Saija Heinonen

AANEKOSKEN KULTTUURITOIMEN
ASIAKASPALAUTEJARJESTELMAN
KEHITTAMINEN

Opinnaytetyo
Matkailu- ja ravitsemisalan ammattikorkeakoulututkinto

Matkailu- ja palveluliiketoiminnan koulutus (amk)

2024

Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu



Kaakkois-Suomen

ammattikorkeakoulu

Tutkintonimike Restonomi (AMK)

Tekija Saija Heinonen

Tybn nimi Aanekosken kulttuuritoimen asiakaspalautejarjestelman kehittami-
nen

Toimeksiantaja Aanekosken kaupunki / Kulttuuritoimi

Vuosi 2024

Sivut 41 sivua, liitteité 4 sivua

Ty6n ohjaaja Tiina Tuovinen

THVISTELMA

Asiakaspalautteen merkitys on lisaantynyt seka asiakkaan etta palveluntarjo-
ajan nakokulmasta katsottuna. Palveluntarjoajan on oltava tietoinen kohderyh-
mistaan ja heidan tarpeistaan seka osattava huomioida asiakastyytyvaisyys
oman toimintansa taustalla. Asiakaspalautteen saaminen ja erityisesti sen
hyddyntadminen on avainasemassa yrityksen oman tuottavuuden, kannatta-
vuuden ja saavutettavuuden kannalta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli lI6ytaa toimeksiantajan kayttdon mahdollisimman
hyvin heita palveleva asiakaspalautejarjestelma tai -menetelma. Tyon tarpeel-
lisuus lahti Aanekosken kaupungin laatimasta kaupunkistrategiasta, jossa on
mainittu kulttuuritoimelle tavoitteeksi "kohdennetut ja ketterat asiakastyytyvai-
syyskyselyt kulttuuri- ja liikuntatiloissa ja tapahtumissa.” Kulttuuritoimi jarjestaa
vuosittain seké kevaan ettd syksyn kausiohjelmassaan konsertteja ja teatteri-
esityksia. Heilla ei ole ollut kaytéssdan minkaanlaista menetelmééa asiakaspa-
lautteen keraamisen, joten tarve on nain ollen konkreettinen.

Tutkimusmenetelmina tyossa kaytettiin vertailua ja kyselytutkimusta. Kysely
jaettiin Facebookissa Aanekosken ilmoitustaulu- ryhmassa, ja sen paaasialli-
sena tavoitteena oli selvittaa, milla tavoin toimeksiantajan potentiaaliset asiak-
kaat haluavat antaa asiakaspalautetta. Yhdeksan kysymyksen laajuinen ky-
sely toteutettiin Google Forms -alustalla, ja vastausaika oli kaksi viikkoa. Ver-
tailua kaytettiin aineistonkeruun ohessa, kun kartoitettiin vaihtoehtoisia asia-
kaspalautemenetelmid, joita yrityksilla on kaytéssa, ja jotka voisivat olla sopi-
via myds toimeksiantajan kayttoon. Tydssa on kayty lapi asiakaspalautteen
merkitysta ja syitd, miksi sen kerddminen ja saaminen on tarkeda. Lisaksi on
havainnollistettu tapahtumaan osallistuvan asiakaspolkua seka tuplatimantti-
mallia apuna kayttaen avattu tyon prosessin kulkua. Ty0 siséltdd myos toimin-
nallisen osuuden, jossa prototyypin avulla testattiin valikoidun menetelman toi-
mivuutta toimeksiantajan jarjestamassa tapahtumassa.

Opinnaytetyon lopputuotoksena on tulosten analysoinnin ja paatelmien perus-
teella syntyneet kehittdmisehdotukset, joista kulttuuritoimi voi muokata tai ot-
taa sellaisenaan kayttdon haluamansa tavan kerata palautetta asiakkailtaan.
Tyon konkreettinen hyoty selviaa tulevaisuudessa, mikali palautemenetelmat
paatyvat kayttoon.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, tapahtumatuotanto
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ABSTRACT

The importance of customer feedback plays a growing role both for the cus-
tomer and the service provider. The service provider must be aware of their
target groups and their needs and know the effect of customer satisfaction as
the background of business. Receiving customer feedback and especially uti-
lizing it is a key factor in the company’s productivity, profitability, and accessi-
bility.

The objective of the thesis was to find a customer feedback system or method
that would serve the commissioner’s needs as well as possible. The necessity
of this thesis emerged from the city strategy of Aanekoski which states “tar-
geted and agile customer satisfaction surveys in cultural and sports facilities
and events” as a responsibility of the department of culture. Every spring and
autumn, the department of culture organizes concerts and theater events but
no method of collecting customer feedback has been used.

Comparison and survey were used as research methods in the thesis. The
survey was shared on Facebook in Adnekoski group, and its main purpose
was to define how potential customers would give customer feedback. The
nine-question survey was implemented on Google Forms, and the response
time was two weeks. Currently available customer feedback systems and
methods were investigated, and their suitability was assessed. In addition, the
customer path of a participant in the event has been illustrating. The double
diamond method has used to describe the process of study. The thesis also
includes a functional part. A prototype of selected method was tested in a con-
cert organized by the commissioner.

As the final product of the thesis are development proposals which the com-
missioner can modify or adopt as they see appropriate in terms of collecting
feedback from customers. The concrete benefit of this thesis will become clear
in the future, if the feedback methods end up being implemented.

Keywords: customer experience, customer satisfaction, event production
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on vertailla ja |0ytaa toimeksiantajalle
asiakaspalautejarjestelma, jota hyddyntéen yritys saa tarpeellista tietoa asiak-
kaiden kokemuksista tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Tyon aihe valikoitui toi-
meksiantajan tarpeesta saada kayttoon toimiva ja heitd parhaiten palveleva
asiakaspalautejarjestelmé. Opinnaytety6 on tutkimuksellinen kehittamistyo,
jonka lopputuotoksena toimeksiantaja saa sopivimmat vaihtoehdot eri asia-
kaspalautejarjestelmistd, joiden avulla heidan on mahdollista kehittda omaa

toimintaa ja taata laadukasta toimintaa jatkossakin.

Asiakkaiden palaute ja asiakastyytyvaisyys ovat tarkeita erilaisten kulttuurita-
pahtumien ja -palveluiden suunnittelussa, joten nykyinen tila ilman palautejar-
jestelmaa ei tue kulttuuritoimen toimintaa. Aanekosken kaupungin kulttuuri- ja
likuntaohjelmassa vuosille 2022—-2028 on mainittu "kohdennetut ja ketterat
asiakastyytyvaisyyskyselyt kulttuuri- ja liikuntatiloissa ja tapahtumissa”, joten
opinnaytetydn on mahdollista toimia konkreettisena pohjana kulttuuritoimen

asiakaspalautejarjestelman kayttoonotossa.

OpinnaytetyOn tavoitteena on selvittaa, millainen asiakaspalautejarjestelméa
palvelee parhaiten toimeksiantajan tarpeita. Tyossa lahestytaan ongelmaa toi-
meksiantajan nakdkulmasta, mutta sivutaan myds asiakkaan merkitysta asia-
kaspalauteen antajana. Tutkimusmenetelminé tassa tydssa kaytetaan kysely-
tutkimuksen liséksi vertailua. Kehittamistyon eri vaiheita avataan tuplatimantti-
mallilla, jonka avulla tyén eri prosessivaiheita on helppo havainnollistaa. Tie-
donhankintaa suoritettiin kartoittamalla eri asiakaspalautejarjestelmia ja -me-
netelmi& toimeksiantajan tarpeet huomioiden. Lisaksi teoriaosuuksissa on
kayty lapi asiakastyytyvaisyyden ja -palautteen merkitysta seka tapahtumiin
osallistuvien asiakaspolkua. Kyselytutkimusta kayttden on perehdytty kulutta-
jien ajatuksiin asiakaspalautteen antamisesta, ja heidan toiveiden huomioimi-
sen tarkeydesta. Tyohon sisaltyy myds toiminnallinen osuus, jossa toimeksi-
antajan jarjestamassa tapahtumassa kokeiltiin prototyypin tavoin yhdenlaista

palautemenetelmé&a.
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Tyon lopputuotoksena on esitelty toimeksiantajalle asiakaspalautejarjestelmia,
joista heidan on mahdollista valita omiin tarpeisiinsa sopivin, ja halutessaan
ottaa sellainen kohdennetusti kayttéon omissa kulttuuritapahtumissa. Tuotos
tulee helpottamaan lahtdkohtaisesti ja erityisesti toimeksiantajan ty6ta, mutta
my0s kulttuuritoimen asiakkaille se tuo mahdollisuuden osallistua omalta osal-

taan kaupungin kulttuuritapahtumien kehittamiseen.

Tyo ei sisélla palautejarjestelman kayttdonottoa ja seurantaa, joten tyon toimi-
vuus on nahtavissa vasta silloin, mikali lopputuotoksena ehdotettuja jarjestel-
mia hyddynnetaan ja otetaan kayttoon. Taman jalkeen on mahdollista todeta,

palveleeko ty6 kohderyhmaansa tai vaatiiko se edelleen kehittamista.

2 TUTKIMUSASETELMA

Tassa luvussa kasitellaan tyon tutkimuskysymyksia, perehdytaén tavoitteisiin
seka avataan tyon prosessissa hyddynnettya tuplatimantti-mallia. Toimeksian-
tajan tarve toimivasta asiakaspalautejarjestelméasta on kirjattuna Aanekosken
kaupungin kulttuuri- ja likuntasuunnitelmaan, joten opinnaytetydssa keskei-
simpiin kehittdmisongelmiin nousivat sopivan palautejarjestelman ldytaminen
seka riittavan monipuolinen otanta asiakaspalautteen antamisen vaihtoeh-

doista.

2.1 Kehittdamisongelma ja tavoitteet

Opinnaytetydssa keskityttiin I1oytamaan toimeksiantajalle helposti toteutettava,
saavutettava ja asiakaslahtoinen asiakaspalautejarjestelma, jonka avulla yritys
saisi kerattya kavijoiden mielipiteita, ideoita ja kehitysehdotuksia. Kulttuuritoi-
mella ei ole ollut aiemmin kayttssa palautejarjestelmaa, jonka avulla olisi
mahdollista kerata tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistuneilta tietoa, ja jota
apuna kayttaen yrityksen olisi mahdollista mitata ja kehittda toimintaansa seka
seurata palveluidensa laatua. Tahan asti palautteen jattaminen kirjallisesti on
onnistunut ainoastaan Aanekosken kaupungin verkkosivujen kautta tai tapatu-

mien yhteydessa suullisesti.

Kulttuuritarjontaa on saatavilla paljon, ja sitd on mahdollista kuluttaa myds |&-

hikaupungeissa oman kaupungin liséksi. Kuluttajat ovatkin yksi merkittava
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osatekija tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessa, joten asiakaspalautteen ja
asiakkaan tunteminen on yha tarkedmpaa. Parhaimmassa tapauksessa asia-
kas voi olla yrityksen hyva yhteistydkumppani, joka on mukana palveluiden
kehittdmisessa. (Hamalainen ym. 2016, 122—-123.) Nain ollen on toimeksianta-
jan edun mukaista ottaa kayttoon asiakaspalautejarjestelma, jonka avulla he
voivat strategisesti keraté ja saada palautetta kuluttajilta sekd mahdollisesti

kehittdd omaa toimintaansa asiakaspalautteen pohjalta.

Taman opinnaytetyon kehittamistehtavana ja paatutkimuskysymyksené on:
Minkéalainen palautejarjestelmé palvelee toimeksiantajaa parhaiten?
Tehtavan ratkaisemiseksi etsittiin vastauksia muun muassa seuraaviin alatut-

kimuskysymyksiin:

1. Milla keinollla ja/tai jarjestelmilla yritys saa tietoa asiakkaiden mielipi-
teistd, palautteesta, toiveista ja ehdotuksista?
2. Miten ja miksi asiakas haluaa antaa palautetta?

Teoreettisen viitekehyksen paapaino keskittyy asiakaspalautteeseen, palaut-
teen merkitykseen ja kasittelyyn, asiakaspalautejarjestelmiin, asiakaskoke-

muksiin seka tapahtumien asiakaspolkuun.

2.2 Tuplatimantti

Palvelumuotoilun tuplatimantti- menetelma toimi prosessin eri vaiheiden ha-
vainnollistamisessa. Palvelumuotoilun ideana on ottaa palvelun kayttgja, eli
tassa tapauksessa kulttuuritoimen asiakkaat, mukaan kehittamiseen (Mita on
palvelumuotoilu? s.a.). Kulttuuritoimen kohdalla kehittaminen toteutuu asiak-

kaiden kohdalla palautteen antamisen mahdollisuutena.

Tuplatimantti (kuva 1), the double diamond, on yksi k&ytetyimmista palvelu-
muotoilun prosessimalleista, jonka teki tunnetuksi British Design Council.
Tama malli pitaa sisallaan seka asiakasymmarryksen keraamisen etta ratkai-
sun kehittdmisen. Tuplatimantti koostuu nimensa mukaisesti kahdesta timan-
tista, ja niiden avulla tehtava kehitystyd voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, joi-

den avulla prosessin hahmottaminen on helpompaa. (Innanen 2018.)



9

1. Tutki ja kartoita. Ensimmaisen timantin ensimmaisessa kohdassa kar-
toitetaan ongelmat, tarpeet ja asetetaan tavoitteet. Tassa tydssa se oli
ongelman lapikaymista toimeksiantajan kanssa, tarpeiden tunnista-
mista, tavoitteiden asettamista ja halutun lopputuotoksen tarkeimpien

elementtien miettimista.

2. Ymmarra ja maarittele. Tassa kohdassa syvennetaan ymmarrysta eri-
laisten menetelmien ja teorian avulla. Tarkoituksena on saada tietoa
asiakkaiden tarpeista, joka tiivistetaan helposti ymmarrettavaan muo-
toon. Taté oli muun muassa kyselytutkimuksen laatiminen ja asiakas-

kayttaytymiseen perehtyminen.

3. Kehité ja ideoi. Toinen timantti alkaa ideoimalla ja ratkaisujen keksimi-
sella aiempien kohtien pohjalta. Tama vaihe siséaltaa vertailumenetel-
man kayttamista eri jarjestelmien ja menetelmien valilla. Lisaksi tassa
on mahdollista kokeilla my6s erilaisia prototyyppeja. Kulttuuritoimi otti
syyskauden viimeiseen tapahtumaansa kokeilumielessa kaytt6on pa-

lautejarjestelman, jonka toimivuutta testattiin konkreettisesti.

4. Toimita ratkaisu. Tassa vaiheessa luovutetaan toteutuneet ratkaisut
eteenpain. Opinnaytetyon valmistuminen ja ehdotusten vieminen toi-

meksiantajan toimesta kaytantoon.

S
TUTKIJA YMMARRA JA KEHITAJA TOIMITA

KARTOITA MAARITTELE IDEOI RATKAISU

Ratkaisun
lanseeraus

Kehitystarpeen
tunnistaminen

Ongelman
maarittely

Tiedonkeruu Prototypointi

Tavoite Ideointi

Kuva 1. Tuplatimanttimalli (Ahtola 2020)
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Kuten kuvasta 1 voi ndhda, usein kehittamistyd on jatkuvaa 1. timantin toisen
osion ja 2. timantin ensimmaisen osion valilla. Ideoita kehitetdén, hiotaan ja

pyoritelladn mahdollisimman hyvin toteutettavaan muotoon ennen lanseeraa-
mista. Tassa tyossa tuplatimantin avulla oli hyodyllista hahmottaa kehittdmis-
tyon prosessin eri vaiheet, jonka yhtena tuotoksena prototyyppi syntyi, ja jota
saatiin testattua konkreettisesti toimeksiantajan jarjestamassa tapahtumassa.

Prototyypin tarkemmat vaiheet kasitelladn mydhemmin tassa tyossa.

3 TYON MENETELMAT
3.1 Kyselytutkimus

Tutkimusmenetelmien haluttiin olevan mahdollisimman tarkkoja ja spesifeja
tyon rajaamisen vuoksi. Tydssa paadyttiin kayttdmaan paaasiallisena aineis-
tonkeruumenetelmana kyselytutkimusta, jolla saatiin kartoitettua asiakkaiden
mielipiteitd, ehdotuksia ja kokemuksia kulttuuritoimen tapahtumista ja tilai-
suuksista. Kyselytutkimuksen avulla haluttiin saada selvyytta tamanhetkiseen
tilaan palautteen antamisesta seka kuulla asiakkaiden ajatuksia ja nakemyksia
asiakaspalautteen merkityksesta jatkossa. Kyselytutkimus antoi vastauksia
tyon kehittdmisongelmaa tukevaan alakysymykseen: Miten ja miksi asiakas
haluaa antaa palautetta?

Tyo6ssa kaytetty kyselytutkimus toteutettiin Google Forms -alustalla, joka on
kyselylomakkeiden hallintaohjelmisto. Kysely toteutettiin joulukuussa 2023, ja
vastausajaksi asetettiin 10 paivaa, joulukuun puolivéliin asti. Tassé aikaikku-
nassa kulttuuritoimen viimeinenkin tapahtuma syysohjelmistosta oli toteutunut.
Kyselyyn vastanneet pysyvat anonyymeina, eika heidan henkildtietojaan ke-
ratty tata tyota varten. Kysely julkaistiin Facebookissa Aanekosken ilmoitus-
taululla, jossa on 10,3 tuhatta jasenté. Liséksi kyselyyn vastasivat satunnaiset
kulttuurin harrastajat Facebookin ulkopuolelta. Kyselytutkimuksen kysymykset
(liite 1) on mietitty mahdollisimman kohdennetusti ja rajautuen toimeksiantajan
edun mukaisesti. Talla tarkoitetaan kysymyksia, joista on suurin hy6ty kulttuu-

ritoimelle heidan tulevaa asiakaspalautejarjestelmaa ajatellen.
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Kyselytutkimus on yksi tarkea menetelma ja mittausvaline, jolla voi kerata tie-
toa lahes mista tahansa. Erilaiset ilmi6t, ihmisten toiminta, mielipiteet ja asen-
teet ovat yhteiskunnallisella tasolla mielenkiintoisia, ja joista voi kyselyn avulla
saada tarpeellista tietoa tarkasteltavaksi. Monipuolisuutensa ansiosta se so-
veltuu niin yhteiskuntatieteellisiin tutkimuksiin kuin kadulla tapahtuviin kyselyi-
hin seka palautteen antamiseen. (Vehkalahti 2019, 11.) Kyselyn uskaottiin toi-
mivan myo6s tdméan kehittamisongelman kohdalla, ja se valikoitui tAmén tyon

yhdeksi paamenetelmaksi keratéa asiakkaiden mielipiteita ja ndkemyksia.

Kyselytutkimuksen avulla on mahdollista kerata seka kvalitatiivista etta kvanti-
tatiivista tietoa asiakkailta (Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen valinen ero
2023). Kvalitatiivinen tutkimus koostuu usein vapaista ja avoimista kysymyk-
sistd, joihin asiakkaalla on mahdollisuus vastata laajasti. Lisaksi laadullisissa
kyselytutkimuksissa esiintyy usein monivalintakysymyksié. Sen sijaan maaral-
lisessa, eli kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa on tavoitteena keratd mah-
dollisimman paljon dataa, ja kyselyssa voidaan kayttaa lisana erilaisia arvoste-
luasteikoita. (Trustmary 2022.) Tassa tydssa kyselytutkimus toimi kumpaakin
menetelmaa tadydentavana, kun kyselylla kerattiin seka maarallista etté laadul-
lista tietoa. Kvalitatiivinen, eli laadullinen tieto, koostui muun muassa asiakkai-
den mielipiteista asiakaspalautteen antamisesta ja muista vapaamuotoisista
vastauksista. Maarallista, eli kvantitatiivista tietoa, keréattiin esimerkiksi vas-

tausten maarilla, asiakkaiden osallistumisaktiivisuudella ja ikasegmenteilla.

Tiedonkeruutekniikka on keskeisessa roolissa, kun mietitaéan, millaisia kysy-
myksia kyselytutkimuksessa voi olla. Tyypillisimpia tekniikoita ovat muun mu-
assa kyselylomakkeet, jotka lahetetdan joko postitse tai taytetddn verkossa.
Myds puhelimitse ja kasvokkain toteutettavat kyselytutkimukset ovat yleisia.
Tiedonkeruutekniikan lisaksi on tarkeaa miettia tekij6itd, jotka vaikuttavat vas-
tauksiin ja tutkimustulosten luotettavuuteen. Esimerkiksi arkaluontoiset asiat,
kuten terveystiedot, alkoholink&aytt6 tai seksuaalinen kayttaytyminen ovat ai-
heita, joissa kyselyihin vastaaminen on helpompaa ilman kontaktia. Epavar-
muustekijana postitse l&hetetyissé ja verkossa tehtavissa kyselyissé koetaan
haastattelijan fyysinen poissaolo, kun h&n ei ole valvomassa ja avustamassa

kyselyyn vastaamista. Yleisesti ottaen kyselytutkimuksen heikkoutena pide-
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tdan saadun tiedon pinnallisuutta, seka sita, ettei voida arvioida kyselyyn osal-
listuvien vakavuutta vastauksissa, ja miten tarkeana he kokevat kyselyn kysy-
mykset. (Ojasalo ym. 2014, 121.)

Tyon kyselytutkimuksessa paadyttiin yhdekséaan koherenttiin kysymykseen,
jotka antavat vastaukset mahdollisimman selkeasti, konkreettisesti ja huomioi-
den samalla my6s tdmanhetkisen tilanteen, jossa asiakaspalautemenetelméaa
ei ole kaytdssa. Naiden vastausten pohjalta oli mahdollista paatelld, miten ja

miss& muodossa toimeksiantajan asiakkaat haluavat palautetta antaa.

3.2 Vertailu tutkimusmenetelmana

Toiseksi tyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui vertailu, jonka avulla vertaillaan
sellaisia jo olemassa olevia asiakaspalautejarjestelmia, jotka olisivat mahdolli-
sia toteuttaa toimeksiantajan tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Yhdessa kysely-
tutkimuksen kanssa vertailun avulla voi tehda paatelmia, kuinka eri palautejar-
jestelmat toimisivat heidan kaytdssaan. Tydssa kartoitettiin eri asiakaspalaute-
jarjestelmia, ja suoritettiin vertailua, kuinka toimeksiantajan jarjestamien ta-
pahtumien ja tilaisuuksien osalta palautetta olisi mahdollista antaa. Tama me-
netelma toimi osaltaan apuna kehittdmisongelman ratkaisemisessa, ja vastasi
alakysymykseen: Milla keinoilla ja/tai jarjestelmilld yritys saa tietoa asiakkai-
den mielipiteistd, palautteesta, toiveista ja ehdotuksista? Vertailun avulla ke-
rattiin teoriatietoa eri palautejarjestelmista, joista saatiin kartoitettua jo ole-
massa olevia vaihtoehtoja tyon lopputuotokseen. Tydssa oli myds toiminnalli-
nen osuus, jossa asiakaspalautejarjestelman prototyyppi toteutettiin ja vietiin
kaytannon tasolle toimeksiantajan syyskauden viimeisessa tapahtumassa jou-
lukuussa 2023.

Vertailu on tutkimusmenetelmana usein kaytetty, silla se on luonnollinen ta-
pamme ajatella, ja sitd tapahtuu myos arkielaméssa jopa ihan huomaamat-
tamme. Vertailuja on mahdollista tehd& monin eri tavoin, eika siihen ole yht&
oikeaa tapaa tai metodia. Tutkimusotteena vertailu on herattanyt aina mielen-
kiintoa seké puolesta etta vastaan, silla siihen liittyy vahvasti asennoituminen

seka omat mielipiteet ja katsontakannat. (Kekkonen 2008, 33.)
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Roution (2006, 87) mukaan vertailun tarkoituksena on etsia ja tarkastella sa-
maan luokkaan kuuluvia aineistoja, joissa kuitenkin on joiltain osin my6s eroa-
vaisuuksia. Vertailevassa tutkimuksessa erillinen suunnitelma ei ole valttama-
ton, jonka vuoksi se on myds helppo toteuttaa, ja jonka pohjalta tutkimukseen
tuleekin usein lisaksi muita menetelmid tukemaan vertailussa saatuja tuloksia.
Vertailussa valitaan siis aina jokin kohde, genre, joiden eroavaisuuksia vertail-
laan keskendan. Luonteeltaan vertailu voi olla joko toteavaa tai ohjaavaa,
mutta usein soveltavissa tutkimuksissa se on molempia; ensin toteava ja sit-
ten ohjaava. Toteavassa vertailussa pyrkimyksena on kuvata ja selittaa tie-
tyissa tapauksissa havaitut muuttujat, mutta kohdetta ei haluta muuttaa, vaan
sita tutkitaan sellaisena kuin se on. Ohjaavassa vertailussa sen sijaan tarkoi-
tuksena on myos parantaa kohteen nykyista tilaa. Tutkimuksen tekija tekee
ohjaavaa vertailua tutkimuksen edetessa luonnostaan, silla kuten aiemmin on
todettu, se on ihmisilla Iahes poikkeuksetta sisddnrakennettua. Tallainen ver-
tailu on tarkeaa saada tutkimukseen myos konkreettisesti esille, jotta vertailua
voidaan kayttaa perustellusti lopputuloksissa. Vertailulla on yksi suuri etu mui-
hin menetelmiin verrattuna; se on tehokas keino saada esiin sanatonta tietoa

ja asenteita. (Muotio 2021.)

Tassa tydssa vertailtiin olemassa olevia asiakaspalautemenetelmia, joiden
katsottiin olevan potentiaalisia vaihtoehtoja toimeksiantajan kayttéon. Vertail-
tavia kohteita etsittiin paaasiassa verkosta, joista kartoitettiin toimeksiantajan
toimintaan sopivimpia vaihtoehtoja. Vertailun tuloksia ja niiden arviointia kay-
tettiin kyselytutkimuksen tukena pohdittaessa tydn tavoitteiden toteutumista ja

lopputuotoksen analysointia.

3.3 Prototyyppi

Kyselytutkimuksen ja vertailun lisdksi toteutettiin prototyyppikokeilu vuoden vii-
meisessa toimeksiantajan jarjestamassa tapahtumassa, joka oli Aanekosken
Painotalolla jarjestetty Irinan konsertti joulukuussa 2023. Konserttiin oli odotet-
tavissa ennakkolippujen myynnin perusteella n. 100-150 kéavijaa. Prototyypin
idea syntyi halusta paasta kokeilemaan QR-koodin toimivuutta palautteen an-
tamisessa. Se on verrattain uusi, mutta yleistyva tapa meidan digitaalisessa
maailmassa. QR-koodin kayttdminen on helppoa, silla lahes jokaisella kulutta-

jalla on kamerallinen alypuhelin, jolla voi lukea koodin ja siirtyd automaattisesti
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sen takana olevalle verkkosivulle. Palautteen antaminen QR-koodilla on reaa-
liaikaista, edullista ja nopeaa, ja se onkin vakiinnuttanut paikkaansa vahitellen

jo monella eri alalla. (Recomment, s.a.)

Konserttia varten tulostettiin erillisia A5-kokoisia palautelomakkeita (liite 2),
joissa oli QR-koodin lisdksi lyhyet saatesanat palautteen antamiseen. Lomak-
keita kiinnitettiin penkkirivien selkanojiin, joista asiakkaiden olisi mahdollista
huomata ne mahdollisimman helposti. Naiden lisaksi lomakkeita 16ytyi wc-ti-
loista ja vaatesailytyksen lahettyvilla olevilta seinilta. QR-koodi vei palaut-
teenantajan verkkosivulle Google Forms -kyselyyn (liite 3), johon oli laadittu
kuusi kysymysta konsertin jarjestelyihin liittyen. Tasséa vaiheessa kyselyn tar-
koituksena ei ollut viela kerata asiakaspalautetta, eiké kyselyn tuloksia analy-
soitu tai tehty niiden pohjalta paatelmia. Ensisijainen tarkoitus oli nahda,
kuinka herkasti asiakkaat huomioivat palautemahdollisuuden, ja olisiko QR-
koodilla palautteen antaminen yksi toimivista vaihtoehdoista toimeksiantajan

kayttoon.

4 TOIMEKSIANTAJA

Tyo6n toimeksiantajan 16ysin omien kontaktieni avulla. Olen suorittanut opiske-
luihini liittyvan perusharjoittelun Adnekosken kulttuuritoimessa, joten lahestyin
heitd opinnaytetyon aiheen tiimoilta. Heilla oli muutama aihe-ehdotus, joista
taman tyon aiheeksi valikoitui asiakaspalautejarjestelman kehittaminen. Aihe

oli heille ajankohtainen ja tarpeellinen, ja se kiinnosti myos itseani.

4.1 Aanekosken kaupunki

Aénekosken kaupungin perusinfossa (s.a.) kerrotaan Aanekosken olevan teol-
lisuudestaan tunnettu kaupunki pohjoisessa Keski-Suomessa, noin 40 kilo-
metrin paéssa Jyvaskylasta. Luonnon ja jarvien ympardimassa kaupungissa
on mahdollisuudet monenlaisiin aktiviteetteihin ja harrastuksiin. Monimuotoi-
nen tarjonta kulttuurin ja urheilun saralla, hyvét koulu- ja paivéakotipalvelut
seka julkiset likenneyhteydet ovat Aanekosken valtteja, joiden ansiosta kau-
punki nayttaytyy virke&na, lapsi- ja perheystavallisena seké nykyaikaisena
paikkana asua.
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Aanekosken kaupunkistrategia vuosille 2022—2028 on nimeltaan Adnekoski-
[Imi6. Strategian keskiossa ovat kaupungin asukkaat, joiden kanssa ilmiota to-
teutetaan yhteistydssa. Asukkaita pyritaan kuulemaan, ja heille jarjestetaan
avoimia tilaisuuksia, joissa on mahdollista saada oma aani kuuluviin. Tallaisia
tilaisuuksia ovat mm. ilmio-kahvit, kylaillat seka uusille asukkaille jarjestettavat

tervetulotilaisuudet.

4.2 Aanekosken kulttuuritoimi

Aanekoski on kattavien liikuntamahdollisuuksien lisaksi myos kulttuurikau-
punki. Tilaisuuksia ja tapahtumia jarjestetaan jokaiselle ikaryhmalle paivakoti-
ikaisista aina palvelukeskusten asukkaisiin saakka. Kulttuuritoimella on vuosit-
tain oma ohjelmisto syys- ja kevatkaudelle, jonka lisaksi he jarjestavat mm.
Lasten kulttuuripaivat kesaisin seka erilaisia yhteistyétilaisuuksia kaupungin
asukkaille. He vastaavat myos vuosittain jarjestetyista joulukadun avajaisista
seka juhlatilaisuuksista ja vastaanotoista itsendisyyspaivana, uutena vuotena

seka kansallisena veteraanipaivana. (Kulttuuritoimi s.a.)

Kulttuuritoimen toimipiste sijaitsee juuri remontoidussa Kulttuurikeskus Paino-
talossa, jossa toimii aktiivisesti niin teatteri- kuin tanssiharrastajienkin ryhmat.
Painotalolla jarjestetd&n myds iso osa kulttuuritoimen organisoimista konser-
teista. Heidan tehtavanaan on edesauttaa tapahtumillaan ja tilaisuuksillaan
asukkaiden kulttuurista hyvinvointia, mahdollistaa osallisuutta ja kehittaa kult-
tuuripalveluiden saavutettavuutta. Kulttuuritoimen kautta yhdistysten, yksityis-
henkildiden tyéryhmien ja toimikuntien on mahdollista hakea ja saada toi-
minta- ja kohdeavustuksia. Painotalon lisaksi Aanekoskella on myds muita
vuokrattavia tiloja taide- tapahtuma- ja nayttelytoimintaan, joiden vuokraami-

sesta kulttuuritoimi vastaa. (Kulttuuritoimi s.a.)

Tapahtumien, konserttien ja tilaisuuksien lisaksi kulttuuritoimi koordinoi Kult-
tuurikoskea, joka on Aanekosken kaupungin kulttuurikasvatussuunnitelma.

Sen tarkoituksena on taata jokaiselle aanekoskelaiselle lapselle samanlaiset
mahdollisuudet kulttuurin kokemiseen ja siihen osallistumiseen. Suunnitelma
toteutuu paivakodista alkaen, ja etenee kouluikaisilla portaittain ja tavoitteelli-

sesti. Sen avulla lapsilla ja nuorilla on mahdollisuudet tutustua monipuolisesti
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Aanekosken kulttuuritarjontaan, eri taidemuotoihin seka paikalliseen kulttuuri-
perintdon. Talla pyritddn muun muassa vahvistamaan lasten ja nuorten mah-
dollisuuksia kulttuurin ymmartamiseen, edistamaan kulttuuri-identiteetin 10yta-
mista, lisata viihtyisda oppimisymparistod seka tarjota erilaisia keinoja ja me-
netelmia itsensa ilmaisuun ja kulttuurin luomiseen. (Kulttuurikasvatussuunni-

telma s.a.)

5 ASIAKASPALAUTE

Kaikki ihmiset tarvitsevat palautetta suorittamastaan tyosta. Mikali palautetta
ei saa, se laittaa usein ihmisen toimimaan ja tekemaan jotain, jotta kuulisi
kuinka on suoriutunut. On tarkeaa kuulla, mitd muut ajattelevat omasta toimin-
nasta. (Valvio 2010, 91-92.)

On vaitetty, etté jopa yli 90 % asiakkaista, jotka ovat pettyneitd palveluun tai
tuotteeseen, eivat anna palautetta yritykselle tai palveluntarjoajalle. Merkitta-
vin syy talle on se, ettd on helpompaa olla antamatta palautetta, kuin antaa
sita. Usein asiakas ei jaksa nahda vaivaa, silla han niin sanotusti aanestaa ja-
lollaan, eiké ole aikeissa palata endé uudestaan asiakkaaksi. Mikali asiakas
kuitenkin antaa palautetta, saattaa ratkaisevaksi tekijaksi nousta se, kuinka
palaute kasitellaan. Tallaisessa tilanteessa asiakas tavallaan antaa palvelun-

tarjoajalle viela tilaisuuden saada hanet asiakkaakseen. (Innanen 2018.)

5.1 Asiakaspalaute — Miksi ja miten?

Valvion (2010) mukaan asiakaspalaute on mahdollista jakaa kosketuksen
avulla ja ilman kosketusta annettuun palautteeseen. Kun on koskettanut hy-
van suorituksen jalkeen olkapaahan positiivisten sanojen kanssa, se on usein
tuonut vastaanottajalle hyvan mielen. Eleet kuten halaus, olkapaalle taputus ja
k&denpuristus ovat oikein toteutettuina suuria vaikutukseltaan. Palaute, missa
muodossa annettuna tahansa, on muiden huomioita omasta toiminnastamme,
jonka haluamme usein kuulla. Hiljaisuuskin on palaute, mutta vaihtoehdoista
huonoin. (Valvio 2010, 91-92.) Kosketuksen avulla tehostettu palautteen saa-
minen on mahdollista esimerkiksi tapahtumissa tai muissa tilaisuuksissa,
jossa asiakkaat ja toimeksiantaja ovat fyysisesti lasna. Tama on mielestani

tapa, joka vaatii oikeanlaisen hetken, ihmiset ja tilanteet, silla on osattava
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myds huomioida, etteivat kaikki pida koskettamisesta, vaikka kyse olisikin vain
harmittomasta olalle taputtamisesta.

Kun saamme palautetta, tiedamme, olemmeko onnistuneet. Pelkka itsearvi-
ointi ei riita pitkalla tahtaimella. Palautteen avulla on mahdollista néhdé missa
kohdassa olemme nyt, ja mihin suuntaan olemme menossa, silla se ohjaa
meidat tekemé&an oikeanlaisia paatoksia, pysymaan aktiivisena ja saavutta-
maan tavoitteita. Palautteen voima on verrannollinen maaraan — mita enem-
man palautetta saadaan, varsinkin positiivista ja kannustavaa, sita suurempi

voima silla on. (Ahonen ym. 2014, 13.)

Kuten aiemmin on mainittu, toimeksiantajan tarve asiakaspalautemenetel-
maan on konkreettinen, jotta he saavat hyodyllista tietoa asiakkailtaan oman
toimintansa yllapitdmiseksi ja kehittdmiseksi. Yleisimpia menetelmia asiakkai-
den kanssa kommunikointiin ovat erilaiset kayttajapalvelukyselyt, sahkdposti-
palautteet, kuluttajahaastattelut, verkkopalautteet sekéd nykyaan myoés sosiaa-
linen media. Saadun palautteen voi jakaa laadulliseen ja maarélliseen palaut-
teeseen. Laadullinen palaute on vastauksiltaan yksityiskohtaisempaa kuin
maarallinen, ja siitd syysta se antaa syvemman ymmarryksen asiakkaiden
mielipiteista ja kokemuksista. Laadullinen palaute toimii tilanteissa, joissa ha-
lutaan selvittaa esimerkiksi syita, miksi asiakkaat eivat kayta palvelua, mitka
ovat ongelmakohtia ja haluat saada tietoa, mita mielté ihmiset ovat palvelus-
tasi tai tuotteestasi. Toisena vaihtoehtona on méarallinen palautemenetelma,
jota kaytetaan, kun halutaan tietda suuria datamaaria. Tallaisia tilanteita ovat
muun muassa trendien ja jatkuvuuden seuranta seka ihmisten toiminnan seu-
raaminen. TAma tarkoittaa esimerkiksi omien verkkosivujen analysointia, jossa

seurataan asiakkaiden kayttaytymista. (Trustmary 2023.)

5.2 Asiakaspalautteen kéasittely ja hyddyntadminen

Avainasemassa palautteen saamisessa on, etta kuuntelee mita asiakas on
juuri kertonut. Taman jalkeen on uskottava kuultu palaute. Palautteen antaja
on kertonut oman ndkemyksensa, kokemuksensa ja tunteensa, eika siihen sa-
nota vastaan, silla kokemus on jokaisen oma, ja palautteen saajan on sita
kunnioitettava. On omissa késissa, kuinka palautteen vastaanottaa ja kasitte-

lee; kayttaako tilaisuuden mahdollisuutena kehittdd omaa toimintaansa, vai
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jattadako asian sikseen. (Ahonen ym. 2014, 113.) Oman kokemukseni mukaan
hyva ihmistuntemus ja kyky lukea tilanteita auttavat kasittelemaan saatua pa-
lautetta. Kaikesta huolimatta poikkeustilanteet ovat hankalia, silla epavarmat

tapahtumaketjut saavat ihmiset reagoimaan, ja palautetta annetaan tunteiden

vallassa jopa liilankin herkasti (Jarvinen 2021).

Asiakkaisiin luodaan omanlaista suhdetta asiakaspalautetta keraamalla, ja
lahtokohtaisesti asiakkaalla on oltava olo, ettd hanta kuunnellaan. Aktiivinen
kuuntelu edesauttaa ymmartamaan, joten on oman edun mukaista kuunnella
tarkasti mita kerrottavaa asiakkaalla on. Taman jalkeen on mahdollisuus myos
ymmartaa kuulemansa ja kayttaa palaute kuten haluaa. Valinta on palautteen
saajalla; tyontaakod han palautteen kaappiin ja jatkaa kuin ennenkin, vai hyo-
dyntaako sen tulevaisuudessa, mahdollisesti kehittdd toimintaansa tai vastaa-
vasti positiivisen palautteen myota vahvistaa kyseista toimintatapaa. (Ahonen
ym. 2014, 131.) Toimeksiantajan tydnkuvaan kuuluu tapahtumien ja tilaisuuk-
sien jarjestaminen monen ikatason ryhmille. Erilaisten kulttuuritapahtumien
jarjestaminen tuo omat haasteensa, kun on osattava kuulla seka lasten etta
ikdihmisten palautetta, ja kehittdd omaa toimintaansa mahdollisimman monen
ikaiselle sopivaksi. Téallaisessa ammatissa on mielestani korostetun tarkeaa,
ettd osaa pysahtya kuuntelemaan palautetta ja ymmartaa eri ikaisten asiakas-

ryhmien tarpeet.

Valvion (2010, 147-151) mukaan luonnollisesti kaikkien palvelutapahtumien
tavoitteena on, etta ne paattyvat myonteiseen kokemukseen seka asiakkaan
ettd palveluntarjoajan osalta. Todellisuudessa nain ei kuitenkaan aina ta-
pahdu. Silloin tyytymattdmien asiakkaiden palautteet olisi syyta ottaa vastaan
yhta hyvilla mielin kuin positiivisetkin kavijakokemukset. Tarkeintd on saada
palautetta — minké&laista tahansa. Tilastojen mukaan n. 55-70 % tyytymatt6-
misté asiakkaista sailyvat kuitenkin asiakkaina, mikali heidan palautteeseen
reagoidaan nopeasti, ja he saavat heitd tyydyttavan vastauksen. On listattu
tiettyja nyrkkisaantoja, joita hyddyntaen voi reagoida kritiikkiin tai negatiiviseen

palautteeseen:

- Pahoittele tapahtunutta

- Luota asiakkaaseen

- Al luo asiakkaalle oloa, ettd han on vaarassa
- Ala vastuuta muita
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- Pyri hoitamaan valitus mahdollisimman pian
- Ala lupaa asiakkaalle sellaista, mita et voi toteuttaa

Silla ei ole suurta eroavaisuutta, saako palautteen kirjallisesti vai suullisesti.
Merkittavin asia, johon tulee kiinnittaa huomiota, on palautteeseen oikeanlai-
nen reagointi. Kirjalliseen palautteeseen vastaamisessa kaytetyn tekstin tulee
olla erityisen harkitusti kirjoitettua. Vastauksen tulee olla ystavallista ja kohteli-
asta. Teksti voi herkasti kuulostaa kylmalta ja tylylta, vaikka tarkoitus olisi
muuta. Suulliseen palautteeseen vastatessa on mukana ilmeet, eleet ja ke-

honkieli, joka puuttuu kirjallisessa viestinvaihdossa. (Valvio 2010, 147-151.)

Yrityksen on osattava osoittaa, etta he kuuntelevat ja arvostavat asiakkaitaan
ja heiltd saamaansa palautetta. Yritykset, jotka mittaavat palvelunsa tasoa ak-
tiivisesti ja saanndllisesti, ovat kykenevaisia tarjoamaan parasta asiakaskoke-
musta, silla he kayttavat saamaansa palautetta oman toimintansa kehittami-
seen. Kommunikointi asiakkaiden kanssa on avainasemassa. Asiakkailta kan-
nattaa pyytad avoimesti mielipiteita siihen, minkélaisia toiveita, ideoita ja eh-
dotuksia heilla olisi. Moni yritys ajattelee, etta luulevat tietdvansa, tai eivat us-
kalla rohkeasti lahestya kuluttajia. Asiakkaiden lahestyminen tallaisessa asi-
assa osoittaa yrityksen arvostusta heité kohtaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
175-176.)

6 ASIAKASPALAUTEJARJESTELMAT

Kun asiakas alkaa valitsemaan palvelua, han haluaa mielelladn kuulla muiden
mielipiteitd ja kokemuksia. Suurin osa lukee internetista arvosteluja tai etsii
muiden kokemuksia, jotka vaikuttavat omaan paatokseen ostaa tuote tai pal-
velu. Muiden palautteet ja kokemukset antavat sellaista turvaa, joka vaikuttaa
todennakoisesti tekemaan myonteisen ostopaéatdksen. (Trustmary 2023). Vii-
meinkin moni suomalainen yritys on ymmartanyt, etta asiakasta on kuunnel-
tava tarkemmin. Asiakaskokemusten kehittdminen on saanut jalansijaa, ja sen
avulla moni yritys parantaakin strategista kilpailukykyaadn markkinoilla. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 9.)
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Tassa kappaleessa kartoitetaan yleisimpid asiakaspalautejarjestelmia ja -me-
netelmid, joita yrityksilla on kaytdssa, ja joista voisi 16ytya toimeksiantajalle so-

pivia vaihtoehtoja omaan kayttoon.

6.1 Kaytossa olevia asiakaspalvelujarjestelmia ja -menetelmia

Asiakastyytyvaisyyskyselyt

Jotta asiakkaat voi pitaa tyytyvaisina, on tarkedd ymmartaa ja mitata asiakas-
tyytyvaisyytta. Kyselyyn voi keksia itse kysymykset, tai valita lukuisista valmii-
den pohjien vaihtoehdoista, joita 16ytyy verkosta. Hyva asiakastyytyvaisyysky-
sely on harkittu ja suunniteltu, kysymykset ovat tasmaéllisia ja kohderyhmat on
mietitty valmiiksi. Kun pohjaty6 on tehty hyvin ja halutut tavoitteet asetettu, on
kyselyn tekeminen helpompaa. (Asiakastyytyvaisyyden kyselytutkimusmalli
s.a.)

Tyytyvaisyyskyselyita suunniteltaessa ja laadittaessa on ensin mietittava, ke-
nelle kyselya tehdaan ja miten seka missa tilanteessa se asiakkaalle esite-
tdan. Tassa vaiheessa on tarkeda tunnistaa asiakaspolun kohtaamispisteet,
silla eri pisteissad mitataan eri kokemuksia, ja on tiedettava, mihin kokemuk-
seen halutaan vastauksia. Jatkuvaan palautteen kerddmiseen verkkosivuilla
tai sovelluksissa avautuva kysely on hyva vaihtoehto, kun taas tulostetuissa
materiaaleissa on mahdollista kerata palautetta esimerkiksi QR-koodin avulla
avautuvaan kyselyyn. Kyselyissa on kannattavaa kayttaa erilaisia vastaus-
vaihtoehtoja, kuten monivalintaa ja vapaata tekstiosiota, johon asiakas voi kir-
joittaa itse haluamansa palautteen. (Roidu s.a.) Kyselyja on syyta toistaa use-
asti seka vertailukelpoisten lukemien etta pitkan aikavalin kehittymisen vuoksi,
ja niitd kannattaakin muokata aika ajoin vastaamaan kulloisenkin tilanteen mu-

kaan sopivaksi. (Huttunen 2020.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on selvittdd ja ymmartaa taméanhetki-
nen asiakastyytyvaisyyden taso. Ymmarryksen kautta yrityksen on helpompi
tunnistaa omat vahvuudet ja kehittamiskohteet seké saada tietoa, mita mielta
asiakkaat ovat yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Yrityksen kan-
nattaa kysella itselleen strategisesti tarkeitd asioita, silla asiakkaiden toiveet ja

tarpeet eivat ole stabiilit, vaan ne muuttuvat koko ajan. Laskusuuntainen
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myynti ja lieva asiakastyytymattomyys saadaan mahdollisesti selvitettya asia-
kastyytyvaisyyskyselyn avulla. Palautteen perusteella yrityksen on mahdollista
varmistaa ja yllapitaa kilpailukykya seka saada asiakkaat valitsemaan heidan

palvelunsa myos jatkossa. (Uitto s.a.)

Palautejarjestelmat

Tunnetuimpia asiakastyytyvaisyyden mittareita ja kaytossa olevia palautejar-
jestelmia ovat NPS (Net Promotor Score), CSAT (Customer Satisfaction
Score) ja CES (Customer Effect Score). Nama mittarit antavat kuitenkin aino-
astaan numeraalisen arvon, jonka vuoksi ne eivat palvele taysin asiakastyyty-
vaisyytta mitattaessa, varsinkaan toimeksiantajaa ajatellen. Kyseiset mittarit
ovat usein automatisoitu esimerkiksi verkkokauppoihin toteutuvaksi heti osto-
tapahtuman jalkeen. Tallaisten mittareiden liséksi olisi tarpeellista kayttaa ky-
selyissd my6s vapaan sanan osiota, jossa asiakkaiden on mahdollista kertoa
kirjallisesti kokemuksistaan. (Huttunen 2020.) Myds itse naen, etta toimeksian-
tajaa tapahtumajarjestajana palvelee erityisesti asiakkaiden sanalliset palaut-
teet, josta kay ilmi mihin he ovat tyytyvaisia ja milla osa-alueilla kaipaavat ke-

hitettavaa.

Moni on todennakoisesti nahnyt kaupoissa, terveyskeskuksissa tai muilla eri
palvelualojen pisteilld "lhymynaamakoneen”, jolla on mahdollista antaa asia-
kaspalaute neljan erilaisen hymynaaman muodossa. Happy or not -palaute-
laite on tunnettu ja monissa paikoissa kaytetty laite asiakaspalautteen keraa-
miseen. Laitteen avulla voi kerata anonyymia palautetta, ja sen helppokaytti-
syys tekee palautteen antamisesta nopeaa ja vaivatonta. Maarallisesti pa-
lautetta saa laitteen avulla paljon. (Happy or Not s.a.) Itse nden tassa jonkin-
laisena kompastuskivena palautteen luotettavuuden. Kuinka moni voi painella
ohi mennessdan huvikseen eri naamoja, mitk& ovat kriteerit eri hymynaamoille
ja kuinka tuloksia voidaan tarkastella ja analysoida niin, etta niistd saadaan oi-
keanlainen kokonaiskuva asiakkaiden mielipiteistd. Toimeksiantajan nakokul-
masta téllainen palvelisi esimerkiksi tapahtumakohtaisesti, jolloin asiakas voisi

tapahtumasta lahtiess&an painaa haluamaansa hymynaamaa palautteeksi.
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Sahkdposti- ja tekstiviestikyselyt

Ihmisille tulee nykypaivana sahkopostia liiaksikin asti, joten on tarkeaa, etta
oma asia erottuu muun postin seasta edukseen. Hyvan kyselyn saatetekstin ei
tarvitse olla pitk&, vaan tiivistettynd muutamaan virkkeeseen, jonka jalkeen
asiakas paéasee suoraan vastaamaan kyselyyn. Kyselyiden tavoitteena on
saada mahdollisimman korkea vastausprosentti, ja koska lahtékohtaisesti ih-
miset eivat ole kovinkaan kiinnostuneita vastailemaan asiakaspalautepyyntoi-
hin, kyselysta kannattaa tehda mahdollisimman hyvé, mielenkiintoinen ja yti-
mekas, houkuttelevaa otsikkoa unohtamatta. (Natunen 2019.)

Palautteen pyytaminen esimerkiksi sahkodpostikyselylla on yksi osa palvelu-
prosessia, ja asiakkaan hyva palvelukokemus ikaan kuin jatkuu, mikali asia-
kaspalautekyselyn lahettaminen on ajoitettu ja laadittu oikein. Tahan on yrityk-
sen itse mietittava aikavalit, kuinka usein kyselyn l&hettaa asiakkailleen, ja
minkalaisia asioita he haluavat saada tietoonsa, eli mista haluavat palautetta
kerata. Toimeksiantajan kohdalla tama tarkoittaisi, etta heilla tulisi olla rekisteri
asiakkaiden sadhkdpostisoitteista tai puhelinnumeroista, joka mahdollistaisi pa-
lautekyselyiden lahettdmisen. Tapahtumiin osallistuvien kohdalla se toisi
haasteita, silla asiakkailta ei kerata missaan yhteydessa heidan yhteystieto-
jaan, mutta yhteisty6tahojen ja muiden yrityskumppaneiden kohdalla téallaista
voisi mahdollisesti hyddyntaa saadakseen heiltd omasta toiminnastaan pa-
lautetta. Saa asiakkaalta palautetta miten ja missd muodossa tahansa, ha-
nelle on jaatava olo, ettd oma palaute on mennyt perille ja han on tullut kuul-
luksi. (Karjalainen 2018).

Asiakaspalaute QR-koodin avulla

QR-koodi, eli Quick Response Code, on viivakoodi, jonka voi lukea esimer-
kiksi alypuhelimella tai erillisella QR-koodin lukulaitteella, jossa on internet-yh-
teys. Koodien avulla padsee siirtyméan muun muassa siihen liitetylle nettisi-
vulle, eri some-kanaville tai lahettdmaan vaikka séhkopostia. Verkosta 16ytyy
monia sivustoja, joissa QR-koodien luominen onnistuu nopeasti, helposti ja il-
maiseksi, ja ne ovatkin yleistyneet jo monilla eri palvelualoilla. Asiakaspalaut-
teen antamisessa on syyta huomioida, ettd koodin kayttdja kokee hyttyvansa
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sen kayttamisesta. Sen on oltava helposti luettavissa, ja aukeavan sivuston

mielenkiintoinen ja selked. (Pihkala 2023).

QR-koodeja on kahdenlaisia; staattisia ja dynaamisia. Useimmiten ja yleisim-
mat kaytdssa olevat koodit ovat staattisia, jossa koodi pitaé sisallaan pysyvan
tiedon, esimerkiksi osoitteen verkkosivulle, yhteystietoja tai viestin. Tallaisen
koodin siséltéa ei voi muuttaa, vaan sen informaatio pysyy aina samana, joten
koodi on helppo liittdd mihin tahansa yhteyteen, jossa halutaan johdattaa kayt-
taja aina esimerkiksi samalle sivustolle tai verkkokyselyyn. Dynaamisissa koo-
deissa QR-koodin takaa l6ytyvaa sisaltda voi muuttaa ilman joka kertaista uu-
den koodin luomista. Tama keino on myds kestavan kehityksen kanalta pysy-
vampi ratkaisu, kun QR-koodeja ei tarvitse tulostaa esimerkiksi eri esitteisiin
aina uudestaan, vaan informaatiot voi paivittaa osoitteen taakse haluamallaan
tavalla. (Pihkala 2023).

Tyo6ssa testattu prototyyppi oli QR-koodin taakse luotu verkkokysely, joten pa-
lautekyselyn kysymyksia pystyi tarvittaessa viela muokkaamaan koodin luomi-
sen jalkeen. Toimeksiantaja julkaisee joka vuosi erillisen kevéat- ja syysjulkai-
sun tulevista tapahtumistaan. N&aissa esitteissa voisi olla potentiaalinen mah-

dollisuus myds QR-koodin kayttoon asiakaspalautteen antamista ajatellen.

Somepalaute

Sosiaalisen median kanavissa joutuu vaistamatta joskus huomaamaan, etta
kaikkia ei voi miellyttaa, ja 16ytyy aina heitd, jotka valittavat ja ovat tyytymatto-
mi& palveluun. Yritykselle eri some-kanavat on kuitenkin yksi merkittava osa
heidéan brandiaan ja nakyvyyttaan, joten alustat tulisi pitda siistina ja asialli-
sina. Kuten muitakin kautta annettuihin palautteisiin, my6s somessa on tér-
keintd, kuinka negatiiviseen palautteeseen reagoidaan, ja etta siihen ylipaa-
tdan reagoidaan. Pahoittelut, muutoshalukkuus ja ongelman ratkaisun viemi-
nen eteenpain ovat hyvia tydkaluja reagoida kriittiseen palautteeseen. (Muuri-

nen s.a.)

Toimeksiantajalla on sosiaalisen median profiilit Facebookissa ja In-
stagramissa, joista Facebook-profiili on huomattavasti aktiivisempi kuin In-

stagramin profiili. Suomalaisista 83 % kayttaa eri sosiaalisen median kanavia.



24

Facebookia kayttavid Suomessa on 43,3 % ja Instagramia kayttaa 41,5 %, jo-
ten kumpikin alusta on nyky&aén saavutettavuudeltaan todella mittava, ja kay-
tettavyydeltdan ne ovat helppoja vaylia yritykselle lisdtd omaa houkuttelevuut-
taan. Myynnin ja nakyvyyden kannalta some-markkinointiin olisikin syyta pa-
nostaa, ja se tulisi priorisoida seka budjetoida, mikali haluaa varmistaa asia-
kastyytyvaisyytta ja tehda itsedan nakyvaksi. (Suni 2023.)

Kuluttajat haluavat palvelua ja kuuntelua siella missa he itse ovat. Yritys ei voi
ajatella, etta riittad, kun asiakkaita palvellaan ongelmatilanteissa. Asiakkaiden
proaktiivinen kuunteleminen on avainasemassa, mikali halutaan ennakoida ja
olla asiakasta edella. Yli 65 % kuluttajista haluaa tulla palvelluksi nimenomaan
digitaalisissa kanavissa, ja sitd mukaa kun yritysten asiakasymmarrys lisdan-
tyy, eri digitaalisten kanavien kayttokin yleistyy. Kuluttajat kertovat huonot ko-
kemuksensa nelja kertaa todennakoéisemmin kuin hyvat kokemuksensa, joten
negatiiviset palautteet leviavat verkossa nopeasti, ja mikali yritys hoitaa ne
huonosti, voivat ne kasautua isoksi ongelmaksi yrityksen tarjoaman palvelun
tai tuotteen luotettavuudessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 51-52.)

6.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

On yleistd, etta asiakas saattaa kertoa haastatteluissa ja kyselylomakkeissa
eri tavoin, kuin han kaytanndssa toimii. Sen vuoksi palveluntarjoajan on osat-
tava huomioida ja analysoida asiakkaiden toimintaa myos esimerkiksi ver-
kossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa yleisessa keskustelussa, ja ot-
taa tAma huomioon kokonaiskuvan muodostamisessa. Kukaan muu ei ole
yhta hyva kokemuksensa asiantuntija, kuin asiakas itse. Tasta syysta on en-
siarvoisen tarkead, etta asiakkaan kokemusta on mahdollista mitata, silla sen
kautta yritys oppii asiakastyytyvaisyyden ymmarrysta. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 158-159.)

Kuvassa 2 on esitelty asiakaskokemuksen mittaamisen peruselementteja ja

ratkaisevia tekijoita.
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Kenelta
@ kysytaan? @

Missa Mita kysytaan?

kanavassa?
@ Milloin kysytaan? @

Kuva 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen peruselementit (Mukaillen Gerdt & Korkiakoski
2016, 161)

Gerdtin & Korkiakoskin (2016, 178—-183) mukaan yritysten olisi hyva paivittaa
omia kasityksidan palautteen kerdamisesta ja siitd saadun tiedon kayttami-
sestad. Asiakaskokemusten mittaamisen my6ta moni yritys on herannyt ja huo-
mannut, ettei pelkka vuosittainen asiakastyytyvaisyystutkimus enaa riita. Yri-
tyksen tulisi osoittaa olevansa palautteen arvoinen, ja se vaatii myés oman si-
saisen toiminnan arviointia. On tarke&da muistaa, ettd mittaamisen osaamisen
lisdksi yrityksen on osattava hyodyntéa siita saatuja tietoja. Asiakaskokemuk-
sen mittaamiseen liittyy oleellisesti muutamia eri kehityskohteita, joista seu-

raavaksi avataan osa:

1. Jatkuva ja laaja palautteeseen reagoiminen.
Asiakasmittauksissa saatua tietoa tulisi seurata, ja sen pohjalta tehda
kehitysehdotuksia ja toimenpiteitd, eli toimia kuten asiakastyytyvaisyys-
tulosten kanssa. Silti jatkuva palaute jatetaan usein hyddyntamatta,
eika saatua asiakaspalautetta kayteta riittavasti. Jotta yritys voisi pal-
vella asiakkaita paremmin ja olla asiakaskeskeisempi, tama on sita tar-
keinta tyota sen edistamiseksi.

2. Dynaaminen asiakaskokemuksen kehittdminen.
Monet yritykset ovat jddneet vanhoihin tapoihin, ja kayttavat samoja
asiakastyytyvaisyyskyselyiden pohjia vuodesta toiseen. Asiakaskayt-
taytymista tulisi seurata aktiivisesti, jolloin mittausten painopisteita ja re-
sursseja voi kohdistaa ongelmakohtiin ja korjattaviin asioihin. N&in ollen
paastadn parantamaan asiakkaiden kokemuksia. Tallainen menettely
onnistuu esimerkiksi erillisilla palautekyselyilla tms., jotka ovat kohdistu-
neet erityisesti ongelmakohteiden ratkaisuun.

3. Tarinoiden jakaminen.
Asiakaskokemukset perustuvat paaasiassa tunteisiin, ja tunteet konkre-
tisoituvat tarinoihin. Kun asiakkaiden jakamia tarinoita, kokemuksia ja
tunteita jakaa muille, ne kertovat ja avaavat yhdessa enemman kuin
pelkét luvut ja numerot.
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6.3 Asiakaspolku

Tapahtumiin osallistuvia asiakkaita ohjaavat tietyt kosketuspisteet, joita tassa

osiossa havainnollistetaan ja avataan syventden asiakasymmarrysta. Asiakas-
polun kautta toimeksiantajan on mahdollista nédhda tapahtumiin osallistuminen
asiakkaan silmin, ja nain ollen saada hyodyllista tietoa oman ty6n kehittamista

varten.

Asiakaspolku on se prosessi, jonka kuluttaja kdy lapi alkaen tiedonhausta ja
paattyen ostopaatokseen tai palvelun kuluttamiseen. Yrityksille on yleisesti
haasteellista ymmartaa ostoprosessin kokonaisuus, silla usein ajatellaan, etta
asiakkaan matka prosessissa on lyhyt alkupisteesta loppupaatokseen. Palve-
luntarjoajan tulisi olla kiinnostunut asiakkaistaan myds ostotapahtuman jal-
keen, eika miettia asiakassuhteen loppuvan oman tuotteen myyntitilantee-
seen. Oleellista on uusien asiakkaiden saamisen rinnalla, ettéa nykyiset asiak-
kaat palaavat yh& uudestaan. Ta&méan vuoksi asiakastyytyvaisyys ei saisi ro-
mahtaa. Laadukkaassa asiakaspolussa on huomioitu ja ymmarretty oman yri-
tyksen kommunikointikanavat ja verrattu niitd asiakkaiden kanaviin. Tallaista
tarkkailua tulisi tehda erityisesti markkinoinnin ja asiakaspalvelun nakdkul-
masta, silla sité kautta on helpoin huomata, mikali asiakkaan ostoprosessi ja
yrityksen oma myyntiprosessi eroavatkin keskenaan. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 132-134.)

Ihmiset ovat kulutustottumuksiltaan ja ostotavoiltaan kesken&aan hyvinkin eri-
laisia, joten markkinoilta tulisi I6ytyd myds monenlaista tarjontaa vastaten eri
asiakkaiden tarpeisiin. Yrityksella tai palveluntarjoajalla on tasséa iso rooli
oman myyntiprosessinsa kannalta; heidan tulisi I6ytaa potentiaaliset asiak-
kaat, osata kohdentaa markkinointi ja tayttaa heidan tarpeitaan, joille palvelu-
aan tarjoavat. Asiakkaan paatokseen ostaa tuote tai kuluttaa palvelua vaikut-
taa moni tekija, joten asiakasymmarrysta ja ostokayttaytymista olisi jokaisen
yrityksen syytd ymmartda mahdollisimman hyvin. Tallaisen ymmarryksen |oy-
tamiseksi on oltava perilla ostajan sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sisaisia te-
kijoitd ovat ihmisen persoonallisuuden liséksi muun muassa tarpeet, motiivit,
asenteet ja arvot. Naita tekijoita kutsutaan myods psykologisiksi tekijoiksi, eika

niita voi taysi erotella ulkoisista tekijoista, sillda ihminen on kokonaisuus, johon
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heijastuu vuorovaikutus ja kanssakdyminen muiden yksildiden kanssa. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 51-53.)

Yrityksen tulee siis olla selvilla kuluttajien tarpeista, jotta he voivat kohdentaa
oman tuotteensa tai palvelunsa asiakasryhmille. Yrityksen nakdkulmasta kat-
sottuna ihmisten tarpeet ovat myds heidan markkinointinsa lahtkohta, silla
heiddn myyntivoimansa ja menestyksensa korreloi sen kanssa, kuinka hyvin
he tunnistavat potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet. Yrityksen on saatava asi-
akkaat tarvitsemaan tuotettaan tai palveluaan. Ostopaatdksen ulkoisina teki-
j0ina toimivat esimerkiksi perheen ja muiden sosiaalisten viiteryhmien ohjaa-
minen valinnoissa. Sisaisten ja ulkoisten tekijdiden summana syntyy yksilon

elamantyyli. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 51.)

Kaiken ostamisen ja palveluiden kayttamisen lahtokohtana on tarpeet, joista
kuluttaja haluaa paastaa eroon tyydyttamalla kyseinen tarve jollain keinolla,
tassa tapauksessa tuotteella tai palvelulla. Tarpeet voi jaotella kaytt6- ja vali-
netarpeisiin. Kayttétarpeissa tuote ostetaan johonkin kayttéon. Sama tuote,
esimerkiksi tietokone, voidaan ostaa eri kayttétarpeisiin. Véalinetarpeita ovat
puolestaan kaikki elamykset, seikkailut ja viihtymisen tarve. Nama tarpeet rat-
kaisevat, minka tuotemerkin kuluttaja tarjonnasta valitsee, ja millaisen kuvan
han haluaa itsestaan ulospéin antaa esimerkiksi rakentamalla omaa imago-
aan. Porschen ostajalla on todennakadisesti erilaiset tarpeet kuin Fiatin osta-
jalla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53-55.)

Tarpeet tekevat ostajan aktiiviseksi, jonka jalkeen seuraavaksi nousevat esiin
ostomotiivit, eli ostamisen syyt. Nama selittdvat valintoja, miksi ostaa esimer-
kiksi Porschen Fiatin sijaan. Vaikka kaksi ihmista ostaisi saman tuotteen, hei-
dan ostomaotiivinsa voivat silti olla erilaiset, toisella jarki- ja toisella tunneperai-
nen. Motiivit ovat yleisesti joko tiedostettuja, eli syitd, jotka on helppo ymmar-
taa ja selittad, tai tiedostamattomia, eli esimerkiksi mainonnassa tunteisiin ve-
toavat puheet ja kuvat. Yrityksen on pyrittava selvittdmaan nama ostomotiivit,
samoin kuin tunnistaa tarpeet oston takana. (Bergstrom & Leppanen 2007,
55-56.)

Tarpeiden ja motiivien lisdksi kuluttajien asenteet ja persoonallisuus ovat asia-
kaspolkuun vaikuttavia tekijoitéa. Asenteet ovat osa ihmisen tunnetta ja toimin-

taa, joihin vaikuttavat muiden ihmisten kokemukset ja mielipiteet, uutiset ja
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some-kanavissa kaydyt keskustelut. Muiden kokemukset ovat isossa roolissa
omien asenteiden syntymisessa, samoin eri kanavista saatu tieto ja elinympa-
ristbn opit. Nama vaikuttavat kuluttajien ennakkoasenteisiin, jotka muodostu-
vat nimenomaan kuuleman ja lukeman perusteella ilman henkilékohtaista ko-
kemusta, ja niita voi olla haasteellista muuttaa. Yrityksen tulisikin olla tietoinen
oman asiakaskunnan, tai esimerkiksi seudun asenteista, koska ne ovat iso
osa asiakaskayttaytymista. Naita on mahdollista selvittaa esimerkiksi erilaisilla
kohdennetuilla kyselytutkimuksilla, jonka jalkeen on helpompi kehittaa tarjotta-
vaa tuotetta tai palvelua kysynnan ymparille. (Bergstrém & Leppénen 2007,
56-58.)

Kuvassa 3 on havainnollistettu karkeasti kuluttajaan vaikuttavia tekijoita osto-

paatoksessa ja ostotilanteessa.

TE
R =
T T E
=

OSTOPAATOS JA OSTOT

Kuva 3. Ostopaatokseen ja ostotilanteeseen vaikuttavia tekijoitd (Mukaillen Bergstrom & Lep-
panen 2007, 51).
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Terveyden- ja hyvinvoinnin laitoksen teettdman Terve Suomi- tutkimuksen
mukaan 88 % 20—-64-vuotiaista kayttaa kulttuuripalveluita vuosittain vahintaan
muutaman kerran, mukaan lukien kirjastopalvelut (Salin 2023). Vaikka pro-
senttiosuuksissa esiintyy maantieteellisté hajontaa, on toimeksiantajan kan-
nalta tarkeaa hahmottaa kysynnén ja tarjonnan kohtaaminen. Nykyaikana asi-
akkaiden mielipiteet levidvat nopeasti ja tehokkaasti, ja yrityksen maine poh-
jautuukin suurilta osin siihen, kuinka asiakkaat heidat kokevat. Mitd paremmin
osataan kuunnella asiakasta ja pysya mukana heidan tarpeistaan, sen parem-
paa palvelua voidaan tarjota. Talla tavoin saadaan selville kehittamiskohteet,
mutta myds positiiviset mielipiteet siitd, miksi asiakas on tyytyvainen palve-
luun. (Vesterinen 2014, 36.)

Toimeksiantajalle, kuten muillekin samankaltaisille yrityksille tapahtumajarjes-
tajana, asiakaspolun rakentaminen on kannattavaa asiakasymmarrysta hank-
kiakseen. Polku auttaa havainnollistamaan ja nédkem&an tuottamansa proses-
sin asiakkaan néakdkulmasta, jolloin on mahdollista kehittdd omaa toimin-
taansa asiakaslahtdisemmaksi. Asiakaspolku auttaa keskinaisen vuorovaiku-
tuksen havainnollistamisessa, silla siihen liittyy monet kanavat ja kosketuspis-
teet, jotka huomioimalla yritys voi tuottaa ja tarjota parempaa asiakaskoke-

musta, silla asiakkaan kokemus syntyy asiakaspolun eri pisteissa.

Asiakaspolun rakentamalla voi saada tietoon muun muassa seuraavia tarkeita
asioita: Milloin asiakkaat kohtaavat tarjonnan, mita kanavia he kayttavat enim-
makseen, mihin kosketuspisteisiin olisi syytd panostaa ja resursoida aikaa,
asiakkaan kokonaismatka alkupisteesta lopulliseen paatdokseen ja miten yri-
tyksen oma prosessi kokonaisuudessaan nayttaytyy asiakkaalle. Kun koske-
tuspisteet ovat yrityksen tiedossa, heidan on helpompi lahte& rakentamaan
omaa prosessiaan. Kriittisten pisteiden selvittdminen ja niihin panostaminen
edesauttaa asiakaskokemuksen parantamista. Asiakaspolku on hyva apu
my6s markkinoinnissa ja myynnissé, kun on perehdytty ja selvitetty tarkasti
asiakkaiden toiveita ja tarpeita. (Liveto 2019.)

Liveton (2019) blogissa on kuvattu esimerkkitapaus tapahtuman asiakaspolun

rakentamisesta. Esimerkissa tulee esiin tapahtumaan osallistuvan kuluttajan
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toiminta alkupisteesta lahtien, ja kaikki 15 eri pistettd ovat selkeét ja ymmar-

rettavat, joiden pohjalta palveluntarjoajan on hyva lahtea kasaamaan asiakas-

polkua:
1. Asiakas etsii tapahtumia eri kanavista
2. Loytaa tapahtuman itse tai kuulee siita jostain muualta
3. Harkitsee
4. Vierailee tapahtuman sivuilla ja etsii lisatietoja
5. Etsii lipputiedot
6. Ostaa lipun
7. On kontaktissa asiakaspalveluun saadakseen vastauksia kysymyksiin
8. Fiilistelee tapahtumaa someen ja kavereilleen
9. Selvittda aikataulut

10.Saapuu paikalle ja esittda paasylippunsa

11.Viettda aikaa tapahtumassa

12.Poistuu tapahtumasta

13. Antaa asiakaspalautetta

14.Huomaa jarjestajan seuraavan tapahtuman markkinointia
15. Osallistuu myds saman jarjestajan seuraavaan tapahtumaan

Asiakaspolku voidaan maaritelld ja luoda monin eri tavoin, siihen ei ole ole-
massa yhta oikeaa tapaa. Yleisimmin kaytetaan polkua, joka on kuvattu 3—5

vaiheen kautta. Perinteinen viiden vaiheen malli koostuu seuraavista vai-

heista:
1. Tarpeiden tunnistaminen
2. Tiedon keraaminen
3. Eri vaihtoehtojen vertaileminen
4. P&atos ostoksesta
5. Oston/palvelun jalkeinen toiminta
Muiden Asiakkuuden
kokemukset - vahvistaminen
L Fiilistely
Markkinointi .
. : Asiakaspalvelu
ja mainonta
Mie"ktuTait Muiden Seuraavan
Tapahtuman anvosiel palautteet tapahtuman
etsiminen markkinainti
Tarpeen > Tiedon > Vaihtoehtojen > Ostonstas > Oston jalkeinen >
tunnistaminen kerdaminen vertaileminen P toiminta
Yrityksen PR L o
Liput ja hinta Lisztietoi Tapahtumaan Yhteistt ja
isatietojen osallistuminen ryhmaytyminen
etsiminen
Saatavuus

Asiakaspalautteen
antaminen

Kuva 4. Hahmotelma tapahtumaan osallistuvan asiakaspolusta
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Kokonaisuudessaan kuvan 4 polussa kuvataan kuluttajan ostoprosessi alussa
tunnistetusta tarpeesta aina ostotilanteeseen ja sen jalkeiseen kayttaytymi-

seen. Esimerkkitapauksen 15 kohdan asiakaspolku voisi olla kuvassa 4 esite-
tyn kaltainen. Hahmotellussa kuvassa on esilla perinteisen asiakaspolkumallin

viisi vaihdetta, ja lisaksi joka vaiheen ymparilla tapahtuvia teemoja.

7 TYON TULOKSET JA ANALYSOINTI

Vastausten analysoinnissa huomioitiin seka kvalitatiiviset (laadullinen) etta
kvantitatiiviset (maarallinen) tulokset, joiden pohjalta oli mahdollista huomioida
sekd maaraa mittaavat kysymykset etta kyselyyn vastanneiden vapaa sana.
Laadullinen ja maarallinen tutkimusmenetelma toimivat hyvin yhdessa. Kvanti-
tatiivisiin monivalintakysymyksiin 16ytyy usein isompi maara vastaajia, mutta
kvalitatiiviset kysymykset tuovat tarkkaa tietoa vastaajien mielipiteita aiheista.
Naiden kahden menetelméan avulla voidaan vahvistaa hypoteeseja, jotka sel-
ventavat, oliko kyseessa esimerkiksi asiakkaan oma mielipide vai todellinen
ongelma. (Maéarallisen ja laadullisen tutkimuksen valinen ero 2023.)

Kyselytutkimuksen vastaukset ovat analysoitu Google Formsin omia diagram-
meja kayttaen, silla ne ovat selkeitd, visuaalisesti toimivia ja niista on helposti
luettavissa vastausprosentit. Prosentit kertovat, kuinka paljon vastaajista oli
mitékin mieltd, ja naiden avulla pystyttiin tekeméaan johtopaatdksia muun mu-
assa siita, miten kuluttajat talla hetkella antavat asiakaspalautetta ja miten he

haluavat antaa sitd jatkossa.

Vapaan sanan kysymykset analysoitiin verraten niita seka keskenaan etta
muihin samankaltaisiin kysymyksiin. Naiden pohjalta oli mahdollista tehda ai-
neistolahteinen sisallénanalyysi, jossa vastauksista katsottiin niissa toistuvia ja
usein esiintyvia asioita. Sisallonanalyysi on tekstimuotoisten aineistojen analy-
sointiin kaytettava menetelma, jota kaytetdan usein kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Sen tarkoituksena on saada nostettua esille tutkittavan aineiston merki-
tykselliset asiat tiivistetysti ja yleistetysti, ja kuvailla ne sanallisesti. Aineisto-
l&htbisessa sisallonanalyysissa ei nojauduta aiempiin tutkimuksiin, vaan ollaan
avoimia aineistolle ilman teoriatiedon vaikutusta keskeisimpiin kasiteltaviin ai-

heisiin. (Leinonen 2018.)
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7.1 Tiedonkeruu ja vertailu

Opinnaytety0hon kerattiin tietoa kyselytutkimuksen, vertailun ja kirjallisen ai-
neiston avulla. Kirjallista aineistoa hyddynnettiin teoriaosuuksissa, ja se koos-
tui seka digilahteista etta kirjastosta lainattujen teosten lahteista. Nain ollen
tyossa kaytettiin seka valmista etta itse keréttya aineistoa. Eri asiakaspalaute-
jarjestelmien ja -menetelmien vertailu tapahtui tyota tehdessa ja teoriaan pe-
rehtyessa. Kyselytutkimukseen nojaten pohdittiin ja vertailtiin eri menetelmien
toimivuutta toimeksiantajan kaytossa. Tyossa kaytetty vertailu on seka totea-
vaa ettd ohjaavaa, jossa ensin selitetaan ja kuvaillaan havaittuja muuttujia, ja

sen jalkeen yritetaan 16ytad parannuskeinoja nykytilaan.

Vertailun avulla teoriaosuudessa kaytiin 1api yleisimpia kaytossa olevia vaihto-
ehtoja asiakaspalautteen antamiseen, jotka voisivat toimia toimeksiantajan
kaytossa. Naita vertailtiin kyselytutkimuksessa esiin nousseisiin vastauksiin,
joiden pohjalta oli mahdollista tehd& johtopaatoksia, millaisin keinoin kuluttajat
haluavat palautetta antaa, ja mitka vaihtoehdot olisivat toimeksiantajan puo-

lelta mahdollista toteuttaa.

7.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus toteutettiin anonyymisti joulukuussa 2023. Kyselyssa oli yh-
teensa 9 kysymysta, ja se jaettiin Facebookin Aanekosken ilmoitustaulu -ryh-
massa, jossa on 10,3 tuhatta jasenta. Taman lisaksi kyselya jaettiin WhatsApp
-sovelluksen valityksella muille potentiaalisille vastaajille. Vastausaikaa ol
kaksi viikkoa, joulukuun puolivaliin asti, jolloin toimeksiantajan viimeinen syys-

kauden tapahtuma oli ohi.

Kyselyn tarkoituksena oli ensisijaisesti kartoittaa tamanhetkinen tilanne kuinka
kuluttajat ovat antaneet toimeksiantajan tapahtumista asiakaspalautetta tdhén
asti, ja kuinka he haluaisivat sita jatkossa antaa. Google Forms- alustalle luo-
tuun kyselyyn tuli yhteensa 109 vastausta. Vastausmaara yllatti positiivisesti,
silla kyselysséa ei ollut mink&é&nlaista kannustinta, esimerkiksi arvontaa tai
muuta palkintoa. Vastauksista sai hyvan otannan, jonka avulla pystyi paattele-
maan asiakaspalautteen nykytilan seka toiveita jatkossa annettavasta palaut-

teesta.



33

Kyselyyn vastaajista yksi, eli 0,9 % oli alle 18-vuotias, 20 vastaajaa eli 18,3 %
oli 18-30-vuotiaita, 31 vastaajaa eli 28,4 % oli 30—45-vuotiaita ja 18, eli 16,5
% oli yli 60-vuotiaita. Vastaajista suurin osa, 39 kappaletta eli 35,8 % oli 45—
60-vuotiaita. Vastaajista yli puolet, 62 henkilda eli 57,9 % oli kaynyt kulttuuri-
toimen tapahtumassa tai tilaisuudessa edellisen 12 kk aikana.

Kaikista vastaajista ainoastaan 22 henkil6a, eli 20,2 % oli antanut joskus ta-
pahtumista palautetta. Heista noin puolet, 12 vastaajaa eli 52,2 % oli antanut
palautetta suullisesti. Viisi vastaajaa eli 21,7 % antoi palautteen kirjallisesti
verkossa ja loput kuusi vastaajaa eli 26,1 % somessa. Kuitenkin lahes kaikki,
104 henkil6a eli 95,4 % koko kyselyyn vastanneista olivat sitd mieltd, etta pa-
lautteen antaminen on tarkeda. Yksi kysymyksista kuului: "Tiedatké mita
kautta voit antaa kulttuuritoimelle palautetta?” Tahan valtaosa, 74 vastaajaa

eli 68,5 % vastasi etteivét he tieda. Muut 34 eli 31,5 % olivat tietoisia.

Kohdassa 4 kysyttiin mieluisinta menetelmaa palautteen antamiseen. Kysy-
myksessa oli mahdollista valita useampi eri vaihtoehto, tai halutessaan kirjoit-
taa my0Os joku muu, omasta mielestdén paras vaihtoehto. Vastaukset jakautui-
vat taulukon 1 mukaisesti. Tuloksissa on huomioitu Google Formsiin tehty
muutos, jossa vastausvaihtoehto kirjallisesti verkossa on korvattu selkeyttami-
sen vuoksi viiden vastauksen jalkeen kohdalla kulttuuritoimen verkkosivuilla.
Na&in ollen naiden kahden vastausvaihtoehdon tulokset ovat laskettavissa yh-
teen, silla tarkoitus on sama, mutta ainoastaan sanamuoto tarkennettiin hel-

pommin ymmarrettavaksi.

Vastauksissa yksi vaihtoehto korostui selke&sti muiden vaihtoehtojen edelle.
Palautteen antaminen kulttuuritoimen verkkosivuilla yhdessa kirjallisesti ver-
kossa -vastausvaihtoehdon kanssa saivat 77 kappaletta eli 70,7 % vastaajien
aanista. Palautteen antaminen kyselylomakkeella kerési vaihtoehdoista 36,7
%, eli 40 vastausta. Naiden lisaksi somen kautta palautetta haluaisi antaa 36
vastaajaa eli 33 %, suullisesti 20 vastaajaa eli 18,3 % ja QR-koodilla pa-
lautetta antaisi mielelladn 13,7 % eli 14 vastaajaa. Lisaksi joku muu, mika? -

vaihtoehtoon tuli seuraavanlaisia vastauksia:

- Tamaéankaltaisella lomakkeella
- Mieluiten nimettémana, taalla leimataan palautteesta
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- Nimettdmana
- Nopeasti taytettdva palautelomake puhelimella
- Sahkopostilla

Jos haluaisit antaa palautetta, mitd kautta sen antaisit mieluiten? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.

109 vastausta

Suullisesti
Kulttuuritoimen verkkosivuilla
Somessa

72 (66,1 %)
36 (33 %)

QR-koodilla 14 (12,8 %)
Kyselylomakkeella 40 (36,7 %)
Kirjallisesti verkossa 5 (4,6 %)
Qr koodilla 0,9 %)
Tamankaltaisella lomakkeella 0,9 %)
Ja mieluiten nimettémana, taall. .. 0,9 %)
Nimettdmana 0,9 %)
Nopeasti téytettava palautelom. .. 0,9 %)
Sahkdpostilla 0,9 %)
0 20 40 60 80

Taulukko 1. Kyselytutkimuksen 4. kysymys (Aanekosken kulttuuritoimen asiakaspalautekysely
2023).

Toimeksiantajalla on profiilit seké& Facebookissa etta Instagramissa. Vastaa-
jista 62 henkiloa eli 56,9 % seuraa kulttuuritoimen profiileja joko Facebookissa
tai Instagramissa, tai vaihtoehtoisesti molemmissa kanavissa. Nain ollen 43,1
% eli 47 vastaajaa ei ole some-profiilien seuraajia. Kysyttaessa, oletko kaynyt
kulttuuritoimen jarjestamassa tapahtumassa edellisen 12 kk aikana, vastaa-
jista 62, eli 57,9 % oli osallistunut viimeisen vuoden aikana johonkin toimeksi-
antajan tapahtumaan tai tilaisuuteen. Kyselyssé oli yksi kysymys koskien
myo6s ajankayttdd, kuinka paljon on valmis kayttamaan aikaansa palautteen
antamiseen. Suurin osa, 62 vastaajaa eli 56,9 % haluavat kayttaa palauttee-
seen alle viisi minuuttia. 32,1 % eli 35 vastaajaa on sitd mieltd, etta 5—-10 mi-
nuuttia on sopiva aika. 11 % eli 12 vastaajaa ei maarittele aikaa, eika palaut-

teen antamiseen ole aikarajaa.

Kyselytutkimuksen vastausten perusteella voi paatella, ettéd suurin osa toimek-
siantajan palveluiden kayttajista on tyoikaisia, mutta kuitenkin mukana on
myds huomattava osa jo eldkdityneitd kuluttajia seka nuoria aikuisia. Heista
kaikista lahes 60 % seuraa toimeksiantajan some-profiileja, ja 33 % vastaa-
jista haluaisikin antaa palautetta sosiaalisen median alustoiden valityksella.

Teoriaosuudessa kasitellyssa somepalaute-osiossa mainitaan, etta kuluttaja
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haluaa tulla kohdatuksi ja kuulluksi siella missé han on itsekin. Sosiaalista me-
diaa kayttaa Suomessa 83,3 % (Suni 2023). Naiden lukujen valossa voikin to-
deta, ettéd somen kautta pyydettava ja/tai saatava palaute voisi olla hyodyllinen

vayla myos toimeksiantajalle.

Eniten kannatusta kyselyssa sai kulttuuritoimen omien verkkosivujen kautta
annettava palaute. Talla hetkella toimeksiantajalla on kaytdssa ainoastaan Aa-
nekosken kaupungin verkkosivuilta 16ytyva avoin palautelaatikko, johon voi Kir-
joittaa palautetta koko kaupunkia koskevissa asioissa, joten se ei palvele Kii-
tettavasti kulttuuritoimen omia asiakkaita. Kun huomioi, etta lahes 70 % vas-
taagjista ei tieda mita kautta palautetta voi antaa, ja yli 95 % pitaa palautteen
antamista tarkeana, voi paatella, etta tarve toimivaan menetelméaan on todelli-
nen. Kulttuuritoimen omilta verkkosivuilta voisikin 16ytya palautelaatikko, johon
kavijat voivat halutessaan palautteen jattaa. Taman myo6ta toteutuisi toive
my6s anonyymin palautteen antamisen mahdollisuudesta, joka esiintyi kah-
dessa vapaan sanan vastauksessa (taulukko 1), kysyttaessa jotain muuta ta-

paa valmiiksi annettujen menetelmien lisaksi.

Kulttuuritoimen jarjestamassa Irinan konsertissa kokeiltiin prototyyppinéa pa-
lautteen antamista QR-koodin avulla. Salissa olevien penkkien selkanojiin kiin-
nitettiin A5-kokoisia lomakkeita (liite 2), jonka koodin lukemalla kayttaja siirtyi
Google Forms- alustalle luotuun palautekyselyyn (liite 3). Konserttiin osallistui
n. 120 kavijaa, ja asiakaspalautteita tuli kaksi kappaletta. Palautekyselysséa oli
5 monivalintakysymysta ja yksi vapaan sanan osio. Palautteiden sisaltda ei
tassa tydssa avata, silla kokeilun tarkoituksena oli ainoastaan nahda kavijoi-
den innokkuus QR-koodilla annettavaan palautteeseen, ja sisalloltaan kysely
koski kokemuksia konsertin palveluista. Kappalemaaraltaan palautetta ei tullut
toivottua maaraa, mutta mainittakoon, etta se voi olla myds positiivinen asia
toimeksiantajan nakdkulmasta. Suomi on tunnettu kehujen ja positiivisen pa-
lautteen antamisen vaikeudesta, mutta sen sijaan negatiivista ja kriittista kom-
mentointia puhutaan daneen (Opinvoimala s.a.). Taman vuoksi on olemassa
mahdollisuus, ettd palautteen vahainen maara voi kertoa myos kavijoiden on-

nistuneesta konserttikokemuksesta.
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Yksi kyselytutkimukseen vastanneista mainitsi erikseen séhkodpostilla annetta-
van palautteen, ja kyselylomaketta kannatti 36,7 % eli 40 vastaajaa. Toimeksi-
antajalla ei ole lahtbkohtaisesti tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistuvien sahko-
postitietoja, joten kaytannon tasolla talla tavoin kyselylomakkeen lahettdminen

asiakkaille olisi erittdin hankalaa.

8 KEHITTAMISIDEAT

Kyselytutkimuksen tulokset kertovat, etta lahes kaikki vastaajista pitda asia-
kaspalautteen antamista tarke&né. Vastausten perusteella voi paatella, etta
asiakkaat haluavat helpon ja nopean, alle 5 minuuttia vievan tavan antaa pa-
lautetta. Kun liséksi huomioi halukkuuden verkossa tapahtuvaan palautteen
antoon, nousee vaihtoehdoista esiin toimeksiantajan verkkosivuilta 16ytyva pa-
lautemahdollisuus, johon voi jattaa palautetta anonyymisti. Tahan menetel-
maan olisi mahdollisuus yhdistad QR-koodien kayttdminen kulttuuritoimen
kausiohjelmien ilmoituksissa seka muissa mainoksissa, joka veisi asiakkaan
suoraan verkkosivuille, josta |6ytyy palautteen antamiseen mahdollisuus. QR-
koodin kayttdminen onnistuu nopeasti puhelimella, joka oli myds yhdessa vas-
tauksessa esiin tullut toive. Tydssa on aiemmin esitetty dynaaminen ja staatti-
nen QR-koodi, joiden kayttaminen todennakdisesti auttaisi ja nopeuttaisi toi-
meksiantajaa palautteen saamisessa. Pihkalan (2023) mukaan QR-koodi on
pysyva ja helposti kaytettava, eika kulttuuritoimen henkiléston tarvitsisi nain ol-

len luoda uusia koodeja jokaiseen tapahtumaan erikseen.

Anonyymit ja nopeasti taytettavissa olevat asiakastyytyvaisyyskyselyt sdan-
nollisesti jarjestettyna voisivat palvella toimeksiantajaa tapahtumien suunnitte-
lussa ja jarjestamisessa. Kuten Huttunen (2020) aiemmin toteaa, kyselyja olisi
hyva toteuttaa saanndllisesti vertailukelpoisuuden vuoksi, ja ne voisivat muo-
kata kulloiseenkin tilanteeseen sopivaksi. Koska yli puolet vastaajista seuraa-
vat kulttuuritoimen profiileja, kyselyt voisi julkaista toimeksiantajan someka-
navissa, ja mahdollisimman laajan otannan saamiseksi asettaa porkkanaksi
esimerkiksi lippuarvonnan yhteen valitsemaansa kulttuuritoimen tapahtumaan.
Gerdtin & Korkiakosken (2016, 51-52) mukaan asiakkaan proaktiivinen kuun-
telu on ensisijaisen tarkedssa roolissa, ja yha enenevassa méaarin kuluttajat

I0ytyvat digitaalisten alustojen &éareltd. Nain ollen mentaisiin sinne, missa iso
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osa asiakkaistakin on, eli someen. Somekanavien lisdksi palautekyselyn [oyty-
minen kulttuuritoimen verkkosivuilta tavoittaisi myds heita, jotka eivat kayta

sosiaalista mediaa.

Mikali toimeksiantaja kokee, etteivét tarvitse tai halua kirjallista palautetta, hei-
dan palautemenetelmanaan voisi toimia Happy or not -palautelaite, johon asi-
akkaat voivat tapahtuman tai tilaisuuden jalkeen painaa oman kokemuksensa
mukaisen hymynaaman. Laite on nopea, mutta kuten aiemmin on todettu, sa-
nallista palautetta se ei mahdollista, mink& vuoksi toimeksiantajan ja asiak-

kaan valinen tila ja& suureksi.

Kulttuuritoimen yhteistyotahoille ja Adanekosken kaupungin eri toimielimille
suunnatut saannolliset asiakaspalautekyselyt mahdollistaisivat toimeksianta-
jalle yhden vaylan saada mielipiteitd, toiveita ja kommentteja eri alojen ja eri
ikdsegmenttien ihmisilta, joista voisi olla hy6tya heidan oman toimintansa tar-
kastelussa ja kehittdmisessa. Nama kyselyt olisi mahdollista lahettad sahko-
postitse, ja suunnitella kysymysten aiheet aina sen hetkisen tarpeen mukai-
sesti. Natunen (2019) toteaa, ettd ihmiset saa sahkopostia usein liikaa, joten
toimeksiantajan tulisi panostaa kyselyn rakenteeseen ja sisaltoon. Tallainen
sahkopostitse lahetettava kysely yhteistydtahoille vahvistaa Karjalaisen (2019)
mukaan asiakkaan hyvaa asiakaskokemusta, ja nain ollen kulttuuritoimi saisi

luotua aktiivista ja positiivista kuvaa itsestéaéan palveluntarjoajana.

Edella mainittujen lisaksi palautetta voi edelleen saada tapahtumissa suulli-
sesti, jossa toimeksiantaja on itse paikan paalla. Varsinkin vanhempien ihmis-
ten kohdalla tAmé& on todennakoisesti suosittu tapa palautteen antamiseen, jo-
ten jatkossakin on kannattavaa toisinaan jalkautua asiakkaiden pariin kuule-

maan heidan mielipiteitaan.

9 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa ja I16ytaa toimeksiantajaa, Aanekosken
kulttuuritoimea mahdollisimman hyvin palveleva asiakaspalautemenetelma.

Lopputuloksena syntyi muokattavissa olevia ideoita ja ehdotuksia, joista he
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voivat halutessaan ottaa oman kehitystyon alle menetelman tai menetelmia,

jonka kokevat tarpeisiinsa sopivaksi.

Aineistoa keréttiin kyselytutkimuksen ja vertailun avulla, mika toimi mielestani
hyvin tydn tavoitteita ajatellen. Varsinkin kyselytutkimuksen vastaukset olivat
positiivinen yllatys maarallisesti, ja uskon siita olleen iso apu myds toimeksian-
tajalle. Vastauksien kautta on mahdollista huomata, minkalaisia ajatuksia hei-
dan asiakkaillaan on. Kysely oli lyhyehkd ja nopea tayttaa, joka todennakai-
sesti oli yksi syy vastausten suureen lukumaaraan. Opinnaytetyon tavoitteita
tallainen kyselytutkimus auttoi, ja oli tirke&d& saada vastauksia heilta, jotka
mahdollisesti toimeksiantajan palveluita kayttavat, ja joille kulttuuritoimi jarjes-

taa tapahtumia.

Haastavaa tyon tekemisessé oli aineistonkeruun rajaaminen eri palautemene-
telmissé, seké kyselyn tulosten analysoinnin perusteella kohdentaa ja |0ytaa
toimeksiantajalle sopivimmat ehdotukset heidan kayttéonsa. Kyselyyn tuli luo-
tettavuutta ajatellen hyva maara vastauksia, joka mahdollisti ja helpotti johto-
paatosten tekemista. Tyon reliabiliteettia tarkastellessa kyselytutkimuksen 109
vastausta kvantitatiivisiin kysymyksiin antavat jo luotettavan ja pysyvan néke-
myksen seka pienentéaéa sattumanvaraisuuden riskia oleellisesti. Pysyvyydella
tassa tarkoitetaan samanlaisten vastausten toistuvuutta, mikali kysely toteutet-
taisiin uudelleen samoissa olosuhteissa. Kvalitatiivisiin vastauksiin luotetta-
vuutta tuovat tutkimusaineiston keraaminen niista paikoista, joista tietoa halut-
tiin saada. Tassa tapauksessa siis kulttuuritoimen potentiaalisten asiakkaiden
piiristd. Tyon validiteetti perustuu korrelaatioon kyselytutkimuksen vastausten
ja teoriaosuuden aineiston valilla. Tydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat
tarkoituksenmukaiset asiakaspalautejarjestelmien ja -menetelmien lI6ytami-

seen.

LAysin mielestani hyvia ja potentiaalisia vaihtoehtoja toimeksiantajan kayttéon.
Erilaisia menetelmia, joista heille voisi olla apua, ja jotka tayttavat Aanekosken
kaupunkistrategiassa mainitut ’kohdennetut ja ketterat asiakastyytyvaisyysky-
selyt kulttuuri- ja liikuntatiloissa ja tapahtumissa.” Jaa nahtavaksi, ottaako toi-
meksiantaja kayttdonsa tassa tydssa avattuja ja ehdotettuja menetelmia, ja
mikali ottaa, onko niista heille konkreettista hyotya.
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Aanekosken kulttuuritoimen asiakaspalautekysely

Oletko antanut asiakaspalautetta kulttuuritoimen tapahtumista / tilaisuuksista tai niihin liittyvista
kokemuksistasi?

Kyl

En

Jos olet antanut palautetta, miten annoit sen?
Suullisesti
Kirjallisesti verkossa
Somessa
En ole antanut palautetta
Muu...

Tiedatkd mita kautta voit antaa kulttuuritoimelle palautetta?

Kyl

En

Jos haluaisit antaa palautetta, mitd kautta sen antaisit mieluiten? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.

Suullisesti

Kulttuuritoimen verkkosivuilla
Somessa

QR-koadilla
Kyselylomakkeella

Muu...

Koetko palautteen antamisen tarkeaksi?

Kyl

En



43
Liite 1/2

Kuinka kauan olisit valmis kayttamaan aikaa palautteen antamiseen?

Alle 5 min.
5-10 min.
Ei aikarajaa
Seuraatko Adnekosken kulttuuritoimen profiileja Facebookissa tai Instagramissa?
Kyl

En

Oletko osallistunut Adnekosken kulttuuritoimen jarjestdamaan tapahtumaan tai tilaisuuteen viimeisen
12 kk aikana?

Kyl

En

lkési?

Alle 18 v.

18-30 v.

30-45v.

45-60v.

60v. +
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MITA PIDIT?
ANNA PALAUTETTA!

KIITOS! @
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Liite 3

Palaute konsertista

Oliko konsertti jarjestetty mielestasi...
Erittdin hyvin
Hyvin
Kohtalaisesti

Huonosti

Oliko paasylipun hinta mielestési sopiva?
Kyl
Ei

Jouduitko mielestasi jonottamaan / odottamaan liian kauan?
Kylla

En

Jos tulit autolla, [6ysitkd hyvin parkkipaikan?
Kylla
En

En tullut autolla

Toimivatko jarjestelyt sisatiloissa hyvin?
Kyl
Ei

Sana vapaa, jata kirjallista palautetta halutessasi.

Pitka vastausteksti




