa, seka kerata
vastaukset yhteensa noin kymmenelta kukkakaupan ja hautauspalvelun asiak-
kaalta. Nain mahdollistettiin organisaatiossa toimivien ihmisten aktiivinen osal-
listuminen kehittamistyohon. Ottamalla tiedonkeruussa huomioon henkildston
lisaksi myOs asiakkaita, saatiin mahdollisimman monipuolisesti mielipiteita kai-

kilta osapuolilta joihin asiakaspalaute ja sen keraaminen vaikuttaa.

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2005, 194—197) kertovat, ettd haastattelua suosi-
taan usein silloin kun halutaan tutkia arkoja tai vaikeita aiheita. limeisesti tasta
on tutkijoilla kuitenkin eriavia mielipiteita, ja jotkut ovat sitd mielta, etta kysely-
lomakkeet sopivat paremmin vaikeiden aiheiden tutkimiseen. Tama on opinnay-
tetyon kannalta merkittava seikka, silla hautauspalveluiden asiakkaiden mielipi-
teiden kysymisen voidaan katsoa olevan hyvinkin arka aihe asianosaiselle.
Koska tilanne on vaikea se ratkaistiin siten, etta hautauspalveluiden esimies
pyrki valitsemaan tutkimukseen mielestaan siihen parhaiten kykenevia asiakkai-
ta. Lisaksi paatettiin, etta paras vaihtoehto tavoittaa hautauspalvelun asiakkaat
on postikysely. (Liite 1) Taman voidaan kuitenkin katsoa vaikuttavan osittain
tuloksiin, silla optimaalisessa tilanteessa haastateltavat valikoituisivat sattu-
manvaraisesti. Kuitenkin Mantynevan, Heinosen & Wrangen (2008, 72) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta tutkimukseen osallistuvilla henki-
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I6illd on mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Nain
ollen asiakkaiden harkittu valinta voi olla myds perusteltua. Kukkakaupan asi-
akkaiden kohdalla kaytettiin satunnaisotantaa, jolloin kyselyyn vastanneet asi-
akkaat valikoituivat sattumanvaraisesti. Heidan vastaamisensa tapahtui liiketi-
loissa asioinnin yhteydessa.

Jyrinki (1977, 25-27) nimeaa kyselyn eduksi tiedonkeruumenetelmana erityises-
ti tavoitettavuuden. Taman lisdksi vastaaja saattaa kokea itsensa paremmin
"suojatuksi” jolloin arkoihin kysymyksiin vastaaminen tai negatiivisen palautteen
antaminen on helpompaa. Nama edut olivat tdman opinnaytetyon osalta mene-
telman valinnassa hyvin merkittavassa roolissa. Tasta huolimatta kyselyyn liittyy
my0s ongelmia, silla tutkijalla ei aina ole varmuutta siitéd kuka kyselyyn on vas-
tannut, ja onko vastaaminen tehty huolella tai rehellisesti. Jyrinki (1977, 25-27)
mainitsee myoOs sen, etta vastatuissa kyselyissa voi olla useampikin puutteelli-
nen lomake josta aiheutuu lisatoita tutkijalle. Ojasalon, Moilasen & Ritalahden
(2014, 37) mukaan teemahaastattelu on tyypillinen valinta tutkittaessa palvelu-
yritysta, silla usein ei olla taysin varmoja mita asiakkaat todella arvostavat.
Opinnaytetyon edetessa todettiin kuitenkin kyselyn olevan tilanteessa haastat-

teluita parempi vaihtoehto.

Lomakkeessa pyrittiin jaljittelemaan haastattelutilannetta niin hyvin kuin mah-
dollista. Asiakkailta haluttiin mahdollisimman vapaamuotoista pohdintaa aihees-
ta, mutta kuitenkin varmistaa kaikkien tarvittavien aihealueiden lapikaynti. Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara (2005, 194) toteaa, etta kyselylomakkeissa olevat
avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden kertoa vapaasti mielipi-
teensa rajaamatta vastausta tiettyihin vaihtoehtoihin. Taman vuoksi kyselylo-
make koostettiin kokonaan avoimista kysymyksista. Kysely (Liite 1) jaettiin sel-
keasti viiteen eri osioon jotka kasittelivat asiakaspalautetta eri nakokulmista.
Kaikki osiot sisalsivat apukysymyksia, mutta tavoitteena oli saada asiakkailta
yleisesti ajatuksia kuhunkin aihealueeseen liittyen. Saatekirjeessa asiakkaita
neuvottiinkin kirjoittamaan vapaasti omia mietteitdan. Vastauksille oli varattu
reilusti kirjoitustilaa. Asiakkaita motivoitiin vastaamaan kyselyyn S-Kukkakaupan
lahjakortilla.
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On melko selvaa, etta laadullisen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta ei
voida arvioida yhta hyvin kuin maarallisen. Aineiston validiteetti tarkoittaa sita
kuinka hyvin aineisto kattaa tutkittavan ilmion, ja tulkinnan validiteetilla tarkoite-
taan sitd tulkitaanko menetelmilla havaitut seikat oikein. (Anttila 1996, 409-
410.) Aineiston validiteettiin on mahdollista vaikuttaa valitsemalla haastateltavat
ja vastaajat tarkalla harkinnalla, mutta tulkinnan validiteetti on kuitenkin vaike-
ammin hallittavissa. Teemahaastatteluissa on mahdollista selventaa asioita
tasmentavilla kysymyksilla, mutta avoimessa lomakekyselyssa tata vaihtoehtoa
ei ole. Laadullisen tutkimuksen validiteetti rakentuukin tulkintojen paikkansapi-
tavyydesta seka tutkijan kyvysta havaita oikea kohderyhma. Laadullisten mene-
telmien realibiliteetti taataan siten, ettd analysoimisessa pyritdan ensisijaisesti
tekemaan perusteltuja ja avattuja kategorisointeja ja koodauksia. (Makela 1990,
42.)

4 Tulokset

4.1 Asiakaskyselyn tulosten analysointia

Vastauksia kyselyihin saatiin yhteensa 13 kappaletta, joista nelja tuli hautaus-
toimiston ja loput kukkakaupan asiakkailta. Maarallisen eron voidaan olettaa
johtuvan vastausten keraamistavasta. Kukkakaupan asiakkaita pyydettiin vas-
taamaan kyselyyn asioinnin yhteydessa, kun taas hautaustoimiston asiakkaille
lahetettiin kyselyt postitse. Tasta huolimatta esimerkiksi vastauksien pituuksissa
tai syvallisyydessa ei nakynyt juuri eroavaisuuksia. Lomake jaettiin viiteen eri
osioon joiden avulla pyrittin saamaan kokonaiskuva asiakkaan ajatuksista kos-
kien asiakaspalautetta. Jokaiseen osioon laadittiin vastaamista helpottavia apu-
kysymyksia. Saatekirjeessa asiakkaita ohjattiin kertomaan kaikki aiheesta he-
raavat ajatukset, mutta kaikki vastaukset noudattivat hyvin tiiviisti apukysymyk-

sien kaavaa.

Ensimmaisessa kysymyskokonaisuudessa asiakkailta tiedusteltiin yleista suh-
tautumista palautteen pyytamiseen. Kaikki vastanneet arvostivat palautteen an-
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tamisen mahdollisuutta ja uskoivat, etta palautteista on hyotya kohdeyritykselle.
Kuitenkin vastaajista vain nelja koki aktiivisen palautteen pyytamisen positiivi-
sena asiana, kun muut kokivat sen arsyttavana ja luotaan tyontavana. Kaikille
vastaajille oli yhteista se, etta palautetta annettiin mieluiten myonteisista koke-
muksista ja negatiiviset asiat jaivat sanomatta. Muutama vastaaja kertoi anta-

vansa huonoa palautetta ainoastaan aarimmaisissa tilanteissa.

Toisessa osiossa kasiteltiin parasta ajankohtaa palautteen antamiselle. Tama
oli kysymyksista ainoa, jossa kukkakaupan ja hautaustoimiston asiakkaiden
mielipiteet erosivat selkeasti toisistaan. Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta
palautetta on mahdollista antaa myos jonkin ajan kuluttua asioinnin jalkeen.
Kukkakaupan asiakkaiden mielesta kuitenkin paras vaihtoehto on antaa palaute
valittomasti. Tata perusteltiin asioiden unohtumisella ja tunteiden laimentumisel-
la. Hautaustoimiston asiakkaat puolestaan kokivat, ettd pieni vali asioinnin ja
palautteen antamisen valilla on jopa toivottava juuri siksi, etta tunteet ehtivat
tasaantua. Vastauksissa nakyva ero selittyy helposti, kun otetaan huomioon
millaisista palveluista on kysymys. Tasta huolimatta kaikki vastaajat kokivat,
etta liian pitkd vali asioinnin ja palautteen annon valilla johtaa unohduksiin ja

siten eparealistisempaan palautteeseen.

Kolmanneksi selvitettiin asiakkaiden mielipiteita palautteen kerdamisen muo-
doista. Taman osion vastaukset sisalsivat eniten hajontaa. Positiivinen palaute
ja kiitokset haluttiin poikkeuksetta antaa kasvotusten, mutta negatiivisen palaut-
teen antamiseen suora kontakti koettiin haastavaksi ja pelottavaksi. Suurin osa
vastasi antavansa kritiikin mieluiten valmiilla paperisella lomakkeella. Vain muu-
tama koki sahkopostin hyvana kanavana. Muuten sahkopostin kayttoa kuvailtiin
arsyttavaksi ja viestien uskottiin hukkuvan muiden joukkoon. Puhelin sai kaikis-
ta vahiten kannatusta. Kolme henkilda sanoi vastaavansa mieluummin teksti-
viestilla kuin puhelimitse, ja kaksi kertoi toivovansa puhelinsoittoa. Muilta vas-
taajilta molemmat vaihtoehdot saivat kuitenkin hyvin jyrkan negatiivisen mielipi-

teen.

Neljas osio kasitteli asiakastyytyvaisyyskyselyja. Asiakkaiden suhtautuminen oli

hyvin positiivista ja kaikki kertoivat vastaavansa kyselyyn mielellaan. Vastaajat
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kokivatkin poikkeuksetta, etta asiakastyytyvaisyyskyselyista on hyotya yrityksel-
le. Normaalista palautteesta poiketen, sahkoposti sai tdssa osiossa yhta paljon
kannatusta kuin paperinen lomake. Eroa voi mahdollisesti selittda se, etta asi-
akkaat mieltavat valmiin lomakkeen toimivan myds sahkopostin valityksella toi-
mitettuna, kun taas yleisesti palautteen pyytaminen tuntui sédhkopostin kautta
turhalta.

Viimeisena lomakkeessa kaytiin lapi sosiaalista mediaa. Vastaajista ainoastaan
kolme oli vieraillut yrityksen Facebook-sivuilla, jonka lisaksi oli kaksi henkiloa
jotka kayttivat Facebookia, mutta eivat olleet l16ytaneet S-Kukkakaupan Face-
book-sivua. Muut eivat osallistuneet lainkaan sosiaaliseen mediaan. Tasta jou-
kosta I6ytyi vain muutama jotka kokivat palautteen annon ja vuorovaikutuksen
sosiaalisessa mediassa mieluisaksi ja tarpeelliseksi. Kielteisesti suhtautuneet
mielsivat vaylan liian julkiseksi palautteen antoa varten. ldeoita sivujen sisaltoon
tuli kuitenkin reilusti myos niilta jotka eivat viela kayta sosiaalista mediaa. Sivuil-
le toivottiin erityisesti informatiivista sisaltdoa kuten aukioloaikoja, hintoja seka
kukkien hoito-ohjeita.

Asiakkaat vastasivat melko hyvin kaikkiin lomakkeen kysymyksiin, mutta vasta-
usten perustelut jaivat melko vahaisiksi. Kehitysehdotusten kannalta tarkeinta
on saada asiakkaan mielipide selville, joten silta osin materiaalista pystytaan
Ioytamaan kaikki oleellinen. Olisi kuitenkin ollut mielenkiintoista selvittaa syita
vastauksiin, jotka jaivat nyt osittain epaselviksi. Tama olikin olennaisin negatii-
vinen puoli menetelman vaihtuessa haastattelusta kyselyksi, silla haastatteluis-
sa myOs nama asiat olisi ollut mahdollista selvittaa.

4.2 Asiakaspalautteen keraaminen kohdeyrityksessa

Pohjois-Karjalan Osuuskaupan S-Kukkakaupan ja Hautauspalveluiden asiak-
kaisiin pidetaan yhteytta hyvin monipuolisesti. Perinteisen kasvotusten tapaa-
misen lisaksi tyontekijat ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa myos puhelimen
ja sahkopostin valityksella. Lahtokohtaisesti kaikilta hautauspalvelun asiakkailta

on tiedossa puhelinnumero ja kotiosoite. Sahkodposteja vaihdetaan tarvittaessa.
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Tama luo hyvat mahdollisuudet kerata asiakkailta palautetta eri keinoin. Talla
hetkella aktiivista palautteen keraamista ei tehda lainkaan. Hautauspalvelulle on
tehty sen historian aikana yksi asiakastyytyvaisyyskysely ja kukkakaupalle sel-
laista ei ole tehty lainkaan. Kysely toteutettiin hyvin pian liikketoiminnan aloitta-
misen jalkeen ja se lahetettiin kaikille siihen mennessa hautaustoimistossa asi-
oineille asiakkaille. Tuloksissa ei 16ytynyt yksikolle mitaan kehityskohteita. (Kei-
jonen 2016.)

Spontaania asiakaspalautetta tulee Keijosen (2016) mukaan yksikkoon melko
vahan. Oman haasteensa tuo Hautauspalvelun asiakkailta saatavan palautteen
tulkinnan varaisuus. Asiakas on hautaustoimiston palveluita kayttaessaan usein
hyvin herkassa tilassa ja tunteet sekoittavat tilannetta. Sama asiakas voidaan
kohdata asian tiimoilta useamman kerran ja kaikilla kerroilla asiakkaan tunte-
mukset voivat poiketa hyvin paljon toisistaan. Tama vaatii tyontekijalta hyvaa
tilannetajua erottaa oikea mielipide tunnekuohun vallassa annetusta palauttees-
ta. Kukkakaupan puolella palautetta tulee aktiivisemmin ja se on monipuoli-
sempaa. Kantola (2016) sanoo palautetta tulevan lahes paivittain. Usein positii-
vinen palaute tulee asiakkaan lahtiessa. Negatiiviset palautteet tulevat molem-

mille puolille paasaantoisesti sahkopostin valityksella.

Hautauspalvelu ei esiinny lainkaan sosiaalisessa mediassa, mutta S-
Kukkakaupalla on omat Facebook-sivut. Lisaksi kukkakauppa saa paljon naky-
vyytta Pohjois-Karjalan Osuuskaupan Instagram-tililla. Keijonen (2016) kokee,
etta sosiaalisessa mediassa on yksikolla viela paljon kehitettavaa. Talla hetkella
he eivat tuota sinne kovin paljoa sisaltda. Han seuraa itse yksikosta internetissa
kaytavaa keskustelua, mutta kertoo ettei sellaisia ole viela tullut vastaan. Hanen
toiveensa olisikin saada asiakkaat reagoimaan ja osallistumaan sosiaalisessa
mediassa ja |0ytaa se sisalto joka kiinnostaa juuri heidan asiakkaitaan. Talla
hetkella Facebook-sivuja ei mainosteta asiakkaille lainkaan ja kotisivuilta puut-
tuu linkki sivustolle. Yksikon asiakaskunnan keski-ika on melko korkea, minka
vuoksi uskotaan, etta suuri osa asiakkaista ei kaipaa yritysta sosiaaliseen me-
diaan. Kuitenkin yksikolla on paljon potentiaalista nuorta asiakaskuntaa, minka
vuoksi asiaa ei voi jattaa huomioimatta. Keijonen toivoo, ettd Pohjois-Karjalan
Osuuskaupan lanseeraama Huhuu—palvelu tulisi kayttoon myos heidan asiak-
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kaillaan. He ovat kuitenkin Kantolan kanssa yhta mielta siita, ettd kuten sosiaa-
lisen median kohdalla myos tassa vastaan tulee asiakkaiden korkea keski-ika,

joka vahentaa toistaiseksi potentiaalisten kayttajien maaraa.

4.3 Uusi palautejohtamisen malli

Koska tyon tavoitteena on kehittda yksikon asiakaspalauteprosessia asiakas-
tyytyvaisyysjohtamisen nakokulmasta, on tarkeaa ottaa huomioon kasitteen
maaritelma ja sen toteutuminen. Rope ja Pdllanen (1998, 53—-54) jakoivat jarjes-
telman avaintekijat kahdeksaan kasitteeseen, joista asiakaslahtdinen nakokul-
ma toteutuu yksikossa jo hienosti. Integroitu jarjestelmamalli edellyttaa sita, etta
yrityksen saama palaute ohjaa liiketoimintaa. Pohjaksi talle tarvitaan systemaat-
tisesti rekisteroitya asiakaspalautetta, jota ei talla hetkella tehda lainkaan. Tasta
syysta ensimmainen kehityskohta on asiakaspalautteen taltioinnin ja analysoin-
nin aloittaminen. Tama voidaan jarjestaa yrityksen parhaaksi kokemalla tavalla,
mutta tarkeinta on jatkuvuus ja jarjestelmallisyys, jonka ansiosta palautteet ovat
aina loydettavissa ja niista on helppo muodostaa kokonaisuuksia. Taman myota
mahdollistuu liikketoiminnan suunnittelu ja korjailu palautteiden pohjalta.

Loytanan ja Kortesuon (2011, 166—178) mukaan asiakkaan tyytyvaisyys koos-
tuu kaikista kohtaamisista yrityksen kanssa. Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta
asiakastyytyvaisyys asetetaan selkeasti toiminnan tavoitteeksi ja henkilosto si-
toutetaan tavoitteeseen. Tama vaatii sisaiseen markkinointiin ja kouluttamiseen
panostamista. Kuten Rope ja Pollanen (1998) painottavat, henkiloston taytyy
olla tietoinen liikeidean lisdksi myOs asiakastyytyvaisyystavoitteista. Jotta tama
on mahdollista, taytyy palautteet ja niista aiheutuvat toimenpiteet tiedottaa hyvin
henkilostolle. Yhteishenki ja palveluosaaminen ovat kohdeyksikossa hyvin vah-
valla pohjalla. Naiden tason yllapitamisen lisaksi sisaiseen markkinointiin taytyy
sisallyttaa myos kaikkien uusien asiakastyytyvaisyysjohtamiseen liittyvien vali-
neiden kayton kouluttaminen. Onkin tarkeaa, etta uusista palautteisiin liittyvista
toimintatavoista informoidaan ja koulutetaan koko henkilokuntaa. Palautteiden
taltiointi tulisikin jarjestaa niin, etta koko henkilokunta pystyy tyossaan toteutta-

maan sita vaivattomasti.
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YksikOssa ei jarjesteta viikkopalavereja koska tyOskentely tapahtuu vuoroissa.
Nain ollen koko henkilokunta ei ole koskaan yhtad aikaa paikalla. Tama lisaa
haastetta informaation jakamiseen ja edellyttaa palautteita koordinoivan esi-
miehen tarkkaavaisuutta siing, etta kaikki tieto on jokaisen tyontekijan saatavil-
la. My6s taman vuoksi palautteiden taltiointi tulisi jarjestaa siten, etta kaikilla
tyontekijoilla on paasy tarkastelemaan kirjattuja palautteita.

Ropen ja Pdllasen (1998, 53-54) maarittelemiin avaintekijoihin kuuluu olennai-
sesti myOs asiakastyytyvaisyysperusteinen laatuajattelu jossa toimintaa mita-
taan ja kehitetdan asiakastyytyvaisyyden mukaan. Modernista asiakastyytyvai-
syyden selvittamisesta voidaan kayttaa termia asiakastyytyvaisyyden kuuntelu,
joka sisaltaa seka asiakastyytyvaisyystutkimukset etta asiakkailta saadun suo-
ran palautteen. Yksikossa on toteutettu aiemmin ainoastaan yksi asiakastyyty-
vaisyyskysely pian liiketoiminnan aloituksen jalkeen. Koska asiakastyytyvaisyys
on yksi yritysten tarkeimpia tavoitteita, on sen mittaaminen otettava saanndlli-
sesti kayttoon. Tutkimuksessa teetatettyjen kyselyiden perusteella myos asiak-
kaiden suhtautuminen asiakastyytyvaisyyskyselyihin on hyvin myonteista. Kaik-
ki olivat valmiita vastaamaan kyselyyn ja uskoivat siita olevan hyotya. Ehdottai-
sinkin, ettd yksikossa aloitettaisiin saanndllisesti tuottaa kyselyita asiakkaiden
toiveiden mukaan sahkopostitse tai paperisilla lomakkeilla.

Aarnikoivu (2005, 70-71) mainitsi asiakaspalautteen keraamisen kannalta tar-
keimmaksi monipuoliset ja helposti tavoitettavissa olevat palautekanavat. Koska
asiakastyytyvaisyyskyselyt jarjestetaan vain tietyin aikavalein nakisin, etta yksi-
kossa olisi hyva olla myos vayla jatkuvaa palautteenantoa varten. Aikaisemmin
palautteet ovat tulleet sahkopostitse, mutta kuten asiakkaiden haastatteluista
kavi ilmi suurin osa ei koe sitd sopivaksi tavaksi antaa palautetta. Voisikin olla
hyva asettaa toimitiloihin myos paperisia palautelomakkeita joita asiakkaat voi-
vat halutessaan tayttaa. Aktiiviseen lomakkeiden tuputtamiseen suhtauduttiin
nihkeasti, mutta myyjien ammattitaidolla on mahdollisuus tilanteen mukaan oh-
jata asiakasta antamaan myos kirjallista palautetta jota on helppo taltioida ja

kasitella jalkikateen.
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Kuten Gronrooskin (2001, 98—-101) toteaa, yrityksen taytyy ymmartaa asiakkai-
den odotuksia ja arvioita palvelun laadusta jotta se voisi kehittaa itseaan. Arvi-
oidessaan palvelun laatua asiakkaat miettivat mita saavat yritykselta itselleen.
Keraamalla saanndllisesti asiakaspalautetta pysyttaisiin jatkuvasti selvilla siita
miten asiakkaiden odotukset ovat kohdanneet todellisuuden kanssa. Taman
vuoksi on tarkeaa, etta palautetta pyydetaan toistuvasti. Myds suullisesti tulevat
palautteet olisi hyva taltioida kirjallisesti jotta ne saadaan osaksi tarkastelua ja
varmasti koko henkilokunnan tietoon. Parhaiten palautteen keraamisessa on-

nistutaan kun palautteesta tehdaan osa normaaleja tyoprosesseja.

Yksikon tyontekijat olivat vahvasti sita mielta, etta heidan asiakaskuntaansa on
viela toistaiseksi hyvin vahan sosiaalisessa mediassa. Myos asiakkaille teetetyt
kyselyt puolsivat tata vaitetta, silla vastaajista vain pieni osa kertoi osallistuvan-
sa sosiaaliseen mediaan. Tasta huolimatta yritykset eivat voi kiistaa sita tosiasi-
aa, etta tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa nakyminen tulee olemaan
valttdamatonta. Taman vuoksi asiaan tulee kiinnittdd huomiota jo nyt. S-
Kukkakaupalle on perustettu oma Facebook-sivu, jonka mainostamiseen ja si-
sallontuottamiseen taytyy alkaa panostaa entista tehokkaammin. Kuten Keijo-
nen (2016) mainitsikin, kotisivuille tulisi lisata linkki, joka ohjaa asiakkaan myos
Facebook-sivuille. Taman lisaksi myymalasta olisi hyva loytya maininta sivuista
seka myyjille antaa ohjeistus sivujen mainostamisesta asiakkaille. Sisallolta asi-
akkaat toivoivat erityisesti informatiivisuutta kuten aukioloaikoja, hintoja seka
kukkien hoito-ohjeita. Hyvin suurta muutosta sisaltoon ei tarvitse tehda. Kuiten-
kin useamman asiakkaan toivomat hoito-ohjeet voisivat olla potentiaalinen lisa
kukkakaupan kanavalle ja tuoda sinne lisaa kavijoita. Samalla saadaan ilmaista

mielikuvamarkkinointia osaavasta ja asiantuntevasta henkilokunnasta.
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Kuvio 2. Uusi kuuntelujarjestelman malli. (Mukaillen Wrange 2007.)

Tyon kehitysehdotukset saa sujuvasti tiivistettya Wrangen (2007) esittamaan
kuuntelujarjestelman kaavioon. (Kuvio 2.) Kuviossa on nahtavissa kaikki jarjes-
telman ulottuvuudet, jotka vaikuttavat vahvasti toisiinsa. Kaavion sisaltd on mu-
kautettu kohdeyksikolle, mutta on my6s hyvin sovellettavissa esimerkiksi yrityk-

sen muihin palvelutoimintoihin.

Kohdeyksikossa tehdaan palautteen ja asiakastyytyvaisyyden osalta jo valmiiksi
paljon asioita oikein. Tarkein kehityskohta onkin jarjestelmallisyyden lisdaminen
seka selvan jarjestelman maaritteleminen. Lahtokohtaisesti yksikdssa ei kerata
aktiivisesti asiakaspalautetta. Tahan ehdotettiinkin asiakastyytyvaisyyskyselyi-
den saanndllista jarjestamista seka asiakkaiden toivomien palautelomakkeiden
lisaamista liiketiloihin. Nailla toimilla palautteen keraaminen saadaan hyvaan

vauhtiin.

Kun asiakkailta saadaan palautetta, on seuraava osa jarjestelmaa jarjestaa pa-
lautteiden taltioiminen. Palautteiden taltioimisen muotoon ei ty0ssa oteta kan-
taa, silla se vaatisi resurssien ja vaihtoehtojen tarkempaa kartoittamista. Selvat



36

ohjenuorat ovat kuitenkin selvilla. Taltioinnin tulee olla saanndllista ja vaivatonta
jotta se saadaan osaksi yksikon tyorutiineja ja arkea. Parhaiten taltioinnin hyo-
dyt tulevat esiin kun palautteita on mahdollista ryhmitella kokonaisuuksiksi. Nain

palautteiden avulla voidaan suunnitella ja korjata liiketoimintaa.

Saadut ja taltioidut palautteet ovat yksikolle turhia jos niihin ei reagoida. Kuunte-
lujarjestelmaan kuuluukin olennaisesti palautteista I0ytyviin kehitysideoihin tart-
tuminen ja ongelmakohtien selvittaminen. Kohdeyksikolle toimii tasta hyvana
esimerkkina asiakkaiden toiveet sosiaalisen median sisallostd. Taman lisaksi
asiakkaille tulee osoittaa selkeasti palautteen merkitys. Asiakas joka ei saa an-
tamaansa palautteeseen vastausta on helposti entinen asiakas, taman vuoksi
palauteinfo tulee olla kunnossa. Kohdeyksikossa ei ole selkeasti maariteltya
palauteinfon sisaltéa vaan tilanteet hoidetaan tapauskohtaisesti. Koen, etta tata
on yksikdssa turhaa lahtea muuttamaan niin kauan kuin resurssit mahdollistavat
kaikkien huomioimisen erikseen. Asiakkaiden silmissa yksilollinen vastaus on
aina arvokas ja hyvaa palvelua viestiva ele. MyOs asiakastyytyvaisyyskyselyi-
den tuloksia on syyta viestia asiakkaille. Se osoittaa, etta tuloksista ollaan ai-
dosti kiinnostuneita ja niiden pohjalta pyritaan tarvittaessa tekemaan parannuk-

sia. Tama motivoi asiakkaita vastaamaan my0ds tuleviin kyselyihin.

Kaikkea edella mainittua hallitaan hyvalla palautejohtamisella. Palautejohtami-
nen pitaa sisallaan tavoitteen asettamisen asiakastyytyvaisyydelle ja kaikki toi-
met tuohon tavoitteeseen paasemiseksi. Henkiloston tulee olla tietoinen tavoit-
teesta seka kaikista yritykseen tulevista palautteista ja niistd aiheutuvista toi-
menpiteista. Jokaisella tyontekijalla tulisi olla valineet toteuttaa kuuntelujarjes-
telmaa ja ymmartaa oma roolinsa sen toteuttamisessa. Taman toimimisesta on

vastuussa ensisijaisesti yksikon esimies.
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5 Pohdinta

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli kehittda yksikon asiakaspalauteprosessia asiakas-
tyytyvaisyysjohtamisen nakokulmasta. Kun lahdettiin selvittamaan yrityksen ny-
kytilannetta huomattiin, etta prosessia ei ole juurikaan maaritelty vaan saadut
palautteet on kasitelty erillisind tapauksina. Palautetta ei mydskaan ole aiemmin
keratty yksikon toimesta. Taman lahtokohdan mukaisesti taytyi lahtea etsimaan
hyvin perustavanlaatuisia kehitysehdotuksia joita 10ytyi teoreettisesta viiteke-
hyksesta helposti. Tyon aikataulutus muuttui, silla alkuperaisen suunnitelman
mukaan tutkimuksen piti valmistua elokuuhun mennessa. Tyoskentelyn ajan-
kohtana kesa oli hyvin haastava valinta, silla kesalomat aiheuttivat viivastymisia
niin koulun kuin toimeksiantajan osalta. Lomien vuoksi myds yhteydenpito toi-
meksiantajaan vaikeutui ajoittain. Muilta osin yhteisty0 toimeksiantajan kanssa

toimi loistavasti.

Teoreettiseen viitekehykseen 10ytyi materiaalia melko hyvin. Haasteena olikin
valita aiheen kannalta olennaisin tieto ja rajata kaikki ylimaarainen pois. Kuten
jo johdannossa todettiin, asiakastyytyvaisyyttd on kasitelty hyvin paljon. Jotta
tutkimus tarjoaisi jotain uutta, mukaan pyrittiin ottamaan hyvin tuoreita lahteita
joista haettiin uusia nakokulmia aiheeseen. Mielestani vanhojen ja uusien lah-
teiden rinnastaminen onnistui hienosti ja tuloksena syntyi tasapainoinen teo-
reettinen viitekehys, josta oli helppoa lahtea soveltamaan uusia kehitysideoita
kohdeyksikolle. Eniten jain kaipaamaan esimerkkeja seka jo tehtyja tutkimuksia
samalta toimialalta, silla sensitiivisyyden vaikuttaminen asiakaspalveluun on
mielestani mielenkiintoista. Vastaavia tutkimuksia ei kuitenkaan juuri [0ytynyt

etsinnoista huolimatta.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan kaikki tutkimusmateriaali oli tarkoitus hank-
kia teemahaastatteluiden avulla. Tutkimuksen edetessa toimeksiantajan ehdo-

tuksesta asiakkaiden haastattelut muutettiin kyselylomakkeilla suoritettaviksi.
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Tilanteessa otettiin huomioon hautaustoimistoasioinnin herkka luonne jonka
vuoksi tutkimukseen osallistuminen tahdottiin tehda asiakkaille niin mukavaksi
kuin mahdollista. Kyselylomakkeen ansiosta asiakkaat pystyivat vastaamaan
kysymyksiin omassa rauhassaan. Seka kukkakaupan ettd hautaustoimiston
asiakkaiden kyselyt olivat taysin samanlaiset. Taman vuoksi koin lomakkeen
laatimisen osittain hankalaksi, silla oli tarkeaa ettei hautaustoimiston asiakkaat
koe kysymyksia hyokkaaviksi tai loukkaaviksi. Tama riski pyrittiin minimoimaan
myOs asiakkaiden erikseen valitsemisella. Vaikka lomake oli muotoiltu koostu-
maan ainoastaan avoimista kysymyksista ja vastaajia kannustettiin vastaamaan
pohdiskelevasti, olivat vastaukset hyvin lyhyita. Uskonkin, etta teemahaastatte-
luiden avulla olisi asiakkaiden mielipiteitd saatu kartoitettua paljon syvemmin.
Jannitin hieman riittddkd saatu materiaali johtopaatoksien tekemiseen, mutta

sisaltd alkoi onneksi kyllaantya kiitettavasti.

5.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimusmahdollisuuksia nousi mieleeni tyota tehdessa useampia. Jos
tarkastellaan uudesta palautejohtamisen mallista kertovaa lukua, voidaan huo-
mata ainakin kolme aihetta joiden parista 10ytyisi varmasti uusi aihe tutkimuksel-
le. Ensimmainen potentiaalinen tutkimusaihe on ehdotetun palautteiden tallen-
nus- ja kasittelyjarjestelman kehittdminen yksikon toiveiden ja tarpeiden mu-
kaan. Kuten tyossa todetaan, yksikossa ei talla hetkella ole maariteltya palaute-
prosessia, jonka vuoksi myOs prosessia tukevat jarjestelmat puuttuvat. Koska
painotan tutkimuksessa, etta palautteiden saanndllinen tallentaminen on valt-

tamatonta on tilanteen ratkaiseminen potentiaalinen uuden kehitystyon aihe.

Toinen tutkimusaihe 10ytyy palautelomakkeista. Yksikossa ei talla hetkella ole
lainkaan mahdollisuutta antaa kirjallista palautetta, mika kuitenkin nousi asiak-
kailta kysyttaessa hyvin toivotuksi palautekanavaksi. Myoskaan asiakastyyty-
vaisyyskyselyita ei ole jarjestetty kuin kerran aikaisemmin. Seka palautelomak-
keen laatiminen ja testaaminen, etta asiakastyytyvaisyyskyselyn laatiminen ja

teettaminen ovat potentiaalisia tutkimuksen aiheita.
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Viimeinen aihe on yrityksen sosiaalisen median tarkempi kartoittaminen ja kehit-
taminen. Yritysten sosiaalisten medioiden kehittdmisesta on viime aikoina tehty
paljon opinnaytetdita ja nakisin, etta tallakin yksikolla olisi hyva mahdollisuus
hyodyntaa aiheessa opiskelijoiden osaamista. Tasta luvusta voidaankin huoma-
ta, etta uusilla toimeksiannoilla on mahdollista saada suurin osa tassa opinnay-

tetydssa annetuista kehitysehdotuksista sovellettua kaytantoon.

5.3 Reflektio ja johtopaatokset

Opinnaytety0 oli huomattavasti pidempi prosessi kuin osasin odottaa. Koska
tutkimus toteutettiin toimeksiantona, taytyi tyoskentelyssa ottaa huomioon myds
toisten osapuolten aikataulut. Aikataulutus olikin tyoskentelyssa eniten paran-
tamisen varaa vaativa osa-alue, silla alkuperainen suunnitelma oli aivan liian
tiivis. Liian tiukan aikataulun lisaksi tyota vaikeutti kesalle osuva ajankohta, joka
oli yhteistyon kannalta hyvin haastavaa juuri kesalomien vuoksi.

Menetelmien osalta jouduttiin tekemaan tyon edetessa kompromisseja. Alkupe-
raisen suunnitelman mukaan kaikki tiedonkeruu piti tapahtua teemahaastatte-
luiden avulla. Pienten pohdintojen jalkeen asiakkaiden haastattelut vaihtuivatkin
kyselylomakkeisiin, joka osittain vaikutti myos lopputulokseen. Kyselyssa on
helppoa ohittaa epamieluisia tai vaikeita kysymyksia ja jattda vastauksia perus-
telematta. Taman vuoksi haastatteluilla olisi ollut mahdollista saada asiakkailta
viela syvallisempaa tietoa. Lisaksi kuten jo aiemmin mainitsin, hautauspalvelun
osalta asiakkaat valittiin tietoisesti, mika ei ole tutkimuksen kannalta koskaan
ideaali tilanne. Vastaukset kyllaantyivat todella hyvin pienesta lukumaarasta
huolimatta. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kyseessa on kaiken kaikkiaan hyvin
pieni otos joten on mahdollista, etta tulokset eivat ole taysin yleistettavissa.

Tyon lopputulos on mielestani viivastyksista huolimatta onnistunut ja yksikolle
|0ydettiin paljon kehittamisideoita. Tyon teoreettisen viitekehyksen ja kyselyista
saatujen vastausten yhdistaminen toimi hyvin ja nain ollen kehitysehdotuksia oli
helppoa perustella. Erityisen tyytyvainen olen juuri teoreettiseen viitekehykseen,

joka on mielestani hyvin informatiivinen ja tiivis kuvaus asiakastyytyvaisyysjoh-
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tamisen ja asiakaspalauteprosessin perusteista. Toivon, etta tyosta saatuja eh-
dotuksia otetaan yksikdssa kaytantoon ja niiden myota asiakastyytyvaisyys pa-
ranee entisestdan. Kokonaisuutena tyo rakentuu siten, ettad sitd on mahdolli-

suus hyoddyntaa soveltavasti myds muissa yrityksen palveluyksikoissa.
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Liite 1 1(4)
Kyselylomake

Arvoisa S- kukka- ja hautauspalvelun asiakas,

Opiskelen Karelia ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opinnaytetyoni
Pohjois-Karjalan Osuuskaupan S- kukkakaupalle ja hautauspalvelulle. Tavoit-
teena on kartoittaa S- kukka- ja hautauspalvelun asiakkaiden mielipiteita siita,
miten palautteen keraaminen koetaan ja miten se toivottaisiin tehtavan. Vasta-
uksien avulla teilla on mahdollisuus vaikuttaa asiakaspalautteen keraamiseen

tulevaisuudessa.

Osallistuminen edellyttaa lomakkeen kysymyksiin vastaamista ja sen palautta-
mista mukana tulevassa palautuskuoressa. Taytetyn lomakkeen voi palauttaa
my0Os S- kukkakaupalle. Osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Vastauksenne
kasitellaan luottamuksellisesti ja vastausten tulokset julkaistaan ainoastaan yh-
teenvetomuodossa. Lomakkeessa on yhteensa viisi aihealuetta joita on tarken-
nettu lisakysymyksilla. Kysymysten alle on varattu tilaa vastausten kirjoittamisel-
le, ja tarvittaessa tekstia voi jatkaa lomakkeen toiselle puolelle. Vastauksissa voi

tuoda ilmi kaikki heranneet ajatukset kyseisesta aihealueesta.

Pyydan vastaamaan mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 8.8.2016
mennessa. Kiitokseksi vastauksestanne kuoressa on mukana lahjakortti Poh-
jois-Karjalan Osuuskaupan S-kukkakauppaan.

Kiitan lampimasti vaivannaostanne.

Terveisin,

Laura Kivela
Liiketalouden opiskelija
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Kyselyomake

1. Miten suhtaudutte palautteen pyytamiseen?

- Arvostatteko sita, etta asiakkaalta pyydetaan palautetta?

- Toivotteko, etta asiakkailta kerattaisiin palautetta aktiivisesti?

- Uskotteko, etta antamastanne palautteesta on hyotya?

- Kuinka usein tai minkalaisissa tilanteissa annatte itse palautet-
ta?

2. Mika olisi sopiva ajankohta antaa palautetta?

- Uskotteko, etta palautetta voi antaa pidemman ajan jalkeen
asioimisesta?
- Miten arvioitte ajan kulumisen vaikuttavan palautteeseen?
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Kyselylomake

3. Miten palautetta tulisi kerata?

- Annatteko palautetta mieluummin omin sanoin vai esimerkiksi
valmiilla lomakkeella?

- Miten koette palautteen antamisen kasvotusten?

- Miten koette palautteen keraamisen sahkopostilla? Vastaatteko
mielellanne?

- Miten koette palautteen keraamisen puhelimitse? Soitto vai
tekstiviesti?

4. Vastaatteko mielellanne asiakastyytyvaisyyskyselyihin?

- Uskotteko, etta annetuista vastauksista on hyotya?
- Mita kautta vastaisitte kyselyyn mieluiten (sahkoposti, paperi-
nen lomake jne.)?
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Kyselylomake

5. Mita mielta olette yrityksen sosiaalisesta mediasta?

Oletteko Ioytaneet S- kukka ja hautauspalvelun Facebook-
sivut?

Voisitteko kuvitella antavanne palautetta sosiaalisen median
kautta?

Toivoisitteko, etta henkilokunnan kanssa voisi olla vuorovaiku-
tuksessa sosiaalisen median valityksella?

Millaista sisaltda lukisitte mieluiten S- kukka- ja hautauspalvelun
sivuilta?
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Teemahaastattelurunko

Nykyiset palautekanavat

- Milla eri tavoin pidat yhteytta asiakkaisiin? (puhelin, s.posti...)

- Kuinka usein asiakkailta saadaan palautetta?

- Missa tilanteissa palautetta saadaan?

- Mita eri keinoja asiakkailla on antaa palautetta?

- Miten palautteet jakaantuvat naihin vaihtoehtoihin?

- Huomaako eroja palautteiden jakautumisesta eri kanaviin? (Esim. Nega-
tiivista palautetta vastaanotettaisiin eniten s.postilla yms.)

Palautteiden kasittely

- Onko reklamaatioille tai kehitysehdotuksia sisaltaville palautteille luotu
jokin reagointi/toimintamalli?

- Seurataanko toimipaikassa miten reklamaation tai kehitysehdotuksen
pohjalta tehdyt toimenpiteet ovat onnistuneet?

Asiakkaan spontaanisti antama palaute

- Minka kanavien kautta spontaania palautetta yleensa saadaan? (kasvok-
kain, puhelin, sahkoposti, some, muu)

- Kuinka saatu palaute taltioidaan talla hetkella?

- Viedaanko palautetta eteenpain?

- Kenelle ja kuinka usein?

- Pitaisikd mielestasi saatuja palautteita kayda yhdessa lapi?

- Onko ty6ssa mahdollista kirjata saatu asiakaspalaute valittomasti ylos?

Aktiiviset palautekyselyt

- Pyydetaanko asiakkailta aktiivisesti palautetta?
- Mita kautta?
- Kuinka pian asiakkaaseen ollaan yhteydessa?

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ja mystery shopping

- Kuinka usein teetatte asiakastyytyvaisyyskyselyita?

- Mita kautta kyselyt on teetatetty? (s.posti, paperinen lomake...)

- Onko se mielestasi tarpeeksi usein?

- Onko kyselyissa tullut esille kehityskohteita?

- Jos kylla, onko niihin tartuttu ja onko muutoksien vaikutusta seurattu?

- Miten osallistujat on valikoitu ja millainen osallistumisprosentti kyselyissa
on ollut?

- Onko yksikossa tehty koskaan mystery shopping tutkimusta?

- Jos kylla, koitko sen hyodylliseksi?
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Teemahaastattelurunko

Sosiaalinen media

- Kuinka osallistutte sosiaaliseen mediaan talla hetkella?
- Koetko sen olevan riittavaa?
- Miten aktiivisesti seuraatte teista kaytavaa keskustelua sosiaalisessa

mediassa?

- Miten somen paivittaminen on talla hetkella koordinoitu?

- Mainostatteko asiakkaille toimipaikan some-kanavia?

- Uskotko huhuu-palvelun toimivan palautekanavana teidan yksikossan-
ne?



