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Tutkimuksemme péaéatavoitteena oli saada selville, kuinka asiakaspalvelijan toiminta vaikuttaa
yrityksen imagoon ja kuinka ihmiset tekevat koko yritysta koskevia johtopaattksia asiakaspalve-
lutilanteen perusteella. Selvitimme my6s, mik& on henkildkohtaisen asiakaspalvelun osuus ope-
raattorin tai urheiluvélineliikkeen valinnassa, sekd mitk& palvelumuodot ovat ihmisille tarkeim-

pia.

Aineiston kerays toteutettiin teemahaastatteluna haastatellen kasvotusten kaksitoista ihmista
molempien alojen tutkimukseen. Haastatelluista kymmenen osallistui kumpaankin haastatte-
luun, neljd vastaajaa vastasi vain jompaankumpaan. Haastattelut toteutettiin padaosin kahtena

viikonloppuna rauhallisessa ymparistdssa vastaajien tai heidén laheistensa yksityisasunnoissa.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd henkilokohtaisen asiakaspalvelun merkitys kuluttajille on
melko vahdainen. Erityisesti operaattorialalla kuluttajat asettavat liittyma&a valitessaan etusijalle
hinnan ja toimivuuden asiakaspalvelun tullessa vasta taka-alalla. Myds urheiluvalinekaupan
tarkeimmiksi valintakriteereiksi nousivat palvelun sijaan hinta ja valikoima. Asiakaspalvelijalla oli
selkeasti vaikutusta imagoon alasta riippumatta, mutta yhden asiointikerran perusteella kukaan
ei koko yritysta leimannut. Verkkopalvelu oli erityisesti operaattorialalla henkildkohtaista palve-

lua huomattavasti tirkeampi.
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CUSTOMER SERVICE AS PART OF IMAGE
BUILDING

The main aim of this thesis was to find out how easily customers evaluate a company’s image
based on one service experience. Another aim was to investigate what the role of personal cus-
tomer service is when it comes to deciding which operator or sports equipment store people
use. The third goal was to find out which types of service customers find most important in
these fields of business.

The material was collected by theme interviews which were implemented face to face with
twelve people answering in both fields of the research. Ten of the interviewed people answered
the questions on both fields of the research, four of the respondents answered only one of the
two. The interviews were conducted mainly in two weekends in a peaceful environment.

The findings show that the meaning of personal customer service is limited regardless of the
field of business. Especially in operator business, customers prefer low prices and good con-
nections to good service. Also in sports equipment stores, the most important criteria were pric-
es and the selection instead of good customer service.

A customer server clearly has influence on the image of the corporation, no matter what the
field of business is. But nobody in this research dismissed the whole enterprise based on just
one service experience. Internet service was the most important type of service, especially in
the operator business.

KEYWORDS: Service, customer service, image, sports equipment, operator, mobile
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Olemme molemmat tydskennelleet pitkaan asiakaspalvelussa. Olemme monesti
miettineet, kuinka tarke&ssé roolissa asiakaspalvelijoina olemme yrityksen ima-
gon kannalta. Arkisessa tyonteossa silta ei aina tunnu, mutta kun omaa rooliaan
yrityksessa ajattelee suuremmassa mittakaavassa, tajuaa oikeasti olevansa
tarkea osa sita. Olemme pohtineet, kuinka helposti asiakas tuomitsee yrityksen
jopa yhden huonon asiakaspalvelutilanteen perusteella, ja saattaa pitaa koko
yritysta epamiellyttdvana, koska yhdella asiakaspalvelijalla on ollut huono paiva.

Kuinka helposti ihmiset tallaisia johtopaatoksia tekevat? Mietimme asiaa omalta
kohdaltamme. Toinen meista tydoskentelee teleoperaattorialalla, jossa itse tuote
on hyvinkin abstrakti ja kuuluvuuksissa eroavaisuudet ovat tdnd paivana melko
pienia. Talloin ihmiset valitsevat kasityksemme mukaan operaattorinsa paaasi-

assa imagon, hinnan ja saamansa palvelun perusteella.

Enta mika on yksittdisen asiakaspalvelijan merkitys urheiluvélinekaupassa? Kun
kuvaan astuu vahvemmin laatu ja tuotevalikoima, véheneekd tydntekijoiden
merkitys talldin — vai painvastoin? Ostaako asiakas lenkkitossunsa mieluiten
sieltd mista saa ne halvimmalla, vai sieltd missa hanta palvelee sosiaalisesti

pateva urheilukenkien asiantuntija?

1.2 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Tarkoituksenamme on selvittdd, mita asioita ihmiset arvottavat eniten kyseisilla
aloilla ostopaatosta tehdessédéan. Onko henkildkohtainen asiakaspalvelu nyky-

yhteiskunnassa yhta merkittavassa roolissa kun esimerkiksi kaksikymmenta



vuotta sitten, jolloin Internet vasta teki tuloaan. Mihin suomalainen palvelukult-

tuuri on ylipdatadan menossa, minkéalaista asiakaspalvelua ihmiset kaipaavat?

Paatavoitteena tutkimuksessamme on saada selville, tekevéatkd ihmiset koko
yritysta koskevia johtopaatoksia yhden asiakaspalvelijan toiminnan perusteella.
Ja mitka ovat ne valintakriteerit, joiden perusteella ihmiset valitsevat operaatto-
ria tai urheiluvalinekauppaa. Vaikuttaako imago siihen, mika on asiakaspalvelun
osuus tassa arvostushierarkiassa? Miten vaikuttaa olemassa oleva imago suu-
remmasta yrityksesta, jolla on vahva brandi entuudestaan, kun asiakas arvioi
saamaansa palvelua. Miten paljon markkinointiviestinnalla tai aiemmilla koke-

muksilla luotu imago suodattaa huonoa asiakaspalvelua?
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2 ASIAKASPALVELU

2.1 Mita asiakaspalvelu on ja mika on sen merkitys?

Koska nykydan monet kilpailevat tuotteet muistuttavat hyvin paljon toisiaan se-
k& ulkon&oltaan, ominaisuuksiltaan ettd hinnaltaan, niin asiakaspalvelun merki-
tys korostuu entisestadn. Oli kyseessa mikéa paikkakunta tai tuote tahansa, niin
varmasti vahintddn muutama kilpailija tarjoaa lahes samanlaisia tuotteita. Tal-
I6in kilpailua kaydaan yleensa lahinnd hintatarjouksilla, mutta ennen kaikkea
asiakaspalvelun laadulla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 16.)

Palveluorganisaation lahtékohtana ovat pitkdaikaiset ja kannattavat asiakassuh-
teet, jotka muodostuvat yksittaisistd palvelutapahtumista. Ihmiset voivat kokea
tallaisen palvelutapahtuman joko myénteiseksi, neutraaliksi tai epéatyydyttavaksi
(Grénroos & Jarvinen 2001, 96). Kun asiakas kokee palvelutapahtuman myén-
teiseksi, hanelle syntyy positiivinen mielikuva organisaatiosta ja han kiintyy sii-
hen. Tama puolestaan saattaa johtaa ostouskollisuuteen ja jos asiakas on erit-
tain tyytyvainen, han toimii myoés yrityksen suosittelijana. Tarinat kulkevat hyvin
nopeasti, ja siksi suosittelijat ovat yritykselle suuri voimavara. Negatiiviset ko-
kemukset jaavat asiakkaiden mieliin huomattavasti helpommin ja niista kerro-
taan myds aktiivisemmin eteenpain. (Gronroos & Jarvinen 2001, 96-97.) 3-11 -
saannon mukaan siind missa hyvasta palvelusta kerrotaan kolmelle ihmiselle,

niin huonosta palvelusta ollaan kertomassa jo yhdelletoista.

2.1.1. Palvelun merkitys nyky-yhteiskunnassa

Oman kasityksemme mukaan asiakaspalvelun merkitys on ihmisille todella suu-
ri. Monesti hyvaa asiakaspalvelua ei osata kunnolla arvostaa silloin, kun sita
saadaan, vaan sita pidetaan pitkalti itsestdan selvyytena. Ihmisille tuntuu olevan
ominaista kiinnittd& huomiota palveluun vasta silloin, kun siind on jotakin moit-
timista. Siksi yritysten tulisikin panostaa palvelun laatuun ja ennen kaikkea valt-

taa kaikenlaisten negatiivisten tuntemusten syntyminen asiakkaille. Huonot
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asiakaspalvelukokemukset jaavat helpommin mieleen ja niistd kerrotaan huo-

mattavasti herkemmin eteenpéain kuin hyvista.

Asiakaspalvelun laadun merkitys suhteessa asiakkaiden sitoutuneisuuteen on
saanut hieman uusia ndkodkantoja. Muun muassa Ropen edustaman nékokan-
nan mukaan vuorovaikutuksen laatu on avaintekij6itd tuotteen hankinnassa.
Tata perusajatusta kukaan ei varmasti lahde kieltim&an. Perinteiseen ajatus-
maailmaan kuuluu myos tieto siita, ettd taitavat vuorovaikutustaidot omaavat
yritykset ja henkilot pystyvat verraten helposti sitouttamaan asiakkaan yrityk-
seen. lhmisille kun on ominaista, ettd he hakeutuvat aina esimerkiksi saman
parturin luokse. Kyse ei talléin ole vain siitd, etta juuri han leikkaisi hiukset muita
paremmin, vaan etta tilanne on sosiaalisena tapahtumana asiakasta miellyttava.
(Rope & Pyykko 2003, 193.) Olemme todenneet saman ilmién my@s operaatto-
ri- ja urheiluvalinekaupoissa, ettd on olemassa pieni asiakasryhma, joka hakeu-
tuu mielellaan aina saman henkilén palveltavaksi. Palvelutapahtuma on yleensa
vain varsin lyhyt hetki, mutta siind ehtii valittya sellainen mielihyvan tunne, jonka
asiakas hyvastéa palvelutapahtumasta itselleen saa. Téallaisen luottamussuhteen
luomiseksi asiakaspalvelijan on oltava aidosti kiinnostunut asiakkaan tilanteesta

ja pystyttava omalla toiminnallaan luomaan asiakkaalle huomattavaa lisdarvoa.

Myynnin tehostamisen asiantuntijat Rubanovitsch ja Aalto (2007, 16) tuovat
esiin nykyajan trendin asiakkaiden sitoutuneisuudesta. Vaikka hyvat vuorovai-
kutustaidot ovatkin asiakaspalvelun keskiossa, monet asiakkaat eivat silti ole
enda yhta uskollisia tiettya yritysta kohtaan, vaan entista valveutuneempia etsi-
maan eri vaihtoehtoja. Nykypéaivan asiakkaat ovat uskottomia tai moniuskollisia
ja vaihtavat yha liukkaammin tuotteiden ja palveluiden toimittajia. Nykyisin asi-
akkaat eivat ole sitoutuneet kayttamaan pelkastdén yhden tietyn toimittajayri-
tyksen palveluita. Samalla uskollisuus tiettyd myyjaé tai asiakaspalvelijaa koh-
taan on kokoajan vahaisempaa kuin aikaisemmin. Yritykselld ja myyjalla on tal-
I6in uusia haasteita edessaan, silla en&é ei voida luottaa siihen, ettd asiakas
ostaisi uudelleen ja uudelleen samalta myyjalta pelkastaan tuttuuden ja turvalli-

suuden takia.
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Kilpailu on kaynyt markkinoilla niin kiivaaksi, etta jotkut yritykset etsivat kaikin
keinoin mahdollisuutta tiputtaa hintojaan. Nykyajan suuntaus monilla aloilla on
se, ettd nimenomaan asiakaspalvelun kustannuksista tingitddn tuotteen hinnan
alentamiseksi. Tama on puolestaan saattanut johtaa jopa kansalliseen palvelu-
kulttuurin heikkenemiseen, jossa palvelun arvostus tuntuu kokoajan sumene-
van. Hakola linjaa M&M:n blogissaan (2010), ettd suomalainen palvelukulttuuri
on jalleen hieman heraamassa b-to-b -puolella. Sen sijaan monien kuluttajapuo-
lella toimivien yritysten palvelukonsepteissa on yha paljon parannettavaa nykyi-
sen itsepalvelusuuntaisuuden sijaan. Koska pelkka tuote ei enaa riita, pitda loy-

t&& uusia palvelukonsepteja.

Olimme suorittamassa neljan kuukauden mittaisen tydharjoittelujakson New
Yorkissa syksylla 2010. Tuolta matkalta opimme paljon myos sikaldisesta palve-
lukulttuurista. Amerikkalaiseen tyyliin kuuluu se, ettd ihmiset ovat palveluamma-
teissa jarjestaan ystavallisia ja erittain kohteliaita. Suomalaiseen palvelukulttuu-
riin verrattuna amerikkalainen ylikohtelias kulttuuri on selkeéasti edelld, mutta
toisaalta suomalaiset eivat valttamatta aina haluakaan vastaanottaa yhta aktii-
vista palvelua. Ehk&péa suomalaisen mentaliteetin tuntien mainitunlaisesta yli-
huomaavaisesta sosiaalisuudesta ja palveluasenteesta on turha edes uneksia.
Tuntuu silta, ettd me suomalaiset haluamme monesti tehda kaiken itse, ja
olemme palvelukulttuurimme puolesta jamahtaneet Euroopan laajuisestikin hei-
kolle tasolle. Suomalainen ihminen on hyvin omatoiminen ja joskus niin sanottu

ylihyva palvelu tuntuu jopa ahdistavalta.

Suomalaisten joukosta l6ytyy varmasti niitakin ihmisia, jotka olisivat valmiita
maksamaan tuotteesta jopa hieman enemmaéan, mikali palvelulla pystyttaisiin
antamaan tuotteelle selkeaa lisaarvoa. Tuoteviidakon keskella olisi toivottavaa,
etta yrittgjilta 16ytyisi rohkeutta lahted kehittam&én uusia palveluammatteja, jol-
loin kansakunnallamme olisi mahdollisuus nostaa palvelukulttuurimme tasoa

parempaan suuntaan. (Kuokkanen 2006.)
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2.1.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelu on yksi osa tuotetta. Ropen ja Pyykon (2003, 179) mukaan palveluele-
mentissé on kyse siitd mita palveluja yrityksell& on ja miten ne ovat toteutuneet..
Molemmat tasot ovat yhta tarkeitd tuotteiden markkinoinnillisen toimivuuden
aikaansaamisessa, silla kokonaismielikuva palvelutapahtumasta muodostuu
naiden tasojen yhteisvaikutuksen tuloksena. Kaikissa palvelutuotteissa on aina
mukana joitain fyysisia elementteja, kuten ruoka-annos, hotellihuone tai verkko-
sivut. Toisena elementtiné palvelutuotteessa ovat henkilokohtaiset eli valittomat
palvelut, jotka muodostuvat esimerkiksi tarjoilijan, asentajan tai virkailijan kaut-
ta. Seka itse fyysisen tuotteen ettad valitttman palvelun ratkaisut muodostavat
yhdessa sen kokonaisuuden, jonka perusteella asiakas arvioi yrityksen tekemis-

ta.

Palvelun laadun ulottuvuuksista on siis olemassa malli, joka voidaan jakaa kah-
teen paaryhmaan: mitd ja miten. Voidaan puhua myos teknisesta eli lopputu-
losulottuvuudesta sekad toiminnallisesta eli prosessiulottuvuudesta (Gronroos
2001, 100). Monesti yksittaisella asiakaspalvelijalla ei juuri ole mahdollisuutta
vaikuttaa itse palvelutuotteen lopputulokseen, mutta toiminnalliseen ulottuvuu-

teen jokaisella asiakaspalvelijalla on suuri merkitys.
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Asiakkaiden tarpeet
ia arviot

Kuvio 1: Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2001, 105)

Asiakkaille on tarkeda, mita he saavat eli mikd on palveluprosessin lopputulos.
Monet ihmiset ajattelevat tata myds toimitetun palvelun kokonaislaatuna, mutta
se on vain toinen palvelun ulottuvuuksista. Lopputuloksella tarkoitetaan sita
konkreettista tuotetta tai hyotya, joka asiakkaalle jaa kateen, kun palvelupro-

sessi osapuolten valilla on ohi. (Grénroos 2001, 100.)

Lopputulos on toki tarked, eli saiko asiakas juuri haluamansa tuotteen tai l0ysi-
k6 han vastauksen ongelmaansa. Mutta my6s se tapa, jolla asiakasta kohdel-
laan prosessin aikana, on monille jopa tarkeampaa. Omien asiakaspalveluko-
kemustemme perusteella voimme sanoa, etta erityisesti jotkut iakkdammat ih-
miset tuntuvat usein tulevan asioimaan pelkastddn saadakseen huomiota, jol-

loin palvelutapahtuman lopputuloksella on vahaisempi merkitys.

Toiminnallinen laatu siis kuvastaa sita, mill& tavalla tuote toimitetaan asiakkaal-
le. Vaikka monen asiakkaan mielesta helposti saatavilla oleva itsepalvelukin on
hyvaa palvelua, vaikuttaa haneen myos se, miten han saa palvelun eli millainen
on palvelun tuotantoprosessi totuuden hetkelld. Yksittdinen asiakaspalvelija

pystyy omalla tekemiselldadn vaikuttamaan helpoiten juuri palveluprosessin toi-
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minnalliseen laatuun. Sitd on luonnollisesti vaikeampi arvioida kuin tuotteen
teknista laatua, silla kukin asiakas kokee palvelutilanteen oman arvomaailman-
sa kautta eri tavalla. Toiminnallisen ulottuvuuden lisdulottuvuutena voidaan pi-
taa palvelumaisemaa. Koettuun palveluun vaikuttaa omalta osaltaan siis se ym-

paristo, jossa palvelutapahtuma toteutetaan. (Gronroos 2001, 101-103.)

Kuvitellaan tilanne, jossa asiakas on lahtenyt hankkimaan jotakin hyddyketta,
esimerkiksi kodinkonetta. H&n menee ensimmaiseen kodinkoneliikkeeseen,
jossa hanta tervehditaan ovella ja kaikki ovat oikein ystavallisia ja avuliaita. Liik-
keen sisustus ja tuotteiden esillepanokin on hoidettu silmaa miellyttavalla taval-
la. Han ei kuitenkaan 16yda juuri sitd etsimaansa kodinkonetta, mutta hanelle
jaé hyva mieli asioinnista. Sen jalkeen hdn menee toiseen kauppaan, jossa
epasiisti mies nojailee tiskiin ja nappailee tietokonetta katsettaan nostamatta.
Asiakas menee kodinkoneiden luo, mutta kukaan ei tule kysymaan hanelta tar-
vitsisiko han apua. Han kuitenkin 16ytda sekaiselta osastolta sattumalta juuri
sellaisen koneen, jota oli etsimassa, ja kiikuttaa sen kassalle. Samainen mies
puhuu puhelimessa ja antaa asiakkaan odottaa minuuttikaupalla tiskilla, kunnes
tokaisee: "Ai toi vaan.” Asiakas I0ysi siis etsimansa tuotteen jalkimmaisesta
kaupasta, palvelun lopputulos oli silloin hyva. Ensimmaéisessa liikkeessa palve-
lun toiminnallinen laatu puolestaan oli huomattavasti laadukkaampaa. Taman
perusteella voisi veikata, etta asiakas menee mieluummin seuraavalla kerralla
tuohon ensimmaiseen liikkeeseen, ja hdnen muodostamansa mielikuva siita on

lopputuloksesta huolimatta paljon parempi kuin toisesta.

Palveluyritykset pyrkivat muodostamaan asiakkaille positiivisen imagon, silla
imagoa voidaan pitaa eraanlaisena palvelun laadun kokemisen suodattimena.
Jos asiakkaan mielikuva yrityksesta ennen totuuden hetkea on myénteinen, han
antaa helpommin palvelutilanteen pienet virheet anteeksi. Virheiden toistuessa
imago muuttuu kuitenkin helposti kielteiseksi, jolloin pienetkin virheet vaikuttavat
palvelutilanteeseen suhtautumiseen yha negatiivisemmin. (Grénroos 2001,
101.)
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2.2 Palveluyrityksen asiakaslahtoinen ajattelutapa

Yrityksella on oltava markkinointistrategiassaan selva visio siitd, tuleeko se pa-
nostamaan asiakaspalveluun vai ei. Nykydan on olemassa yrityksia, jotka ovat
hakeneet kilpailuetua jattamalla asiakaspalvelun kokonaan pois hinnasta. Naméa
yritykset ovat monesti ylikansallisia suuria ketjuja, kuten saksalainen Lidl, jotka
kannustavat ostamaan kerralla suuria eria ja kilpailevat lahes ainoastaan hin-
noilla. Suurimmassa osassa b-to-c -yrityksista asiakaspalvelu on silti edelleen
keskeisessa roolissa. Monet yritykset haluavat olla tunnettuja hyvasta palvelus-
taan ja pyrkivat saavuttamaan sellaisen imagon myos asiakkaiden mielissa.
Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaiden toiveet ja odotukset pyritdéan aina taytta-
maan. Mikali halutaan oikein kunnolla erottua palvelulla, nuo odotukset tulee

mahdollisimman usein myds ylittaa.

Kuluttajamarkkinoinnin raaka-aineena on suhde kuhunkin yksittdiseen asiak-
kaaseen. Jokaisen palveluyrityksen tavoitteena pitéisi olla asiakassuhteiden
sailyttaminen siina maarin, ettd liiketoimien jalkeen asiakas voi niin hyvin, etta

han jatkaa asioimista yrityksen kanssa vaikka ikuisesti (Feurst 1999, 57).

Jo saavutetuista asiakkaista ei monesti osata pitda kyllin hyvaa huolta, taman
on huomannut etenkin operaattoribisneksessa. Parhaat tarjoukset ovat aina
kohdistettuja uusille asiakkaille, jolloin moni vanha asiakas kokee tulevansa syr-
jityksi hintakilpailussa. Siina missé uusasiakashankintaan keskitetd&dn voimava-
roja, niin nykyisiin asiakkaisiin otetaan yhteytta vasta kun he ovat vaihtamassa
operaattoria. Tama ajatusmaailma kumpuaa yrityksen yhteisista linjauksista ja
tavoitteista. On mielenkiintoista n&hd&, muuttavatko suuret operaattoriyritykset
l&hitulevaisuudessa toimintatapojaan, silla kevaalla 2011 voimaanastuneen la-
kiuudistuksen mukaan numeron pystyy siirtdmaan toiselle operaattorille myo6s
kesken maaraaikaisen sopimuksen. Tama lisda varmasti kilpailua ja vahentaa

asiakkaiden pysyvyytta entisestaan.
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Jokaisen organisaation tyontekijan tulisi tuntea yrityksen tuotteet, toimintatavat,
vastuunjaon ja tyoohjeet. Ne tulisi olla koulutuksen ja oppimisen ansiosta sel-
keina jokaisen tyontekijan mielessa. On yhdentekevaa oletko tarjoilija, kokki vai
ovimies, jokaisen yrityksen tyontekijan on yhdessa otettava vastuuta organisaa-
tion yhteisista asioista. Kun varastomiehetkin tietavat riittavasti yrityksen toimin-
tatavoista, asiakasta ei jouduta pallottelemaan jokaisen kysymyksen tullen pai-
kasta toiseen. (Pitkanen 2006, 127.)

2.2.1. Yrityksen sisainen ilmapiiri vaikuttaa

Asiakaspalvelija on organisaationsa kayntikortti. Vaikka tuo sanonta pitaa eh-
dottomasti paikkansa, niin on hyvé tiedostaa, mitka asiat asiakaspalvelijan toi-
mintaan saattavat vaikuttaa. Esimerkiksi organisaation sisaiset suhteet ja toi-
mintatavat heijastuvat vahvasti asiakaspalvelijan kayttaytymiseen. Asiakaspal-
velu tapahtuu aina tietynlaisessa ilmapiirissa eli tietylla hetkella organisaatiossa
vallitsevassa tunnelmassa, joka perustuu yrityksen tyontekijdiden tapaan kokea
tyoyhteisbnsa (Pesonen ym. 2002, 7).

Hyva palvelukulttuuri kumpuaa aina yrityksen korkeammalta taholta ja hyvéasta
organisaatioilmapiirista. Yrityksen johtohenkiléston mielikuva omasta tydyhtei-
sostaéan ja heidan kasityksensa siitd millainen kuva ulkopuolisilla on organisaa-
tiosta, ohjaa myos asiakkaiden parissa tyoskentelevien henkildiden kayttayty-
mista. Esimiehella on vastuu vallitsevasta ilmapiiristda, han on ikdan kuin alais-
tensa asiakaspalvelija ja edustaa tyontekijoilleen itse yritystd. Yksi esimiehen
paatehtavistéd on saada asiakaspalvelijat ndkemaan yhteinen tavoite yksildiden
edelld, jolloin taataan kaikille tyorauha. Koska yhteisty6lla saattaa olla suora
vaikutus yritykseen virtaavan rahan maaraan, talloin asiakkaan saama etu on

asiakaspalvelijoiden oma etu. (Kannisto & Kannisto 2008, 85.)

Yhteison sisdinen ilmapiiri ja asiakaspalvelijan suhde tydtovereihin ja esimie-

heen valittyy myos kohtaamiseen asiakkaan kanssa. Yrityksen ihmissuhteet
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eivat siis ole vain siséisia asioita, vaan ne heijastuvat monella tavalla ulkomaa-
iImaan ja ovat sitd kautta yhteydessa yrityksen imagoon. Mikali ihmissuhteet
ovat kunnossa, niin yrityksen tydntekijat huokuvat positiivisuutta ja valittavat eri
yhteyksissa myonteistd kuvaa yrityksestd. Huonot ihmissuhteet, mahdolliset
tyontekijoiden valiset konfliktit ja negatiivinen ilmapiiri saattavat heijastua ulko-
maailmaan hyvin kielteisella tavalla. (Pesonen ym. 2002, 180-181.)

Jos tyontekijoiden valiset kemiat ovat hyvan palvelun esteend, on asiakaspalve-
lutiimin kokoonpanoa mietittdva yhdessa niin, etta ristiriidat saadaan ratkottua.
Tallaiseen tilanteeseen tulee puuttua viipymatta ja sellaisella asenteella, etta
asiakkaiden ei tarvitse missaan tapauksessa karsia tilanteesta. Asiakaspalvelun
avainkysymys saattaa monesti olla organisaation sisédinen kehittdminen. Hyvan
hengen rakentaminen tyoyhteisdssa pohjautuu samojen periaatteiden varaan
kuin hyva asiakaspalvelu ja sosiaalinen vuorovaikutus. Né&ita periaatteita ovat
kollegojen empaattinen kuunteleminen, aito kunnioittaminen ja rehellisyys seka

tasavertainen kohtelu. (Kannisto & Kannisto 2008, 85.)

2.2.2. Henkiloékohtainen palvelu vai verkkopalvelu?

Internetin merkitys asiakaspalvelun valineend on kasvanut huomattavasti vii-
meisten vuosien aikana, ja mielestamme verkkosivujen helppous on myds osa
hyvaa asiakaspalvelua. Internet tarjoaa asiakkaille tiedonhankkimiseen nopean
kanavan, joka on auki vuorokauden ympari. Kaytannossa kaikilla yrityksilla on
tana paivana jo omat verkkosivut, monille se on jopa tarkein asiakaspalvelun
kanavista. Monen yrityksen p&atavoite palvelun kehittamisen suhteen onkin l0y-
tda uusia tietoteknisid innovaatioita ja saada asiakkaat I6ytamé&an vastaukset
kysymyksiinsa verkosta. Erityisesti operaattoriala ja Internet tuntuvat kulkevan
erittain vahvasti kési kddessa ja verkkopalvelut tuntuvat olevan kokoajan yha

suuremmassa roolissa, kun verrataan eri palvelumuotoja.
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Internetin avulla yritykset ovat péaésseet tavallaan lahemmaksi asiakasta, ne
ovat lasna ja nakyvilla heidan jokapaivaisessa elamassaan. Jo vuosituhannen
taitteessa Aaker & Joachimsthaler (2000, 331) totesivat, ettd Internet on vuoro-
vaikutteinen ja aktivoiva kanava, jossa kayttajat voivat pelata peleja, osallistua
keskusteluihin, etsia tietoa ja esittdéd omia mielipiteitaan. Kaikki tamé on jokai-
sen kayttajan ulottuvissa ainoastaan muutamalla hiiren klikkauksella tai napin
painalluksella. Nyt, kymmenen vuotta myéhemmin, on helppo todeta se tosi-
asia, etta yritykset ovat kokoajan yrittdneet saada sivustoistaan elamykselli-
sempid ja tavallisten kayttgjien kannalta mielekkdampid. Urheilukauppojen si-
vustoilla saatat pystyéa virtuaalisesti sovittamaan yllesi uutta laskettelupukua ja

eri operaattoreiden sivustot pursuavat erilaisia kilpailuja ja tarjouksia.

Verkossa tapahtuva asiakaspalvelu on kuluttajille tarkeaa. Monille se saattaa
olla jopa tarkeampaa kuin kasvotusten tapahtuva palvelu. Verkkosivujen selke-
ys ja tiedon ldytamisen helppous vaikuttavat palvelukuvaan samalla tavalla kuin
myyjan kayttaytyminen kaupan palvelutiskilla. Sekavat ja vaikeaselkoiset sivus-
tot viestittavat asiakkaille palveluhaluttomuutta, vanhentuneet tiedot sivustoilla
puhuvat pohoéttyneisyyden ja vanhanaikaisuuden puolesta. Nopeat vastaukset
asiakkaiden verkkoviesteihin ja sivustoilta helposti I0ytyvat tiedot ovat nykyaan
kuluttajien arvostamaa hyvaa asiakaspalvelua parhaimmillaan. (Pesonen ym.
2002, 128.)

Verkkopalvelu on aarimmaisen helppo tapa asiakkaalle saada vastaus ongel-
maansa ja hoitaa asioitaan kotisohvaltaan kasin. Tietotekniikasta ymmartamatta
on helppo ennustaa, etta tulevaisuudessa yha enemman palveluita siirtyy Inter-
netiin. Kustannustehokkuus ja helppous ovat verkkopalvelulle erinomaisia etuja.
Vaikka asiakkaat muodostavat nettisivustojen kautta saadusta palvelusta mieli-
kuvia koko yrityksestd, niin ainoastaan henkilokohtaisessa palvelutilanteessa
asiakas pystyy luomaan yritykselle kasvot asiakaspalvelijan kautta. lhmisten
perusluonteeseen kuuluu mielestamme halu olla tekemisissa toisten ihmisten
kanssa, jolloin he tietoisesti hakeutuvat tilanteisiin, joissa he saavat ylemmyy-

den tunnetta toisen ihmisen palvellessa hanta.
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2.3 Myyjan rooli yrityksessa

Monet yritykset ovat lahteneet keskittymaan palvelukulttuurin kehittdmisen sijas-
ta hintakilpailuun. Tama antaa halpoja hintoja markkinoiville yrityksille mahdolli-
suuden napata merkittavan prosenttiosuuden Suomen markkinoista, jolloin
haaste palveluun keskittyville yrityksille on kova. Vastuu siirtyy talléin ennen
kaikkea niille, jotka asiakaspalvelussa tydskentelevat. Mikali myyja ei omalla
panoksellaan kykene tarjpamaan parempaa asiakaspalvelua kuin hintoja tiput-
tava kilpailija, asiakas voi yhta hyvin hakea saman tuotteen halvemmalla suur-
yrityksen keskusvarastosta tai tilata sen Internetistd. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 16.)

Nykydan samankaltaisten tuotteiden laatu saattaa olla monilla aloilla kauttaal-
taan korkea, ja kuluttajat pitavat sitd monesti jo itsestaan selvyytena. Kun sa-
malla kilpailu lisdéantyy entisestdan, niin asiakassuhteet ovat muuttuneet yha
pinnallisemmiksi. Téhan on olemassa yksi arvokas selviytymiskeino, joka on
asiakkaan luottamuksen hankkiminen. Tassa nimenomaan myyjilla on suuri
vastuu ja ehdottomasti kehittdmisen arvoinen tehtdva. Tama asia on helpoin
siséistad, jos sen ajattelee toisinpain. Eli jos yritys tai tavaramerkki joutuu tilan-
teeseen, jossa se menettda asiakkaansa luottamuksen, sitd on hyvin vaikea
enda saada takaisin. Siina vaiheessa tuskin auttaa edes mainostaminen, hinto-
jen laskeminen tai tuotekehitykseen panostaminen. Myyjan tehtavané on pystya
saavuttamaan ja sailyttdmaan asiakkaan luottamus, silla han on usein asiak-
kaan ainut kontakti yritykseen. Jokaisella myyjalla tulisi olla sellainen asenne,
jossa asiakkaan etu ja hanen yritystd kohtaan tuntemansa luottamus ovat aina
etusijalla. (Feurst 1999, 23.) Myyntitehtavissa erityisesti provisiopalkkaisilla
asiakaspalvelijoilla tama ajatusmaailma saattaa usein hamartya, ellei sita tar-

peeksi usein myyjalle muistuteta.
Henkildsuhteet ovat kaupanteossa ja asiakaspalvelussa avainasemassa,

olemmehan kaikki kuitenkin vain ihmisid. Kaupanteossa patee hyvin pitkalti sa-

mat lainalaisuudet kuin tavallisissa ystavyyssuhteissakin. Hyvaan henkilésuh-
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teeseen kuuluu ainakin viehtymys toisesta ihmisesta eli henkilokemia, toisen
ihmisen tuntemus seka luottamus haneen. Myyntitilanteessa on kuitenkin aina
lasna asiakkaan ja myyjan roolit, jolloin vuorovaikutus tapahtuu néaiden roolien
vaikutuksessa, eika siksi koskaan paastd samalla tasolle kuin niin sanotussa

normaalissa elamassa. (Gronroos & Jarvinen 2001, 210.)

Samaan aikaan, kun hintakilpailuun keskittyvat yritykset joutuvat tinkiméaan kat-
teista ja kannattavuudesta, laadukkaaseen asiakaspalveluun panostavat kilpa-
kumppanit voivat myyda enemman ja arvokkaampia tuotteita. T&n& paivana on
kilpailtava erityisesti palvelulla ja myyjan osaamisella. Kun yh& useampien yri-
tysten tuotteet muistuttavat enenevissa maarin toisiaan, myyjan onnistunut tapa
toimia ja edetd myyntiprosessissa vaikuttavat hyvin merkittavasti asiakkaan lo-

pulliseen valintaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 16.)

“Toisaalta on varottava ylipalvelemisen vaaraa, jolloin asiakasta
hoivataan yli tarpeiden. Tallaiseen sudenkuoppaan pudotessaan
palvelun tuotto suhteessa kaytettyihin voimavaroihin jaa tappiolli-

seksi.”— Gronroos & Jarvinen 2001, 96.

Myyjan roolissa on monesti vaikea arvioida oman ajankayton kannattavuutta.
Joskus asiakkaalla ei ole minkaanlaisia ostoaikeita, jolloin myyja tuntuu huk-
kaavan aikaansa tallaisen ihmisen kanssa. Se ei kuitenkaan saa nakya palvelu-
tilanteessa, vaikka myyja haluaisikin paasta tietynlaisesta asiakkaasta eroon.
Eihan sitd koskaan tieda, vaikka samainen asiakas kertoisi saamastaan hyvasta

palvelusta eteenpain sellaisille ystavilleen, joilla ostoaikeet ovat todelliset.
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2.3.1. Ikkuna yritykseen

Myyjan paatehtavana on saada aikaan myyntia, mutta samalla edustaa ja luoda
yrityksen imagoa. Tahan vaikuttaa se mielikuva, jonka myyja antaa asiakkaalle
myyntitilanteessa. Ensivaikutelman syvenemista pelkasta tuntemuksesta pysy-
vammaksi mielikuvaksi, imagoksi, voidaan verrata siihen, kuinka syntyy ensi-

vaikutelma jostakin ihmisesta, jota ei ole aikaisemmin tavattu.

Ensimmaiset johtopaatokset henkilosta tehdaan hyvin nopeasti, noin 15-20 se-
kunnin aikana. Tan& aikana henkilo luokitellaan joko positiiviseksi tai negatiivi-
seksi sen perusteella, mitka ovat aiemmat kokemukset henkildista, jotka jollain
tavalla muistuttavat tatd uutta henkildd. Seuraavien minuuttien aikana uudesta
tuttavuudesta haetaan ominaisuuksia, jotka vahvistavat jo ensivaikutelman pe-

rusteella muodostunutta mielikuvaa. (Rope & Mether 2001, 68.)

Jotta myyja pystyisi olemaan vakuuttava ja edustamaan yritystaan parhaalla
mahdollisella tavalla, h&nelld on oltava uskoa siihen mitd edustaa. Myyja luo
omalla olemuksellaan ja teoillaan vaikutelmaa asiakkaaseen, jolloin hdnen on
oltava omaksunut yrityksen ja tuotteen toimintatavat. Tallin myyja pystyy tuo-
maan toiminnallaan esiin tuotteesta juuri niitd puolia ja arvoja, joita yritys haluaa
edustaa. Mikali ndin ei ole, asiakas nékee helposti myyjan lapi ja hanen muo-
dostamansa mielikuva ei tule olemaan paras mahdollinen. (Karvonen 1999,
249.)

Asiakaspalvelun ammattilainen ei unohda asiakkaan huomiointia milloinkaan.
Aina kun hanella on paallaan yrityksen vareissa oleva tydpaita, hdn edustaa
silloin tydnantajaansa. Talloin hanen kayttaytymisensa tulisi olla aina yrityksen
edun mukaista, ammattimaista asennetta huokuvaa. Asiakkaan kohtaamisia voi
sattua missa ja milloin tahansa, ja juuri silloin asiakas saattaa yhden tyontekijan
kayttaytymisen perusteella luoda mielikuvaa koko yrityksesta. (Pitk&nen 2006,
15.)
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Moni myyja kay toissa ainoastaan rahan takia, eika heita aina jaksaisi asiakas-
palvelu kiinnostaa. Tallaisesta myyjasta hyvin usein huomaa sen, eika se ole
kovin hyvaa mainosta yritykselle. Laheskaan kaikki asiakkaiden parissa tyos-
kentelevat henkilot eivat ymmarra, miten suuri merkitys heidan tyéllaan on yri-
tyksen imagolle. Jos organisaatio onnistuu luomaan itselleen tai jollekin tuotteel-
le positiivisen imagon, se pyritddn sailyttamaan kaikin mahdollisin keinoin. Tal-
|6in kaikki erilaiset tuotteeseen liittyvat virheet ja puutteet ovat aivan erityinen
uhka. Esimerkiksi juuri yksittaisten ihmisten kokema epakohteliaisuus yrityksen
asiakaspalvelussa saattaa median valityksella tulla laajaankin tietoisuuteen,
jolloin koettua menetysta voi olla hyvin vaikea korvata. (Pesonen ym. 2002,
179.)

2.3.2. Hyvan myyjan ominaisuuksia

Hyvan myyjan ominaisuuksia voisi listata lahes loputtomiin, mutta keskitymme
tdssa niihin ominaisuuksiin, jotka ovat juuri imagon ja positiivisen mielikuvan
kannalta tarkeitd. Myyjan paatehtavanad on saada aikaan tulosta ja kassavirtaa
yritykseen, mutta hanen rooliaan vaikutelman antajana yrityksesta ei tulisi mis-
saan nimessa vaheksya. Positiivinen imago saattaa tuoda mukanaan yllattavia-

kin lisdasiakkaita.

Hyvan palvelutapahtuman aikaansaaminen on monille yrityksille téarke&a. Se
koostuu varsin pienista ja yksinkertaisista asioista, kuten tervehtimisesta ja ys-
tavallisyydesta seka osoittamalla kiinnostusta asiakkaan henkilokohtaisiin asioi-
hin. Oleellisinta valittoman palvelun tekemisesséa ei ole se, kuinka hoidetaan
tapahtuma asiasisallon kannalta eteenpain, vaan kuinka hoidetaan muu sosiaa-
linen vuorovaikutus, jonka palvelutapahtuma mahdollistaa. (Rope & Pyykkéo
2003, 193.)

Oleellisena asiana palvelutapahtuman lapiviennissa on sen hyddyntdminen so-

siaalisen yhteyden luomiseksi asiakkaaseen. Mitd paremmin tdméa yhteys saa-
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daan alusta asti luotua, sitd sitoutuneemmaksi asiakassuhde saadaan raken-
nettua. Tasta asiakassuhteen sitouttamisen nakodkulmasta vuorovaikutuslaadun
taitava toteutus on keskeinen osa onnistunutta palvelutuotteen markkinoinnillis-

ta toteutusta, jossa myyja toimii tytkaluna. (Rope & Pyykkd 2003, 193.)

asiantuntemus 21 %
ymmartaa tarpeet 15 %
valmistautunut 13 %
kompromissi 13 %

kyky kuunnella 12 %

konsultoiva 12 %

selked viestintda 7 %

henkilokemia 7 %

0 5 10 15 20 25

Kuvio 2: Onnistuneen myyntineuvottelun elementit (Havunen 2000, 79)

Havusen tilasto (kuvio 2) onnistuneen myyntineuvottelun elementeista kertoo
hyvin juuri niista asioista, joita asiakas arvostaa myyjassa. Vaikka tutkimus on
tehty myyntiedustajan ty6ta pohtien, niin sitd voidaan soveltaa hyvin myés mui-
hin asiakaspalvelu- ja myyntitehtaviin. Tarkeimmiksi elementeiksi nousevat
myyjan asiantuntemus ja hyva valmistautuminen tilanteeseen. Eihan myyja voi-
sikaan olla toissa sellaisessa yrityksessa, jonka tuotteista ja alasta hanella ei
ole mitdan kasitysta. Sellaiseen myyjaan olisi hyvin vaikea luottaa, vaikka hén

muuten omaisi kuinka hyvat vuorovaikutustaidot tahansa.

Tarpeiden ymmartaminen ja kuuntelukyky kulkevat hyvin pitkalti kasi kadessa.
Hyvien myyjien erinomaisimpiin ominaisuuksiin kuuluu juuri kuuntelemisen taito.
Kun osaa oikein kuunnella asiakasta, pystyy kartoittamaan tdman tarpeita pien-
tenkin signaalien avulla. Taitavat myyjat osaavat paitsi kuunnella asiakkaan
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suoria sanoja, myos lukea rivien vélista aanensavyja ja kehonkieltd. Myyjan pi-
tda antaa asiakkaan puhua ja itse esittda vain tarkentavia kysymyksia viestitta-
en samalla todella haluavansa kuulla vastauksen. Koska eri asiakkaat pitavat
eri asioista, myyjan tulee kameleonttimaisesti muuntautua sen mukaan, mitka
ovat kunkin asiakkaan intressit ja kiinnostuksen kohteet. (Rummukainen 2008,
63) Kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa muodostuu sekin juuri kuunte-
lemisen ja mukautumisen kautta. Myyntitilanteeseen tulee osata luoda hyva
tunnelma, jolloin asiakkaalle jaa tapahtumasta hyva mieli ja se vaikuttaa positii-

visesti yrityksen imagoon.

Havusen tutkimuksessa ei ole juuri arvostettu selkeata sanallista viestintaa ja
henkilokemiaa. Syy saattaa olla toki siinda, ettd nama asiat ovat ihmisille usein
tiedostamattomia. Silloin kun henkilokemia toimii, kaikki muukin myyntitilantee-
seen siséltyva toiminta tuntuu asiakkaasta hyvalle eikd siihen kiinnitd edes
huomiota. Mainittujen kykyjen liséksi Rope ja Pyykkd (2003, 101-104) ovat lis-
tanneet monia hyvan myyjan ominaisuuksia, joista suuri osa sivuaa juuri henki-
I6iden valisen suhteen muodostumista. Heidan mukaansa myyjan tulee olla
mukava ja sosiaalinen ihminen, joka osaa positiivisella tavalla muuntautua asi-
akkaan ja tilanteen mukaan. Han on tasmallinen, luotettava ja rehellinen seka
riittdvan itsetietoinen. Ulkoisesti hdnen tulee olla siisti ja mahdollisimman paljon
tuotteensa ja yrityksensa nakoinen, jolloin han muodostaa omalta osaltaan ima-

goa jo pelkan ulkoisen olemuksensa perusteella.
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Kuvio 3: Ep&onnistuneen myyntineuvottelun elementit (Havunen 2000, 81)

Oheisen kuvion (kuvio 3) epaonnistuneen myyntitilanteen elementeista kay hy-
vin ilmi, mitk& asiat asiakkaita erityisesti hairitsevat. Paallekayva ja aggressiivi-
nen tyrkyttdminen ei tunnu kenestéakaan hyvalle, ja tallaisen kokemuksen saa-
nut asiakas ei varmasti ole muodostanut kovin hyvaa mielikuvaa yrityksesta.
Kaytannodssa painvastainen toiminta, kuin hyvaan myyntitilanteeseen kuuluvista
elementeista kay ilmi, kuuluu huonoon myyntitilanteeseen. Kuuntelun puute,
ylimielinen asenne ja heikot vuorovaikutustaidot eivat missaan maarin sovellu
asiakaspalvelun ja myynnin tehtavissa toimivalle henkilolle. Tallainen myyja
saattaa joissain tapauksissa tehda hyvaa tulosta yritykselle, mutta hénen toi-
mintansa kautta luodut mielikuvat eivat valttamattd kohtaa yrityksen arvoja.
Esimerkiksi operaattorialalla myyjilla on usein provisiopalkkaus, jolloin kauppo-
jen paattaminen saattaa menna toisinaan aggressiiviseksi. Tallin asiakkaan
saama etu ja talle palveluprosessista muodostuva mielihyvan tunne ovat hel-

posti unohtuneet taka-alalle.

Vaikka oheiset Havusen tilastot hyvista ja huonoista myyjan ominaisuuksista
ovatkin suunnattuja p&aasiassa b-to-b —myynnin parissa tyoskenteleville, niin
omien kokemustemme perusteella samat lainalaisuudet patevat operaattorei-

den ja urheilukauppojen kohdalla myds kuluttajamyynnissa. Asiakkaat arvosta-
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vat erityisesti myyjien ystavallisyytta ja asiantuntijuutta, ja paheksuvat ja ahdis-

tuvat nimenomaan liian paallekayvasta myyntityylista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | liro Junnila & Henna Hallstrém



24

3 IMAGO

3.1 Mita imagolla tarkoitetaan?

Imagon kasite saattaa olla ihmisten mielissa hyvin epéaselva ja hailyva. Yhden
kuvauksen mukaan imago on yrityksen tuotteestaan antama tietoinen ja tavoit-
teellinen kuva (Pesonen ym. 2002, 178). Mielikuviin liittyvaa kasitteistdd on
olemassa melko paljon, keskeisimmaét bisnesviestinndn késitteet ovat maine,
imago ja brandi. On vaikea edes sanoa, milla tavalla ndmé& kasitteet toisistaan
eroavat. Yksi asia niita ainakin yhdistaa, silla ne kaikki yrittavat viestittaa jotakin
siitd, mita ihmiset ajattelevat jostakin organisaatiosta, sen tuotteista tai palve-
luista. Muun muassa pelkastaan imagolla on niin monta eri merkitysta, etta nii-
den erottelu on hyvin vaikeaa. (Aula & Heinonen 2002, 46-47.) Tulkitsemme
selkeyden vuoksi tdssa tydssa imagon nimenomaan mielikuvaksi, koska kasit-

teilla on paljon erityyppisia merkityksia.

Rope ja Mether (2001, 99) puhuvat imagon profiiliratkaisusta, kun on kyse siita,
millaiseen mielikuvaan tullaan tietoisesti pyrkimaan. Imagoa ei talléin anneta
vain itsestddn muodostua. Jos mielikuva yrityksesta ei ole toivotunlainen, mo-
nesti on tehty tietoisen mielikuvan rakentamisen sijaan ainoastaan operatiivista
liketoimintaa, jolloin syntynyt mielikuva ei valttamatta ole aivan tarkoituksenmu-

kainen.

Monet brandiasiantuntijat kehottavat yrityksia pitkajanteiseen imagonrakennus-
prosessiin. Vaikka lyhyella aikavalilla sen vaikutus tulokseen saattaa olla jopa
negatiivinen, antaa se pitkassa juoksussa menestyshaluiselle yritykselle valtta-
matontd paaomaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.) Koska mielikuvakerros
on tuotteen menestyksen ydin, tuotteen sisaltbelementeilla ei ole merkitysta, jos
tuotteesta ei saada markkinoille vetovoimaista ja kilpailijoita houkuttelevampaa
imagoa eli mielikuvaa. Imago-kasitteen paatarkoitus on mielestamme siis mieli-
kuva ihmisen mielessa jostakin asiasta, ja siina merkityksessa kaytdmme noita

kasitteita myos tutkimuksessamme. Se, mista asiasta mielikuva luodaan, ei ole
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niink&d&n merkittavaa. Tallainen kuva voi muodostua ihmiselle monesta asiasta:
maasta, kaupungista, laitoksesta, jarjestosta, yrityksesta, tuotteesta tai henki-
|6sta. (Rope & Pyykko 2003, 178.)

3.2 Imagon rakentuminen

Imagon rakentuminen koostuu kahden eritasoisen mielikuvan syntymisesta.
Ensimmaista mielikuvaa kutsutaan haluttavuuskuvaksi ja jalkimmaista uskotta-
vuuskuvaksi. Tuotteen ja yrityksen uskottavuus on valttamaton edellytystekija
markkinoijalle, koska muutoin kaupanteon perusta on huono jopa ammattimai-
selle markkinoijalle. Haluttavuuskuvan tulisi olla vastaavasti kaikkien markkinoi-
jilen paamaaréné, koska se helpottaa kaupantekoa aktiivimarkkinoinnissa ja tuo
aktiivikysyntaa tuotteelle tai yritykselle. Oleellisinta imagon rakentumisessa on
kuitenkin se, ettd se koostuu pédasiassa ihmisten kokemuksista, tiedoista,
asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista jotakin tarkasteltavaa asiaa kohtaan.
(Rope & Pyykko 2003, 179.)

Rope ja Mether ovat koonneet selkeddn muotoon imagon rakentumiseen vai-
kuttavat tekijat (kuvio 4). Vaikka markkinoinnissa pitaisi pystya vaikuttamaan
kaikkiin naihin ihmisen psykologisiin kenttiin, kaytdnndssa se onnistuu ainoas-
taan muutamiin niisté. Tunteisiin ja asenteisiin voidaan vaikuttaa emotionaalisel-
la seka rationaalisella mainonnalla, joka parhaimmillaan ohjaa ihmisten kayttay-
tymista. Informaation maaraan vaikuttaa maksetun viestinnan liséaksi myos kaik-
ki tiedotusvalineiden kautta saatava informaatio. Asiakkaan saamiin kokemuk-
siin pystytaan yrityksessa vaikuttamaan selvimmin juuri asiakaspalvelun kautta.
Asiointikokemuksen sek& tuotteen laadun on oltava kunnossa, jotta ulkoisen
markkinoinnin tyota ei tuhota kokemusvaiheessa, jolloin pysyvampi mielikuva
muodostuu. (Rope 2001 & Mether, 87-88.)
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Ennakkoluulot

Kuvio 4: Imagoon vaikuttavat tekijat (Rope & Mether 2001, 87)

Tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset ovat siis osa imagon muodostu-
mista, ja niihin pystytaan markkinoinnin keinoin vaikuttamaan melko suoraan.
Muiden psykologisesti imagoon vaikuttavien tekijoiden vaikutus on puolestaan
epasuora, ne muodostuvat monien asioiden yhteisvaikutuksen tuloksina. (Rope
& Mether 2001, 88.) Ihmisten arvot muodostuvat usein kasvatuksen ja elinym-
paristtn mukana, ja ne saattavat puolestaan vaikuttaa moniin muihin asioihin,
kuten siihen kuinka ihminen kokee imagon. Ennakkoluulot ja uskomukset kum-
puavat usein muiden ihmisten asiointikokemusten kautta, jolloin ihmiset muo-
dostavat kasityksia yrityksesta ja sen tuotteista ilman ainuttakaan fyysista kon-
taktia yritykseen. Esimerkiksi silloin, jos kuluttaja lukee yleisdnosastolta kritiikkia
yrityksesta tai kuulee torilla ihmisten puhuvan kokemuksistaan. Talloin h&nen

ennakkokasityksensa toimivat suodattimena saamiinsa havaintoihin yrityksesta.

Asiakkaalla, joka ei viela ole ostanut yritykseltd, ei ole mitddn kokemuksia eika
tietoja yrityksen toiminnasta kaytannon tasolla. Hanen kasityksensd pohjautuu
puhtaasti asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin. Markkinoijan avaintehtavana
onkin pystya vaikuttamaan juuri naihin asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin,
jotta markkinoijalle keskeisen kohderyhméan mielikuva saataisiin mahdollisim-

man suosiolliseksi. Avainasia on siis saada aikaiseksi sellainen mielikuva, josta
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asiakas pitad. Talloin keskeista onkin emootiopohjainen vaikuttaminen niihin
tekijoihin, joita kohderyhma arvostaa ja joista se viehattyy. (Rope & Pyykko
2003, 179.)

Imagon luomisen tarkoituksena on loppujen lopuksi tuottaa ihmisille sellaisia
mielikuvia, jotka lisdavat ensin kiinnostusta yritykseen ja sita kautta ostohaluk-
kuutta. Kuten asiakaspalvelussakin, imagon rakentamisessa lahtékohtana ovat
markkinoijien ja mainostajien omat kasitykset ja tiedot. Yrityksen sisalla on olta-
va selked visio asiakaskunnasta, ja heilld on oltava omat mielikuvat markkinoi-
tavasta tuotteesta ja erityisesti sen positiivisista ominaisuuksista. (Pesonen ym.
2002, 178.)

Tavallinen kuluttaja kohtaa paivittain valtavan maarén erilaisia kaupallisia vies-
teja. Informaatiotulva on niin valtava, etta ihminen tiedostamattaan sulkee pois
suuren osan nakemastaan informaatiosta (Laakso 2003, 67). Imagon ja tunnet-
tuuden luomiseksi tulee siis mieluummin pyrkia l6ytdmaan joitakin uusia yksi-
tyiskohtia ja lisatekijoitd, joilla erottautua asiakkaiden silmissa Kkilpailijoista.
Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa tiettyd symbolia, slogania tai tunnus-
melodiaa. Yhtendisen linjan noudattamista yrityksen visuaalisessa ilmeessa ja
viestinndssa kutsutaan design managementiksi. Mediaviestintad mietittaessa
tulee muistaa, etta joskus pelkka tunnettuuskampanja saattaa toimia jopa puh-
dasta mainoskampanjaa paremmin. Tarkeitéa keinoja tunnettuuden luomiseen ja
sita kautta markkinoilla erottautumiseen ovat sponsorointi ja tapahtumamarkki-
nointi. (Laakso 2003, 137-143.)

Markkinointiviestinnan keinoin asiakkaalle pystytdan luomaan odotuksia siita,
mitd yrityksen kanssa asioiminen tarjoaa asiakkaalle. Tamé ei kuitenkaan riita
tarkasteltaessa kokonaisprosessia, vaan vastuu siirtyy tdssa vaiheessa asia-
kaspalvelijalle. Jokaisen yrityksessa tyoskentelevan asiakaspalvelijan tehtavana
on lunastaa nama luodut mielikuvat ja tehda parhaansa vahvistaakseen niita

edelleen. Kun ennakkoon saadut tiedot, omakohtaiset kokemukset seka mark-
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kinointiviestinnalla luodut mielikuvat kohtaavat toisensa palveluprosessissa,
voidaan puhua onnistuneesta imagosta, brandista. (Reinboth 2008, 32-33.)

3.3 Imago luo odotuksia

Kuten sivulla kymmenen olevasta hahmotelmasta (kuvio 1) kay ilmi, imago toi-
mii linssind, jonka lapi asiakas saamaansa palvelua ja yritysta yleensa tarkaste-
lee. Se varittdd niitd odotuksia, joita asiakkaalla on saadessaan ensimmaista
kertaa fyysisen kontaktin yritykseen ja se luo tietynlaisen tulkintamallin mahdol-
liselle asiakkaalle. Mikali asiakkaan ennakkokasitys yrityksesta on myoénteinen,
han kokee mahdollisen virheen ainoastaan epaonnisena yksittaistapauksena ja
antaa helpommin yritykselle mahdollisuuden korjata oman virheensa. Jos taas
ennalta saadut mielikuvat yrityksesta ovat kielteisid, asiakas ajattelee kokeman-
sa pettymyksen johtuvan yrityksen yleisesta heikosta tasosta. Monet voivat tul-
kita tilanteen niin, ettei yrityksesta yksinkertaisesti voi edes saada hyvaa palve-
lua jatkossakaan, jolloin he eivat valttamatta koskaan palaa sinne takaisin. Asi-
akkaan ennakkokasityksiin ja mielikuviin negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd ovat
omien aikaisempien kokemusten liséksi muilta kuullut tarinat sek& mediajulki-

suuden ja yleisen keskustelun saatu informaatio. (Reinboth 2008, 33.)

Asiakkaan odotustaso muodostaa lahtdkohdan ja vertailuperustan kokemuksil-
le. Esimerkiksi hotellien tasoluokituksen mukaisesti viiden t&hden hotellista on
toiminnasta ja tasosta suuremmat laatuodotukset kuin kahden tahden majata-
losta. Samantasoinen toiminta saattaa talldin korkean odotustason vallitessa
tuottaa pettymyksen ja vastaavasti matalan odotustason vallitessa positiivisen
yllatyksen. Asiakaspalvelutydssa on oleellista, ettd pyrittaessé aikaansaamaan
tyytyvaisyyttd voidaan vaikuttaa sek& sen hetkisiin kokemuksiin ettd tuleviin
odotuksiin. Tietyltd osin odotukset ovat aina lahtékohtana, jonka puitteisiin toi-
minta tulee rakentaa niin, etta se tyytyvaisyyden kautta tuottaa yritykselle par-
haan mahdollisen tuloksen. (Rope & Pyykko 2003, 347.)
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Imagon ohella puhutaan usein laajemmassa mittakaavassa brandin rakentami-
sesta, mutta me kaytamme mieluummin sanaa imago. Sen tulisi siis olla mah-
dollisimman mydnteinen, mutta samalla totuudenmukainen, silla asiakkaan odo-
tuksilla on ratkaiseva merkitys heidan laatukokemuksiinsa. Yrityksen on varot-
tava antamasta liilan suuria lupauksia markkinointikampanjoillaan, jotteivat nuo
lupaukset ilmene kaytanndssa katteettomiksi. Kun asiakas on muodostanut en-
nakkoon yrityksesta tietynlaisen imagon, olisi se toivottavaa pystya viela ylitta-
maan totuuden hetkella. Talldin se edistéda samalla asiakasuskollisuutta ja lisaa

uusintaoston todennakoisyytta. (Gronroos 2001, 106.)

Imagoa rakennettaessa yrityksessa tulee miettia millaisia kohderyhmén asiak-
kaat ovat, mité asioita he eniten arvostavat ja millainen on yrityksen sen hetki-
nen palvelukonsepti. Adrimmaisen tarkeda on, etta markkinointiviestinnalla luo-
tu imago ja mielikuvat ovat yhdensuuntaisia lunastettujen mielikuvien kanssa.
Vaarinkasitysten valttamiseksi yrityksen sisdinen tiivis yhteistyo erityisesti mark-
kinoinnin ja asiakaspalvelusta vastaavien tahojen valilla on oltava kunnossa.
Imagon rakentamisessa on otettava kriittisella otteella huomioon myds se pa-
laute, jonka kohderyhma eli asiakkaat antaa. Suuren osan kritiikista ja palaut-
teesta saavat varmasti asiakkaiden parissa tydskentelevat henkil6t, mutta jonkin
verran palautetta tulee palvelutapahtuman jalkeen suoraan yrityksen johdolle.
Palautteen analysoinnin avulla pystytaan kehittamaan yrityksen toimintaa entis-
t& enemman asiakkaiden arvostamaan suuntaan. Palautteen hy6dyntaminen on
tarkeata jo siksi, ettéd asiakkaan kokemus yrityksesta rakentaa jo sinallaan yri-
tyksen imagoa. Kun asiakkaat kertovat kokemuksistaan eteenpdin ystavilleen,
syntyy siitd jalleen odotuksia uusille mahdollisille asiakkaille. (Reinboth 2008,
33.)
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4 TUTKIMUS ASIAKASPALVELIJAN MERKITYKSESTA IMAGOLLE

4.1. Tutkimusongelma ja lahtdkohta

Halusimme vieda tutkimuksellamme omia kokemuksiamme asiakaspalvelijoina
sekd palvelukokemusten saajina pidemmalle. Lahdekirjallisuudessa oli hyvin
erilaisia nakodkantoja siihen, mika asiakaspalvelijan todellinen merkitys on. Li-
saksi asiakaspalvelijan merkitysta kasitellaan kirjallisuudessa usein yleisella
tasolla, ei niink&an tiettyihin aloihin keskittyen. Halusimme saada selville onko
nailla aloilla asiakaspalvelijalla todella vaikutusta siihen, mita asiakas yritykses-

ta ajattelee?

Tutkimuksemme tavoitteena on saada selville, kuinka helposti ihmiset tekevat
koko yritysta koskevia johtopaatdksia yhden asiakaspalvelijan toiminnan perus-
teella. Mistéa asioista koostuu ihmisten mielissa oleva imago tietyista yrityksista,
téssa tapauksessa operaattori- ja urheiluvalinekaupoista? Mika on asiakaspal-
velun tai yksittdisen asiakaspalvelijan merkitys operaattorin tai urheiluliikkeen
valinnassa? Miten vaikuttaa olemassa oleva imago suuremmasta yrityksesta,
jolla on vahva brandi entuudestaan, kun asiakas ké&sittelee saamaansa palve-
lua. Miten paljon markkinointiviestinnalla luotu imago antaa anteeksi huonoa

asiakaspalvelua?

4.2. Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Valitsimme aineistonkeruumenetelmaksemme kasvotusten tapahtuvan haastat-
telun. Haastattelu on tutkimusaineiston kerddmiseen juuri sellainen menetelma,
jossa voidaan olla valittomassa vuorovaikutuksessa tutkittavan henkilon kanssa.
Tasta on téallaisessa tutkimusaiheessa enemman etua kuin haittaa. Suurin etu
on joustavuus aineiston keraamisvaiheessa. Etuna on liséksi mahdollisuus ai-
neiston kerdadmisen tilanteenmukaiseen saatelyyn siten, ettd vastauksia voi-

daan pyytaa tarkentamaan ja pystytaan esittamaan lisakysymyksia. Vastausten
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tulkintaa voi myos tehdd monella eri tavalla. Haastattelua tutkimusvalineena
kayttaessa halutaan korostaa ihmisen subjektiivisuutta tutkimustilanteessa.
Haastateltava saa vapaasti tuoda esille omia ndkemyksiaan ja nakemyksiaan.
Han luo sisallon ja merkityksen tutkimukselle olemalla haastattelutilanteen aktii-

vinen osapuoli. (Hirsjarvi ym. 2004, 194.)

Haastattelulla padsee parhaiten kasiksi sellaisiin aihealueisiin, joita on kartoitet-
tu vahemman. Asiakaspalvelu ja imago ovat sindlladn molemmat kaikille tuttuja
kasitteita, mutta tassa mielessa niista ei 10ytynyt paljoakaan tutkimuksia. Haas-
tateltaessa voidaan sanoa jo ennakkoon, ettéa tutkimuksen aihe tuottaa vastauk-
sia moniin eri suuntiin, eika vastausten suuntia voida tietaa etukateen. Haastat-
telun etuna on myds se, ettd saatavia vastauksia voidaan selventaa tilanteen
mukaan. Saatuja tietoja pystytddn syventamaan pyytamalla perusteluja kerro-
tuille mielipiteille ja esittamalla lisakysymyksia. (Hirsjarvi ym. 2004, 194-195.)

Aineiston kokoamismenetelmana kaytimme nimenomaan teemahaastattelua.
Teemahaastattelu, eli toiselta nimeltdan puolistrukturoitu haastattelu, etenee
etukateen keskeisiksi valittujen teemojen ympaérilla. Teemoja voidaan syventaa
niihin liittyvien kysymysten avulla. Valitut teemat pohjautuvat tutkimuksen viite-
kehykseen eli siihen, mita tutkittavasta ilmiosta tiedetaan etukateen. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 77-78.)

Teemahaastattelulla keratysta aineistosta muodostuu yleensa runsas. Vaikka
haastattelun kesto saattaa olla lyhyt, on haastattelijalla mahdollisuus saada pal-
jon lisatietoa myods havainnoimalla vastaajaa. Aineistojen analysointivaihe on
tasta syysta hyva aloittaa mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen, ku-
ten me pystyimme tutkimuksessamme tekemdaan. Tall6in aineisto on viela tuo-
reena mielesséa, ja tutkija pystyy inspiroitumaan haastattelutilanteesta. Havain-
nointi on siis analysointia jo tutkimusvaiheessa, kun tutkijat tekevat itse haastat-
telut. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135-136.)
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Kun haastattelut on tehty, pitaa tulokset purkaa kayttden sisallénanalyysia. Sen
tarkoituksena on se, etta tutkittavasta asiasta saadaan tehtya yleisessa muo-
dossa oleva tiivistetty kuvaus. Taman menetelman avulla tutkimusaineisto saa-
daan jarjestettya lopullisten johtopaatosten tekoa varten, eli pelkké tulosten pur-
kaminen ei riitd. Kyseisen keskeneraisyysseikan vuoksi sisallonanalyysi on
saanut osakseen kritiilkkid. On siis olemassa riski, etta tutkijat analysoivat tulok-
set hyvin tarkasti, mutta eivat pysty tekemé&éan johdonmukaisia paatelmia, vaan
esittelevat aineiston ikdan kuin tuloksina. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.) Py-
rimme ottamaan taman omien haastatteluidemme analysoinnissa huomioon

mahdollisimman hyvin.

4.3. Tutkimustulokset

Kaymme haastatteluidemme tulokset lapi ensin alakohtaisesti ja sitten pohdim-
me yhteisesti urheilu- ja operaattorialan tuloksia. Haastattelimme yhteensa 14
henkil6&, joista kymmenen vastasi molempia aloja koskeviin kysymyksiin, kaksi
pelkastdan operaattorikauppaa koskeviin ja kaksi urheilukauppaa. Kaytimme
haastatteluissamme mahdollisimman paljon yhtenaisia teemoja molempien alo-
jen kohdalla, mutta alojen erilaisuudesta johtuen osa kysymyksista oli myos eri-
laisia ja sovellettu alakohtaisesti sopivaksi. Yhteensa seitseman miesta ja viisi
naista vastasi urheilukauppakysymyksiin, operaattoripuolella vastaajat jakaan-
tuivat tasan kuusi ja kuusi. Haastattelujen aluksi pyysimme haastateltavilta
muutamalla sanalla kuvauksen itsesta seka ian. Vastaajia oli tasaisesti monesta

ikaluokasta, nuorin oli 18 ja vanhin 72 vuotta.

Nuorin oli lukiolainen Eemeli 18 vuotta, joka harrastaa golfia ja asuu viela van-
hempiensa luona Turussa. Eemeli vastasi vain urheilupuolen kysymyksiin. Miisa
on 19-vuotias helsinkilainen tuore opiskelija, han vastasi ainoastaan operaatto-
rikauppaa koskevaan haastatteluun. 23-vuotias Jarkko asuu Helsingin keskus-
tassa vuokralla ja opiskelee Kauppakorkeakoulussa. Han pelaa jaakiekkoa noin

kaksi kertaa viikossa yliopistonsa joukkueessa. Sami, 28 vuotta, asuu myo6s
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Helsingin keskustan alueella ja pelaa sdanndllisesti jadkiekkoa. Han tydskente-
lee myyntitehtavissa ja pyrkii kaymaan kuntosalilla noin 4 kertaa viikossa. Sa-
min avopuoliso, 24-vuotias Hanna, tydskentelee markkinointitehtavissa ja har-
rastaa lenkkeilya ja kay salilla. 29-vuotias Riia ja hanen amerikkalainen avo-
puolisonsa Elahu, 37, asuvat Yhdysvalloissa. He ovat molemmat biologian tutki-
joita ja harrastavat sdanndllisesti ulkoilua ja kayvat pari kertaa viikossa kun-

tosalilla.

Jenny on 33-vuotias tuore aiti, joka kay erilaisissa jumpissa ja ulkoilee paljon.
Han asuu perheensd kanssa Espoossa. 43-vuotias Mari asuu Kaarinassa ja
tyoskentelee myyntipaallikkona teollisuusalalla. Han veneilee kesaisin ja lasket-
telee mahdollisimman useasti talvella. Liisa, 51, ja Markku, 45, ovat turkulaisia
yrittéjid. He lenkkeilevat paljon ja talvisin kdyvat hilhtdamassa. Liisa vastasi vain
urheilukauppa koskeviin kysymyksiin, Markku molempiin. 61-vuotias Jari asuu
Raumalla ja tyoskentelee ostopaallikkona. Han ui paljon ja kdy mahdollisuuksi-
en mukaan kuntosalilla. Pekka asuu myds Raumalla, hanella on ikaa jo 72 vuot-
ta, mutta harrastaa ahkerasti suunnistusta ja metsastysta. Han on jo elakkeella,
joten harrastuksille riittdd paljon aikaa. Operaattoripuolen kysymyksiin vastasi
my06s 64-vuotias Pirjo padkaupunkiseudulta. Han toimii vahittdiskaupan myyja-

na, mutta on jaamassa piakkoin elakkeelle.

4.3.1. Urheiluvalineala

Asiakasuskollisuus ja liikkeen valintakriteerit

Pohjustukseksi kysyimme haastateltavilta heidan urheiluvalineiden ostotottu-
muksista. Kahdeksan haastatelluista kday aina saman urheiluvalineketjun myy-
maldissa, viisi heista asioi aina Intersportissa. Nelja haastatelluista asioi muu-

tamassa eri ketjussa, eivétka ole siis uskollisia millekdan yhdelle ja tietylle. Vain
kolme kayttda aina yhta tiettyd myymalaa, loput yhdeksan asioivat muutamassa
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tai useammassa eri myymalassa. Vastauksista on havaittavissa, etta asia-

kasuskollisuus on hyvin vahaista.

Nayttaa silta, ettéa haastateltavat etsivat entistd enemmaén vaihtoehtoja ja vertai-
levat eri mahdollisuuksia. Moni tekee taman ehké tiedostamattaan, valikoiman
ja vaihtoehtojen maaran kasvaessa. Pienemmillakin paikkakunnilla alkaa olla jo
ainakin kaksi eri vaihtoehtoa, mistda hankkia urheiluvélineitd. Saati sitten suu-
remmat kaupungit, joissa valinnanavaraa riittda todella paljon. Oman kokemuk-
semme mukaan sijainti vaikuttaa huomattavasti liikkeen valintaan. On katevaa
kayda siina liikkeessa, mikéa on sopivasti matkan varrella. Asioimme lahes aina

Intersporteissa mutta juuri sijainnin vuoksi useammassa eri myymalassa.

"Yleensé kun menen ostamaan jotain urheilukamaa, niin minulla on
joku tietty tuote valmiiksi mielessa. Talloin hakeudun sinne, missa

on hyva valikoima ja edullisimmat hinnat.” — Mies 28v.

Kun puhutaan urheiluvalinekaupan valintakriteereistd, yksi oli ylitse muiden.
Kaikki haastateltavat nimesivat tarkeaksi kriteeriksi valikoiman. Seitsemé&n ker-
toi sijainnin oleva merkittava kriteeri. Kuusi haastatelluista nimesi hinnan olevan
keskeisessa asemassa, myos tottumus oli tarkea syy kuudella vastaajalla. Vain
nelja vastaajaa mainitsi asiakaspalvelun, yhtd monta myo6s brandin. Edellisista
vastauksista ilmenee hyvin asiakaspalvelun melko vahainen osuus verrattuna

muihin valintakriteereihin.

Arvostus asiakaspalvelua ja eri palvelumuotoja kohtaan

Kun keskusteltiin siitd, arvostaako vastaaja ylipaatdan asiakaspalvelua vai pi-
taako sita itsestddnselvyytend, puolet kertoi arvostavansa sita. Kolme heista
kertoi arvostavansa palvelua todella paljon ja ettei hyva asiakaspalvelu heidan
mielestaan enéé nykypéaivana ole lainkaan itsestdén selvdd. Vastaajat kokivat,
ettd asiakaspalvelun merkitys on edelleenkin suuri, mutta hyvan palvelun saa-

minen alkaa olla jo melko harvinaista.
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Palvelutilanteesta keskusteltaessa kahdeksan vastasi lopputuloksen olevan itse
tilanteen kulkua tarkedmpé&é. He haluavat saada sita mita ovat lahteneetkin et-
simaan eika silla, miten siihen paadytaan, ole niin suurta merkitysta. Loput nel-
ja pitivat siis palvelutilanteen kulkua merkittdvampana ja asettivat sen lopputu-
loksen edelle. Kaksi heista on keski-ikaisia miehia ja toiset kaksi, mies ja nai-
nen, noin kolmekymmentévuotiaita. 1alla ei siis tdssa, niin kuin ei oikeastaan
monessa muussakaan kohdassa, ollut suoranaista merkitysta. Kolme tavoitellun
lopputuloksen ensisijaiseksi asettaneista arvosti myos palvelutapahtuman to-

teuttamistapaa, mutta vahemman kuin prosessin lopputulosta.

"Olen niin tottunut itsepalveluun etten oikeastaan edes odota saa-
vani henkilokohtaista palvelua. Jos kuitenkin joskus sitd saan,

osaan kylla arvostaa sité todella paljon.” — Mies 22v.

Haastateltavilta kysyttiin, minkélainen palvelu heille on tarkeinta urheiluvaline-
kaupassa. Vain kahden nuoren miehen mielestd verkkopalvelu oli tarkeinta.
Toinen heista perusteli verkkopalvelun merkitysta silla, ettd haluaa nahda vali-
koiman, hinnat ja ominaisuudet Internetistd, jotta voi tehda ostopaattksensa jo
kotona. Toinen heistd mainitsi verkkopalvelun liséksi itsepalvelun. Kuusi vastaa-
jista valitsi seka henkilokohtaisen etté itsepalvelun ja nelja vastaajista pelkas-
taan henkilokohtaisen palvelun. Vain henkilokohtaisen palvelun valinneet olivat
kaikki noin keski-ikaisia naisia ja miehid. Vastauksista voi siis paatella, etta nuo-
remmat ovat jo melko tottuneita itsepalveluun ja osaavat ja useasti haluavatkin

asioida itsekseen, kenenkaan hairitsematta.

"Haluan tehdé ostokseni melkein aina ihan itsekseni, enkd oikeas-
taan koe tarvitsevani henkilokohtaista palvelua. Useimmiten olen
selvittéanyt tietyn tuotteen ominaisuudet Internetista jo etukateen, jo-

ten kaupassa ollessani tiedén jo mitéa olen ostamassa.” — Mies 37v.

"Tarvitsemani palvelu riippuu tuotteesta mitd olen etsimdssa. Jos

haen urheilusukkia, en haluakaan saada henkilokohtaista palvelua
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ja jos taas etsin teknisid ulkoilukenkid, tarvitsen henkilokohtaista

palvelua, jotta tieddn eri kenkien eri ominaisuudet.” — Nainen 51v.

Myyjan rooli urheiluvalinekaupassa

Keskusteltaessa hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksista selkeimpana esille
nousi asiantuntevuus. Haastateltavista yhdeksan haluaa asioida sellaisen myy-
jan kanssa, joka tietaa tuotteista ja osaa kertoa niiden ominaisuuksista. Seitse-
man vastaajista mainitsi asiakaspalvelijan iloisuuden ja reippauden. Viisi halusi
asioida sellaisen henkilon kanssa, joka kuuntelee asiakasta ja huomioi taméan
tarpeet. Vain nelja mainitsi ystavallisyyden. Lisaksi mainittiin karsivallisyys, ur-
heilullisuus, siisteys, rehellisyys, palvelualttius ja hyvat kaytdstavat. Nama kuusi
edelld mainittua nousivat esille vain kerran tai kaksi. Harvat vastaajat mainitsi-
vat ystavallisyyden tai kaytostavat. Syy siihen saattaa olla, ettd niitd pidetaan
useasti itsestaanselvyyksina ja ne oletetaan automaattisesti osaksi asiakaspal-
velua. Kaikki mainitut ominaisuudet ovat selkeasti hyvan asiakaspalvelijan omi-
naisuuksia. Erityisesti urheiluvalinekaupoissa pitéisi saada asiantuntevaa palve-
lua, onhan monissa tuotteissa paljon ominaisuuksia, joista asiakkaan olisi hyva

tietda loytadkseen juuri itselleen sopivan.

"Myyjén tulisi olla aina asiantunteva ja reipas, siita tulisi nakya sel-

lainen palvelualtis asenne tybhén.” — Mies 72v.

Haastateltavista viisi kertoi, ettei heille ole mitaan merkitystd, asioivatko saman
vai eri myyjan kanssa. Kolme vastaajaa kertoi asioivansa saman myyjan kanssa
silloin, jos oli jossakin tutussa liikkeessa ja tdma sattui olemaan vapaana. Kol-
me Kkertoi hypoteettisesti hakeutuvansa samalle myyjalle, mikali olisi saanut tal-
ta aikaisemmin erityisen hyvaa palvelua, mutta sellaista ei ollut viela tapahtunut.
Vain yksi vastasi asioivansa aina saman myyjan kanssa. Han koki saavansa

taltd parasta palvelua ja he ovat tuttuja toisilleen.
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Asiakaspalvelijan vaikutus imagoon

Keskusteltaessa siitd, mikd on yksittdisen asiakaspalvelijan vaikutus luotuun
imagoon tietysta ketjusta tai myymalasta, puolet vastasi, ettd merkitys on suuri,
oli saatu palvelu sitten hyvaa tai huonoa. Vain kaksi vastasi, ettad vaikutus ima-
goon on suuri silloin, mikali palvelu on ollut huonoa. Nelja vastaajista kertoi, ett-
ei myyjan osuus ole merkittava luotuun imagoon. Yksi heista kertoi, ettei suo-
sikkiliikkeen imagoa pysty pilaamaan mikaan, se oli muodostunut jo niin vah-
vaksi monen vuoden kokemuksella. Neljalle haastatellulle myyjan osuus ei ollut
ollenkaan merkittdva. Haastateltujen vastauksista kavi ilmi, ettd moni osaa tai
on jo tottunut asioimaan itsenaisesti, eika valttamatta tarvitsekaan myyjan apua.
Sellaisessa tilanteessa on ehka vaikeampaa ajatella myyjaa osana suurempaa

yritysta ja sen imagoa.

Edellista kohtaa syvensimme kysymalla sitd, miten helposti he muodostavat
mielipiteensa palvelutilanteen perusteella koko yrityksestda. Haastateltavista
kahdeksan kertoi, ettei ole tehnyt koko yritysta leimaavia johtopaatoksia yksit-
taisen palvelutilanteen perusteella. Kolme heista lisasi, etteivat ikind voisi leima-
ta negatiivisesti viela yhdesta huonosta kerrasta koko yritystéa, vaan suodattaisi-
vat sen niin sanotusti myyjan huonona paivana. Vain siis kaksi vastaajaa kah-
destatoista kertoi mieltaneensa yrityksen huonoksi kun olivat saaneet huonoa
palvelua. Yksi vastaaja oli puolestaan saanut koko yrityksesta hyvan kuvan saa-
tuaan hyvaa palvelua. Yksi kertoi tehneensa seka hyvia etta huonoja johtopaa-

toksia yksittaisesta palvelutilanteesta.

Vastaajista yksitoista, eli yhtd lukuun ottamatta kaikki kertoivat, etta antavat
myyjalle ja yritykselle toisen mahdollisuuden mikali ovat saaneet huonoa palve-
lua. Kolme heista sanoi, ettd mikali vastaava tuote tai yhta hyva vaihtoehto 16y-
tyy jostain muualta, niin silloin saattavat herkemmin asioida jatkossa muualla.
Vain yksi sanoi radikaalisti niin, ettei helposti mene kyseiseen liikkeeseen uu-

delleen, jos palvelu on ollut todella huonoa.
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Kysyttdessa, mita asiakaspalvelija voisi tehda, jotta asiakkaan mielikuva yrityk-
sestd muuttuisi paremmaksi, vastaukset olivat melko selkeita ja yksiselitteisia.
Seitsemén vastasi, etta toivoisi yksinkertaisesti saavansa parempaa palvelua,
eivatkd osanneet sita juuri sen tarkemmin avata. Kaksi vastasi tdhankin koh-
taan, etta myyja voisi lisatd asiantuntemustaan. Yksi toivoi, ettd myyja ottaisi
asiakkaan enemman tosissaan ja yksi toivoi, etta myyja vylittaisi asiakkaan odo-
tukset. Tassa kohtaa palvelun laatu nousee siis selkeasti esille. Vaikka palve-
lussa asiantuntemusta arvostetaan eniten, niin laadukkaampi palvelu saattaa
siis kuitenkin useassakin tapauksessa muuttaa negatiivista kuvaa positiivisem-

maksi.

Kysyttaessa toisinpain, mita asiakaspalvelija voi tehda, jotta asiakkaan mieliku-
va yrityksestd muuttuisi kielteiseksi, olivat vastaukset vahintaankin yhta selkeita.
Kaikkien haastateltujen vastaukset liittyivat huonoon palveluun. Huonoon palve-
luun liittyi asiakkaan huomiotta jattaminen, huono kaytos, epasiistiys ja erityi-
sesti asiantuntemattomuus. Joskus asiakaspalvelija saattoi arsyttdd huomaa-
mattaankin asiakasta. Kaikki mainitut asiat ovat osaltaan siis selkeasti sellaista
huonoa palvelua, josta vastaajiemme mielikuvat liikkeesta heikkenevat. Lahes
kaikki olivat valmiita antamaan myyjalle toisen mahdollisuuden, mikali asiakas-

suhde oli aloitettu niin sanotusti vaaralla jalalla.

"Minua &rsyttaa sellaiset myyjét, jotka kyréilevédt vaan keskené&én
jotain omia juttuja, eivatka edes tervehdi tai kysy minulta, tarvitsen-
ko apua. Néden sen enemman kuitenkin myyjan huonoutena kuin
yrityksen, vaikka se liikehan sen on palkannut toisaalta.” — Nainen
33v.

Omien ja kuultujen kokemusten vaikutus imagoon
Miten haastateltujen omat kokemukset ovat vaikuttaneet liikkeen valintaan ja

sen imagoon? Vastaukset jakautuivat selkeasti kahteen eri ryhmé&éan. Kahdek-

san kertoi omilla kokemuksilla olevan suuri merkitys, niin hyvissa kuin huonois-
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sakin tilanteissa. Vastauksista kay selkeasti ilmi palvelun suuri merkitys, silloin
kun sité saa tai haluaa. Lopuille neljalle, hieman yllattavasti, ei ollut omilla ko-
kemuksilla suurta tai mitdan merkitysta. Kaksi heista kertoi, etta imago on ra-
kentunut muista tekijoista eivatka valitse liikettd kokemusten perusteella. Mo-
lemmat asioivat sijainniltaan parhaassa liikkeessa, eivatkd valita tadssa kohtaa
omista kokemuksistaan. Kahdelle vastaajista omien kokemusten merkitys oli
melko vahainen. Molemmat ovat asioineet lapsesta saakka samassa urheiluva-
linelikkeessa ja imago on muodostunut siis jo pitkaltd ajalta ja tottumuksen
myota. He kertoivat, ettd huono tai hyva kokemus ei heidan imagoaan liikkeesta
juuri muuta, koska se pohjautuu niin moneen aiempaan asiointikertaan ja he

jatkavat siella kaymistéa joka tapauksessa.

Puhuttaessa siitéd, mistd vastaajien mielikuva heidan asioimistaan urheiluva-
lineliikkeista tai -ketjuista koostuu, esille nousi monia eri asioita. Seitseman
mainitsi valikoiman ja puolet mainitsi palvelun. Hinnan, median tai mainonnan
sekd omat ja muiden kokemukset mainitsi kolme haastatelluista. Laadukkuu-
den, brandin, henkilokemian ja liikkeiden yleisen siisteyden mainitsi kaksi vas-
taajaa. Mielenkiintoista oli huomata tassé se, ettéa vaikka asiakaspalvelu vaikut-
taakin vastaajilla likkeen imagoon, ei se silti ole suurimmassa roolissa siing,
minka liikkeen he valitsevat. Valintakriteereissa kokonaisuuteen vaikuttaa palve-
luimagon lisaksi erityisesti hinnat ja valikoima, jotka jattavat helposti asiakaspal-

velun varjoonsa.

Haastateltujen vastukset siitd, vaikuttavatko muiden mielipiteet liikkeen valin-
taan, olivat melko yhdenmukaisia. Yhdeksan vastaajista kertoi, etta ystavilta tai
tutuilta kuullut mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat vahan tai jonkin verran,
mutta kukaan ei kuitenkaan luottanut ystaviinsakdan kuin muuriin, vaan halusi
itse ikd&n kuin tarkistaa ja varmistaa asian. Loput kolme vastaajaa sanoivat,

ettei heille ole muiden mielipiteilla kaytanndssa mitdan merkitysta.
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*Jos moni kertoo jotain huonoa, niin kyllé ne silloin pitéé ottaa huo-
mioon. Varmasti niissa silloin jotain peraa on, jos monella on jotain

huonoa kerrottavaa.” — Mies 28v

Vastaajista seitseman, kaikki eri-ikaisia miehia ja naisia, sanoivat, etta itse ker-
tovat omista kokemuksistaan muille, seké hyvista ettd huonoista. Kolme heista
tosin myontdd kertovansa huonoista helpommin. Kaksi haastatelluista sanoi
kertovansa ainoastaan huonoista, molemmat nuoria keski-ikaisia. Loput kolme
kertovat vain hyvista kokemuksistaan, kaksi heistd nuoria miehid ja yksi van-
hempi herrasmies. Vaikka tutkimuksessamme ylipdatddn naisten ja miesten
valille tuli hyvin vahan eroavaisuuksia, niin tdssa kohtaa voinemme paatella

naisten olevan jonkin verran kriittisempia.

"En jaksa valittaa kaikista huonoista kokemuksista. Kerron paljon

mieluummin niista hyvist4.” — Mies 22v.

Kysyimme vastaajilta vield lopuksi, antavatko he koskaan palautetta asiakas-
palvelusta. Puolet vastaajista kertoo, etteivat anna koskaan palautetta. Nelja
kertoo antavansa seka hyvaa ettd huonoa palautetta mutta lahes jokainen heis-
td sanoi, etta palautetta tulee annettua melko harvoin. Kaksi sanoi antavansa
hyvista kokemuksistaan palautetta. Itse toimimme samalla tavalla kuin mainitut
kuusi, jotka eivat juuri koskaan anna palautetta. Saatamme kylla kertoa toisil-
lemme ja ystavillemme kokemuksistamme, muttemme kuitenkaan anna palau-
tetta suoraan liikkeeseen. Valitettavaa on, kuinka passiivisia me suomalaiset
olemme antamaan palautetta. Olisi se sitten hyvaa tai huonoa, niin kaikenlainen

palaute olisi aina varmasti arvokasta yrityksen palvelukulttuurin kehittymiselle.
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4.3.2. Operaattoriala

Suhde nykyiseen operaattoriin ja valintakriteerit

Ensimmainen kysymys liittyi vastaajien nykyisiin operaattoreihin ja asiakassuh-
teisiin. Yhdella haastateltavista, 42-vuotiaalla naisella, oli kaytbsséaan tydpaikan
tarjoama matkapuhelinliittym&, muilla oli kaytdssdan henkilokohtainen liittyma.
Viidella vastaajalla oli operaattorina Saunalahti, kolmella Sonera, kahdella Tele
Finland, yhdella dna ja amerikkalaisvastaajalla Sprintin liittym&. Vain kolmella
vastaajalla oli ollut sama operaattori kaytdéssa yli kolme vuotta; 64-vuotiaalla
naisella, 74-vuotiaalla miehelld ja 24-vuotiaalla naisella. Muut vastaajat, eli yh-
deksan kahdestatoista, olivat vaihtaneet operaattoriaan viimeisen kolmen vuo-

den sisalla.

Kun vastaajilta kysyttiin asiointiaktiivisuudesta operaattoreiden kanssa, lahes
kaikki pyrkivat selvasti valttamaan ylimaaraista operaattorin kanssa asioimista.
Yleisin tapaus, joissa vastaajat lahestyvét operaattoria, on soitto asiakaspalve-
luun laskussa esiintyneen virheen tai toimivuusongelman vuoksi — tAman nosti
esille puolet haastateltavista, osa tuntui puuttuvan epakohtiin hyvin hanakasti-
kin. Viisi vastaajaa kertoi yleisen yhteydenoton operaattoriin olevan myds se,
kun he haluavat muuttaa olemassa olevan liittyméansa sisaltdd. Kolme haasta-
teltua ottavat joskus myds itse yhteyttd operaattoriin, myos kilpailijaan, kun he
haluavat saada liittymastaan parempia tarjouksia. Kaikki edella olevat yhtey-
denotot operaattoriin tapahtui paasaantoisesti puhelimitse, vain satunnaisesti
kasvotusten. Vain yksi vastaaja kertoi kayvansa katsomassa aika ajoin uutta
puhelintarjontaa eri operaattoreiden liikkeissd. Yksi vastaaja valitteli tassé koh-

dassa operaattoreiden puhelinmyyjien ahdistelevaa soittelua.

Kysyttaessa tarkeimpia syitd operaattorivalintaan kahdeksan vastaajista nosti
hinnan tarkeimmaksi kriteeriksi. Viidelle vastaajalle kuuluvuus ja toimivuus olivat
tarkeitd. Nuorimmat miesvastaajat nostivat esille myds operaattoreiden hyvét

puhelinsopimukset, jotka olivat heiddn kohdallaan myds vaikuttaneet valintaan.
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Vain yksi vastaaja, 24-vuotias naishenkild, joka kayttaa Soneran liittymaa, toi
esille operaattorin hyvan brandin tarkeéna syyna pitkdaikaiseen operaattoriinsa.
Kukaan vastaajista ei tdssd kohdassa maininnut asiakaspalvelua kriteeriksi

operaattorivalintaan.

Pyysimme vastaajia pohtimaan eri valintakriteerien tarkeytta, valmiiksi asetta-
miamme kriteereita olivat brandi, toimintavarmuus, tuotevalikoima, hinta seka
asiakaspalvelu. Suurimmaksi huomioksi nousi asiakaspalvelun todella pieni
merkitys, erityisesti kasvotusten tapahtuvaa asiakaspalvelua ei juuri kaivattu.
Kukaan miesvastaajista ei pitanyt myodskaan brandia merkityksellisend, vaan
kaikki operaattorit tuntuivat olevan hyvin samalla viivalla sen suhteen. Kaikkien
mielesta toimintavarmuus eli kaytanndssa kuuluvuus olivat tarkeimpia kriteerei-
ta, jopa tarkedmpid kuin hinta. Hinnan merkitystéa korosti tassa kohtaa nelja
kuudesta mieshaastateltavasta, kahden mielesta hinnat ovat kaikilla l1ahes sa-
mat, jolloin sillakaan ei ole merkitysta. Tuotevalikoimalla oli vaikutusta kolmen
vastaajan kohdalla. Asiakaspalvelu ei ollut kenellekdan ykkosjuttu, mutta kaksi

heisté sanoi silla olevan pieni merkitys silloin, jos se on erityisen huonoa.

MyOs naisvastaajien valintakriteereista tarkeimmaksi nousi hinta, vain yhdelle
silla ei ollut juuri merkitystda. Toimintavarmuutta arvosti nelja haastatelluista,
kahden mielesta kuuluvuudetkin ovat niin samanlaisia, etta merkitys pienenee.
Asiakaspalvelu sai naisilta enemman arvostusta kuin miehiltd, neljan naisen
mielesta sillakin on merkitysta. Kuitenkin enemman siind mielessa, ettd hyva
asiakaspalvelu on plussaa, mutta se ei ole ratkaisevassa roolissa. Nuorin vas-
taaja kertoi asiakaspalvelulla olevan merkitysta siina mielessa, ettd myyjan tuli
osata valita hanelle halvin mahdollinen liittym&. 64-vuotiaan naisen mielesta

asiakaspalvelulla olisi todella merkitysta, jos hyvaa palvelua joskus saisi.

Tuotevalikoimalle pienen merkityksen antoi kolme naisvastaajaa kuudesta, mut-
ta nekin ovat yleisesti ottaen kommenttien perusteella niin samanlaisia, etta ku-
kaan ei silla pysty erityisesti erottumaan. Sama 24-vuotias vastaaja, jolle hinta

ei ollut tarked, piti littymé&ansa erityisesti sen brandin takia. Myds 29-vuotias
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vastaaja huomasi nyt alitajuisesti suosivansa Saunalahtea my6s osittain sen
brandin vuoksi. Yhteenvetona voisi sanoa, ettd naisten ja miesten vastauksille
ei tullut operaattorin valintakriteerien suhteen merkittavia eroavaisuuksia toisis-

taan.

Kun kysyimme vastaajilta, miten heidan omat kokemuksensa asiakaspalvelusta
ovat vaikuttaneet operaattorivalintaan, niin omilla palvelukokemuksilla oli hyvin
vahainen merkitys. Kymmenen kahdestatoista haastatellusta kertoi, ettei omilla
asiakaspalvelukokemuksilla ollut vaikutusta nykyisen operaattorin valintaan.
Kaksi vastaajaa kertoi saaneensa jopa surkeaa asiakaspalvelua, mutta ovat silti
pitdneet operaattorinsa samana muiden kriteerien mennessa edelle. Yksi heista
kertoi, ettd palvelu saattaa osaltaan vaikuttaa siind vaiheessa, kun seuraavan

kerran operaattoria vaihtaa ja kyselee tarjouksia.

Vain kaksi vastaajaa oli omien huonojen asiakaspalvelukokemusten perusteella
vaihtanut operaattoria. 28-vuotias mies vaihtoi laskussa esiintyvien jatkuvien
virheiden ja puhelinasiakaspalvelun kykenemattoman virheidenkorjauksen
vuoksi pois dna:n liittyméansa, ja 64-vuotias nainen oli niin ikdan kyllastynyt So-
neran heikkoon puhelinpalveluun ja vaihtanut littyménsa Saunalahdelle. Ke-
nenkaan vastauksista ei kuitenkaan tullut ilmi kasvotusten tapahtuvan asiakas-

palvelun olleen vaikuttavassa asemassa operaattorivalintaan.

Eri palvelumuotojen tarkeys ja odotukset palvelutilanteelle

Kysyimme vastaajilta eri asiakaspalvelumuotojen tarkeydesta antaen vaihtoeh-
doiksi perinteisen henkilokohtaisen palvelun liséksi puhelin- ja verkkopalvelun.
Tarkeimmaksi haastatellut nostivat operaattoreiden kohdalla ehdottomasti verk-
kopalvelun, joka oli ykkdnen seitseman vastaajan kohdalla. Tassa kohtaa tar-
kein palvelumuoto riippui siita, etta minkalaisella asialla operaattoria haluttiin
lahestyd. Vanhemmat ihmiset tuntuivat ensisijaisesti haluavan erityisesti vaike-
asti selvitettavissa asioissa k&déntya henkilokohtaisen asiakaspalvelijan puoleen,

tama nousi kolmella vastaajalla tarkeimméaksi palvelumuodoksi. 70-vuotias
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mies, joka oli ylipgataan todella harvoin yhteydessa operaattoriinsa, kertoi soit-
tavansa ensisijaisesti operaattorille, ellei kyseessa ollut nimenomaan joku uusi
tai vaikea asia, silloin han sanoi menevansa paikan paalle juttelemaan. Nuo-
remmillakin henkilokohtainen asiakaspalvelu muodostui tarkeéaksi vain silloin,
kun kyseessa oli uuden puhelimen hankinta, mutta puhtaasti liittymaan liittyvis-
sa asioissa he eivat henkilokohtaista asiointia kaivanneet kaytanndssa ollen-

kaan.

"En ole juuri asiakaspalvelua tarvinnut, mutta jos tarvitsisin jotain
uutta ja mutkikasta eika jalkikasvu ole auttamassa, niin sitten halu-

aisin kylla henkilbkohtaista palvelua” — Mies 72v.

Vastaajat kertoivat, ettéd verkkopalvelun ollessa helppoa ja selkeaa, muita palve-
lumuotoja ei valttdmatta tarvinnut ollenkaan. Muutama vastaaja kertoi asioiden
menevan kaytannossa niin, ettd he hakevat ensin ratkaisua verkkosivujen kaut-
ta, sen jalkeen mikali ratkaisua ei netin kautta 10ydy, soittavat he asiakaspalve-
luun ja vasta viimeisena vaihtoehtona menevat paikan paélle asioimaan. Van-
himmat vastaajat eivat kayttaneet niin ahkerasti Internetia, joten heille verkko-
palvelulla ei ollut merkitysta, mutta ymmarsivat sen tarkeyden nuoremmille asi-
akkaille. Puolestaan muutamat nuoremmat vastaajat, jotka eivat kayttaneet
henkilokohtaista palvelua juuri ikind, ymmarsivat senkin kanavan tarkeyden eri-

tyisesti vanhemmille ja niin sanotusti osaamattomimmille puhelimen kayttajille.

"Henkilokohtaista palvelua tulee kaytettyd hyvin harvoin, paitsi aina
puhelinta ostaessa. Tama on varmasti tosi tarkea vanhemmille ik&-
luokille, ja ne my6s varmaan kertoo omia kokemuksiaan eteenpain.
Eli varmasti siis tarked operaattorille, mutta ei niinkaan minulle itsel-

le.” — Nainen 29v.
Puhelinpalvelu oli kahdelle vastaajalle ylivoimainen ykkonen helppoudessa hoi-

taa asioita, kuten laskussa esiintyneité virheita. Silla voi heidan mukaansa hoi-

taa asiat mista tahansa helposti ja nopeasti. Vain kolme vastaajaa asetti puhe-
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limitse hoidettavan asiakaspalvelun vaikeimmaksi palvelumuodoksi omalla koh-
dallaan. Syyna tahan heilla oli pitkat jonot asiakaspalveluihin ja materian puut-
tuminen, joka sai puhelinpalvelun tuntumaan aina hieman epaluotettavalta ta-

valta asioiden hoitoon heidan kohdallaan.

”Jos tarvittavat jutut I6ytyvat helposti ja vaivattomasti netistd, niin se
on kaikista paras, silloin ei tarvitse soittaa. Jatadn mieluummin netis-
sa yhteydenottopyynnon tai kirjallisen valituksen, kun soitan ja jono-

tan.” — Mies 28uv.

Seuraavaksi haastattelutilanteissa siirryttiin  keskustelemaan palvelutilanteen
elementeista ja niista odotuksista, joita nailla kuluttajilla oli asiakaspalvelutilan-
teelle. Tassa kohdassa esiin nousi vahvassa roolissa asiakaspalvelijan ammat-
titaito ja kyky hoitaa tilanne asiakkaan eduksi. Seitseman vastaajaa piti ehdot-
toman tarkeéna, ettd ainakin mahdollinen ongelma saadaan tilanteessa ratkais-
tua. Itse tilanteessa suurimmassa osassa on nimenomaan myyjan vahva asian-
tuntemus, joka tuli esiin niin ik&&n seitsemé&n henkilon kohdalla. Kaikki vastaajat
painottivat jossain maarin jommankumman edell&d mainitun merkitysta ja kertoi-
vat niiden kulkevan melko pitkélti kasi kddessa. Naméa ovat siis tavallaan melko

kylmia elementteja, jotka haastateltaville olivat selvasti niita tarkeimpia.

"People at customer service should show that customer is always
right, even if they usually are not. And | always want to have a

quick resolution in my favor.” — Mies 37v.

Ainoastaan kolme vastaajaa, 28- ja 45-vuotiaat miehet seka 43-vuotias nainen,
korostivat suoraan asiakaspalvelutilanteen sosiaalista puolta. Kuitenkin viiden
haastateltavan vastauksista kavi ilmi, etta he haluavat kokea sen, etta asiakas
on tarked, hanen tarpeensa huomioidaan ja niin kuin sanotaan: Asiakas on aina
oikeassa. Nuorimmilla vastaajilla esiin nousi myos palvelutilanteen nopea hoi-

taminen. Lisaksi 45-vuotias mies kertoi hyvin sen, ettd han haluaa tekniikasta
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tietamattomana kuulla asioista kansankielella eika millaan teknisella hélynpolyl-

& maustettuna.

"Odotan palvelutilanteen menevén sujuvasti ja asiakaspalvelijan
olevan asiantunteva. En kuitenkaan halua myyjan brassailevan mi-
nulle mitdéadn millaén teknisilla sanoilla, vaan haluan kuulla asioista

ymmaérrettévélla kansankielelld.” — Mies 45v.

Kun syvensimme vield tatakin aihetta kysymalla haastateltavilta, kumpi on tar-
kedmpi palvelutilanteen lopputulos vai sen kulku itsess&én, niin moni hetki sit-
ten ongelmanratkaisun nimeen vannonut kuitenkin kaantyi myos kulun miellyt-
tavyyden kannalle. Ainoastaan nuorin nainen ja nuorin mies olivat sitd mielta,
ettd kululla ei juuri ole merkitysta, kunhan lopputulos on suotuisa. Kuitenkin lop-
pujen lopuksi tdrkedmpéana lopputulosta piti seitseman vastaajaa. Palvelutilan-
teen kulun itsessdan asetti lopputulosta jopa tarkeammaksi nelja vastaajaa.
Heidan mielestadn toki molemmat vaikuttavat, mutta jos lopputulos on tyydytta-
va, niin tilanteen helppous ja miellyttavyys menevét siind tapauksessa edelle.
Eli kaytdnnossa niin, ettd palvelutilanteen kulku olisi hyva olla asiakkaalle posi-
tiivinen, kunhan se ei tapahdu lopputuloksen kustannuksella.

"Kyllé lopputulos on kuitenkin tarke&dmpi. Toki jos on hyva ja yritteli-
as asiakaspalvelija, niin lopputuloksesta voi antaa jossain tapauk-
sessa hieman myds anteeksi. Se vaikuttaa siihen kokonaisfiilik-

seen, mika siita tilanteesta jaa.” — Mies 28v.

Tassa kohdassa kysyimme haastateltavilta myds sitd, ettéd hakeutuvatko he ai-
na tietoisesti saman asiakaspalvelijan asiakkaaksi. Olemme itse huomanneet,
ettd joskus erityisesti vanhemmat ihmiset haluavat jutella samalle henkildlle,
mikali joku asia on jaanyt heilla kesken. Tama ilmi6 ei kuitenkaan tullut ilmi tas-
sa otannassamme, silla kukaan ei varsinaisesti nain kertonut tekevansa. Vain
kaksi vastaajaa kertoi tekevansa nain tietyissa tilanteissa. 24-vuotias nainen

sanoi haluavansa jutella saman myyjan kanssa, mikali han oli hankkimassa uut-
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ta puhelinta ja halusi saada siita lisatietoa. 33-vuotias nainen puolestaan kertoi
hakeutuvansa saman myyjan juttusille silloin, jos jokin asia oli ikavissa merkeis-
sa jaanyt kesken. Mutta muuten operaattorialalla myyjalla ei tuntunut olevan
juuri merkitysta asioiden hoidossa, vaan asiakkaat ilmeisen hyvin luottavat sii-
hen, ettd jokaisella asiakaspalvelijalla on tarvittava ammattitaito heidan asioi-
densa hoitamiseen. Osa jopa sanoi hakeutuvansa eri myyjan luokse siita syys-
ta, ettd saa erityyppisia nakokulmia asioihin. Tai jos asia ei ollut jonkun kanssa

hoitunut, niin he yrittdvat uudelleen eri asiakaspalvelijan kautta.

"Kyllé se tavallaan helpottaa, jos saa saman ihmisen kanssa asioi-
da. Se on vaan aika vaikeata. Kylla itse haluaisin asioida aina sa-
man myyjén kanssa...varsinkin jos mulla on sen kanssa kana kynit-

tdvana!” — Nainen 33v.

Asiakaspalvelija ja mielikuvat operaattorista

Kysyimme haastateltavilta, miten heidan omat asiakaspalvelukokemuksensa
ovat vaikuttaneet operaattoreiden imagoon. Saadaksemme haastatteluista
enemman irti rinnastimme mielikuvien ja imagon tarkoittavan samaa asiaa. Ky-
symykset imagosta ja mielikuvista tuntuivat muutenkin monille vahan hankalalta
vastata, mutta saimme avattua sitd hieman parilla syventavalla kysymyksella.
Ne koskivat lahinna sita, ettd muuttuuko imago yksittaisen asiointikerran perus-
teella, vaatiiko se useamman tapauksen vai vaikuttaako asiakaspalvelukoke-
mukset imagoon suuremmassa mittakaavassa juuri ollenkaan. Mitdan selkeda

yhtendista linjaa ei I6ytynyt, vaan vastauksia tuli aika lailla laidasta laitaan.
"Minun kohdallani asiakaspalvelijat ovat yleens& vastanneet ima-
goa — halvemmilla hinnoilla ei vaan saa yhta hyvaa palvelua. Jos

saa tosin aina kallimmallakaan.” — Nainen 43v.

Puolet vastaajista oli sita mieltd, ettd heidan omat palvelukokemuksensa eivat

ole vaikuttaneet operaattoreiden imagoihin millaan lailla. Operaattorilla on sen
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verran vahvat imagot, ettd kukaan ei ole pystynyt varsinaisesti palvelulla erot-
tumaan edukseen, vaan hyvia ja huonoja palvelukokemuksia on saatu jokaisel-
ta operaattorilta. Yleinen linjaus nailla vastaajilla oli se, etta kaikki auttavat var-

masti parhaansa mukaan ja tekevat sen minka voivat.

Toiset kuusi haastateltavista huomasi itse, osa alitajuisesti, luovansa mielikuvia
koko yrityksen asiakaspalvelun tasosta muutamien asiointikokemusten perus-
teella. Kukaan ei kuitenkaan kertonut leimaavansa yritysta negatiivisesti yhden
asiakaspalvelijan perusteella, mutta muutamasta kerrasta luodaan jo pysyvampi
mielikuva. Monet vastaajat ajattelivatkin heti tdmé&n negatiivisessa mielessa,
mutta kaksi henkil6da, 64-vuotias nainen ja 45-vuotias mies, kertoivat asiakas-
palvelijalla olleen positiivinen vaikutus yrityksen imagoon. Mutta kuten aiemmin-
kin tuli todettua, imagolla ja brandilla on hyvin pieni merkitys ihmisten operaatto-
rivalinnassa — ainakaan tietoisesti. Huonompikin brandi ja palvelu on toissijaista,

jos tuote ja hinta ovat kunnossa, kuten amerikkalaisvastaajamme kertoi.

"Other people told me they (operator Sprint) would have bad ser-
vice and even though my experiences have been at least mixed, |
would recommend it to friends because of price and quality of net-

work” — Mies 37v.

Imago tuntuu olevan operaattoreiden kohdalla siind mielessa hyvinkin toissijai-
nen asia, ettéa kenellakdan ei ole tarjota mitdan jarin erityista ja erottuvaa, vaan
ne hukkuvat helposti massaan. Myoskaan asiakaspalvelu ei naiden haastatte-
luiden perusteella erotu kenellakaan erityisesti edukseen. On silti mielenkiintois-
ta kyselld ihmisiltd, miten ja mikd asiakaspalvelussa vaikuttaa imagoon. Suuri
osa vastaajien palvelukokemuksista oli ollut hyvinkin neutraaleja, eli eivéat olleet
vaikuttaneet imagoon kaytanndssa mitenkaan. Huonot kokemukset jaavét asi-
akkaalle paremmin mieleen kuin hyvat, mutta niistdkaan ei kovin helposti tehda

radikaaleja johtopaatoksia.
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Kun vastaajat pohtivat asiaa silta kantilta, milla tavalla olemassa oleva imago on
odotusten kautta vaikuttanut palvelukokemuksen suodattamiseen, saatiin jal-
leen hyvin toisistaan poikkeavia vastauksia. Toiset odottivat saavansa joka ker-
ta hyvaa palvelua imagosta riippumatta, toisille imagot olivat keskenaan hyvin
samanlaisia, jolloin silla ei varsinaista merkitystda muodostunut. Kahdeksan vas-
taajaa oli sitd mieltd, etta ennakkokasitys yrityksesta ei vaikuta heidan kohdal-
laan palvelukokemuksen suodattamiseen. Mielestdmme tama kysymys on vas-
taajille hieman vaikea arvioitavaksi, koska téllaiset imagon luomat ennakko-
odotukset ovat monesti alitajuisia, eika niitd helposti tule ajatelleeksi. Jalki-
viilsaana voi sanoa, ettd haastattelutilanteessa olisi tdssa kohtaa pitanyt enem-
man johdatella asiakasta ajattelemaan asiaa jonkin esimerkin kautta, kuten
esimerkiksi hotellien tahtiluokitukset. Tosin nyt olikin kysymys operaattorialasta,

jossa vastaavia suoranaisia luokituksia ei ole olemassa.

Nelja vastaajaa kertoi operaattorienkin kohdalla imagon vaikuttavan odotuksiin
ja kokemusten suodattamiseen. 24-vuotiaan naisen kohdalla sitoutuneisuus ja
arvostus operaattoria ja sen brandid kohtaan on niin korkealla tasolla, etta se
antaa anteeksi pienet virheet asiakaspalvelussakin imagoa heikentamatta. 33-
vuotias nainen sanoi, ettd mita kauempana imagosta kokemus on, sita enem-
man se vaikuttaa. Han koki myds olevansa tarkeampi asiakas silloin, kun hanel-
l& on korkeat puhelinlaskut, joka hdnen mukaansa edellyttaisi myos vastaavasti
parempaa asiakaspalvelua. Sangen hyva huomio, varmasti osa asiakaspalveli-
joista — ainakin alitajuisesti — ajattelee myds nain ja kohtelee isompilaskuisia
asiakkaita eri tavalla kuin muita. 28-vuotias mies kertoi sen, minka olisi olettanut
tulevan muidenkin suusta, ettd aiempi huono palvelukokemus saa suhtautu-
maan yritykseen tietylla varauksella. 37-vuotiaan miehen kokemus oli sen sijaan

valtavirrasta hieman poikkeava.
”| expected a lot of mistakes on my bills and poor service and poor

quality but I got better than poor with everything and they have

made only one small mistake...so | am happy.” — Mies 37v.
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Edellisista kysymyksista jatkettiin silla, ettd haastateltavilta kysyttiin, pitavatko
he nykyaan hyvaa asiakaspalvelua itsestaanselvyytena vai osaavatko he arvos-
taa sitd. Vastaukset jakautuivat taas melko tasaisesti. Viisi vastaajaa oli sita
mielta, ettd he arvostavat kylla hyvaa asiakaspalvelua aina sitd saadessaan.
Kolme vastaajaa oli silla kannalla, etta asiakaspalvelu pitdad olla kaikilla itses-
taanselvyys ja odottavat saavansa sita yrityksesta riippumatta. Loput nelja vas-
taajaa oli silta valilta, etta pitavat tietyntasoista asiakaspalvelua itsestaanselvyy-

tend, mutta arvostavat kylla erityisen hyvaa palvelua aina sitd saadessaan.

“Osaan todellakin arvostaa hyvéa asiakaspalvelua. Nyky&an sité on
jopa todella vaikea saada ja moni asiakaspalvelija tuntuu olevan

vaardssd ammatissa.” — Nainen 64v.

"Kyllé sitéd aina odottaa tiettyd minimitasoa asiakaspalvelulta. Mo-
nesti sita silloin tarttuu vain niihin huonoihin kokemuksiin tai sitten

pitéé olla tosi hyva.” — Mies 28v.

Mit& asiakaspalvelija voi tehd4, ettd imago muuttuu?

Vastaajien piti itse arvioida sita, milla keinoilla asiakaspalvelija pystyi tekemisel-
laédn vaikuttamaan imagon paranemiseen tai vastaavasti heikkenemiseen. Tas-
sé kohdassa suuressa roolissa oli se, mik& oli asiakkaalla olemassa oleva ima-
go ennen palvelutilannetta. Melko hyvin vastaajilla oli jo tassa vaiheessa haas-
tattelua muodostunut se visio mieliin, mitd tassa opinnaytetydssa halusimme
saada selville. Tama kysymyshan oli alun perin se opinnaytetydmme keskeisin
asia, vaikka emme sitd tietoisesti haastateltaville kertoneetkaan ennen kuin
haastattelun lopuksi.

Asiakaspalvelun merkitys on tuntunut tutkimuksessa tahan saakka hyvin pienel-
ta. Siitd huolimatta kaikki vastaajat nuorinta naista lukuun ottamatta olivat jos-
sain maarin sitd mieltd, etta asiakaspalvelija pystyi parantamaan omalla tekemi-

selldadn yrityksen imagoa. 19-vuotialle naiselle hinta oli operaattorivalinnassa
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kaytdnndssa ainoa kriteeri, eikd hanelle imago sanonut muutenkaan juuri mi-
taan. Tapa, jolla asiakaspalvelija imagoon voi vaikuttaa, jakoi jo hieman mielipi-
teitd. Puolet vastaajista osasi kertoa asiakaspalvelijan pystyvan parantamaan
imagoa nimenomaan ylittamalla olemassa olevat odotukset. Nelja vastaajaa
odottaa kaytanndsséa aina asiansa hoituvan imagosta riippumatta, eivatka siten
aseta tietoisesti eri odotuksia eri imagoilla varustetuille yrityksille. Tarkeimmiksi
elementeiksi imagon parannuksessa myyjan tekemisen kannalta nousivat todel-
la hyva asiantuntijuus, asiakkaan edun etusijalle asettaminen, aito valittaminen

ja yksinkertaisesti todella hyva palvelu.

"Heikommalla imagolla on helpompi téyttdé odotukset, riittéé etta
hoitaa hommansa. Hyva imago vaatii puolestaan todella hyvaa

asiakaspalvelua, jotta imago siité vieléd paranisi.” — Mies 28v

"Myyjén pitaéa vélittdd minusta aidosti ja ajaa etuani. Hanen tulee
my06s olla karsivéllinen kanssani, koska en valttdmatta ymmarra

vaikeita teknisia asioita.” — Nainen 33v.

Vaikka vastaajat kertoivatkin myyjan pystyvan vaikuttavan imagoon, niin se ei
kuitenkaan kovin helposti tai yhdesta kerrasta juuri muutu, ellei kokemus ole
todella hyva. Silti pysyvamman paremman imagon saavuttamiseksi hyva koke-
mus vaatii aina vahvistusta uusista, entistd paremmista kokemuksista. Tama tuli
ilmi jo aiemmassa haastattelun vaiheessa, hieman pehmentyi tdssd kohdassa,

mutta selkeasti operaattoreiden vahvat brandit eivat muutu aivan hetkessa.

"Mulla on Sonerasta jo niin vahva ja hyva mielipide, ettei se kovin
herkalla siita muutu miksikd&n. Muut operaattori saisivat tehda mel-

koisia sirkustemppuja, ettd ne menisivét ohi.” — Nainen 24v.
Kysyimme my0s negatiivisessa mielessd myyjan vaikutuksesta imagoon. Nuo-

rimmat vastaajamme olivat melko suopeita yksittaisia heikkoja asiakaspalveluti-

lanteita kohtaan. He sanoivat selkedasti, etta ymmartavat asiakaspalvelijan huo-
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non paivan joskus, eika se heti vaikuta imagoon. Samoilla linjoilla olivat nuoret
keski-ikdiset naiset, jotka toivat esiin hyvia pointteja. He eivat missaan nimessa
leimaa koko yritystd yhden asiakaspalvelijan takia, ellei kyse ole yrityksen ylei-
sestd huonon palvelun linjauksesta. Yleisia imagoa heikentavia asiakaspalveli-
jan toimintatapoja olivat palveluhaluttomuus ja tylyys, jotka tulivat esiin kuudes-
sa haastattelussa. Osaamattomuus ja asiantuntijuuden puute olivat huonouden
kriteereita viidella vastaajalla, myyjan valehtelu aiheutti harmaita hiuksia kahdel-

le. Epaystavallisyys tuli esiin huonona myyjan ominaisuutena lahes kaikilla.

"Haluttomuus auttaa tai epdystaviéllisyys voivat pilata koko yrityk-
sen maineen. jos ratkaisua ei I6ydy, mutta tunnen, ettéa asiakaspal-

velija todella yritti auttaa, ei imago siitd huonone.” — Nainen 29v

*Jos huomaan, ettd kyse on vain yhden asiakaspalvelijan kettumai-
suudesta, se ei viela vaikuta koko yrityksen imagoon. Jos kyseessa
nayttaa olevan yrityksen linjaus tai vastaavat kokemukset toistuvat,

niin sitten mielikuvakin jo muuttuu.” — Nainen 33v.

Kokemusten jakaminen ja sen vaikutus

Kysyimme, vaikuttaako ystaviltd kuullut kokemukset tai median kautta kuullut
asiat operaattorivalintaan tai imagoon. Kysyimme tatd nimenomaan siind mie-
lessa, ettd haastateltava olisi vaihtamassa juuri nyt operaattoria. Vastaajamme
uskoivat ystaviensa mielipiteitd ilmeisen hyvin, silla yhdeksan vastaajaa kah-
destatoista kertoi ystavilta kuultujen kokemusten vaikuttavan omaankin mielipi-
teeseen ainakin jossain maarin. Erityisesti runsaat huonot kokemukset lahipiiris-
t& panivat miettiméan operaattorivalintaa suurennuslasin lapi, mutta myo6s todel-

la hyvat kokemukset saivat kiinnostumaan kaverin kayttamasta operaattorista.

“Jos joku kertoo omasta hyvésté liittyméstaén ja minulla olisi juuri

joku huono kokemus alla, niin se saisi minut varmasti kiinnostu-
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maan tuosta toisesta ja tarkistamaan sen hinnat ja tarjonnan.” —
Mies 22v.

"Riippuu véhén ystévéstd, mutta jos on joku ldheinen, niin otan
varmasti mielipiteet huomioon, jos en muuten osaa itse tehda paa-

t6std.” — Nainen 29v

Vain kolme vastaajaa otti huomioon median kautta kuullut muiden ihmisten ko-
kemukset, nekin pienemmassa roolissa kuin omien ystavien kokemukset. Medi-
an kautta seurattin enemmankin mainoksia ja moni myonsi olevansa joskus
mainosten uhri. Kokonaisimagon luonnissa ja brandin rakentamisessa me-
dianakyvyydella ja mainosviesteilla oli suuri vaikutus, joka ei kuitenkaan suo-
raan vaikuttanut operaattorin valintaan. Markkinointiviestinnalla luotu mielikuva
onkin monesti pitka prosessi ja asiakkaiden mielissa enemman alitajuinen asia,
kun taas ystavilta kuullut kaytdnnén kokemukset on helpompi tuoda konkretian
tasolle. Vastaajajoukostamme ainoastaan 64-vuotias nainen myonsi seuraa-

vansa ajoittain keskustelupalstoilla kaytavaa keskustelua.

"En jaksa kédydéa lukemassa mitaéan kirjoituksia tai ottaa uutisiakaan
niin vakavasti, niissa on aina kuitenkin varikynaa. Brandiin media ja

mainokset Kyllé vaikuttaa, ei silta voi vélttyd.” — Mies 28v

Entd kuinka hanakasti vastaajat itse kertovat omista palvelukokemuksistaan
ystavilleen? Tunnetun 3-11 —saanndén mukaan siind missa kolme ihmista kertoo
hyvasta kokemuksesta eteenpain, niin yksitoista ihmista kertoo niistéa huonoista.
Meidan tutkimuksessamme vaki oli hieman lempeampaa. Kahdestatoista vas-
taajasta kaksi ei jaksanut kertoa juuri mink&anlaisista kokemuksistaan, ellei joku
niista varta vasten kysynyt, ja nelja vastaajaa kertoi valittavansd molempia ko-
kemuksia yhta lailla eteenpain. Viisi sanoi kertovansa hanakammin juuri ne
huonot kokemukset ja vain yksi vastaaja, 22-vuotias mies, oli sita mielta, etta ei
niistd huonoista kokemuksista jaksa marista, vaan kertoo mieluummin niista

hyvista.
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"Kyllé niistd huonoista kokemuksista tulee kieltdmétté joskus paa-
sattua, mutta yritdn kyllA muistaa niista erityisen hyvistékin antaa

tunnustusta.” — Nainen 29v.

Henkil6kohtaisen palvelun merkitys ennen ja tulevaisuudessa

Halusimme saada haastateltavien ndkemyksia myos siitd, kuinka heidan mie-
lestaan henkildkohtainen asiakaspalvelu on muuttunut viimeisen kymmenen
vuoden aikana ja miten he ennakoivat sen muuttuneen kymmenen vuoden ku-
luttua. Suurimmaksi asiakasi nousi palvelun siirtyminen verkkoon ja menevan
entistd enemman itsepalvelun suuntaan. Puolet vastaajista koki suurimman
muutoksen tulleen siind, ettéa verkkopalvelu on korvannut henkildkohtaista pal-
velua ja kahdeksan oli sitd mieltd, etté se tulee menemaan siihen suuntaan en-
tistd enemman vield seuraavan kymmenen vuoden aikana. Kaksi vastaajaa ko-
ki, etta palvelun merkitys ei ole muuttunut ja nelja oli sita mielta, ettd suuria

muutoksia ei ole tulossa ainakaan kymmeneen vuoteen.

“Unfortunately personal service has lost its importance because of
the Internet. And after ten years it will be even more online, maybe

spiced up with video chat service or something.”— Mies 37v.

Muutamilta vastaajilta tuli kommentteja siita, ettd heidan mielestdén asiakaspal-
velun taso on jopa radikaalistikin laskenut, jonka vuoksi he saattavat valttaa
asiointia ja hoitaa verkossa asiansa. He kokivat asiakaspalvelun tarkeyden ko-
rostuvan entisestaan ja kaipaisivat tulevaisuudessa enemman hyvalla palvelulla
erottumista etenkin erikoisaloilla. Vaikka palvelut ovat menossa entista enem-
man verkkoon, moni kaipaa sitd henkilokohtaista opastusta asioissa sitakin
enemman, kun sitd ei enaa ole niin helppo saada. Silloin nimenomaan palvelun

laatu korostuu.

"Netissé pystyy nykydan hoitamaan melkein kaiken. Silti palvelulta
vaaditaan kokoajan enemman ja odotukset kasvaa.” — Mies 22v.
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5 POHDINTA

Tutkimuksemme paatavoite oli selvittaa, kuinka helposti yksittdinen asiakaspal-
velija tai asiakaspalvelutilanne vaikuttaa yrityksen ja liikkeen imagoon operaat-
tori- ja urheiluvalinealoilla sek& mitk& muut asiat vaikuttavat imagoon ja palvelu-
yrityksen valintaan. Onnistuimme tavoitteessamme mielestdmme hyvin ja tutki-
muksen tuloksia voidaan pitda luotettavina. Saimme haastattelut tehtya rauhal-
lisessa ympaéristossa ja vastaajat pohtivat aidosti vastauksia esittamiimme ky-
symyksiin.

Urheiluvalinepuolella vain kaksi vastaajaa kahdestatoista kertoi leimanneensa
likkeen negatiiviseksi huonon asiakaspalvelukokemuksen perusteella. Silti kah-
deksan vastaajaa piti myyjan roolia tarkeana imagon luonnin kannalta. Huomioi-
tavaa oli myos se, ettd kolmasosalle myyjan panos urheiluvadlinekaupassa ei
merkinnyt kaytanndssa mitaan. Operaattoripuolella, jossa itse tuote eli littyma
ei ole kasin kosketeltava, asiakaspalvelijan merkitys imagolle oli todella vahai-
nen. Kukaan vastaajista ei kertonut leimanneensa yrityksen imagoa yksittaisen
palvelutilanteen perusteella. Puolet vastaajista piti muutenkin henkilokohtaisen
asiakaspalvelun merkitysta operaattoreiden vélisessa kilpailussa hyvin vahaise-
na. Vaikka asiakaspalvelu olisi miten hyvaa, niin etusijalle menevat aina hinta ja

toimivuus.

Molempia aloja yhdistavana tekijana oli myos eras mielenkiintoinen asia liittyen
palvelun arvostukseen. Yleisen mielipiteen mukaan henkilokohtaista asiakas-
palvelua ei juuri kaivattu, vaan edelle meni aina hinta, operaattoripuolella myds
toimivuus ja urheiluvalinepuolella valikoima. Silti, kun puhuttiin siitd, mik& saat-
taa muuttaa mielikuvan yrityksesta heikommaksi, niin kaikilla esille nousi huono
palvelu. Eli tasta voimme tehda sellaisen johtop&éatdksen, ettd asiakaspalvelua
pidetdan itsestaanselvyytend, johon kiinnitetddn monesti huomiota vain silloin,
kuin siind on jotakin moitittavaa. Tarkeinta asiakkaille tutkimuksemme mukaan
on kuitenkin saada asiansa hoidettua, ja mikéli asiakaspalvelija on este télle,

niin silloin tata on helppo syyttaa.
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Urheiluvalinealalla on paljon eri tuotteita ja osa ihmisista kayttaa vertailuun
usein ammattilaisen apua. Tutkimuksessamme ilmeni, ettd suuri osa kuluttajista
luottaa vahvasti myds itseensa ja valitsemiskykyynsa, osittain Internetin ansios-
ta. Tama tarkoittaa sita, etta nama omatoimiset ihmiset selvittavat itse heille
sopivat tuotteet etukateen eivatka talloin kaipaa asiakaspalvelijan apua. Ope-
raattorialalla vastaajat tuntuivat olevan valmiita monesti jopa luopumaan henki-
|l6kohtaisesta palvelusta kokonaan, mikali vain saisivat sitdkin parempaa palve-

lua puhelimitse ja verkossa.

Tutkimuksessamme osoittautui todeksi se kirjatieto (Rubanovitsch & Aalto
2007, 16), ettd asiakkaat hakeutuvat yha vahemman saman myyjan luokse.
Vain yksi haastatelluista halusi urheiluvalinepuolella aina asioida saman myyjan
kanssa, koska tama oli jo tuttu hanelle. Operaattoripuolella vain kaksi vastaajaa
halusi saman myyjan luokse, jos jokin asia oli jaanyt kesken. Tasta johtopaa-
toksena se, ettd nailla aloilla kaikilta asiakaspalvelijoilta odotetaan yhtalaista
asiantuntemusta ja tietamysta asioista, eikd kukaan vastaajistamme pitanyt
omien kokemustensa perusteella ketddn myyjaa korvaamattomana. Tarkeim-
maksi myyjan ominaisuudeksi molemmilla aloilla arvostettiinkin juuri asiantunti-
juus, silla oli huomattavasti enemman merkitysta kuin sosiaalisilla ominaisuuk-

silla.

Suurin ero néilla aloilla tuli eri palvelumuotojen merkityksessa. Operaattoripuo-
lella suurin osa vastaajista piti verkkopalvelua operaattoreiden ehdottomasti
tarkeimpéana palvelumuotona, kun taas urheiluvalineissa vain yksi koki sen ole-
van tarkein. Urheiluvélineiden ostossa yli puolet koki henkilokohtaisen palvelun
olevan tarkein palvelumuoto, mutta niistakin vastaajista monilla itsepalvelu oli jo
yhta tarkea osa palvelukokonaisuutta. Operaattoripuolella vain kolme vastaajaa
koki henkilokohtaisen palvelun tarkeimmaksi palvelumuodoksi, sekin oikeastaan
vain silloin, kun oltiin hankkimassa uutta puhelinta operaattorin kautta. Van-
hemmatkin ihmiset hoitivat mieluummin asiansa puhelimitse kuin menemalla

paikanpaalle.
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Mielenkiintoinen yhtalé kokonaisuudessa on mielestdmme siind, kuinka vahan
imago vaikuttaa seka operaattorin etta urheiluvalinekaupan valintaan. Vaikka
yrityksen imago olisi kuinka hyvéa tahansa, niin muut kriteerit vaikuttavat yrityk-
sen valintaan selvasti enemman. Operaattoripuolella vain yksi oli selkeasti va-
linnut operaattorinsa imagon ja brandin vuoksi, urheilukaupan kohdalla nelja. Eli
vaikka yritys tarjoaisi hyvaa asiakaspalvelua ja imago olisi kunnossa, niin alasta
rippumatta hinta menee selkeésti etusijalle ja saatetaan tietoisesti valita jopa
heikomman asiakaspalvelun liike, mikali hinta on edullisempi. Myds toimivuus ja
valikoima menivat imagon edelle, kun keskusteltiin siitéd, milla kriteereilla asia-

kas valitsee juuri kyseessa olevan yrityksen.

Eri asia on toki se, kuinka hyvin ihmiset kykenevét tiedostamaan kaikkea sita
informaatiota, mika yritysten bréndiin ja imagoon liittyy. Haastattelujen perus-
teella jai sellainen kuva, ettéa ihmiset kertovat tekevansa hyvinkin rationaalisia,
jarkeen perustuvia, paatoksia. Jarkevaksihan koetaan helposti sellainen, etta ei
makseta ylimaaraista, vaan ollaan hintatietoisia ja valveutuneita valikoimien ja
laadun suhteen. Mutta moni yrityshan saattaa luoda markkinointiviestinnalla
tietoisesti nimenomaan mielikuvaa edullisista hinnoista ja laajasta valikoimasta,
jolloin asiakas tiedostamattaan kuvittelee tekevansa oikeita ja jarkevia paatok-
sid omiin arvoihinsa perustuen. Lopputulos ei valttamatta olekaan sellainen,

ainoastaan hanen mielikuvansa siita on.

Tata tutkimusta voidaan hyddyntaa operaattoreiden ja urheilukauppojen toimes-
ta monipuolisesti. Pelkastaan tama tutkimus ei anna valttamatta riittavaa tietoa
suuriin ratkaisuihin, mutta tybmme antaa hyvia suuntaviivoja ja sen perusteella
voisi lahtea tekemaan jatkotutkimuksia. Esimerkiksi tarkempi ja kattavampi tut-
kimus puhtaasti valintakriteereistd operaattorin tai urheilukaupan kohdalla olisi
varmasti erittéain hyodyllinen. Uskoaksemme suuret yritykset ovat omiin tarkoi-

tuksiinsa sellaisia teettaneetkin.
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Liite 1: Haastattelurunko — Urheilu

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.
17.

Missé urheiluvalineliikkeessa /-ketjussa asioit? Milla asialla olet?
Jos asioit useassa eri ketjussa, niin miksi?

Mitk& ovat valintakriteerisi? / Miksi juuri kyseinen liike/ketju?

a. brandi

b. tuotevalikoima
c. hinta

d. palvelu

€. muu

Kaytkd aina samassa ( tai saman ketjun) myymalassa vai useammassa? Miksi?
Kumpi on sinulle tdrkeampaa, palvelutilanteen lopputulos vai sen kulku itses-
saan?
Minkalainen palvelu on sinulle tarkeintéd nimenomaan urheiluvalinekaupassa?
a. henkilokohtainen
b. itsepalvelu
c. verkkopalvelu
Arvostatko hyvaa asiakaspalvelua vai pidatko sita itsestaan selvyytena?
Mitka ovat hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia?
Pyritkd asioimaan aina saman myyjan kanssa vai onko myyjalla valia? Miksi?
Miten suuri yksittdisen myyjan osuus on luomaasi imagoon tietysta liikkees-
ta/ketjusta?
Oletko tehnyt koko yritysta leimaavan johtopdatoksen yksittdisen palvelutilan-
teen perusteella?
Mitd asiakaspalvelija voi tehda, jotta mielikuvasi ketjusta muuttuu paremmaksi?
Mista syysta mielikuvasi saattaa muuttua koko ketjusta kielteiseksi asiakaspal-
velijan takia?

Miten omat kokemukset ovat vaikuttaneet liikkeen valintaan/sen imagoon?
a. Miten ennakkokasitys eli olemassa oleva imago vaikuttaa kokemuksen

suodattamiseen?

Misté tekijoista luomasi imago/mielikuva asioimastasi liikkeesté/ketjusta koos-
tuu?

Jos olet saanut huonoa palvelua, annatko toista mahdollisuutta?

Kuinka paljon muiden kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat ima-
goon/urheiluliikkeen valintaan?

a. ystaviltéa kuullut
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b. median kautta kuullut

18. Kerrotko omista kokemuksista muille, hyvista vai huonoista helpommin?

19. Annatko palautetta hyvastéa/huonosta palvelusta?

Liite 2: Haastattelurunko — operaattori

1. Mikéa operaattori on kaytossa?
- Kuinka pitkdan on ollut kaytossa?
2. Kuinka usein asioit operaattorisi kanssa?
- Minkalaisella asialla yleensa asioit?
3. Tarkeimmat syyt operaattorivalintaan, miksi olet vaihtanut operaattoria/pysynyt
samassa?
4. Mitka asiat vaikuttavat operaattorivalintaan ja miten?
- Miten seuraavat asiat vaikuttavat: brandi, toimintavarmuus, tuotevalikoima,
hinta, asiakaspalvelu?
5. Miten omat kokemukset asiakaspalvelusta ovat vaikuttaneet operaattorivalin-
taan?
6. Minka tyyppinen asiakaspalvelu on tarkeintd nimenomaan operaattoreilla?
a. puhelinpalvelu
b. verkkopalvelu
c. henkilokohtainen palvelu
7. Mitka ovat hyvan asiakaspalvelutilanteen elementit?
a. Mita odotat palvelutilanteelta
b. Pyritkd asioimaan aina saman myyjan kanssa?
8. Kumpi on tarkeampi: Palvelutilanteen lopputulos vai sen kulku itsessdan?
9. Miten omat asiakaspalvelukokemukset ovat vaikuttaneet operaattoreiden ima-
goon?
a. miten suuri osuus yksittaisella asiakaspalvelijalla on luomaasi imagoon
yrityksesta?
b. perustuuko mielikuvasi yrityksesté ja sen palvelusta useampaan asioin-
tikertaan?
10. Oletko tehnyt koko yritysta leimaavia johtopaatoksia yksittaisen palvelutilanteen
perusteella?

a. miten ennakkoka&sitys on vaikuttanut kokemuksen suodattamiseen?
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b. miten asenteesi koko yritysta kohtaan muuttui? Hyvaan vai huonoon
suuntaan?
c. mika teki tilanteesta hyvan? Miké siin oli huonoa?
11. Mit& asiakaspalvelijan pitaa tehd, jotta mielikuvasi yrityksesta muuttuu pa-
remmaksi?
a. miten palvelutilanteen odotukset ja olemassa oleva imago vaikuttavat?
12. Mista syysta mielikuvasi saattaa muuttua koko yrityksesta kielteiseksi asiakas-
palvelijan takia?
13. Osaatko arvostaa hyvaa asiakaspalvelua vai pidatko sita itsestaan selvyytena?
14. Kuinka paljon muiden ihmisten kokemukset vaikuttavat operaattorinimagoon?
a. Esimerkiksi, jos vaihtaisit nyt, miten muiden kokemukset vaikuttaisivat
valintaasi?
i. ystaviltd kuullut kokemukset?
ii. median kautta kuullut jutut?
15. Kerrotko itse ystavillesi saatuasi hyvaa/huonoa asiakaspalvelua? Kummasta
helpommin?
16. Miten henkilbkohtaisen asiakaspalvelun merkitys on muuttunut viimeisen 10
vuoden aikana?

a. mika asiakaspalvelijan merkitys on 10 vuoden kuluttua?
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