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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd ABC Jalasjarven palvelua kokonaisena pa-
kettina vakituisten asiakkaiden nakokulmasta. Seka jarjestdd ABC Jalasjarvelle
Peukkuperjantai -tapahtuma. Peukkuperjantai -tapahtuman tavoitteena oli tuoda po-
sitiivista nakyvyytta ja tarjota asiakkaille erilaisia tarjouksia. Tapahtuma toteutettiin
kesalla ABC Jalasjarvella. Asiakastyytyvaisyytta tutkittiin kvantitatiivisella eli méaa-
rallisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimustulosten keruussa kaytettiin standardoitua
tutkimuslomaketta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksien perusteella laadittiin
kehitysideoita, joilla ABC Jalasjarven asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa.

Peukkuperjantai -tapahtuman toteutus onnistui hyvin ja useat asiakkaat yllattyivat
tarjouksista. Tapahtumapaiva oli hiljainen, mutta tavoitti hyvin vakituiset asiakkaat.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista selvisi, etta asiakkaat pitivat ABC Jalasjarven
asiakastyytyvaisyytta suhteellisen hyvana. Asiakaspalveluun ja henkilokuntaan ol-
tiin erityisen tyytyvaisia. Kehittamiskohteita 16ytyi kuitenkin jokaiselta osa-alueelta,
joten tdm& huomioitiin kehitysideoiden laadinnassa. Kehitysideoiden laadinnassa
otettiin huomioon lahdekirjallisuus asiakastyytyvaisyydesta, asiakaspalvelusta, ko-
konaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta seka johtamisesta ja markkinoinnista.

Opinnaytetydstad on mahdollista tehdé jatkotutkimus. Uudella tutkimuksella selvitet-
taisiin kehitystoimenpiteiden hyoty seka onko ilmaantunut uusia epékohtia, joita tu-
lisi parantaa. Nain ABC Jalasjarven palvelua voidaan parantaa jatkuvasti ja vastata
paremmin asiakkaiden vaatimuksiin ja toiveisiin.
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The object of this thesis was to develop the services of ABC Jalasjarvi as a whole,
from the point of view of regular customers, and to arrange a summer event called
“Peukkuperjantai” in ABC Jalasjarvi. The purpose of “Peukkuperjantai” event was to
increase the visibility of the place and to give special offers to the customers. Cus-
tomer satisfaction was surveyed with a quantitative research method. For collecting
the research results, a standardized form was used. The results of the customer
satisfaction survey were used to create development ideas to improve the customer
satisfaction at ABC Jalasjarvi

“Peukkuperjantai” event succeeded well, and the customers were surprised by the
offers. Even though the event day was quiet, it still reached the regular customers.
It was discovered from the results of the customer satisfaction survey, that the cus-
tomers of ABC Jalasjarvi were relatively satisfied. They were especially satisfied
with the personnel and the customer service. Some development targets were dis-
covered from every sector of the survey, which was considered when creating the
development ideas. When working on the development ideas, literature of customer
satisfaction, customer service, comprehensive customer experience, management
and marketing were taken into consideration.

It is possible to make a follow up study on the basis of this research. The new study
would determine the benefits of the development measures and reveal the possible
defects that should be developed. In this way, the service of ABC Jalasjarvi can be
continuously improved to meet the demands and needs of the customers.

Keywords: customer satisfaction survey, customer service, research
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1 JOHDANTO

Ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on digitaalisella aikakaudella
tapa erottua ja parjata kiristyvassa kilpailussa. Elamme vaihtoehtojen ja infoahkyn
valtakautta, jolloin asiakas maarittda asiointikanavan ja tarjoamasi palvelun todelli-

sen laadun ja arvon. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9.)

Kaikki valta on asiakkaalla. Asiakas laittaa vilkun p&aélle tai ei laita. Asiakas kohtaa
iloisen ilmeen ja kuule yhden pienen sanan: Tervetuloa. tai ei kuule. Asiakas huo-
kaisee helpotuksesta siistissa vessassa tai ei huokaise. Asiakkaan ilme kirkastuu
noutopdydan kohdalla tai ei kirkastu. Asiakas huomaa, ettd ABC:n tyontekijat hy-
myilevat toisilleen ja asiakkailleen. Onkohan taalla kiva olla tdiss&? Taitaa olla. Asia-
kas nousee yl0s ja lahtee kohti ovea "Turvallista matkaa”, joku vinkkaa. Kivasti sa-
nottu. 400 kilometria mydhemmin asiakas nékee kaukaa pylonin paisteen. Asiakas
laittaa vilkun paalle. Kylla laittaa. Asiakas kohtaa iloisen ilmeen ja kuulee yhden pie-

nen sanan "Tervetuloa.” Kylla kuulee. (Kulmala 2015,19.)

Asiakaslahtoista liiketoimintaa on houkuttelevan palveluympariston luominen. Viih-
tyisa ja tehokas toimitila ei kuitenkaan riité, jos asiakaspalvelu on epaystavallista ja
osaamatonta. Tyytymattomat asiakkaat voivat hylatd epaystavallisen yrityksen ja
valita kilpailijan, joka osaa paremmin huomioida asiakkaan tarpeet. Jos yritys yrittéda
esimerkiksi paattdd houkutella alemmilla hinnoilla asiakkaita, kilpailija saattaa alen-
taa hintoja viela enemman. Jos taas yritys panostaa erinomaiseen asiakaspalve-

luun, kilpailijan on vaikeampi vastata haasteeseen. (Hamalainen & Patjas 2018, 9.)

Opinnaytetyossa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta, asiakaspalvelua sekad johta-

mista ja markkinointia. Lisaksi asiakkaan palvelukokemuksen parantamista.

Opinnaytetyossa jarjestettin ABC Jalasjarven asiakkaille Peukkuperjantai seka
asiakastyytyvaisyyskysely. Kysely sisalsi kysymyksia tekijoista, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulok-
sia analysoimalla selvitettiin palvelun epékohtia seké tarkasteltiin asiakkaiden pa-

lautteita ja kehitysideoita.



1.1 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana toimii ABC Jalasjarvi., joka sijaitsee Jalasjarvella kolmostien
varrella. ABC Jalasjarven aukiolot ovat maanantaista sunnuntaihin klo 6-24. ABC
Jalasjarvi tarjoaa asiakkailleen viikon jokaisena paivana maittavan lounaan klo
10.30-15, lisaksi cartea ja ABC:n burgereita on tarjolla ABC:n koko aukioloajan.

ABC:lta loytyy my0Os pieni marketti, josta I0ytyy paivittaistuotetavaroita.

ABC-likennemyymalat palvelevat vuoden jokaisena paivana seka arkena, etta py-
hana, osa asemista on auki 24 tuntia vuorokaudessa. ABC-liikennemyymalat ovat
avoinna normaalisti myds kaikkina juhlapyhind, kuten jouluna ja juhannuksena.

ABC-liikennemyymaldita on 58 ympéari Suomea. (S-kanava 2018.)

ABC-likennemyymalan yhteydessa on aina polttonesteen tankkauksen lisaksi tar-
jonnaltaan monipuolinen ravintola ja edullinen ruokakauppa. ABC:n omat ravintola-
ja ruokakauppapalvelut ovat auki koko likennemyymaléan aukioloajan. ABC-liiken-
nemyymala tarjoaa samalla my6s monia muita palveluja mm. tilavat ja siistit WC-
tilat, lastenhoitohuoneen ja lasten Apsi-leikkipaikan sekd monesti myds autopesu-
palvelut. (S-kanava 2018.)

Jalasjarven ABC:n asiakaskunta koostuu paaasiassa lahiseudun asukkaista, ura-
koitsijoista, ohikulkevista autoilijoista ja ryhmamatkailijoista. Ohikulkevat autoilijat
ovat useimmiten rekkakuskeja ja vapaa-ajalla kulkevia. Kesakaudella ohikulkevat

peliporukat ja lomailevat perheet ovat iso osa asiakaskuntaa.

Liikennemyymalan toisessa kerroksessa on (nykyaikainen) av-valinein varustettu
kokoustila 25 henkil6lle seka katutasossa 60 henkilolle soveltuva kabinetti ruokai-

luun ja kokoustilakayttéon. (ABC Jalasjarvi 2018.)



1.2 Tyon tavoitteet, tutkimusongelma, ja teoreettinen viitekehys

Tyon tavoitteena oli tarkastella ABC Jalasjarven palvelua kokonaisenapakettina, jo-
hon sisaltyy kaikki tilasta, kohtaamiseen, tuotteisiin, johtamiseen ja tunnelmaan, li-
séksi selvittaa asiakkaiden toiveita, kuinka ABC Jalasjarvea voitaisiin kehittaa. Tyy-
tyvaisyytta tutkittiin asiakastyytyvaisyyskyselylla, jossa kaydaan lapi kuusi katego-
riaa kuten yleiset tekijat, asiakaspalvelu, henkilokunta, ruoka (lounas, Carte ja ABC

-burgerit), vitriini (suolainen ja makea) ja palautteenanto.

Liséksi opinnaytetytssa jarjestettiin ABC Jalasjarvelle Peukkuperjantai -tapahtuma,
jonka tarkoituksena oli tuoda ABC:lle positiivista nakyvyytta ja tarjota asiakkaille eri-

laisia tarjouksia.

Opinnaytetyon avulla saadaan ajankohtaista tietoa ABC Jalasjarven nykytilasta asi-
akkaiden nakokulmasta. Tietoa voidaan hyodyntdd kyseisessa yrityksessa. Tutki-
muksella pyrittiin [6ytamaan kehityskohdat, joihin tulisi enemman painottaa ja seikat

joihin asiakkaat ovat jo tyytyvaisia.
Tutkimusongelmana oli kysymykset:
- Miten asiakaspalvelua voitaisiin parantaa?
- Vastaako ruoka asiakkaiden odotuksia?
- Miellyttavatko yrityksen tilat asiakkaita? kuinka niita voitaisiin kehittaa?

- Peukkuperjantain markkinointi ei tavoita asiakkaita?

Teoreettisella viitekehyksella luodaan opinnaytetyodlle raamit. Opinnaytetydssa teo-
reettisessa viitekehyksessa keskeisia kasitteitd on asiakastyytyvaisyys, asiakaspal-
velu, kokonaisvaltainen asiakaskokemus, seka palveluiden johtaminen ja markki-
nointi. Palveluiden johtamisessa ja markkinoinnissa keskitytdén asiakaslahtoiseen

johtamiseen.
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2 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelusta on tullut yha tarkeampi tekijd erottua markkinoilla. Liian usein
asiakaspalvelun laadun huolehtiminen jaa yksinomaan asiakaspalvelutyota teke-
vien vastuulle. Kuitenkin erinomaisen asiakaspalvelun kehittaminen ja yllapitaminen
kaynnistyy johtamisesta ja edellyttaa jatkuvaa panostusta jokaiselta organisaatiossa
toimivalta. (Reinboth 2008, 5.)

Asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa olennaista on asiakkaan tarpeiden ymmartami-
nen ja asiakaspalvelun jatkuva parantaminen. Hyva asiakaskokemus syntyy monien
tekijdiden summana, mutta keskeisessa roolissa hyvan palvelukokemuksen luomi-
sessa on erityisesti asiakaspalvelutehtavissa tyoskentelevat. Palvelutilanteet vaih-
televat, ja asiakkaita palvellaan nykyisin monissa eri kanavissa. (Hamalainen & Pat-
jas 2018, 3.)

2.1 Mita on palvelu

Palvelu on monimutkainen ilmid. Sanalla on monia eri merkityksia henkildkohtai-
sesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjpamaan. Kasitetta voidaan kayttaa laa-
jemminkin. Melkein mista vain voi tehda palvelun koneesta kuin tuotteestakin, jos
myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisempien vaatimus-
ten mukaiseksi. (Grénroos 2009, 78-80.)

Asiakkaan kokemaan asiakaspalveluun vaikuttaa asiakastydssa olevan kanssa
kaydyn vuorovaikutuksen lisaksi tuote ja yrityksen toimintatapa. Asiakaspalvelun
parantaminen edellyttda panostusta erityisesti toimintatapojen kehittdmiseen. Laatu
koostuu pienista askelista ja siten asiakaspalvelun laadun kehittamisesséa on riittaa
jatkuvasti haasteita. (Reinboth 2008, 5.)

Palvelulla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin yleisluontoista peruspiirretta.
Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. Pal-
velut tuotetaan ja kulutetaan ainakin joissakin maarin samanaikaisesti. Asiakas
osallistuu ainakin jossain méarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.
(Grénroos 2009, 78-80.)



11

Prosessiluonne on palvelujen tarkein piirre. Palvelut ovat toiminnoista koostuvia
prosesseja, joissa kaytetaan monenlaisia resursseja — ihmisia ja muita fyysisia re-
sursseja, tietoa, jarjestelmia ja infrastruktuureja. Koska palvelut eivéat ole konkreet-
tiasia asioita vaan monista toiminnoista koostuvia prosesseja, jotka viela tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti, laadunvalvontaa ja markkinointia on vaikea toteut-
taa perinteisin menetelmin. Ongelma johtuu siitd, ettei mitdan ennalta tuotettua
laatua voida valvoa ennen, kun palvelu on myyty ja kulutettu. Siksi laadunvalvonta
ja markkinoinnin on tapahduttava samaan aikaan ja samassa paikassa kuin palve-

lun samanaikaisen tuottamisen ja kulutuksen. (Gronroos 2009, 78-80.)

Hyvaksi koetun palvelun seitseman kriteeria on, ammattimaisuus ja taidot, jotka
liittyvat lopputulokseen ja on siten teknisen laadun ulottuvuus. Toinen kriteeri on
maine ja uskottavuus, liittyy imagoon ja se tayttda sen suodatustehtavan. Nelja
muuta kriteeria ovat — asenteet, kayttaytyminen, saavutettavuus, joustavuus, luo-
tettavuus ja palvelun normalisointi — liittyvét selvasti prosessiin ja edustavat siten
toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Seitseméaksi kriteeriksi on valittu palvelumai-
sema. Sekin on prosessiin liittyva, toiminnallista laatua kuvaava kriteeri.

Hyvéksi koetun palvelun laadun seitsemaa kriteeria voidaan pitdé ohjenuorina, ne
perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin, seka kaytannén ko-
kemuksiin. (Gronroos 2009, 121-122.)

Palvelukonseptin on oltava linjassa strategian ja brandin (kuvio 1) kanssa niin, ettéa
osat tukevat toisiaan. Asiakaspalvelun nostaminen kilpailueduksi edellyttaa koko-
naisvaltaisempaa paneutumista asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu on vain osa
siita, mita asiakkaalle tarjotaan, ja sen tulee vahvistaa yrityksen haluttua brandia.
Hyvaa asiakaspalvelua ei maaritella yksinkertaisisesti, vaan sitd on arvioitava nii-
hin mielikuviin, joita asiakkaalle halutaan yrityksesta ja sen tuotteista tarjota. Asia-
kaspalvelu toimii kilpailuetuna vain, jos se luo asiakkaalle miellyttavia tuntemuksia.
(Reinboth 2008, 34).
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Toimintatapa

Vuorovaikutus

Tuote

Palvelukonsepti

Strategia

Kuvio 1. Asiakaspalvelu kilpailuetuna edellyttda osien yhteensopivuutta
(Reinboth 2008, 34.)

Laadukkaan asiakaspalvelun luominen edellyttéda, ettd monen virheen esiintymi-
nen voidaan ennaltaehkaistéa kokonaan tai sellainen paastaan korjaamaan mah-
dollisimman nopeasti. Vaikka virheiden ennalta ehkaisyyn panostettaisiin, ei asia-
kaspalvelussa niitd voida kokonaan valttaa, jos asiakas on tyytymaton. lhmiset ko-
kevat hyvin erilaiset asiat hyvaksi asiakaspalveluksi. Toinen syy on, etta asiakas-
palvelua tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Asiakaspalvelija kokee tuotta-
mansa asiakaspalvelun samaan aikaan kuin asiakas. Asiakastyytymattomyyteen
ei paasta kasiksi, jos asiakas ei kerro tyytymattomyydesta. Asiakkaista vain muu-
tama prosentti kertoo tyytyméattémyydestaan. Loput lahtevat tyytyméattémina ja va-

kuuttavat itselleen, etteivat koskaan palaa. (Reinboth 2008, 102-103).

2.2 Hyva asiakaspalvelu

Hyva asiakaspalvelu on yrityksen nayteikkuna. Sen on kaytdssa olevista markki-
nointikanavista tarkein, silla asiakaspalvelijat ovat suorassa yhteydessa asiakkai-
siin. Asiakkaalle luvataan vain se, mika pystytdén toteuttamaan. Asiakas ottaa yri-
tyksen valitessaan riskin, jota yrityksen pitaéa arvostaa. Sen tehtavana on osoittaa,

ettd se on luottamuksen arvoinen. (Kannisto & Kannisto 2008, 168-169.)
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Hyvassa asiakaspalvelun maarittelyssa lahdetaan liikkeelle siita, etta asiakkaan
toiveisiin ja tarpeisiin vastataan. Hyvassa asiakaspalvelutilanteessa asiakkaalle
annetaan aikaa ja hanen toiveitaan kuunnellaan. Asiakasta tervehditaan ja puhu-
tellaan ystavallisesti, ja kun kohtaaminen on henkilokohtainen, muistetaan katse-
kontakti. Asiakasta palvellaan keskittyneesti antamatta muiden tehtavien, asiakkai-
den tai kollegoiden keskeyttaa. Asiakas asetetaan aina etusijalle. Hyva palvelu on
luotettavaa. Asiakkaalle luvatusta pidetaén kiinni ja hanelle luvataan vain se, mika
pystytddn toteuttamaan, ristiriitojen valttamiseksi. Asiakkaan on aina parempi
saada rehellinen vastaus, voidaanko héanen toiveita toteuttaa. Palvelun tulee olla
tasalaatuista. Asiakas voi luottaa siihen, ettd saatuaan kerran hyvaa palvelua, han
saa sita vastakin. Hyvéa asiakaskokemus tuo asiakkaan takaisin yha uudelleen.
(Kannisto & Kannisto 2008, 13-14.)

Hyva asiakaspalvelija on my6s asiantuntija. Han tietda tuotteesi, sen vahvuudet ja
mahdolliset heikkoudet. Han tuntee toimialan kilpailijat ja heidan tarjontansa. Ym-
marrat asiakkaan tarpeet. Jos eteen tulee tilanne, jolloin ei osata vastata asiak-
kaan kysymykseen, luvataan selvittdd. Se on samalla enemmaén kuin asiakkaan
palvelemista; se on oman ammattitaidon nostamista. Jokaisesta palvelutapahtu-

masta voidaan oppia. (Lundberg 2002, 15-17.)

Asiakkaat ovat erilaisia, joten asiakaspalvelijan on paneuduttava jokaiseen asiak-
kaaseen yksilollisesti ja oltava aidosti kiinnostunut taman palvelemisesta. Usein
asiakkaita tyypitellaan heidan taustatekijoidensa tai ostokayttaytymisensa perus-
teella. Asiakkaiden tyypittelysta voi olla hyotya asiakaspalvelussa, silla ensikerta-
lainen tarvitsee usein enemma&n apua ja neuvontaa kuin tuotetta ja palvelua kau-
emmin kayttanyt asiakas. Silti jokainen asiakas tulee kuitenkin kohdata yksilona.
(Hamalainen & Patjas 2018, 12.)

Asiakaspalvelijan on hyva tuntea eri tavat, jotka ohjaavat asiakasta ostopaatok-
seen. Karkeasti voidaan sanoa, etta asiakasta ohjaa kolme eri asiaa. Joillekin
naisté tarkein on jarki, joillekin tunne ja joillekin mukavuus. Sama ihminen voi kui-
tenkin toimia eri paivina eri tavoin, joten tdma jaottelu ei ole jyrkka ja kaikkialla pa-
teva. (Hamalainen & Patjas 2018,15.)
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Asiakas ansaitsee aina hyvaa palvelua. Tuotteen edullisuus ei ole yritykselle teko-
syy huonoon palveluun, silla hinta on yrityksen kilpailutekija, ei asiakaspalvelun
ominaisuus. Asiakkaiden tarpeiden tulee olla myynnissa etusijalla. Asiakkaalle
myydaan ratkaisua, josta hanelle on hydtya. Myyjan tulee irrottautua tuotteista ja

yrityksesta kuuntelemaan asiakasta. (Kannisto & Kannisto 2008, 168-169.)

Asiakaspalvelu on pitkdjanteista tyota, jota tehdaan tinkimattémasti asiakkuuden ja
tuotteen elinkaaren kaikissa eri vaiheissa. Palautteen ja reklamaatioiden kasittely
on asiakkuuden kulmakivia. Niiden avulla asiakkaille osoitetaan, etta heita palvel-
laan hyvin myds vaikeuksissa. Tama tuo lisdé luottamusta ja lujittaa asiakassuh-
detta. (Kannisto & Kannisto 2008, 168-169.)

Hyva asiakaspalvelu saa asiakkaan palamaan. Usein sanotaan, etta uuden asiak-
kaan hankkiminen on paljon kallimpaa kuin vanhan asiakkaan pitaminen tyytyvai-
sené. Hyva asiakaspalvelija oppii tuntemaan asiakkaansa ja pystyy nain palvele-

maan heita entista yksiléllisemmin. Tyytyvainen asiakas useimmiten sitoutuu asioi-

maan yrityksessa myos jatkossa. (Hamalainen & Patjas 2018, 103.)

2.3 Ongelmia asiakaspalvelussa

Yleisimmin huonon asiakaspalvelun syyksi l0ydetaan puutteet tydntekijan asen-
teessa. Asiakkaat eivat aina ole tyytyvaisia asiakaspalveluun vaikuttaviin saantoi-
hin. Usein asiakas kokee tyontekijan olevan vaaralla alalla, jos hanelle on tarke-
ampaa noudattaa saantoja, kuin tehda asiakas tyytyvaiseksi. Talloin asiakas voi
toisinaan pitaa lain noudattamista "vaarana asenteena”. (Ahvenainen & Gylling &
Leino 2017, 7.)

Teini-ikdinen asiakas kokee asiakaspalvelijan sopimattomaksi asiakaspalveluun
siksi, etta tama kieltaytyy myymasta alaikaiselle alkoholituotteita. Myymalla alaikai-
selle tupakkatuotteita, asiakaspalvelija vaarantaa likenneaseman oikeudet myyda
tupakkatuotteita ja oman tyopaikkansa rikkoessaan lakia, joka kieltdd myynnin alle
18-vuotiaalle. (Ahvenainen & Gylling & Leino 2017, 7.)
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Keskustelu asiakkaan kanssa ei aina suju yhteisymmarryksessa. Asiakkaalla saat-
taa olla hyvinkin voimakkaat ndkemykset ja jopa ennakkoluuloja. On hyva muis-
taa, etta aikuisen ihmisen mielipiteita ja asenteita on vaikea muuttaa. Asiakkaan
kanssa ei koskaan kannata lahtea vaittelemaan, silla pahimmillaan se johtaa asi-
akkaan menettamiseen. On hyva pohtia jo etukateen, mita vaikeita kysymyksia ja
vastavaitteitd asiakas mahdollisesti esittdd, ja miettia niihin vastauksia valmiiksi.
Faktojen selvittdminen on tarke&a, silla niihin voi vedota ja niilla voi vakuuttaa asi-
akkaan. (Hamalainen & Patjas 2018, 83.)

Tehtavan ratkaisua tukeva asenne on ehdoton edellytys onnistuneeseen lopputu-
lokseen paasemiseksi. "Oikea asenne” on siis valttamaton, mutta aina se ei riita.
Esimerkiksi ihmisen persoonallisuudella ja tilannetekijoilla sekd ympariston asetta-

milla normeilla on suurempi merkitys ihnmisen kayttaytymiseen. (Reinboth 2008, 7.)

Joillekin asiakkailla ostaminen ja muu valintatilanne on kuin kilpailu, jossa he saa-
vat olla niskan paalla. Asiakaspalvelijan arvo ei laske, vaikka h&n antaa asiakkaan
loistaa tiedoillaan ja suo hanelle viimeisen sanan. Tarkeinta kuitenkin on se, etta

asiakas on tyytyvainen. (Hamalainen & Patjas 2018, 84.)

Usein vaitetyn vaitteen mukaan "asiakaspalvelijaksi synnytaan”. Hyva asiakaspal-
velija "tekee mahdottomasta mahdollista”, luo aina "loistokasta ja kukoistavaa pal-
velua”, seka ylittda aina asiakkaan odotukset”. llman, ettd han kaipaa mitdén oh-
jeita naiden suorittamiseen. Varsin yleisen kasityksen mukaan asiakaspalvelua ei

voida opettaa tai opettaa. Sen joko osaa tai ei. (Reinboth 2008, 8.)

Asiakaspalvelun hyvana perustana on henkilokunta, jolla on riittdvat taidot hallita
asiakastilanteita. Asiakaspalveluntaitojen vankan pohjan voi hankkia opiskelemalla
aivan kuin muidenkin alojen perusopit hankitaan. Kaytanto kuitenkin opettaa loput.
Pelkka "iloinen ja reipas mieli” on kdykainen tydvaline asiakaspalvelussa. Hyvat
asiakaspalvelutaidot kehittavat myos myonteista asennetta asiakkaita ja asiakas-

tyota kohtaan, kun tyontekija kokee onnistuvansa tydsséaan. (Reinboth 2008, 8.)

Asiakaspalvelijalle saamatta jaanyt palaute on menetetty mahdollisuus kehittya itse

ja kehittdd omaa tyotdan. Ongelmien tiedostaminen ja niisté viestiminen ovat ainoa
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keino tilanteen korjaamiseksi. Kuvio 2 kaltaiseen tilanteeseen ajaudutaan, kun asi-
akkaiden palaute on voittopuolistesti kielteista tai sité ei osata suhteuttaa. Kritiikin
vastaanottajalla on velvollisuutena kertoa ongelmista esimiehelleen ja kollegoilleen.
Huonosti toimiva palvelu aiheuttaa asiakkaille aina vain enemman ja harmillisempia
ongelmia. Lopulta se vie luottamuksen ja tahraa yrityksen maineen, seka saa asi-

akkaat ja asiakaspalvelijat kaikkoamaan. (Kannisto & Kannisto 2008, 164-165.)

Toimiiko asiakaspalvelu?

Kylla

e, T EE Kerrotko esimiehelle

isi siasta?
I voisi parantaal asiasta?

\I

Tietddko kukaan
muu ongelmasta?

Ongelma muodostaa
riskin yrityksellell

Varmista ettd joko
sind tai han korjaa

sen! Hoidatko Korjaa ongelma ja pida

ongelman? esimies ajan tasalla.

Varmista, ettd kaikki muutkin tietdvat

ratkaisun ja korjaa myds kaikki vastaavat
ongelmat.

Kuvio 2. Ongelmanratkaisuohje asiakaspalvelijatydhon (Kannisto & Kannisto 2008,
165).
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Toisinaan asiakaspalvelijat voivat olla itse tiedonkulun tulppana. He saattavat kiel-
taéd ja salata kritiikin pelossa. Kritiikki edellyttaa yritykselta avoimuutta ja rehelli-
syytta, kykya ottaa vastaan palautetta ja halua kehittdd toimintaansa. Asiakaspal-
velijalta se vaatii hyvaa itsetuntoa, suhteellisuuden tajua ja optimismia. Tarkeim-
pana tehtavana on muistuttaa itselleen, etté kritiikki on mahdollisuus ja palaute uu-
den alku. (Kannisto & Kannisto 2008,166-167.)

2.4 Palautteiden kasittely palvelun haasteina

Asiakkaiden palaute on tarkeaa, jotta yritys voi kehittdd omaa toimintaansa. Tiedot
asiakkaiden kokemuksista ja mielipiteista ovat yritykselle elinehto. Usein palautetta
tulee enemman tyytymattomilta asiakkailta kuin tyytyvaisilta asiakkailta. Useimmiten
asiakas on tavalla tai toisella tyytyméaton tarjoamaan palveluun tai tuotteisiin, ja jos-
kus on helpointa kertoa palaute suoraa sille henkil6lle, jonka kanssa asiakas sattuu
asioimaan. (Hamalainen & Patjas 2018, 104.)

On hyva muistaa, etta asiakas, joka antaa palautetta on kiinnostunut yrityksesta ja
sen toiminnasta. Palautetta antava asiakas tulisikin ndhda arvokkaana asiakkaana.
Tyytymattomalla asiakkaalla on nimittdin kaksi vaihtoehtoa: joko h&n antaa pa-
lautetta ja toivoo asian korjausta tai han vaihtaa ostopaikkaa tai palveluntarjoajaa.
Tama on yrityksen kannalta kaikkein huonoin vaihtoehto, silla yritys menettaa asi-
akkaan syyta tietamattadan. Asiakaspalaute on yrityksen toiminnan kehittamisen
edellytys. (Hamalainen & Patjas 2018, 104.)

Palautteen antaminen tulisi tehda mahdollisimman helpoksi asiakkaille. Asiakaspa-
lautetta kannattaa jopa pyytaa erikseen. Myds mahdollinen kritiikki tulee sallia ja
suhtautuminen siihen tulee olla asiallisen hyvaksyvaa. (Hamalainen & Patjas 2018,
104.)

Asiakaspalautteita voi tulla kaikissa eri palvelukanavissa. Monella yrityksell&a on
asiakaspalautetta varten erityinen palautelomake verkkosivuilla. Palautetta anne-
taan myos paljon sdhkdpostitse, puhelimitse, sosiaalisessa mediassa ja kasvok-

kain. Jos kriittistd palautetta annetaan kasvokkain tai puhelimitse, on yleensa hyva
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antaa asiakkaan ensin purkaa pahimmat paineensa ja ryhtya vasta sitten kasittele-

maan asiaa. (Hamalainen & Patjas 2018, 105.)

Pahoittelut ovat aina paikallaan, jos asiakas on artynyt tai pahoilla mielin. Pahoittelut
ja anteeksipyynnot esitetaan aina mina -muodossa riippumatta siita, onko itse ollut
osallisena tapahtumaan: ”"Olen pahoillani tapahtuneesta” tai "Pyydan anteeksi teke-
maamme virhettd”. Mina —muoto ("pahoittelen”) kertoo, etta joku yrityksessa hoitaa
asiaa ja tuntee empatiaa. Me -muoto viittaa koko yritykseen, eika yrityksella ole tun-
teita. Pahoittelut kannattaa esittda heti tilanteen tai vastausviestin alkuvaiheessa.
(Hamalainen & Patjas 2018, 106.)

Palautteen kasittely (kuva 3) vaiheissa ensimmainen asiakasta kuunnellaan, suh-
taudutaan asiakkaaseen asiallisesti ja keskitytaan siihen mita asiakas sanoo. Jos
asiakas on pahoilla mielin tai kiihtynyt, ala keskeyta tai hyssyttele. Toisessa vai-
heessa asiakkaalle osoitetaan empatiaa pahoittelemalla tai esittamalla anteeksi-
pyyntd. Empatia osoittaa, etté asiakaspalvelija on huomannut asiakkaan harmin ja
mielipahan, ja haluaa auttaa asiassa eteenpéain. Silloin itse asian hoitaminen on
huomattavasti helpompaa. Kysy rauhallisesti tarkennuksia ja tee niistd muistiinpa-
noja, jotta asia olisi helpompi laittaa eteenpéain hoidettavaksi. Asiakkaan kanssa on
hyva viela kayda lapi paakohdat. Muistinpanojen kirjoittaminen antaa asiakkaalle
kuvan paneutumisesta ja kiinnostuksesta. Kerro asiakkaalle, kuinka yrityksessa hoi-
detaan palautteet ja sen aikataulusta. Kiita palautteesta, koska palaute on yritykselle
mahdollisuus korjata tilanne. Palaute kirjataan yrityksen toimintatapojen mukaisesti.
Nyrkkisdanto on se, etta asiakaspalaute tulisi hoitaa mahdollisimman pian. Jos sel-
vittely vie aikaa, tulee asiakkaalle antaa valitieto, jotta han tietaa, ettd asiaa hoide-
taan. Mahdollisuuksien mukaan on hyva selvittda asiakkaan kanssa, millaiseen hy-
vitykseen han on tyytyvainen ja mik& on kohtuullinen korvaus. (Hamaélainen & Pat-
jas 2018, 104-107.)
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Palautteen kasittelyn vaiheet:

1) Kuuntele, suhtaudu asiallisesti ja keskitys siihen mita asiakas sanoo (ala keskeyta
tai hyssyttele, jos asiakas on kiihtynyt.)

2) Osoita empatiaa pahoittelemassa tai esita anteeksipyynto.

3) Kysy rauhallisesti tarkennuksia ja tee muistiinpanoja.

4) Kertaa asiakkaan kanssa paékohdat.

5) Kerro asian kasittelystd, hyvityskaytanndista ja vakuuta, ettd asia kasitellaan.
6) Kerro jatkosta ja aikataulusta.

7) Kiita palautteestal!

8) Hoida palaute eteenpéin yrityksen kaytantdjen mukaan.

Kuva 1. Palautteen kasittelyn vaiheet (Hamalainen & Patjas 2018, 107.)

Ei riitd, ettd asiakas saadaan kerran tyytyvaiseksi, vaan hénet pitdd saada asioi-
maan uudestaan ja valitsemaan yritys kantapaikakseen. Sanotaan, etta asiakkaan,
etta yrityksen pitaa ylittaa asiakkaan odotukset, Asiakkaat kuitenkin vaativat paljon

ja ovat hyvin tietoisia omista oikeuksistaan. (Hamaldinen & Patjas 2018, 108.)

Palautteen kasittelyssa yleensa patee sama viisaus kuin ihmissuhteissakin: on
helppo olla kassakaymisissa asiakkaiden kanssa, kuin kaikki on hyvin, mutta vai-
keuksissa suhde punnitaan. Hyvin hoidettu palaute lisaa luottamusta yritykseen ja

lujittaa asiakassuhdetta (Hamalainen & Patjas 2018, 108.)

Jokainen vilpitbn mielipide auttaa parantamaan asioita ja ndkemaan asioita eri kan-
tilta. Usein myds niin, etta vain harva asiakas antaa palautetta, mutta samalla tavoin
ajattelee moninkertainen maara. Joku ei ehka kehtaa antaa kriittista palautetta, vaan
vaihtaa yritysta. Jotkut suhtautuvat kriittiseen palautteeseen henkilokohtaisesti ja
loukkaantuvat siitd. Rakentavampi tapa on suhtautua siihen asiallisesti myontei-
sesti. Asiakkaan palaute tulee myos vieda eteenpéin omassa tydyhteisossa. (Ha-
maléinen & Patjas 2018, 104-105.)
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3 PALVELUJEN JOHTAMINEN JA MARKKINOINTI

Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita, vaan tuotteiden ja palvelun tuottamia
hyotyja. Asiakkaat ostavat tuotteita, palveluista, tiedoista, huomion osakseen saa-
misesta ja muista tekijoista koostuvia tarjoamia. Téllaiset tarjoamat ovat heille pal-
veluja ja asiakkaiden saama arvo syntyy palvelusta, jonka asiakas kokee heille tar-

joaman tuottavan. (Grénroos 2009, 25.)

3.1 Markkinalahtdinen johtaminen

Markkinointiprosessiin kuuluu nelja paédosaa. Markkinoiden ja yksittaisten asiakkai-
den ymmartaminen markkinatutkimuksen ja segmentointianalyysin ja yksittaisten
asiakkaiden osalta tietokantojen perusteella, jotta voidaan valita markkinaraot ja -
segmentit ja yksittaiset asiakkaat, joita varten suunnitellaan, toteutetaan ja valvo-
taan markkinointiohjelmia, ja organisaation valmentaminen markkinointi ohjelmien

ja — toimien menestyksellista toteutusta varten. (Gronroos 2009, 312-317.)

Asiakkaat etsivat ratkaisuja ja paketteja, joita he voivat kayttaa niin etta saavat niista
arvoa jokapaivaiseen elamaan tai paivittaisiin toimintoihin. Téllaisia jokapaivaisia
toimintoja voivat olla esimerkiksi lounastauko. Maukas ravintola-ateria ei tuo asiak-
kaan lounastaukoon arvoa, jos palvelu on esimerkiksi liilan hidasta. (Gronroos 2009,
25.)

Edella kerrotusta voidaan tehda johtopaatoksia, etta asiakkaat eivét etsi tuotteita tai
palveluja, vaan he etsivat ratkaisuja, jotka palvelevat heidan omia arvonluontipro-
sesseja. (Gronroos 2009, 25-26.)

Jos asiakkaat kokevat saavansa yritykseltd huonompaa laatua, arvoa tai palvelua
kuin kilpailijalta, eivatka luota yritykseen, onko heilla mitdan syyta pysya yrityksen
asiakkaana? Palvelun edullisuus voi pitda asiakkaan jonkin aikaa, mutta pitkalla ai-
kavalilla on tehotonta pyrkid saamaan asiakasta kiinnostumaan aina uusista vaih-
doista. Yritysten kannattaa keskittya hallitsemaan koko asiakassuhdetta ja kiinnittaa
huomiota tuotteidensa laatuun ja arvoon seké asiakaspalvelu tasoon. Naihin asioi-

hin keskittymaélla asiakassuhde saattaa sailyd. Nykyisten asiakkaiden sailyttamisella
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voi olla mydnteinen kannattavuusvaikutus tilanteissa, joissa uusien asiakkaiden 16y-
taminen menetettyjen kannattavien asiakkaiden tilalle on vaikeaa ja kallista. (Gron-
roos 2009, 50.)

Mita markkinointi on

Markkinointia voi lahestya monin erin tavoin ilmiéné. Useimmiten markkinointi miel-
letd&n vain joukkona tytkaluja ja tekniikoita. Tama ajattelutapa, on vaarallinen tapa
tuoda markkinointi organisaatioon, varsinkin jos on kyse organisaatiosta, joka tuot-
taa palveluita. (Gronroos 2009, 315.)

Markkinointia esiintyy ainakin kolmella tasolla: Markkinointi filosofiana ja asenteena
tai ajattelutapana. Markkinointi keinona organisoida yrityksen toiminnot ja prosessit.
Markkinointi asiakkaisiin kohdistettavien tydkalujen, menetelmien ja toimintojen
joukkona. (Grénroos 2009, 315-317.)

Ajattelutapana markkinointi on, ensisijaisesti organisaation ajattelutapa ja filoso-
fia. Filosofian eli markkinointiajatuksen tulee ohjata kaikkia ihmisi&, prosesseja, toi-
mintoja ja osastoja. Ennen kaikkea markkinointi on asenne. Markkinointifilosofian
mukaan yrityksen taytyy kayttaa kaikkien paatoksiensa lahtokohtana asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden seka sidosryhmien mielipiteitéa yrityksen tarjoamista,

viestinnasta, suorituksista ja reaktioista niihin. (Grénroos 2009, 315-317.)

Asiakasnékokulma ei ole kuitenkaan ainoa ndkokulma paatoksenteossa. Paatok-
senteossa ei saa unohtaa taloudellisia realiteetteja ja muita sidosryhmia. Muistetta-
via asioita ovat myos tuote- tai tuotantokeskeisyys. Tuotekeskeisyys ei ole yleensa
hyvaksi yritykselle, mutta joissakin tapauksissa se on asiakasnaktkulmaa térke-
ampi, koska asiakkaat eivat aina osaa ennakoida tekniseen edistykseen perustu-
vien tuotteiden palveluiden ja tuotteiden tulevaa kehitysta. Markkinatutkimukset ei-

vat aina anna riittavasti tietoa kehityksesta. (Gronroos 2009, 315-317.)

Markkinointi organisaationkeinona. Menestyva markkinointi vaatii myos oikeaa
keinoa organisoida yritys. Lupausten antamiseen ja tayttdmiseen osallistuvien osas-
tojen, tulisi verrata saamiaan tietoja ja koordinoida suunnitelmiaan ja niiden toteu-
tusta. (Gronroos 2009, 315-317.)
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Osa asiakassuhteista eli perinteiset markkinointi — ja myyntiponnistelut hoidetaan
asiakaslahtoisesti. Muut osat suhteista, jotka liittyvat asiakkaan kanssa harjoitetta-
van vuorovaikutukseen, hoidetaan huonommin, jolloin markkinoinnin kokonaisvai-
kutus ja asiakassuhteiden pitkan aikavalin hallinta heikkenee. (Gronroos 2009,
315-317.)

Markkinointi tydkalu — ja toimintajoukkona. Markkinointi tarkoittaa myds mene-
telmien, tydkalujen ja toimintojen joukkoa. Tama on tarkea osa markkinointia, koska
asiakkaat nakevat ja kokevat sen. Markkinointi ndhdéaan helposti vain naina tytka-
luina, tekniikoina ja toimina: Esimerkiksi pakkauksena, jakeluna, hinnoitteluna ja
myynninedistamisena. Se on myo6s syy, miksi markkinointia katsotaan suppeasti,

joka johtaa helposti rajallisiin tuloksiin. (Grénroos 2009, 315-317.)

Markkinointi on nahtava laajempana toimintana kuin tehtavakenttana, jona se on
totuttu nakemaan ("myydaan tuotetta asiakkaille” -toiminto). Talla ei kuitenkaan tar-
koiteta, ettd perinteisteisia markkinoinnin toimia (mainontaa ja myyntid) ei arvostet-
taisi. Ennemminkin markkinoinnin tulisi nahda enemman ajatustapana, joka ilmenee

yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. (Rope & Pollanen 1994, 24.)

3.2 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Kilpailukeinoista nékyvin on markkinointiviestinta. Asiakaspalvelijan on hyva osata
perusasiat markkinointiviestinnasta, koska useimmat asiakkaat tulevat markkinoin-
tiviestinnan houkuttelemana. Markkinointiviestinnélla kerrotaan organisaatiosta,
seka sen tuotteista hinnoista ja tuotteista. Silla vaikutetaan asenteisiin ja luodaan
haluttuja mielikuvia organisaatiosta. Seka aktivoidaan asiakkaita ja pidetdan ylla

asiakassuhteita. (Hamalainen & Patjas 2018, 180.)

Markkinointiviestintaa ovat mainonta, henkilokohtainen myyntity6 ja myynninedista-
minen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonnan ja tiedotus -ja suhdetoiminnan
avulla pyritddn luomaan haluttua mielikuvaa kohderyhmdassé ja herattdmaan kiin-
nostusta. Myyntityon ja myynninedistamisessa avulla taas pyritaan saamaan asia-
kas tekemaan ostopaatds. Markkinointiviestinta toteutetaan useimmiten kampan-
joina. (Hamalainen & Patjas 2018, 209.)



23
Markkinointiviestinnan on oltava pitkajéanteista ja kokonaisvaltaista, seka tavoitellun
imagon pitdad nakya yhdenmukaisena kaikessa viestinndssa. Usein kaytannon
markkinointiviestintdd tehdaan kampanjoina, mutta niitdkin suunnitellessa tulee
muistaa johdonmukaisuus. Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaan
myyntia ja tyytyvaisia asiakkaita. llman selkeita tavoitteita suunnittelu ja toteutus on
hataralla pohjalla. Kampanjaa ei voi arvioida, ellei ole tavoitteita, joihin voidaan ver-
rata. (Hamalainen & Patjas 2018, 202-203.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee pitaa mielessa asetetut tavoitteet. Hyva
viesti perustuu hyvaan ideaan, joka heréttaa valinpitamatonkin ja antaa oivalluksen
iloa sen havainneellekin. (Hamalainen & Patjas 2018, 205.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmien eli asiakkaiden tarpeet, asenteet ja arvot on
tunnettava. Viestintda suunniteltaessa on tarkeaa miettia tuotteet merkitysta osta-
jalle ja kohderyhmalle, silla se auttaa muokkaamaan viestinnan sanomaa. Kam-
panja suunnataan etukateen valituille kohderyhmille, mita tarkemmin kohderyhma
pystytddn rajaamaan, sitd helpompi on suunnitella puhutteleva markkinointiviesti ja
l6ytaa parhaimmat kanavat sen tavoittamiseen. Kohderyhméapaattkset tehdaan jo
likeideaa suunniteltaessa mutta yksittéisilla kampanjoilla voi joskus olla kohderyh-

mana vain osa yrityksen asiakkaista. (Hamalainen & Patjas 2018, 203—-204.)

Hyva markkinointiviesti herattdd huomion ja lisd& mielenkiintoa, virittd&d ostohaluk-
kuutta ja kehottaa toimintaan. Printtimainoksessa huomiota herattavat yleensa kuva
ja varit sekd mainoksen koko. Myds kiinnostava otsikko voi antaa sysayksen tutus-
tua mainokseen paremmin (esim. hyva hintatarjous). Yrityksen yhteystiedoilla yh-
distettyna toimintakehotukseen pyritddn saamaan aikaan toivottua toimintaa. (Ha-
maléinen & Patjas 2018, 206.)
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Kaikki kampanjan osat on suunniteltava toteutusvaiheessa (kuva 4), etta jokainen
tietdd kuinka toimia. Lisaksi on varattava mainospaikka ja maariteltdva vastuuhen-
kilot ja ennen kaikkea varmistettava, ettd mainostettavaa tuotetta on tarjolla ja myy-
jat osaavat myyda sita. (Hamaéalainen & Patjas 2018, 208.)

Kampanjan toteutus
Toteutuksen paatettaessa on tarked paattaa ja kirjata ylos kaksi asiaa:
1. Kampanjoitavat tuotteet on saatava myytavaksi sovittuun ai-
kaan.

2. Henkilostolle on jaettava selkeat vastuualueet.

Kuva 2. Kampanjan toteutus (Hamaéalainen & Patjas 2018, 208.)

3.3 Verkkomainonta

Verkkomainonnan osuus mediamainontaa kaytetyista rahoista on noussut vuosi
vuodelta. Nykyisin lahes kolmasosa kaikesta mediamainonnasta kaytetyista rahasta

menee verkkomainontaan. (Hamalainen & Patjas 2018, 189.)

Verkkomainonta on helppo kohdistaa tietylle kohderyhmalle. Aihepiirin, tiettyjen ha-
kusanojen ja ajankohdan mukaan voidaan kullekin sivulle laittaa juuri kyseista koh-
deryhméaa kiinnostavat mainokset. Verkkosivuille on mahdollista sisallyttda paljon
tietoa ja niiden kautta keskustelu mainoksen vastaanottajan ja mainostajan valilla
on mahdollista. (Hamalainen & Patjas 2018, 189.)

Nopeimmin kasvava verkkomainonnan muoto on mobiilimainonta, silla kuluttajat
elavéat jo vahvasti mobiilielam&&. Sosiaalinen media on kuluttajille tarkea kanava
vaihtaa mielipiteita eri yrityksista ja niiden tarjoamista tuotteista ja palveluista. Yritys
Voi itse perustaa esimerkiksi Facebook-sivustoja, mutta talléin sen pitaa olla valmis
tekemaan jatkuvaa paivitysta ja yllapitoa. Muuten kohderyhman kiinnostus yritysta
kohtaan laskee. (Hamalainen & Patjas 2018, 190-191.)



25
4 KOKONAISVALTAINEN ASIAKASKOKEMUS

Asiakaslahtoisessa liikketoiminnassa oleellista on asiakkaan osto- ja palvelukoke-
muksen jatkuva parantaminen sek& asiakkaiden tyytyvaisyyden parantaminen. Yri-
tyksen pitdad olla kiinnostunut kuulemaan asiakkaiden mielipiteitd heidan osto -ja
palvelukokemuksistaan, jotta asiakaskokemusta pystytdén kehittamaan ja asiakas-
tyytyvaisyyttd parantamaan. Tyytyvaiset asiakkaat takaavat yrityksen kannattavuu-
den ja siten liiketoiminnan jatkuvuuden. (Hamaéalainen & Patjas 2018, 122.)

4.1 Mitd on asiakaskokemus

Asiakaskokemus herattaa kolme erilaista reaktiota negatiivisen, positiivisen ja sen
tunteen, jonka asiakas tuntee, kun hanen odotukset on ylitetty. Mihin tulisi pyrkia on
se, etta ylitetd&n asiakkaan odotukset. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10-11.)

Asiakkaat arvioivat jatkuvasti onnistumistasi eri kohtaamispisteissa: Paastiinkd koh-
taamispisteessa asetettuun tavoitteeseen? kuinka helposti tavoitteeseen paastiin?
ja millaisia tuntemuksia kohtaaminen heratti? Kokonaisvaltainen asiakaskokemus
muodostuu siitd, mité asiakas ajattelee sinusta ja millaisia tunteita heratat hanessa.
Asiakkaan matka on monisékeinen, ja siksi palveluntarjoajan onkin ratkaisevan tar-
keda olla lasna myos ostopolun aiemmissa vaiheissa. Digitaalisella aikakaudella,
asiakkaan ollessa ohjaksissa ja kilpailun ollessa jopa globaalia, asiakas valitsee yha
sen tahon, joka tarjoaa parasta asiakaskokemusta juuri hanelle sopivana ajankoh-

tana ja sopivassa paikassa. (Ahvenainen & Gylling & Leino 2017, 10-11.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat monet asiat. Palvelukonsepteissa on usein maa-
ritelty, kuinka paljon asiakasta palvellaan henkil6kohtaisesti ja mitk& palvelun osat
asiakas puolestaan hoitaa itse. Palvelukokemus ei siten muodostukaan pelkastaan
asiakaspalvelijan tarjoamasta henkilokohtaisesta palvelusta, vaan asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa koko palveluymparistd eli opasteet, ohjetekstit, tilankaytto, si-
sustus, valaistus, tuoksu ja aanet. Oleellista on palveluympariston toiminnallisuus,
silla se maarittelee, kuinka helppoa asiakkaan on asioida palveluympaéristossa. (Ha-
maléinen & Patjas 2018, 124.)
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Asiakaskokemuksen (kuvio 3) lahtétilannetta voidaan katsoa myos toisesta nako-
kulmasta. Yrityksen tulisi seurata ja ymmartaa, mita sidosryhmat puhuvat. Yha suu-
rempi osa yritysta koskevasta keskustelusta kaydaan yrityksen vaikutuspiirin ja
omien kanavien ulkopuolella. Onko yrityksella keinoja ja valineita seurata, mita sen
oman median ulkopuolella tapahtuu? Jotta timéa keskustelu voitaisiin kayda, yrityk-
sen tulee kyeta kohtaamaan asiakas heidan valitsemissaan medioissa ja tarjoa-

maan mahdollisuus vuoropuheluun. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 38-40.)

Sidosryhmét

Asiakastieto

Kuvio 3. Kitkattoman asiakaskokemuksen elementit (Gerb & Korkiakoski 2016,
39.)

Esimerkiksi jos asiakas on yhteydessa aluksi Facebookissa, lahettda sen jalkeen
sahkopostin ja myohemmin soittaa asiakaspalveluun, pystytdanké nama yhdista-
maan yhdeksi kokonaisuudeksi vai kasitellaanko tietoa kanavakohtaisesti? (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 38-40.)

Kitkattoman asiakaskokemuksen kannalta haastavin osa-alue saattaa olla kyky per-
sonoida asiakaskokemusta muualla kuin fyysisissa ja muissa henkilokohtaisissa
kohtaamisissa. Olisi ihanteellista, ettd asiakas saisi henkilokohtaista informaatiota
verkossa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 38-40.)

Moni yritys taistelee edelleen paivittdessaan perustietoja verkkoon — samalla kun
asiakkaan tulisi tietdd yha enemman ja yha reaaliaikaisemmin. Kaytannossa esi-
merkiksi asiakaspalvelussa tulisi olla keino jota voitaisiin hyddyntaa asiantuntijoita
reaaliaikaisesti, jotta asiakkaiden esittamat vaikeatkin kysymykset saataisiin selvi-
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tettya asiakasta tyydyttavalla tavalla. Asiakkaan ei kuulu odottaa, etta asia on kasi-
telty yksikoiden valisissa viikkopalavereissa, vaan yrityksen tulee hallita uudenlai-
set, saumattomat sisaisen vuoropuhelun prosessit ja tyokalut. (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 38-40.)

Lilan useassa yrityksessa tavoitteet ja mittarit on suunnattu pd&aosin omaa yritysta
ja kassakonetta kohti. Liian harvalla on konkreettia keinoja ja mitattavia tavoitteita,
joilla voidaan aidosti auttaa asiakkaita ja varmistaa asiakkaidemme positiivisen tun-
nekokemuksen. Siitdkin huolimatta, etta tieddmme pienenkin pyyteettoman palve-
luksen tai kunnollisen kehun tuntuvan meisté kaikista hyvalta. Asiakaskokemuksen
huipputason saavuttamisesta kielivat aina asiakkaan hymyilevat kasvot. "Saimmeko
sinut hymyilemaan?” siina on meille aidosti arvokas mittari. Spontaanin hymyn ai-
heuttama tunnejalki muistuu varmasti mieleen vield vanhoillakin paivilla, joten ta-
voitteissa sille on aidosti annettava tilaa. "Ihmiset eivat muista, mita teit tai sanaoit,
mutta se mita sait heidat tuntemaan, jaa mieleen iaksi”. (Ahvenainen & Gylling &
Leino 2017, 31.)

4.2 Asiakastyytyvaisyys

Yrityksen on tarked tietéad, kuinka tyytyvaisia heidan asiakkaansa ovat yrityksen toi-
mintaan. Vain siten toimintaa voidaan kehittdd ja parantaa. Tyytyvaiset asiakkaat
sitoutuvat yrityksen uskollisiksi asiakkaiksi ja parhaimmillaan suosittelevat yritysta
muillekin. Siksi asiakastyytyvaisyyden seuranta on tarkeaa yrityksen menestymisen
kannalta. (Hamalainen & Patjas 2018, 132.)

Tyytyvaisyys syntyy niista kokemuksista, jotka yrityksen vaikutuspiiriin tulleelle hen-
kilolle muodostuvat hanen tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan toiminnasta.
Kontaktipinta sisaltaa asiakkaan ja yrityksen valilla kaikki: Henkilostd kontaktit (asia-
kaspalvelu- tai myyntihenkilostd), tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja miljoo-
kontaktit (esim. toimipaikan sisustus ja siisteys). Kaikista kontakteista syntyy koke-
muksia, jotka koetaan suhteessa etukateisodotuksiin, joko odotusten mukaisiksi tai

odotuksista positiiviseen ja negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. (Rope 2000, 537.)

Sana tyytyvaisyys viittaa tosiasiallisesti tyytyvaisyysasteeseen ulottuvuudella tyyty-

vainen — tyytymaton. Tyytyvaisyyden vastinpari on aina henkilon odotukset, johon
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kokemusten kautta suhteutuvat-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljookontaktit. Tata
kokemusten ja odotusten valista suhdetta kuvataan seuraavasti (kuvio 4). Kuvassa
on oleellista, ettéd odotustaso muodostaa lahtékohdan ja vertailupohjan kokemuk-
sille. (Rope 2000, 538.)

Odotukset

Tyytyvaisyysaste

Kuvio 4. Kokemusten ja odotusten muodostava tyytyvaisyys (Rope 2000, 538.)

Yrityksissa erilaiset toimintatekijat eivat ole samanmerkityksisia tyytyvaisyyden tuot-
tamisessa. Erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat kokoavat eri tavoin yritykset toi-
mintatekijoiden merkityksen. Yleisesti tyytyvaisyytta aiheuttavat tekijat ovat ei teki-
joita kuin tyytymattomyytta aiheuttavat tekijat. (Rope 2000, 557.)

Odotusten ja tyytyvaisyyden valinen ristiriita johtuu siita, etta toisaalta markkinalli-
sesti yrityksen tulisi pyrkia luomaan mahdollisimman hyva mielikuva eli korkeat en-
nakoidut odotukset. Hyvan mielikuvan seurauksena markkinoinnillinen houkuttele-
vuusaste nousee. Toisaalta mitd korkeampi mielikuva sita vaikeampi on pystya var-
mistamaan asiakastyytyvaisyys seka ylittamaan odotukset. Vastaavasti mita vaati-
mattomampi mielikuva, sita helpompi ylittdd odotukset, mutta vaatimaton mielikuva
ei kuitenkaan tuota markkinoinnillista vetovoimaa eika toimi kaikista parhaimmalla
tavalla. (Rope 2000, 560.)

Houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategiassa yritys pyrkii markkinoinnillisilla
toimenpiteilla aikaan saamaan mielikuvan, joka on selke&sti kilpailijoita parempi.
Oleellista onkin pyrkia varmistamaan mahdollisimman hyva tasalaatuisuus kaikissa

toiminnallisissa ominaisuuksissa. (Rope 2000, 566.)
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Kun asiakkaan tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitdan sellaisia palvelun konk-
reettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden ko-
kemuksia. Palvelunorganisaatio pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin (kuvio
5). Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos palveluun mahdollisesti tavaroiden laatu, ku-
ten ravintolassa ruoka. (Ylikoski 1999, 152.)

Luotettavuus

Tilannetekijat

Reagointialttius

Palvelunlaatu |

v
Palveluvarmuus
Tavarciden laaty Asiakastyytyvaisyys
Empatia T

Palveluymparisto (ja
muut konkreettiset

Yksilotekijat

asiat)

Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Unohtuiko asiakas 1999, 152.)

Asiakasuskollisuus on tarkeaa, silla uusien asiakkaiden hankkiminen vie usein
enemman aikaa ja rahaa, kuin vanhojen asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen. Van-
hat asiakkaat usein myds ostavat rahassa mitattuna enemman kuin uudet asiak-
kaat. Monilla toimialoilla sanonta ” 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosenttia tuo-
toista” pitaakin paikkansa. Lisaksi pitkaaikaiset asiakkaat eivat yleensa kuormita yri-
tyksen palveluprosesseja, silla he ovat jo oppineet toimimaan yrityksen asiakkaana.
Nain asiakaskohtaiset palvelukustannukset pysyvéat kohtuullisina, mika on yrityksen

kannattavuuden kannalta hyva asia. (Hamaldinen & Patjas 2018, 134.)
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5 ABC JALASJARVEN PEUKKUPERJANTAI -TAPAHTUMA JA

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Peukkuperjantai jarjestettiin ABC Jalasjarvella perjantain 15.kesakuuta. Peukkuper-
jantain tavoitteena oli tuoda ABC:lle positiivista ndkyvyytta ja ilahduttaa asiakkaita

erilaisilla tarjouksilla.

5.1 Peukkuperjantain suunnittelu ja toteutus

Peukkuperjantain suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2018. Lahdimme toimeksian-
tajan kanssa, miettimaan minkéalaisia tarjouksia asiakkaille tarjottaisiin peukkuper-
jantaina. Suunnitelman lahtékohtana oli tarjota jotain jokaiselle, lapselle kuin aikui-

sellekin.

Paatimme toukokuun lopulla toimeksiantajan kanssa, tarjota noutopdytaa peukku-
perjantaina hintaan 8.90e, joka on normaalisti 9.90e arkisin. Aamulla jarjestettai-
siin ilmainen kahvitarjoilu klo 8.00 -10.00, jolloin asiakkaat voivat tulla nauttimaan
ABC:lle aamukahvit.

Lapsille jarjestettaisiin leikkimielinen piirustuskilpailu ja tuomalla piirustuksen kas-
salle jokainen lapsi saisi palkinnon. Piirustuskilpailu jarjestettaisiin klo 11.00-15.00,

joka on kiireisinta lounasaikaa.

Peukkuperjantaina toteutettaisiin myos asiakastyytyvaisyyskysely. Kyselyyn vas-
taamalla asiakas osallistuisi neljan S-lahjakortin arvontaan. S-ryhméan lahjakorttien

arvo on 20e, ja lahjakortteja ei voisi vaihtaa rahaksi.

Peukkuperjantain markkinointi tapahtui toimeksiantajan Facebook -sivuilla kahtena
erillisena paivana. Peukkuperjantaita edeltdvand sunnuntaina Facebook -sivuilla jul-
kaistiin Peukkuperjantaista infoa. Infossa kerrottiin tulevista tarjouksista, arvonnasta

ja lapsille jarjestettavasta leikkimielisesta piirustuskilpailusta.
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Peukkuperjantai -viikkona suunnittelin omat mainokset lounastarjoukselle, kahvitar-
joilulle, asiakastyytyvaisyyskyselyn ohjeistuksen seké ohjeistuksen lasten leikkimie-

liseen piirustuskilpailuun (kuva 6). Materiaalit tulostin edeltava paivana.

. i
Pilirustuskisan
Hei!
1 l l ] . a3 Vastaamalla tahan
a-l-heena On 1na asiakastyytyvaisyyskyselyyn voit osallistua
= .o lahjakorttiarvontaan! )
ja kesa
Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken
Piirustuskisa klo 11-15 . . 4kpl S-ryhman lahjakortteja (arvo 20€).

Osallistut arvontaa tayttamalla kyselyn
alla olevat yhteystiedot.

‘. Arvonta suoritetaan 16.6, arvontojen
] Vvoittajille ilmoitamme sdhkopostitse.

mis pj'lrustufs Ajastanne lsmpimasti kiittsen,
gaat plehel" Sonja Palo, Restonomnopiskellja

Palauta Vv al
Kkassalle, nin ABC Jalasjsryi
palkinn on!

Kuva 3. Piirustuskisan ja asiakastyytyvaisyyskyselyn materiaalit. (Maki-Paavola
2018.)

Peukkuperjantai -aamuna julkaistiin uusi kuva ja info muistutuksena asiakkaille
paivan tarjouksista. Peukkuperjantai -aamulla sijoitettiin kassojen véliin asiakastyy-
tyvaisyyskyselylomakkeet ja niiden vastauslaatikko. Kahvien luokse laitettiin mai-
nos ilmaisesta kahvitarjoilusta ja lounaspdydéan aareen erilaisia piirustuskynia ja

papereita sekéd ohjeistutaulu, kuinka leikkimielisesséa piirustuskilpailussa toimitaan.

5.2 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Asiakastutkimus, joka on tehty vuosi sitten, ei kerro enda tasta hetkesta, koska toi-
mintaymparist6 ja kohtaamiset muuttuvat nopeasti. Asiakkaiden ostopolkua ja os-
tosprosessia olisi syyta ymmartaa, jotta asiakaskokemuksen suunnittelu l&htisi oi-
keasti liikkeelle asiakkaiden kokemuksista eiké sisaisista oletuksista. (Gerdt &Kor-
kiakoski 2016, 37.)
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Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli selvittaa ABC Jalasjarven palvelun koko-
naistilannetta. Kyselylla selvitetdan asiakkaan nakdkulma ABC Jalasjarven palve-
lusta, johon sisaltyy kaikki tilasta, kohtaamiseen, tuotteisiin, johtamiseen ja tunnel-

maan.

Kyselomakkeen suunnittelussa lahtokohtana on suunnitella kyselylomake, joka on
helppo tayttéda samalla, kun asioi ABC Jalasjarvella. Kyselylomakkeen tulisi olla ly-
hyt ja ytimekas, ja helposti taytettdva. Tutkin erilaisia asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sia ja kokosin niista sopivia kohtia, jotka toimisivat omassa asiakastyytyvaisyysky-
selyssa. Kun olin paatynyt sopiviin kysymyksiin, kokosin niista asiakastyytyvaisyys-

kyselyn, jonka hyvaksytin toimeksiantajalla.

Kysely toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Aineiston
keruussa kaytettiin standardoitua tutkimuslomaketta, jossa oli valmiit vastaukset.

Kyselyssa kaytettiin CES-mittarin vastausasteikkoa 1-5. Vastausvaihtoehtoina oli:

1=huono, 2=tyydyttava, 3= melko hyva, 4= hyva, 5 erittain hyva.

CES-mittarilla (kuvio 6) mitataan, kuinka paljon vaivannakéa asiakkaalta tietyn asi-
ointitapahtuman tai -kanavan parissa. Tyypillisimmin asiakkaan vaivannédkoa mita-
taan asioinnin jalkeen tehtavilla kyselyilla, joilla kartoitetaan asiakkaan kokemusta
tietyn asioinnin yhteydessa. Yleensa kysymykset esitetddn asteikolla 1-5 ja kysy-
mysasettelussa kaytetaan asteikkoa "vahvasti samaa mielta” — vahvasti eri mielta”.
(Ahvenainen & Gylling & Leino 2017, 27.)

% %

Samaa Eri
mielta mielta

Kuvio 6. CUSTOMER EFFORT SCORE (CES) tuloksen laskenta (Ahvenainen &
Gylling & Leino 2017, 27.)

Asiakastyytyvaisyyskysely (liite 1) jaettiin kuuteen eri osa-alueeseen: yleiset tekijat,
asiakaspalvelu, henkil6kunta, ruoka (lounas, carte ja ABC-burgerit), vitriinin tuotteet

(makea ja -suolainen vitriini) ja palaute. Jokaisella osa-alueella oli vapaan palaut-
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teen kohta, johon asiakas sai tarkentaa palautettaan ja mahdollisesti perustella vas-
tauksensa. Lisaksi kyselyn lopussa on mahdollisuus kirjoittaa kommentteja omin

sanoin ja antaa palautetta.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin ABC Jalasjarvellda Peukkuperjantaina. Ky-
selylomakkeet tulostettiin paperiversioiksi. Kyselylomakkeet ja palautuslaatikko
(kuva 7) laitettiin kassojen valiin, jotta asiakas voisi samalla vastata kyselyyn, kun
asioi kassalla. Kyselylomakkeita jaettiin myos poytiin maksimoimiseksi kyselyn vas-
taajamaara. Kyselylomakkeet olivat esilla aamusta iltaan saakka. Kyselyyn vastasi

58 asiakasta, joka on hyva maara hiljaisena paivana.

Vastaamalla than
asiakastyytyvaisyyskyselyyn voit osallistua
lahjakorttiarvontaan! @

Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken
4kpl S-ryhman lahjakortteja (arvo 20€).
Osallistut arvontaa tayttamalla kyselyn
alla olevat yhteystiedot

Arvonta suoritetaan 16.6, arvontojen
voittajille iimoitamme sahkopostitse.

Kuva 4. Asiakastyytyvaisyyskyselyn palautuslaatikko ja kyselylomakkeet kassoilla.
(Maki-Paavola 2018.)
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Luvussa kaydaan lapi asiakaskastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia, jotka kerattiin
Peukkuperjantaina ABC Jalasjarvelld. Tutkimukseen vastasi 58 asiakasta, joista
74% oli ABC Jalasjarven vakituisia asiakkaita. Lisédksi luvun lopussa esitellaan ke-
hitysideoita, joita ABC Jalasjarvi voi hyddyntaa asiakastyytyvaisyyden nosta-

miseksi.

6.1 Tutkimustulosten keskiarvot

Analysoin tutkimustuloksen keskiarvojen perusteella. Tutkimustulokset on jaettu
kuuteen eri kategoriaan: yleiset tekijat, asiakaspalvelu, henkilokunta, ruoka (lounas,
carte ja ABC-burgerit), vitriinituotteet (makea -ja suolainen) ja palaute. Liséksi kyse-
lysséd on vapaavalinnaisia kylld/ei vaihtoehtokysymyksia, joiden vastaajamaaria

Seuraan.

6.1.1 VYleiset tekijat

Yleiset tekijat (kuvio 7) kertovat eri osatekijoistd, jotka vaikuttavat yleistyytyvaisyy-
teen, kuten viihtyvyyteen, siisteyteen, tuotevalikoimaan, tarjouksiin, hintatasoon ja
aukioloihin. Yleisiin tekijoihin vastasi 58 asiakasta. Asiakkailta kysyttiin, kuinka he
kokevat viihtyvyyden Jalasjarven ABC:lla. Asiakkaat kokivat viihtyvyyden ABC Ja-
lasjarvelld hyvéksi ja sen keskiarvoksi muodostui 4,06. Siisteyden asiakkaat kokivat
melko hyvaksi ja keskiarvoksi muodostui 3.9. Valikoiman keskiarvoksi muodostui
3,79. Tarjouksista kysyttdessa kaksi jatti vastaamatta, joten kysymykseen vastasi
56 asiakasta. Tarjouksien keskiarvoksi muodostui 3,35. Hintatasosta kysyttdessa

yksi jatti vastaamatta, joten kyseiseen kohtaan vastasi 57. Hintatason keskiarvoksi
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muodostui 3,29. Viimeisena kyselyssa kysyttiin, kuinka asiakkaat kokevat aukiolo-

ajat ja keskiarvoksi muodostui 2,91, joka on yleiset tekijat -kategorian huonoin kes-

kiarvo.
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1,5
1
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0

Viihtyvyys Siisteys Tuotevalikoima Tarjoukset Hintataso Aukioloajat

M Asiakas

Kuvio 7.Yleiset tekijat.

6.1.2 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu -kategoria (kuvio 8) koostui neljasté osatekijasta kyselyssa: asiakas-
palvelu yleisesti, asioinnin nopeus, asioinnin helppous ja ongelmatilanteiden ratko-
minen. Yleisesti kysyttdessa, kuinka asiakkaat kokevat asiakaspalvelun ABC Jalas-
jarvelld, keskiarvoksi muodostui 4,3. Asioinnin keskiarvoksi muodostui 4,5, kuten
myo6s asioinnin helppous koettiin 4,5. Tama kertoo, ettd asiakaspalvelu koetaan
ABC Jalasjarvella hyvéksi. Asiakkaiden on helppoa asioida ABC Jalasjarvella. On-
gelmatilanteiden ratkomisesta kysyttdessad kymmenen asiakasta jatti vastaamatta.
Vastaajat eivét ole kokeneet mahdollisesti ongelmatilanteita asioidessa ABC Jalas-
jarvella, joten jattivat kysymykseen vastaamatta. Asiakaspalvelua kommentoitiin ys-
tavalliseksi, hymyilevaksi, rempsedaksi ja tuttavalliseksi seké palvelua nopeaksi ja

helpoksi.
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ratkominen
B Asiakas

Kuvio 8. Asiakaspalvelu.

6.1.3 Henkilokunta

Henkilokunta -kategoria (kuvio 9) koostui kyselyssa henkilokunnan tavoitettavuu-
desta, ammatillisuudesta ja palveluasenne, ammatillisuuden keskiarvo oli 4,1 ja pal-
veluasenne jai 3,7. Henkilokunta koettiin helposti tavoitettaviksi ja ammattitoisiksi,

mutta palveluasenteen keskiarvon perusteella siina olisi parantamisen varaa.
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N

1,5

0,5

Henkilokunnan Henkilokunnan Henkilokunnan
tavoitettavuus ammatillisuus palveluasenne

M Asiakas

Kuvio 9. Henkil6kunta.
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6.1.4 Ruoka

Ruoka -kategoriassa keskityttiin noutopoytaan, carteen ja ABC -burgereihin. Asiak-
kailta kysyttdessa oliko ruoka hyvéaa ja maittavaa, keskiarvoksi muodostui 3,8. Kun
kysyttiin, nayttikd ruoka hyvalta, keskiarvoksi muodostui 3,9. Kommenteissa ruokaa
kehuttiin monipuoliseksi ja vaihtelevaksi. Kuitenkin keskiarvojen perusteella ruu-

assa olisi parantamisen varaa.

6.1.5 Makeat -ja suolaiset vitriinituotteet

Vitriini tuotteiden -kategoriassa keskityttiin tuotteiden esillepanoon ja monipuolisuu-
teen. Kysyttaessa, oliko tuotteet houkuttelevasti esilla, keskiarvoksi muodostui 3,9.

Kun kysyttiin oliko tuotteita monipuolisesti keskiarvoksi tuli 3.1.

6.1.6 Palaute

Palaute -kategoria koostui palautteen annon helppoudesta ja kuinka Jalasjarven
ABC:lla reagoidaan palautteisiin. Yhdeksan jatti vastaamatta palautteisiin koskeviin
kysymyksiin. Palautteen annon helppouden keskiarvoksi muodostui 4,1. Kysytta-

essa asiakaspalautteisiin reagoinnista keskiarvoksi muodostui 4,02.

6.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn kokonaiskeskiarvot

Laskin asiakastyytyvaisyyskyselyn kokonaiskeskiarvot (kuvio 10) aiheittain, jotta

olisi helpompi hahmottaa mihin tulisi enemman painottaa.

Yleisten tekijoiden kokonaiskeskiarvoksi muodostui 3,55. Asiakaspalvelun koko-
naiskeskiarvoksi muodostui 4,3, joka on parhain kokonaiskeskiarvo asiakastyytyvai-
syys kyselyn tuloksista. Henkilokunnan kokonaiskeskiarvoksi muodostui 4,1. Ruoan
kokonaiskeskiarvoksi muodostui 3,85. Vitriinin tuotteiden kokonaiskeskiarvoksi
muodostui 3,5 ja palautteiden kokonaiskeskiarvoksi muodostui 4,06. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyn yleiseksi tyytyvaisyydeksi muodostui 3,8. Keskiarvo kertoo, etta asi-

akkaat ovat yleisesti tyytyvaisia ABC Jalasjarven palveluihin.
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Kuvio 10. Asiakastyytyvaisyyskyselyn kokonaiskeskiarvot.

6.3 Avoimet kysymykset

Avoimissa kysymyksissa kysyttiin suosittelisiko asiakas ABC:n palveluita muille,
vaihtoehtoina oli kylld/ei. Kysymykseen vastasi 56, 55 vastasi kylla, suosittelisin
ABC:n palveluita muille. Yksi asiakas vastasi kieltavasti.

Kysyttdessd saimmeko sinut hymyilem&an asiakaspalvelutilanteessa. Kysymyk-
seen vastasin 50 ja kahdeksan jatti vastaamatta. Kysymyksen vaihtoehtoina ol

kyllé/ei. Kysymykseen vastasi 47 kylla ja kolme kieltavasti

Kysyttdessa kuinka usein asioit ABC Jalasjarvella (kuvio 11) 53 vastasi. Vaihtoeh-
toina oli paivittain, viikoittain, kuukausittain ja harvemmin. Asiakkaista 34% ilmoitti
asioivansa ABC Jalasjarvella paivittain, viikoittain ilmoitti 40%, kuukausittain 11%.
15% ilmoitti asioivansa harvemmin ABC Jalasjarvella.
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W Paivittdin  m Viikottain  m Kuukausittain ~ mHarvemmin
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Kuvio 11. Kuinka usein asioit ABC Jalasjarvella.

6.4 Kehittamisehdotukset

Kehittamisehdotuksissa otetaan huomioon asiakastyytyvaisyyskyselyn analysoidut
keskiarvot sekd avoimet palautteet. Kehitysehdotukset perustuvat asiakastyytyvéi-
syyskyselyn tuloksiin sekéa asiakkaiden palautteisiin. Asiakkaat olivat yleisesti tyyty-
vaisid ABC Jalasjarveen analysoitujen tulosten mukaan. Tutkimustulosten perus-
teella kuitenkin selvisi osatekij6ita, joita parantamalla asiakastyytyvaisyys voitaisiin
parantaa. Keskiarvojen perusteella kehityskohteina tulisi olla yleiset tekijat (viihty-

Vyys, siisteys, valikoima, tarjoukset, hintataso ja aukioloajat).

Hamalainen & Patjas (2018, 124) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat monet
asiat. Palvelukokemus ei siten muodostukaan pelkastaan asiakaspalvelijan tarjoa-
masta henkilékohtaisesta palvelusta, vaan asiakaskokemukseen vaikuttaa koko
palveluymparisto eli opasteet, ohjetekstit, tilankayttd, sisustus, valaistus, tuoksu ja
aanet. Oleellista on palveluympariston toiminnallisuus, silla se maarittelee, kuinka

helppoa asiakkaan on asioida palveluymparistossa.

Yleisissa tekijoissd ABC Jalasjarven viihtyvyyteen ja siisteyteen oltiin suhteellisen
tyytyvaisia. Tilojen siisteyteen tulisi enemman painottaa. Yleisissa tekijoissa auki-
oloaikoihin oltiin vahiten tyytyvaisia. Uskoakseni siihen vaikuttaa, se ettd ABC ol



40
ennen 24/7. ABC:n aukioloja muutettiin, koska Suomen Osuuskauppojen Keskus-
kunnan (2010) asiointitutkimuksen mukaan ABC Jalasjarven n.95 prosenttia asia-
kasomistajista asioi kello 6-24 aukioloajan puitteissa, joten aukioloaika muutettiin
kello 6-24. Aukioloja ei kannata lahte& vaihtamaan, koska klo 22 jalkeen asiakkaita
asioi vain muutama. Rajalliset aukiolot voivat vieda kuitenkin asiakkaita kilpailijoiden

luokse, koska Jalasjarvella on yksi likennemyymala, joka toimii 24/7.

Viihtyvyyteen myds kommentoitiin, ettda ABC Jalasjarven tulisi laittaa iltaisin k15 tai
k18 kyltit oviin, koska nuori asiakaskunta ei osaa kayttaytya, metel6ivat ja sotkevat
paikkoja, sekd hankaloittavat henkilokunnan ty6ta, joka taas vaikuttaa huomatta-
vasti viihtyvyyteen. lltaisin voitaisiin ottaa vahtimestari katsomaan nuoren asiakas-
kunnan peraan, jotta tyontekijat saavat palvella asiakkaita ilman, ettd heidan tulee
valvoa nuorta asiakaskuntaa. Jos vartijan toiminta ei riita, on hyva mietti& olisiko
mahdollista laittaa yritys k18 tai k15 iltaisin. Tassa vaihtoehdossa tulisi kuitenkin
pohtia, vaikuttaisiko tdma negatiivisesti asiakaskuntaan, koska kuitenkin ABC:n toi-
mintakonsepti on avoin kaikille asiakaskunnille levahdys, palvelu -ja kohtaamispaik-
kana. lltainen ik&rajoitus voisi kuitenkin vaikuttaa positiivisesti vanhemman asiakas-
kunnan ja perheiden viihtyvyyteen, koska palveluympaéristd olisi rauhallisempi ja

siistimpi, seka asiakaspalvelijat pystyisivat palvelemaan asiakkaita yksil6llisemmin.

Asiakaspalvelu koettiin keskiarvojen perusteella parhaimmaksi osa-alueeksi. Asia-
kaspalvelua kommentoitiin ystavalliseksi, hymyilevaksi, rempseaksi ja tuttaval-
liseksi, seka palvelua nopeaksi ja helpoksi. Ahvenainen & Gylling & Leinon (2017,
5) mukaan asiakaskaspalvelusta on tullut yha tarkeampi tapa erottua markkinoilla.
Erinomaisen asiakaspalvelun kehittaminen ja yllapitaminen kaynnistyy johtamisesta
ja edellyttéaa jatkuvaa panostusta jokaiselta. Hamalainen & Patjas (2018, 9) mukaan

erinomainen asiakaspalvelu on kilpailuetu, jota kilpailijan on vaikea kopioida.
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Kannisto & Kannisto (2008, 13-14) mukaan asiakkaalle luvataan vain se mita voi-
daan toteuttaa. Asiakkaan on aina parempi saada rehellinen vastaus, voidaanko
hanen toiveita toteuttaa. Asiakas voi aina luottaa siihen, ettd saatuaan kerran hyvaa

palvelua, niin han saa sita vastakin.

Hyva asiakaspalvelu on hyva tapa erottua kilpailijoista, koska sita ei voi kukaan ko-
pioida. Hyva asiakaspalvelu nékyy ulospain ja se tuo uusia asiakkaita. Hyva palvelu
tuo useimmiten asiakkaan asioimaan yha uudestaan ja uudestaan. Joten on tar-
ke&d, ettd asiakkaat pidetaan tyytyvaisina, koska tyytyvaiset asiakkaat toimivat suo-

sittelijoina muille ja voivat tuoda yritykseen uusia asiakkaita.

Reinbothin (2008, 8) mukaan hyvan asiakaspalvelun perusta on henkilékunta, jolla
on riittdvat taidot hallita asiakastilanteita. Hyvat asiakaspalvelu taidot kehittavat
myoOnteista asennetta asiakkaita ja asiakastyota kohtaan, kun tyéntekija kokee on-
nistuvansa tyéssaan. Asiakaspalvelijaksi ei synnytd, vaan asiakaspalveluntaitojen

vankan pohjan voi hankkia opiskelemalla kuin muidenkin alojen perusopit.

Henkildkunta on paikan sydan, joten on tarkead, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia hen-
kilokuntaan. Yleisesti asiakkaat olivat tyytyvaisia henkilokunnan tavoitettavuuteen,
ammatillisuuteen ja palveluasenteeseen. Palveluasenne oli henkilokunta -katego-
rian huonoin keskiarvo. Henkilékuntaan liittyen kommentoitiin, ettd henkilokunnan
kuormitus ruuhka-aikoina on suuri. Ruuhka-aikoina henkilokunnan kuormitus voisi
mahdollisesti vaikuttaa henkilokunnan palveluasenteeseen. Henkildkunnan vajaus
voi vaikuttaa asiakkaiden palvelukokemukseen negatiivisesti ja karkottaa asiakkaan
pois. Henkildkunnan asiakaspalvelijat voivat kokea epaonnistuvansa tyossaan, joka
vaikuttaa asiakaspalvelijan asiakaspalveluasenteeseen ja ulostuontiin asiakaspal-
velutilanteissa. On tarkedd, ettd asiakaspalvelijat saavat tunnustusta hyvasta
tyostd. Seka jos on jotain parannettavaa, niin siitd pitdd saada rakentavaa pa-

lautetta, jotta tilanne voidaan korjata.

Ruoka on ABC Jalasjarven suurin tulonlahde, joten siihen tulisi panostaa erityisesti.
Ruoka -kategorian keskiarvo kuitenkin on keskiarvojen perusteella keskinkertainen.
Jalasjarvelld on nelja eri likenneasemaravintola kilpailijaa, joten ruokaan on tarkea

panostaa. Hyvaltd nayttava ja maistuva ruoka on tarkeda kilpailuetu. Ruokaa kom-
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mentoitiin asiakastyytyvaisyyskyselyssa monipuoliseksi ja vaihtelevaksi, mutta tu-
loksien keskiarvojen mukaan ruokaan tulisi panostaa enemman. Lounasruokaan
makuun tulisi panostaa, ja maistattaa muulla henkilokunnalle ennen noutopdytaan
laittamista, seka tulisi arvioida ruoan ulkonak6a. Nayttaddkod ruoka itse houkuttele-
valta, niin se myos nayttda asiakkaalle hyvalta. Cartessa ja ABC-burgereissa on
tarkeaa painotta annoksen nakoéon ja makuun noudattamalla annoskortteja, seka
salintyontekijan tulisi vimeisenad katsoa annoksen ulkonakéa ennen, kun vie sen
asiakkaan eteen. Salintyontekijan tulee uskaltaa sanoa, jos annos ei miellyta silmaa,

koska se ei ehka sitten miellyta asiakastakaan.

Vitriini tuotteet (makea- ja suolainen) oli kokonaiskeskiarvojen perusteella huonoin
keskiarvoltaan. Asiakkaat kommentoivat, ettéa tuotteita voisi olla monipuolisemmin,
lisdksi gluteenittomia tuotteita joutuu usein kysymaan. Vitriinin esillepanoa ei pidetty
erityisen houkuttelevana ja asiakkaiden mielesta tuotteita ole riittdvéan monipuoli-
sesti. Vitriinien esillepano ja tuotteet ovat muuttunut opinnaytetydn tydstamisen ai-
kana, joten tulokset eivét vitriinin osilta enda pida paikkansa. Kuitenkin gluteenitto-
miin tuotteisiin tulisi enemman kiinnittda huomiota. Asiakkaan ei kuulu huomauttaa
gluteenittomista tuotteita. Asiakas kuin asiakas on tasa-arvoinen ja mielestani glu-

teenittomia tuotteita tulisi myds olla esilla, kuten on normaalejakin tuotteita.

Palauteen anto koettiin keskiarvojen perusteella hyvaksi. Palautteen anto oli
toiseksi paras kokonaiskeskiarvo. Asiakkaat kokivat, etta palautetta oli helppo antaa
ja asiakaspalautteisiin reagoitiin hyvin. Kannisto & Kannisto (2008,168-169) ma-
kaan palautteen ja reklamaatioiden kasittely on asiakkuuden kulmakivia. Niiden
avulla asiakkaille osoitetaan, etta heitad palvellaan hyvin myos vaikeuksissa. Tama

tuo lisda luottamusta ja lujittaa asiakassuhdetta.

Hyva kuin huonokin palaute on tarke&é ottaa vastaan, koska sen avulla toimintaa
pystytddn parantamaan ja silloin myos tiedetdén, onko jotain tehty oikein. Lisaksi
reklamaatioihin ja palautteisiin nopea reagointi tuo asiakkaan ja yrityksen valille luot-
tamusta. Asiakkaan palautteisiin ja reklamaatioihin nopea reagointi voi tuoda myos
asiakkaan uudestaan yritykseen vaikka asiakas reklamoikin, koska asiakas tieta,
ettd palaute on otettu vastaan ja sen pohjalta osataan korjata epakohtia.
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Kyselyssa halusin selvittdéd saavatko ABC Jalasjarven henkilékunta asiakkaan
suulle vienon hymy. Hymy kertoo asiakaskokemuksen huipputasosta ja se on ai-
dosti arvokas mittari. Ahvenainen, Gylling & Leinon (2017, 38-40) mukaan asiakas-
kokemuksen huipputasosta kielivat aina asiakkaan hymyilevat kasvot. "Saimmeko

sinut hymyilemaan?” siina on aidosti arvokas mittari.

Kysymykseen vastasi 47 kylla ja kolme kieltavasti. Tulkitsisin tuloksen erittain hy-
vana ja toivottavana. Hymy on kuitenkin spontaaniele, joka kertoo palvelun todelli-
sen laidan, koska hymya on vaikea vaantaa naamalle, jos palvelu on huonoa ja

epamukavaa.

Tavoitteenani oli myds selvittdd mita asiakkaat kaipaavat ABC Jalasjarven tiloilta,
koska ABC:lle on tulossa seuraavien vuosien aikana remontti. Asiakkaat kommen-
toivat tiloja toimiviksi ja tilaa avaraksi. Asiakkaat kuitenkin kaipaisivat viherkasveja
ja kukkaistuksia. Kukat ja istutuksen voisivat elavoittaa ja raikastaa ABC Jalasjarven
tiloja. Seka useampi asiakas toivoi uuttaa tv:ta, koska nykyisissa teeveissa ei nay

teksti-tv.
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon aihe lahti likkeelle omasta mielenkiinnosta selvittaa ABC Jalasjarven
vakituisten asiakkaiden tyytyvaisyydesta ABC Jalasjarveen kokonaisuudessaan.
Suomen Osuuskauppojen tutkimukset asiakastyytyvaisyydesta painottuvat yleisesti

kaikkiin asiakkaisiin, jonka vuoksi aihe oli tarpeellinen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli jarjestdd ABC Jalasjarvelle Peukkuperjantai ja asia-
kastyytyvaisyyskysely. Peukkuperjantai ja asiakastyytyvaisyyskysely ajoitettiin ke-

sakuun puoleen valiin, koska keséalla ABC Jalasjarven asiakasvirta on vilkkaampaa.

Peukkuperjantain tavoitteena oli saada ABC Jalasjarvelle positiivista nékyvyytta ja
tarjota asiakkaille tarjouksia. Peukkuperjantai oli kuitenkin normaalia perjantaita hil-
jaisempi paiva, joten asiakkaat koostuivat suurimmaksi osaksi vakituisista asiak-
kaista. Peukkuperjantain toteutus onnistui hyvin ja useat asiakkaat yllattyivat tar-

jouksista.

Peukkuperjantaita markkinoitiin ABC Jalasjarven Facebook -sivuilla kahdesti, joka
ei riittanyt, koska asiakasmaara oli pieni ja harva asioivista asiakkaista tiesi Peuk-
kuperjantai tempauksesta. Markkinointiin olisi pitanyt panostaa enemman, koska se
olisi voinut vaikuttaa asiakasmaariin. Esimerkiksi, mainoksia olisi voinut jakaa lahi-
markettien ilmoitusseinille, jotta vanhempi asiakaskunta ja ihmiset joilla ei ole Face-
bookia, olisi my6s saanut tietoa Peukkuperjantaista.

Hamalainen & Patjas (2018, 103) mukaan hyva asiakaspalvelu saa asiakkaan pa-
lamaan. Usein sanotaan, ettéa uuden asiakkaan hankkiminen on paljon kallimpaa
kuin vanhan asiakkaan pitdminen tyytyvaisena. Hyva asiakaspalvelija oppii tunte-
maan asiakkaansa ja pystyy nadin palvelemaan heité entista yksildllisemmin. Tyyty-

vainen asiakas useimmiten sitoutuu asioimaan yrityksessad myos jatkossa.

Hamalainen & Patjas (2018,19) mukaan asiakasuskollisuus on tarkeaa, silla uusien
asiakkaiden hankkiminen vie usein enemman aikaa ja rahaa, kuin vanhojen asiak-

kaiden tyytyvaisena pitaminen. Sanonta ” 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosent-
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tia tuotoista” pitaakin paikkansa. Lisaksi pitkaaikaiset asiakkaat eivat yleensa kuor-
mita yrityksen palveluprosesseja, silla he ovat jo oppineet toimimaan yrityksen asi-

akkaana.

Peukkuperjantaina jarjestettiin asiakastyytyvaisyyskysely, jonka tavoitteena oli sel-
vittdd padasiassa vakituista asiakkaiden tyytyvaisyys ABC Jalasjarven palveluihin,
koska Suomen Osuuskaupan asiakastyytyvaisyys kyselyt painottuvat yleensa ylei-
sesti kaikkiin asiakkaisiin. Vakituiset asiakkaat ovat ABC Jalasjarven kannalta téar-
ked jatkuva tulonl&hde ja sanonnan mukaan uudet asiakkaat tulevat kallimmaksi

kuin vanhat asiakkaat.

Ahvenainen ym. (2017, 27) mukaan CES-mittarilla mitataan, kuinka paljon vaivan-
nakoa asiakkaalta tietyn asiointitapahtuman tai -kanavan parissa. Tyypillisimmin
asiakkaan vaivannékoa mitataan asioinnin jalkeen tehtavilla kyselyilla, joilla kartoi-
tetaan asiakkaan kokemusta tietyn asioinnin yhteydessa. Yleensa kysymykset esi-
tetdaan asteikolla 1-5 ja kysymysasettelussa kaytetaan asteikkoa "vahvasti samaa

mieltd” — vahvasti eri mielta”.

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusme-
netelmalla. Menetelma oli itselleni tuttu, koska olen suorittanut aiemmissa koulupro-
jekteissa kvantitatiivisen tutkimuksen. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kaytettiin stan-
dardoitua tutkimuslomaketta, jossa oli valmiit vastaukset. Lomakkeessa kaytettiin
asteikkoa 1-5, jotka olivat huono, tyydyttava, melko hyva, hyva ja erittain hyva. Nain
asiakkaiden oli helppo arvioida antamatta liian hyvaa arvosanaa. Jokaisessa aihe
alueessa oli myds avoimien palautteiden kohta, tarvittaessa asiakas pystyi tarken-
tamaan vastaustaan. Haasteellista kyselomakkeen kokoamisessa oli saada monta
aihealuetta mahtumaan ilman etta kysely nayttaisi liian taydelta ja hankalasti taytet-
tavalta.

Kyselyn tayttdmisessa kaytettiin houkuttimena arvontaa. Arvontaan pystyi osallistu-
maan vain, jos taytti kyselylomakkeen. TAma vaikutin kyselyjen vastaajamaarin po-

sitiivisesti, koska se kannusti asiakkaita vastaamaan kyselyyn.

Asiakastyytyvaisyyskysely lomakkeeseen vastasi 58 asiakasta. Kyselyyn vastan-
neista 74% oli ABC Jalasjarven vakituisia asiakkaita, jotka asioivat ABC Jalasjar-
vella paivittain tai viikoittain. Kyselyni tavoitti hyvin vakituiset asiakkaat ja ylittivat

odotukseni. Vastanneiden maara oli hyva siihen ndhden, etta kyselyn toteutuspaiva
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oli normaalia hiljaisempi paiva ABC Jalasjarvelld. Vastaajien maara oli silti riittava,

jotta saatiin luotettavuutta tutkimukseen.

Asiakkaat vastasivat yllattavan hyvin kyselyyn ja eivatka kokeneet kyselyn taytta-
mista ajan hukkauksena ja vastenmielisend. Kyselyita oli mielenkiintoista analy-
soida, koska niiden avulla saatiin tietoa tdméan hetkisesta asiakastyytyvaisyydesta

ABC Jalasjarvella.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli myds selvittaa mitéa asiakkaat toivoisivat
tulevalta remontilta. Tuloksista ei kuitenkaan selvinnyt tarkemmin mitd asiakkaat
odottivat ABC Jalasjarven tulevalta remontilta, koska suurin osa asiakkaista koki
tilat jo nyt hyviksi, joten tiedot jaivat puutteellisiksi. Muilta osin tutkimustulokset vas-
tasivat hyvin tutkimusongelmiini, sek& tutkimustuloksista selvisi, kuinka ABC Jalas-
jarven yleista tyytyvaisyytta voitaisiin parantaa. Tuloksien pohjalta kehiteltiin kehi-

tysideoita. Liitteesta 1 10ytaa asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen.

Hamalaisen & Patjaksen (2018, 9) mukaan viihtyisa ja tehokas toimitila ei kuiten-
kaan riita, jos asiakaspalvelu on epaystavallista ja osaamatonta. Tyytymattomat asi-
akkaat voivat hylata epaystavallisen yrityksen ja valita kilpailijan joka osaa huomi-

oida paremmin asiakkaan tarpeet.

Teoriassa pohdittiin asiakaspalvelua, markkinointia ja johtamista, kokonaisvaltaista
asiakokemusta, seka asiakastyytyvaisyytta. Teoriaosuus tuki opinnaytetyon aiheita
ja pohjusti ty6ta. Lahteind kaytettiin paaosin suomalaista kirjallisuutta, koska néin
pystyttiin varmistamaan, etta lahteet ovat mahdollisimman luotettavia. Ty6n |ah-

teena oli myos yrityksessa tdissa havainnoituja tietoja.

Rope (2000, 537) mukaan tyytyvaisyys syntyy niistd kokemuksista, jotka yrityksen
vaikutuspiiriin tulleelle henkilélle muodostuvat hanen tuntemuksistaan yrityksen
kontaktipinnan toiminnasta. Kontaktipinta siséltdd asiakkaan ja yrityksen valilla
kaikki: Henkilosto kontaktit (asiakaspalvelu- tai myyntihenkildstd), tuotekontaktit, tu-
kijarjestelméakontaktit ja miljookontaktit (esim. toimipaikan sisustus ja siisteys). Kai-
kista kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan suhteessa etukateisodotuksiin,
joko odotusten mukaisiksi tai odotuksista positiiviseen ja negatiiviseen suuntaan

poikkeaviksi.
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Ylikoski (1999, 152) mukaan kun halutaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, et-
sitdan sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat
asiakkaalle tyytyvaisyyden kokemuksia. Palvelunorganisaatio pyrkii vaikuttamaan
palvelun laatutekijéihin. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat myos palveluun mahdollisesti

tavaroiden laatu, kuten ravintolassa ruoka.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella voidaan todeta, ettd ABC Jalasjarven asia-
kastyytyvaisyys on hyvalla mallilla, mutta myds kehitettavaa I6ytyy. Analysoitujen
tulosten perusteella asiakastyytyvaisyytta ja likenneasemaa pystytdan kehittdmaan

entisestaan paremmaksi asiakkaille.

Ty6 rajattiin niin, etta tutkimuksesta jatetiin pois kokonaan marketti. Sen vuoksi seu-
raavissa tutkimuksissa voisi olla aiheellista siséllyttd&d markettipuoli mukaan tutki-
mukseen. Seuraavan tutkimuksen olisi hyva tehda kehitystoimenpiteiden jalkeen.
Uudella tutkimuksella voisi todeta, onko kehitystoimenpiteista ollut hyotya, lisaksi

onko tullut uusia epakohtia, joita tulisi viela parantaa.

Tein opinnaytetyotd 2018 kesan ja syksyn, ja koen etté se oli riittava aika. Opinnay-
tetyOprosessi oli itselle haastavinta pysya aikataulussa, koska kesékausi on ABC
Jalasjarvella kiireinen ja kesélla on paljon tapahtumia, jotka olisivat voineet vaikut-
taa Peukkuperjantaihin ja asiakastyytyvaisyyskyselyyn negatiivisesti. Opinnayttyo
valmistui kuukauden mydhassa suunnitellusta aikataulusta, mutta aikataulusuunni-

telmassa olin jattanyt varaa mahdollisille muutoksille.

Opinnaytetyd prosessi opetti kokonaisuudessaan lisdd asiakastyytyvaisyydesta,
asiakaspalvelusta, seka johtamisesta ja markkinoinnista. Seka asiakastyytyvaisyys-

kyselyn suunnittelusta ja toteuttamisesta.

Opinnaytetyon kirjoittamisprosessi oli itselleni haastava osuus, koska tuntui ettei
koskaan ole aikaa kirjoittaa. Onneksi kun riittavasti motivoitui tydhon, alkoi tekstidkin
syntyméaan. Lisaksi haasteeksi syntyi Peukkuperjantai, koska teoreettista tietoa oli
vaikea loytdd tyonpohjaksi ja tyon toteuttamisen avuksi. Koen etté olisin pystynyt

toteuttamaan Peukkuperjantain paremmin, jos olisin saanut riittdvasti tietoa siita.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelu ja toteuttaminen oli mielestdni mukava
tehda, koska se oli kaytannonldheinen tyo ja siita 16ytyi riittavasti teoreettista tietoa,
joka helpotti tydn toteuttamista.
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Kokonaisuudessa opinnadytetydn suunnittelu ja toteutus onnistui hyvin. Kuitenkin
koen, etté olisin vield pystynyt laajempaan tyéhon, mutta aika oli rajallinen, koska
halusin valmistua 2018 jouluna. Olen kuitenkin tyytyvainen tyohoni ja toivon etta

tyopanoksestani on hyotya ABC Jalasjarvelle,

Hamalainen & Patjas (2018, 122) mukaan asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa
oleellista on asiakkaan osto- ja palvelukokemuksen jatkuva parantaminen seka asi-
akkaiden tyytyvaisyyden parantaminen. Yrityksen pitdé olla kiinnostunut kuulemaan
asiakkaiden mielipiteitéd heidan osto -ja palvelukokemuksistaan, jotta asiakaskoke-
musta pystytddn kehittamaan ja asiakastyytyvaisyytta parantamaan. Tyytyvaiset

asiakkaat takaavat yrityksen kannattavuuden ja siten liiketoiminnan jatkuvuuden.

Asiakastyytyvaisyystulokset esitetaan seuraavassa tyopalaverissa ABC Jalasjarven
tyontekij6illa. Toivon, etta ABC Jalasjarvi saa tasta tyosta ideoita kehittdd konsepti-
aan viela paremmaksi asiakkaille. Haluan myos kiittda ABC Jalasjarven Palvelu-
paallikkoa Jukka Kangasta, siita ettéa auttoi minua suunnittelussa ja mahdollisti tar-

joukset asiakkaille Peukkuperjantaina.
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LITE 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely ABC Jalasjarvi

Arvoisa asiakas,

Olen restonomiopiskelija Seingjoen Ammattikorkeakoulusta. Teen ABC Jalasjirven kanssa yhteistyossa
opinnaytetyota asiakastyytyvaisyydesta. Tutkimuksen avulla saadaan informaatiota ja kehittamisideoita
palveluiden parantamiseksi.

Ympyr&i parhaiten omaa mielipidettasi vastaava numercvaihtoehto.
Vastausvaihtoehdot: 1= Erittdin hyva, 2= hyva, 3=melko hyva, 4= tyydyttdvd, 5= huono

Kuinka koette seuraavat asiat ABC Jalasjarvell3?

1. VYieiset tekijar

Viihtywyys 1 2 3 4 5
Siisteys 1 2 3 4 s
Tuotevalikoima 1 2 3 4 s
Tarjoukset 1 2 3 4 s
Hintataso 1 2 3 4 5
Aukioloajat 1 2 3 4 5

2. Asickospalvelu

Asiakaspalvelu yleisesti 1 2 3 4 5
Asioinnin nopeus 1 2 3 4 5
Asioinnin helppous 1 2 3 4 s
Ongelmatilanteiden 1 2 3 “ S
ratkominen

Palautetta asizkaspalveluun liittyen:

3. HenkilGkunta

Henkilokunnan tavoitettavuus 1 2 3 4 s
Henkildkunnan ammatillisuus 1 2 3 4 s
Henkilokunnan palveluasenne 1 2 3 4 s

Palautetta henkilokuntaan liittyen:




2(6)

4. Ruoka (lounas, corte jo ABC-burgerit)

Fuocks oli hywaa ja maittavaa 1 2 3 4 5
Fuoks naytti hyvaltd 1 2 3 4 5

Palautetta ruckzan liittyen:

Z.  Witriinin tuotteet (makea -ja suolzinen vitriini)

Tuotteet olivat houkuttelevasti esilla 1 2 3 4 5
Tuotteita oli monipuclisesti 1 2 3 4 5

Palautetta vitriinin tuotteisiin littyen:

5. Pologute
Palautteen annon helppous 1 2 3 4 5
Asziakaspalautteeseen resgointi 1 2 3 4 5

‘Ympyrdi parhaiten omaa mielipidettdsi vastasva vaihtoehto.

Suosittelisitko ABC Jalasjirven palveluita muille? Kylld =]
Szimmeko sinut hymyilemsan? Kylld =]
Kuinka usein asigit ABC Jalzsjgrvella?  pEivittdin viikoittain kuukausittain  harvemmin

Avoimet vostoukset

Miten ABC Jalasjarven tiloja voitaisiin kehitt3a?

Lopuksi voitte vapaasti antaa pelautetta liittyen kyselyyn, palveluun, tiloihin ja ravintolan toimintaan
yleizesti tms.

Armvomme kyselyyn vastanneiden kesken x lshjakortteja, jaossa...

lo= haluat ossllistua arvontas, téytd alla olevat yhteystiedot.
‘Yhieistietoja ei luowuteta muille osapualille.

Falkinnot arvomme x, arvontojen voittajille ilmoitamme sdhkdpostitzs.

Mimi Sahkdposti Postinumero

Ajastanne limpimasti kiittden! Sonja Palo, Restonomiopiskelija ja ABC Jalasjanvi
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LIITE 2. Piirustuskilpailuohje

Purustuskisan
altheena on mina
ja kesa

Purustuslisa klo 11-15

Palauta valmis piirustus
kassalle, niin saat pienen
palkinnon!




LIITE 3. Peukkuperjantaimainos

Peukkuperjantai 15.6

Noutopoyta
8.90€

norm. 9.90€
Ilmainen f\/
kahvitarjoilu Lapsille
- Kklo 8.00-10.00 leikkimielinen
piirustuskilpailu

klo 11.00-15.00

Tervetuloa!
ABC JALASJARVI
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LIITE 4. Asiakkaiden antamat palautteet ja kehitysideat

- Ruoka on aina todella hyvaa

- Ruoka on aina erittain herkullista

- En syonyt, mutta yleensa ruoka on hyvaa

- Pannulla tarjotut muikut pysyivat hyvin lampimina, hyva idea
- Liian suolaisia ranskalaisia ja sitkeaa lihaa

- Rempseaa ja tuttavallista

- Henkil6kunnan kuormitus ruuhka-aikoina suuri, lisaa tyontekijoita
- Palvelu nopeaa ja helppoa. Hymyilevat ja ystavalliset myyjat
- Tyytyvainen

- Porttikieltoa alle 15.v asiakkaille klo 21 jalkeen

- Henkilosto ystavallista ja hymyilevaa

- Jalastuulessa ruoka parempi

- Lounaat monipuolisia ja vaihtelevia

- Hyvaa on ollut

- Tuoretta

- Olen aina saanut tarvittavat

- Vaihtuvuutta tuotteissa voisi olla enemman

- Gluteenitonta leip&é joutuu usein kysymaan

- Tilat ovat mielesténi toimivat

- Uusi iso tv, jossa nakyy tekstitys



Viherkasveja ja kukkaistutuksia voisi olla

Avarat hyvat tilat

Lounas klo 16 asti tarjolla?

Usein samat ruoat lounaalla, parantunut salaattipoyta
Alaikaiset kuriin, pois jos eivat osaa olla kunnolla
Uusi tv

K15 myd6haisillasta

K15 21.00~>

Kaupanpuolella voisi olla halvempaa
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