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Opinndytetyon aiheena oli tutkia puhelinpalvelun laatua suomalaisilla matkanjarjes-
tajilla. Tyon toimeksiantajina ovat Satakunnan ammattikorkeakoulun matkailun opet-
tajat Sanna-Mari Renfors ja Vappu Salo. He tekevat hanketta nimeltad Potkua palve-
luosaamiseen. Oman tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden ndkemyksia
puhelinpalvelun laadusta suomalaisilla matkanjarjestéjilld. Tutkimustehtdvana oli
lisatd ymmarrysta siitd, miten asiakas kokee puhelinpalvelun laadun. Aiheeni on ra-
jattu asiakkaiden ndkokulmaan. Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa siitd, mihin laa-
tutekijoihin asiakkaat Kiinnittdvat huomiota puhelinpalvelussa.

Tutkimus toteutettiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelméalld. Tutki-
mustavaksi valitsin piilohavainnoinnin. Matkanjérjestajat eivéat tienneet, ettd puhelin-
keskusteluja piilohavainnointiin, joten he eivét voineet vaikuttaa tutkimukseen kéyt-
taytymalla eri tavoin kuin normaalisti. Sain opettajilta 22 narratiivia. Soitin itse vii-
delle matkajérjestajalle ja kirjoitin niistd myos narratiivit. Tarkastelin puhelinpalve-
lun laatua narratiivien avulla. Kaikissa puhelinkeskusteluissa oli kyse valmismatkois-
ta, koska niité on vaikeampi myyda kuin esimerkiksi pelkkéa hotelliyota.

Tutkimuksessa todettiin, ettd asiakkaat kokevat puhelinpalvelun laadun seuraavassa
jarjestyksessa: puhelinpalvelijan aktiivisuus, asiakaslahtoisyys, tuotetietous, puhelun
tunnelma, vastausnopeus ja puheluiden hinta seké@ puhelinpalvelijan innostuneisuus.
Asiakkaat kehuivat nditd tekijoita eniten matkanjarjestdjien puhelinpalvelun laadussa
tai kertoivat, jos ndissé kohdissa oli puutteita.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd kertomalla matkailun opiskelijoille tai
matkanjarjestéjien uusille tyontekijoille, milla tavalla matkanjérjestajien puhelinpal-
velijan tulisi edetd ja miten kayttaytya puhelinpalvelussa. Tulen kirjoittamaan tésta
tyosté lyhyen artikkelin opettajien Potkua palveluosaamiseen -hankkeeseen.
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The subject of this thesis was to examine voice-to-voice service quality at Finnish
tour operators. Tourism lectures at Satakunta University of Applied Sciences Sanna-
Mari Renfors and Vappu Salo gave me this topic. They are working with the project
named Potkua palveluosaamiseen. The purpose of my thesis was to examine custom-
ers views on voice-to-voice service quality at Finnish tour operators. The aim was to
increase understanding about how customers perceive voice-to-voice service quality.
My research is limited to customers’ point of view.

The research was implemented as a qualitative research. | wanted to get information
about those quality dimensions that customers value at voice-to-voice service en-
counter. As a research method, | chose observation. Tour operators didn’t know that
they were observed. Thus, they couldn’t have any impact on the study acting differ-
ently as normally. I got 22 narratives about customers’ experiences on voice-to-voice
service encounter. I made five phone calls myself to tour operators and wrote narra-
tives as well. | examined voice-to-voice service quality analyzing the content of the
narratives. The subject of all phone calls was package tour because it’s harder to sell
than, for example, just a hotel night.

The results of the research showed that customers perceive quality in this order:
phone employee must be the active party, customer orientation, product knowledge,
atmosphere of the call, speed of the respond and the cost of the call and phone em-
ployee showing enthusiasm. Customers praise these quality factors most on voice-to-
voice service encounters at tour operators or told if there were any shortages con-
cerning these factors.

The results of the thesis can be used when teaching tourism students or new employ-
ees at tour operators regarding how phone employee should act at phone service. |
will write a short article about the results to lectures Potkua palveluosaamiseen pro-
ject.
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1 JOHDANTO

Valitsin opinnaytetyGaiheekseni puhelinpalvelun laadun matkanjarjestajilla. Aihe on
mielenkiintoinen ja ajankohtainen, koska yhda useammat matkanjarjestajat sulkevat
katumatkatoimistoja ja siirtyvét puhelin- ja verkkopalveluun. Puhelinpalvelun laatu
on iso tekijé, kun asiakas alkaa suunnitella tulevaa matkaansa ja pyytada matkatarjo-
usta soittamalla usealle matkanjarjestdjalle. Tassa tydssa matkanjarjestajalla tarkoite-
taan yritystd, joka myy valmiita matkapaketteja seka raataloityja matkoja. Palvelun
laatu on yksi suurimmista tekijoistd, jolla matkanjarjestdja voi erottua kilpailijois-
taan. Taman vuoksi matkanjarjestdjien tulee panostaa siihen. lhmiset ovat tottuneet
globalisaation my6té vaatimaan itselleen parempaa palvelua ja siirtyvét nopeasti seu-
raavaan matkanjarjestéjaan, jos he eivét ole tyytyvaisia saamaansa palveluun. Mat-
kanjarjestajien vaihtaminen on erityisen helppoa, jos yritykseen pitad soittaa, silla
pienelld ajalla ja vaivalla asiakas voi soittaa useampaan yritykseen ja kysya esimer-

kiksi matkatarjousta samasta matkasta.

Soittaminen matkanjarjestdjalle on nopea tapa saada lisatietoa matkoista tai tehda
varaus. Erityisesti vanhemmat ihmiset, jotka eivat osaa kayttdd matkanjarjestdjien
varausjarjestelmia netissé turvautuvat usein soittamaan. Soittaminen matkanjarjesta-
jille koetaan my0s turvalliseksi tavaksi saada viesti perille. S&hkopostit voivat huk-
kua yritysten sahkopostikansioihin tai niihin voidaan vastataan parin paivan viiveel-
l&. Monet matkatuotteet ovat nykydan myoés niin monimutkaisia, etta niitd ei pysty
varaamaan yritysten nettisivuilta. Tdménkaltaisia tuotteita ovat esimerkiksi suosiota
kasvattavat maailmanympdarimatkat seka lentopassit, joissa samalla lipulla on monta
eri lentoa. Koska katumatkatoimistoja ei endd ole joka kaupungissa, j&& asiakkaille
vaihtoehdoiksi soittaminen tai sahkdpostin ldhettdminen. Soittaminen on nopeampi
tapa asiakkaalle, silla puhelinpalvelija voi heti kysya kaikki tarvittavat kysymykset,
jotta hén saa luotua tarjouksen tai tehtyé varauksen.



2 TUTKIMUSTAVOITE JA -TEHTAVA

Tutkimustavoitteena on saada liséé tietoa asiakkaiden ndkemyksista puhelinpalvelun
laadusta suomalaisilla matkanjarjestdjilla. Aiheeni toimeksiantajina ovat opettajani
Sanna-Mari Renfors sekd Vappu Salo. He tekevét asiakaskohtaamisen laatua kasitte-
levad hanketta nimeltd Potkua palveluosaamiseen. Oma opinndytetyoni on osa tata
hanketta. Oman tutkimukseni tavoitteena on analysoida, miten asiakas kokee puhe-
linpalvelun laadun ja tarkastella ne laatutekijat, joita asiakkaat arvostavat laaduk-
kaassa puhelinpalvelussa. Tyosséni keskitytddn péaasiassa asiakkaan nakokulmaan.
Pohdinnassa annan kehittamisehdotuksia, joiden perusteella matkanjérjestéjat voisi-
vat parantaa puhelinpalvelun laatua.

Matkanjarjestdjien nimia ei tutkimuksessa mainita. Sain opettajilta 22 kertomusta,
jotka Satakunnan ammattikorkeakoulun matkailun koulutusohjelman opiskelijat ovat
Kirjoittaneet vajaasta 20 suomalaisesta matkanjérjestajasta. Kaikki kertomukset on
Kirjoitettu asiakkaan nakodkulmasta ja puhelinpalvelussa. Kaikissa soitoissa on kes-
kusteltu valmismatkoista, koska valmismatkaa on vaikeampi myyda ja tarjota kuin
esimerkiksi yksittéista hotelliyotd, joten palvelun laatua on voitu tarkkailla enemman.
Valmismatkalaissa (valmismatkalaki 938, 28) valmismatkalla tarkoitetaan etuk&teen
jarjestettya pakettihintaan tehtyéd palveluiden yhdistelmaa. Siihen kuuluu aina kulje-
tus ja majoitus tai toinen edell& mainituista ja jokin muu olennainen matkailupalvelu,

jolla on suuri vaikutus matkan hintaan ja sisaltoon.

Keskityn ja rajaan aiheeni palvelun laatuun, puhelinpalveluun seka asiakkaan ja
tyontekijan vuorovaikutukseen. Palvelun laadussa keskityn siihen, mitka tekijat teke-
vét puhelinpalvelusta laadukkaan asiakkaan ndkokulmasta. Puhelinkeskusteluissa
rajaan aiheeni asiakkaan puhelinsoittoihin. Tdssa tydssé en perehdy myyjan tekemiin

soittoihin.



3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelma

Teoreettinen viitekehys méaraé sen, millainen aineisto kannattaa keréta ja millaista
menetelma& sen analyysiin kayttdd. Aineiston luonne taas asettaa rajat sille, millai-
nen tutkimuksen teoreettinen viitekehys voi olla ja millaisia metodeja voidaan kéyt-
tdd. (Alasuutari 2011, 83.) Tutkimusmenetelman valinta oli helppoa, koska minulla
on valmiiksi jo reilu kaksikymmentd kertomusta, jotka minun tulee analysoida. Ker-
tomuksista halutaan saada tietoa palvelun laadusta eikd numeerista tietoa. Nain ollen

valitsin tyohoni laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmisia tiedon keruussa, ja tutkija luottaa
omiin havaintoihin enemman kuin mittausvalineilld saatavaan tietoon. Hyvié laadul-
lisia tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi havainnointi ja haastattelut. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tapauksia kasitellaan ainutlaatuisena ja haluttu kohderyhma vali-

taan tietoisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009a, 164.)

Tyoni aineisto koostui asiakkaiden asiakaskohtaamisia kuvaavista kertomuksista,
jotka on tuotettu piilohavainnoimalla matkanjarjestajien henkilékunnan toimintaa
puhelinpalvelussa. Asiakkaat ovat valinneet matkanjarjestéjat tietoisesti. Tulen kéyt-
tdmaan tyodssani asiakkaiden kirjoittamia kertomuksia asiakaskohtaamisesta ja heidén

kokemuksistaan puhelinpalvelun laadusta matkanjarjestajilla.

Piilohavainnointi tarkoittaa, etta tutkija tekeytyy tavalliseksi asiakkaaksi tutkittavaan
joukkoon, vaikka hén tutkii ja tekee havaintoja koko prosessin ajan. Tutkija ei vaiku-
ta tutkimuksen tuloksiin piilohavainnoinnissa omalla olemuksellaan. (Metsamuuro-
nen 2008, 43.) Piilohavainnointia on kaytetty tassa tutkimuksessa, jotta on saatu luo-
tua oikeita asiakastilanteita puhelimessa, joissa puhelinpalvelija on palvellut tutkijaa
kuten keté tahansa asiakasta. Matkanjarjestajat eivét ole tietoisia, etta heille on tehty

piilohavainnointia puhelinpalvelun laadusta.



Kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on sen ilmaisullinen rikkaus ja monitasoisuus.
Tilanteet aineiston saamiseksi ovat usein jarjestettyjd, mutta aineisto koostuu esimer-
Kiksi kertomuksista, jotka avaavat namaé tilanteet hyvin yksityiskohtaisesti. Tama tar-
koittaa sitd, ettd kertomuksia kirjoitettaessa ei Kirjoiteta vain asiakaspalvelijan vasta-
uksia vaan mygs, mitd asiakas on kysynyt, jotta saadaan kuvaus koko tilanteesta. Se,
kuinka paljon havainto aineiston rikkaudesta saadaan selville, riippuu aineiston litte-
rointitarkkuudesta. (Alasuutari 2011, 84-85.) Laadullisen tutkimuksen l&ht6kohta on
tosielamén kuvaaminen; ajatellaan, ettd todellisuus on moninainen. Kaikki tapahtu-
mat muokkaavat toisiaan ja ndin voi 16ytyd monensuuntaisia suhteita. Kohdetta yrite-
taan tutkia kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009a, 161.)

Tassa tydssa on hyvin eritasoisia kertomuksia litterointitarkkuuden suhteen. Jokai-
sessa kertomuksessa on Kirjoitettu péépiirteittdin, mitd asiakas on kysynyt ja miten
tai mitd puhelinpalvelija on vastannut. N&din on saatu kuva kokonaistilanteesta. Ker-
tomusten lopussa on tehty arviointi, miten puhelinpalvelu meni kokonaisuudessaan
asiakkaan nakokulmasta eli mitka tekijat ilmensivét laatua ja missa on parantamisen

varaa.

Laadullisella tutkimuksella ei pyrita totuuden I6ytdmiseen vaan tavoitteena on kertoa
esimerkkien avulla ihmisen toiminnasta jotain, mita on esimerkiksi havainnoitu. Ih-
misten kuvaavien kokemusten perusteella voidaan tehda joitakin tulkintoja tutkitta-
vasta asiasta. (Vilkka 2005, 98.) Tulkitsen puhelinpalvelun laatuun liittyvia teemoja
eli laatutekijoita kertomuksista. Tassé tutkimuksessa on analysoitu, etta esimerkiksi
teemat asiakaslahtoisyys ja tuotetietous toistuvat asiakkaiden kertomuksissa. Tasta
on voitu tehda johtop&atos, ettd asiakkaat pitdvat naita tekijoita tarkeana laadukkaas-

sa puhelinpalvelussa matkanjarjestajilla.

Laadullisen tutkimusmenetelmén tavoitteena on saada tietoa, joka auttaa ilmién tai
asian ymmartamisessé eikd saavuttaa numeraalista tietoa kuten maarallisessa tutki-
muksessa. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita sekd samankaltaisuuk-
sista ettd poikkeavuuksista. Ajatellaan, ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksissa
kaytettyihin tulkintoihin ja johtopaatoksiin vaikuttaa tutkijan omat arvot ja kasityk-
set. (Vilkka 2005, 49-51.)



Kertomuksista, joita kaytin, tuli esille paljon samankaltaisuuksia. Niiden avulla voin
paatelld, mitka tekijat tekevét puhelinpalvelusta asiakkaan mielesta laadukkaan. Esi-
merkiksi joissakin kertomuksissa kehuttiin asiakaspalvelijan tuotetietoutta ja toisissa

siitd ei puhuttu, mutta asiakas kertoi, etta olisi kaivannut sita.

3.2 Tutkimustapa ja aineisto

Minulla on valmiina 22 kertomusta puhelinpalvelusta, joita analysoin. Soitin myos
itse viidelle eri matkanjarjestgjalle ja havainnoin puhelinpalvelun laatua. Kirjoitin
naistd myos kertomukset, jotta pystyin hahmottamaan ilmiétd paremmin. Analysoin
niitd kuten muita kertomuksia enka erotellut niitd. Analysoin kaikki kertomukset te-

kemélla siséllonanalyysin ja etsimalla samoja teemoja hyvésta palvelun laadusta.

Siséllénanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kéyttda laadullisessa tut-
kimuksessa. Sitd voidaan kayttaa kirjoitettujen, kuultujen tai néhtyjen sisaltdjen ana-
lyysiin. Aineistoa voidaan lahestyd kolmella eri tavalla: aineistoldhtdinen analyysi,
teoriaohjaava analyysi tai teorialaht6inen analyysi. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 93,
101.) Téassa tyossa kaytetdan teoriaohjaavaa siséllonanalyysia, koska siind voidaan
yhdistdaa seka kerattya aineistoa ettd teoriaa. Etsin teemat kertomusten sisalloist,
mutta pidin mielessd koko ajan, mitd teoriaosuudessa oli kerrottu, jotta sain sieltd

apua teemojen nimien valintaan.

Teemoittelussa painottuu, mitd mistakin teemasta on sanottu. Lukumaarélla ei ole
aina vaikutusta vaan se riippuu tyosta. Teemoittelussa pitad paattas, etsiiké saman-
kaltaisuuksia vai eroavaisuuksia. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 95.) Teemoilla tarkoite-
taan téssa tyossa laatutekijoitd eli tekijoitd, jotka tekevét puhelinpalvelun laadusta
matkanjarjestdjilla hyvan asiakkaan ndkokulmasta. Téassa tydssa teemoissa etsitdan

samankaltaisuuksia.

SERVQUAL-menetelmd on palvelun laadun arviointivéline, jonka avulla voidaan
arvioida eroa asiakkaan palveluodotusten ja palvelukokemusten eli palveluiden to-
dellisen tason valilld (Renfors 2008, 86). Tassa tyossa kaytetddn SERVQUAL-

menetelmaa taustalla, mutta loin omat teemat. Syy tdhan on, ettd halusin vaihtaa
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SERVQUAL-asteikon ulottuvuuksien nimet kuvaamaan paremmin omia teemojani,

joita loysin.

Luin kertomukset useaan otteeseen, ja hahmottelin itselleni teemoja paperille. Sitten
merkitsin aina kertomuksen numeron, jossa on maininta kyseisesta teemasta. N&in
minun oli helpompi hahmottaa teemoja ja katsoa, kuinka moneen kertomukseen ne
sopivat. Taulukko sisaltaa teemat, jotka nousivat esille kertomuksista. Namé teemat
ovat esimerkiksi matkanjarjestdjien matkakonsulttejen kohdetuntemus ja kyky ren-
touttaa asiakas. Taulukon avulla oli helppo huomata ne teemat, jotka esiintyivat mo-
nissa kertomuksissa ja todeta, ettd asiakkaat pitdvat niitd tdrkeind ominaisuuksina
puhelinpalvelun laadussa matkanjarjestdjilld. Saatuani teemat ja asiat itselleni selvak-
si nimesin teemat. Annoin teemoille nimet, jotka minusta kuvaavat niita parhaiten.
Teemoja analysoidessani huomasin my0ds ne asiat, joita asiakkaat pitivat huonona,
joten sain niista koottua parannusehdotuksia matkanjarjestdjien puhelinpalvelun laa-

tuun.

Pidin paivékirjaa tyostani koko prosessin ajan. Kirjoitin siihen esille nousevat kysy-
mykset ja asiat, jotka minun tulee selvittd4. Kirjoitin siihen myos listaa tehtévista
asioista, kuten muista kirjoittaa pohdinta loppuun. Monesti myés luin Kirjallisuutta
etukateen ja merkitsin tarkeét sivunumerot ylos. Kirjoitin ne tekemani siséllysluette-
lon alle, jotta osaisin I0ytad sivut heti kirjoittaessani esimerkiksi 44nen merkitykses-
t4. Tyon loppuvaiheessa kirjoitin itselleni listaa tarkistettavista asioista, kuten oikeat

viitemerkkaukset ja paivita siséllysluettelo.

3.2.1 Narratiivi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat yleistyneet tiedonkeruutavat, joiden pyrkimys
on ymmartaa toimijoita heidan itsensa tuottamien tarinoiden avulla. Kayttdmiani ker-
tomuksia kutsutaan narratiiveiksi ja ne suomennetaan kertomukseksi, tarinaksi tai
tapahtumien kuluksi. Narratiiviessa ydin on kertomusten analysointi. Namé kerto-
mukset ik&a&n kuin toimivat tiedon tuottajana. Narratiivit ovat aina sidottu niiden teki-
jan sen hetkiseen tunnetilaan. Né&in ollen, mit4 enemman narratiiveja on, sitd lahem-

mas todellista totuutta péastdan. Narratiiveja voidaan kerata eri tavoin esimerkiksi
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haastattelemalla. (Hirsjarvi ym. 2009a, 217-218.) Tdssé tyodssa keratyt narratiivit on
keréatty piilohavainnoimalla puhelinkeskusteluja asiakkaan nakokulmasta. Narratiive-

ja on yhteensé 27 kappaletta.

Narratiivisissa teksteissa voi huomioida monia eri asioita. Kiinnostus voi olla tuote-
tussa tekstissé tai voidaan keskittya kertomuksen sisaltoon ja tapahtumiin, josta ker-
rotaan tai voidaan tutkia kertomistapa. Tutkija saa teemoja selville tekemélld kysy-
myksié. (Kaasila, Rajala & Nurmi 2008, 137.) Itse keskityn kertomusten sisaltoon ja

tapahtumiin, jotta saan poimittua teemoja.

Tassa tydssa aineistona olevat narratiivit ovat asiakkaiden lyhyita reilun sivun mittai-
sia arviointikertomuksia heidan kokemuksistaan puhelinpalvelun laadusta matkanjar-
jestdjilla. Matkanjarjestéjid oli 17 ja matkanjarjestajat olivat erilaisia. Toiset matkan-
jarjestdjistd ovat suuria ketjuja ja toiset pienid muutaman ihmisen matkanjarjestéja
yrityksid. Toiset matkanjarjestajista tekevat myos raataloityja matkoja eivatka vain
myy valmiita pakettimatkoja. Matkanjarjestdjien nimia ei tassa tyossa kerrota. Narra-
tiivit ovat kaikki hyvin erilaisia. Asiakkaat ovat kaikki erilaisia ja heidan kirjoitus-
tyylinsa on hyvin erilaista. Toiset kirjoittavat syvallisemmin ja toiset kuvailevat vain
paapiirteittdin puhelinpalvelussa esille tulleet asiat. Osassa puhelinkeskusteluita on
kyselty valmiita matkapaketteja ja osassa matkanjarjestéjien taitoa raataloida asiakas-
l&htdinen matka. Matkat ovat olleet maailmanymparysmatkoista parin paivan Tallin-
nan matkoihin ja kaikkeen siltd véliltd. Matkoissa oli kysytty jonkin verran myos
matkoja tietyn harrastuksen, kuten sukelluksen, golfauksen tai jopa liitovarjoilun

ymparille.

3.2.2 Havainnointi

Havainnointia kaytetdan, kun halutaan selvittdd, mitd oikeasti tapahtuu. Kyselyiden
ja haastatteluiden avulla saadaan selville, mitd henkil6t ajattelevat, tuntevat ja usko-
vat, mutta havainnoimalla saadaan selville, toimivatko ihmiset kuten he sanovat toi-
mivansa. Ihmiset sanovat toista kuin mita he tekevét. Esimerkiksi monissa firmoissa
on mallit puhelinkeskusteluun, mutta se kuinka moni niitd oikeasti kayttaa lupauksis-

ta huolimatta, saadaan selville havainnoimalla. Tieteellinen havainnointi ei ole vain
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nakemistd vaan se on tarkkailua. Havainnointia on pidetty yhtena véalttamattomim-
mista perusmenetelmistd. Havainnointi on paljon ty6laampéé kuin esimerkiksi kyse-
Iyt, joten sitd ei kdytetd niin paljoa. (Hirsjarvi ym. 2009a, 212-213.) Téssa tydssa on
haluttu selvittdd nimenomaan sitd, mité puhelimessa oikeasti tapahtuu eik& mita niis-

s& pitéisi tapahtua. Tdman takia tutkimustavaksi on valittu havainnointi.

Havainnoimalla saadaan tietoa yksikodiden toiminnasta ja kayttaytymisesta luonnolli-
sessa ymparistossd. Tutkimustapana havainto valttaa keinotekoisuuden ja esittdmisen
ja sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelméksi. Havainnointi soveltuu eri-
tyisen hyvin vuorovaikutusta tutkittaessa. Havainnoinnissa saadaan usein sellaista
tietoa, jota tutkittavat eivat ehkd haluaisi jakaa. (Hirsjarvi ym. 2009a, 213.) Tassa
tyossa tutkin puhelinpalvelun laatua ja se perustuu pitkélti puhelinpalvelijan ja asiak-
kaan vuorovaikutukseen, joten tamakin seikka tukee havainnoinnin kayttamista tut-

Kimustapana.

Havainnointia voi tapahtua kahdella tavalla. Havainnoinnin kohde voi olla tietoinen
tai ei tietoinen siitd, ettd hantd havainnoidaan. Tapahtumat ovat ainutkertaisia ha-
vainnoitaessa, joten yksittaiseen epaselvadn asiaan ei valttdmatta saada vastausta ku-
ten haastattelussa. Havainnointi koskee aina nykyisyytta, silla mennytta ei voida ha-
vainnoida, kuten haastattelussa voidaan kysyé asioista vuosien takaa. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 37-38.)

Havainnointimenetelmén haittapuolena on, ettd havainnoitsija saattaa hairita tilannet-
ta tai havainnoitsija saattaa sitoutua emotionaalisesti tutkittavaan. Puhelinhavain-
noinnissa tietoa voi Kirjoittaa ylos jo puhelun aikana, mutta tutkijan taytyy luottaa
muistiinsa ja kirjoittaa suurin osa havainnoista myéhemmin. (Hirsjarvi ym. 2009a,
213-214.) Tutkiessani puhelinpalvelun laatua matkanjérjestdjilla on piilohavainnointi
soittamalla ainoa hyva keino saada puhelinpalvelusta tietoa. Jokainen soitto on ollut
yksilollinen ja matkanjarjestéjat eivat ole tienneet, ettd soitot ovat olleet piilohavain-
nointia, joten havainnoitsija ei ole vaikuttanut palvelunlaatuun. Soittajat eivat myos-
kaan ole tunteneet matkanjérjestdjia entuudestaan ja soittokertoja on ollut vain yksi,

joten heille ei ole syntynyt emotionaalista suhdetta havainnoimiinsa ihmisiin.
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4 PALVELUN LAATU

4.1 Palvelun ominaisuudet

Suurpiirteisesti ajateltuna kaikki ihmisten vélinen toiminta on palvelua, jonka tarkoi-
tuksena on tyydyttad asiakkaan tarpeet (Erésalo 2011, 12; Lundberg & Toytéri 2010,
11). Yritykset tuottavat jotain sellaista, mita asiakas haluaa, esimerkiksi varata mat-
kan jonnekin lampimé&én. Palvelu on aina jotain sellaista, mita asiakas ei osaa tehda,
han ei halua tehda sitd itse tai hanell& ei ole tilaisuutta ja vélineitd asian tekemiseen.
Palvelun voidaan sanoa olevan myds vuorovaikutusta, myynti& sek& markkinointia
yhtd aikaan. (Eréasalo 2011, 12-16.)

Palvelua voidaan kuvata monin eri tavoin, mutta palveluilla on aina yhteisté piirretta.
Palvelut ovat aineettomia, toimintasarjoja, palvelut kulutetaan tai koetaan samaan
aikaan seka asiakas osallistuu itse palvelutapahtuman tuottamiseen. (Valvio 2010,
45-46.) Naiden lisaksi palvelun omistusoikeus on hdilyvéa ja palvelukokemus on
henkil6kohtainen (Erésalo 2011, 12).

Aineettomuus tarkoittaa sitd, ettd palvelu on enemmankin tuntemus eika siita jaa mi-
tdan konkreettista asiakkaalle. Toimintasarjoja kuvaavat asiakaspalvelijan toiminta,
kuten hymyily, tervehdys, kiittdminen sekd asiakkaan hyvastely. Naitd toimintasarjo-
ja asiakaspalvelija ja asiakas kokevat ja kuluttavat palvelun edetessa. Palvelutapah-
tuman toimintasarja alkaa asiakkaan huomioimisesta ensimmaisen kerran tai tdman
puuttumisesta ja paattyy asiakkaan hyvastelemiseen kohteliaasti. Nain palvelu on
kulutettu. Palvelua ei voi muuttaa tai palauttaa enéa jélkikéateen. (Erésalo 2011, 12—
13)

Palveluita ei synny, jos asiakas ei ole l&snd, silla asiakas tarvitaan ostamaan tuote.
Koska palvelut ovat aineettomia, ei voida sanoa, kuka palvelun omistaa. Jos asiakas
soittaa esimerkiksi matkanjérjestajalle ja juttelee puhelimessa, niin asiakas ei ole ko-
ko prosessin aikana omistanut mitddn vaan hénelle jaa vain palvelukokemus. Siihen,
miten asiakkaat kokevat palvelukokemuksen, vaikuttavat asiakkaan omat odotukset

palvelun suhteen sekd aikaisemmat kokemukset. Asiakkaat kuitenkin olettavat, ettd
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palvelutapahtuma vastaa heidén tarpeitaan ja odotuksiaan. (Erdsalo 2011, 12-13.)
Tdssa tyossé keskitytddn nimenomaan siihen, miten asiakkaat ovat kokeneet puhelin-

palvelun laadun.

4.2 Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Sana laatu yhdistetdan usein asiakaspalvelun, mutta laatu on asiakaspalvelun lisaksi
my0s koko yrityksen johtamisen valine (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2011). Palvelun
laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta (Leppénen 2007,
135). Palvelunkokijan tausta, kuten sukupuoli, iké ja elamankokemus vaikuttavat sii-
hen, miten hén kokee palvelun laadun. Kaikilla ihmisilla on myos eri késitykset ja
toiveet siitd, miten he haluavat tulla palvelluksi. Asiakkaat my6s haluavat tulla pal-
velluiksi eri tilanteissa eri tavalla, koska heidén tarpeensa sek& mielialansa vaihtele-
vat. Tahan vaikuttavat esimerkiksi se, ovatko ihmiset vapaa- tai virka-ajalla seka on-
ko heilla kiire vai ei. (Valvio 2010, 81-84.) Palvelun laatu on mitéd tahansa, mita asi-

akkaat kokevat sen olevan (Gronroos 2009, 100).

Nykyaan ihmiset vaativat laadulta enemman, koska ihmisilla on enemman palvelu-
kokemuksia, maailma on tullut globaalimmaksi ja ihmiset ovat oppineet vaatimaan
enemman (Valvio 2010, 84; Elinkeinoeldmén keskusliitto 2006). Tuotteet myds
muistuttavat paljon toisiaan, joten yritysten taytyy I0ytéé jokin keino, milla erottua
toisistaan. Kilpailijoista pystyy erottautumaan palvelukokonaisuudella ja raataloimal-

l4 tuotteita vastaamaan asiakkaan tarpeita. (Leppanen 2007, 9, 132.)

Totuuden hetkeksi nimetadn se kohta, kun asiakas kohtaa asiakaspalvelijan. Kohtaa-
misessa punnitaan palvelun laatu. Eturivin asiakaspalvelijoilla tulisi olla hyva asenne
ja mieli sekd halu kohdata asiakkaat. (Valvio 2010, 86.) Asiakaspalvelija saattaa
asiakastilanteen jalkeen tuntea, ettd on onnistunut palvelemaan asiakasta hyvin. Kos-
ka asiakas paattéa itse laadusta ja laatukriteereitd, on palvelun laatu aina subjektiivi-
nen asia. Asiakkaan tulee olla tyytyvadisempi palvelutapahtuman jalkeen kuin ennen
sitd. (Lundberg & Toytéri 2010, 81-82.) Asiakas vertaa tyytyvadisyydessd odotetun
palvelun ja saadun palvelun summaa. Asiakas pettyy, jos hdnen odotuksensa ovat

suuremmat kuin saamat kokemukset. Samaa tilannetta voidaan kuvata palvelunpro-
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sessin laatuun ja lopputuloksen laatuun. Palveluprosessi voi olla ystavéllista ja antaa
yrityksestd hyvan kuvan, mutta lopulta yritys ei ole ratkaissut asiakkaan tarvetta, jo-
ten palvelun laatu on huonoa vaikka palveluprosessi on onnistunut. (Leppénen 2007,
138-139.)

Palvelun laatuun vaikuttavat toiset asiakkaat. He voivat pidentad jonotusaikoja ja héi-
ritd asiakasta tai he voivat vaikuttaa myonteisesti vuorovaikutustilanteisiin. (Grén-
roos 2009, 101.) Palvelun laatuun vaikuttavat tamén lisaksi yrityskuva, toiminnalli-
nen laatu ja fyysinen laatu. Ndiden suhde on esitelty kuviossa 1. Asiakkaan odotuk-
siin vaikuttavat useat asiat kuten palvelun markkinointi, kuulopuheet muiden kaytta-
jien kokemuksista seka asiakkaan omat tarpeet. Toiminnallinen laatu tarkoittaa myy-
jien/tyontekijoiden kayttaytymistd, ilmapiirid, asenteita seka palvelualttiutta. Fyysi-
nen laatu muodostuu yrityksen tiloista ja laitteista. Yrityskuva muodostuu asiakkai-
den mielikuvasta yritysta kohtaan. (Leppanen 2007, 135-136.)

Palvelun laatu

T

Asiakkaan odotukset Vertailu Asiakkaan kokemukset
Yrityskuva
Toiminnallinen laatu Fyysinen laatu

Kuvio 1. Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat (Leppénen 2007, 136)
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Usein yritykset panostavat vain tekniseen laatuun. Tama on kilpailuetu vain silloin,
kun yritys on kehittanyt jonkin uuden teknisen ratkaisun, mitd muilla ei vield ole.
Toiminnallisen laadun kehittdminen lisdd usein asiakkaiden kokemaan arvoa ja antaa
yritykselle kilpailuetua. Laadun sanotaan olevan hyvad, kun koettu laatu vastaa odo-
tettua laatua. Laatu riippuu monista tekijoista ja seuraavassa kuviossa (kuvio 2) esite-
taén, mistd koettu kokonaislaatu syntyy. (Gronroos 2009, 104-105.)

Odotettu laa-
QF Koettu kokonaislaatu

A

Koettu laatu

myynti, imago
markkinaviestinta,
suusanallinen  vies-
tinté, asiakkaiden
arvot ja tarpeet

toiminnalli-

tekninen laa-

nen laatu

tu

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Palvelun laadulle ei ole olemassa ehdottomia mittareita, koska kyse on aina asiak-
kaan omista tarpeista ja mielikuvista. Ratkaisevaa on se, miten asiakkaita kohdellaan,
jotta asiakkaalle jaisi palvelusta hyva kuva. Palvelun laatua voidaan ndin ollen paran-
taa asiakas kerrallaan. Asiakkaan valintaa ohjaavat aina tunteet, joten myyjan jarke-
vana pitdma tuote ei aina ole asiakkaalle oikea, koska se ei vastaa hanen tunteisiinsa.
(Kannisto & Kannisto 2008, 170.) Asiakkaan palvelukokemus syntyy palvelun saa-
tavuudesta, henkilokohtaisesta palvelusta, palvelutapahtuman hoidosta, asiantunte-
vuudesta seké jalkihoidosta (Lundberg & Toytéri 2010, 86).

Palveluiden ominaisuuksien vuoksi palvelun laadunvalvontaa on vaikea toteuttaa pe-
rinteisin keinoin. T&ma johtuu siitd, ettd palvelun laatua ei voi tarkistaa ja valvoa en-
nen kuin se on tuotettu ja kulutettu. Suurin osa tuotantoprosessin toista on asiakkaalle

nakymaétonta ja asiakas kiinnittdd huomioita tuotantoprosessin nakyvaan osaan. Niilta
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osin, mitd asiakas ei n&e, hén voi kokea vain lopputuloksen, mutta ndkyvét osat asia-
kas pystyy arviomaan ja kiinnittdmaan huomiota jokaiseen pieneenkin osaan. (Gron-
roos 2009, 80.)

4.3 Mééritelmid hyvasta palvelusta

Hyvaé asiakaspalvelu vastaa asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Hyva palvelu on luotet-
tavaa ja asiakkaalle voi luvata vain sitd, minka pystyy toteuttamaan. Tamén vuoksi,
yritykset joutuvat joskus sanomaan, ettd he eivdt voi toteuttaa asiakkaan tarpeita.
Asiakkaiden tulee voida luottaa siihen, ettd palvelu on aina tasalaatuista. N&in asiak-
kaat palaavat yritykseen uudelleen. Asiakasta tulee kuunnella ja antaa tdman kertoa
tarpeensa. Vasta kun myyja tietdd ne, han voi ja osaa etsid ratkaisua yhdessé asiak-
kaan kanssa. Hyva palvelu on joustavaa, missa muutokset ovat mahdollisia. Asiakas
on aina etusijalla hyvéssa palvelussa, eika asiakaspalvelijan tule ajatella omaa lyhyt-
nakoista etua. Hyvéa palvelu kunnioittaa asiakasta ja hanelle annetaan aikaa ja keski-
tytddn vain héneen. Jos asiakaspalvelija ei osaa tai pysty auttamaan asiakasta heti,
niin haneen otetaan yhteyttd mahdollisimman pian. Asiakasta tulee siis kohdella si-
ten, kuin haluaisit itseasi kohdeltavan. (Kannisto & Kannisto 2008, 12-14.)

Asiakkaat pitdvat hyvana palveluna sité, ettd heidat huomioidaan yksilollisesti. Jo-
kainen asiakas pitad huomioida eri tavalla, jotta se sopisi yhteen heidén tunnelmansa
ja odotuksiensa kanssa. (Valvio 2010, 87-89.) Hyva palvelu on harvoin kiinni osaa-
misesta, koska asiakaspalvelijat ovat koulutettuja tehtdvadnsa. Kysymys on usein
asiakaspalvelijoiden asenteessa. Asiakkaiden voidaan ajatella olevan hankalia tai
haasteellisia. Asenteet opitaan jo lapsesta vanhemmilta ja kasvuympdristostamme.
Hyva palvelu onnistuu vain, jos asiakaspalvelijan asenne on kunnossa. (Lundberg &
Toytari 2010, 99-100.)

4.4 SERVQUAL-malli

SEVQUAL-mallin ovat laatineet Parasuraman, Zeithaml ja Berry’s vuonna 1985.
SERVQUAL-malli on teoria, joka tutkii miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua.

Mallin suunnittelijat listasivat alun perin 10 eri ulottuvuutta, jotka tekevat palvelusta
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laadukkaan. Vuonna 1985 he muuttivat nuo 10 ulottuvuutta viiteen yksittaiseen ulot-
tuvuuteen, jotka ovat fyysinen ymparisto, luotettavuus, reagointikyky, varmuus seka
empatia. (Cronin & Taylor 1992, 55, 58.)

Alun perin nuo kymmenen ulottuvuutta olivat fyysinen ympaéristo, luotettavuus, rea-
gointikyky, patevyys, kohteliaisuus, uskottavuus, turvallisuus, (puheille)péésy,
kommunikaatio sekéd asiakkaan ymmaértaminen. Uusista ulottuvuuksista kolme en-
simmaista pysyi ja kaksi jalkimmaista kattavat loput. Fyysinen ympéristd tarkoittaa
kaikkia fyysisia tiloja, kuten laitteita ja asiakaspalvelijoita. Luotettavuus tarkoittaa,
etta luvattu asia voidaan tehd& luotettavasti sekd tarkasti. Reagointikyky tarkoittaa
halua auttaa asiakkaita ja luoda tdsmallistd palvelua. Varmuus tarkoittaa tydntekijoi-
den tietoutta ja kohteliaisuutta ja heidan kykya vélittaa luottamusta. Empatia tarkoit-
taa huolenpitoa ja yksittdisten asiakkaiden huomioon ottamista. (Zeihaml, Parasura-
man & Berry 1990, 25-26.)

SERVQUAL perustuu Grénroosin (2009, 116-117) mukaan edellda mainittuihin vii-
teen ulottuvuuteen ja asiakkaiden palveluodotusten ja kokemusten vertailuun. Viitta
ulottuvuutta kuvataan yleensa 22 attribuutilla ja vastaajia pyydetddn kertomaan, mité
he odottivat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen. Vastaamiseen on luotu seitse-
mén asteikon mittarin, jossa on vaihtoehtoja “tidysin samaa mieltd” ja “tdysin eri
mieltd”. Omassa tutkimuksessani ei ole tehty tutkimusta SERVQUAL- asteikolla,
mutta hyddynnén viittd ulottuvuutta teemoissa, jotka nousivat esiin puhelinpalvelun

laadun tutkimisessa.

Viisi ulottuvuutta on saatu SERVQUAL-malliin tekemalla satoja asiakashaastatteluja
eri palvelunaloilla selvittden, mité asiakkaat pitivat hyvana palvelun laatuna. Asiak-
kaat pitavat kaikkia viitta mittaria tdrkednd. Haastatteluista on selvinnyt, ettd luotet-
tavuus on selvésti kaikkein térkein piirre ja fyysinen ympadristd on véhiten téarkeé.
Kuviossa 3 nakyvét kaikki viisi ulottuvuutta ja niiden suhteellinen tarkeys. (Zeithaml
yms. 1990, 26-28.)

Kéytan joitakin SERVQUAL-asteikon ulottuvuuksia, kuten reagointikykyé, empatiaa
ja varmuutta, koska ne sopivat puhelinpalvelun laadun tutkimuksen. N&ita pystyin

analysoimaan narratiiveista, koska niista asiakkaat olivat kirjoittaneet. Luotettavuutta
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en voi tutkia, koska en tieda, ovatko puhelinpalvelijat l&hettaneet luvattuja sahkopos-
teja asiakkaille tai fyysista ympérist6d, koska mahdolliset asiakkaat eli narratiivien

tekijat eivat ole nahneet matkanjarjestéjien fyysisia tiloja.

22% ——
Empatia — 32%
. % Luotettavuus
19% y
Varmuus
11%
Fyysinen
ymparisto
16% Reagointikyky

Kuvio 3. SERVQUAL-mallin viiden ulottuvuuden suhteelliset tarkeydet prosentteina
(Zeithaml ym. 1990, 28)

5 PUHELINPALVELU

5.1 Asiakaspalvelu puhelimessa

Lahes kaikissa yrityksissa on puhelin, johon asiakkaat voivat soittaa ja ylenevassa
maarin yritykset ovat ottaneet kayttoon ilmaisnumeron asiakkaille. Tamén ansiosta
yhteydenotot puhelimitse ovat kasvaneet. Asiakkaat puhuvat usein ilmaisnumeroihin
pidempaéan, joten heitd voidaan ndin palvella paremmin ja parantaa asiakastyytyvai-
syyttd. llmaiset numerot antavat myds myonteisen ja helposti lahestyttdvan kuvan
yrityksestd. Noin joka kahdeksas asiakas kymmenestd kayttdd puhelinta asioidensa
hoitamiseen (vuonna 2007). Yritysten tulee panostaa puhelinpalvelun laatuun, oli se
sitten vastaamista puhelimeen tai soittamista. Puhelin on hyva myynnin edistdmisen
apuvaline ja varsinkin silloin, kun asiakas ottaa itse yhteyttd. (Leppéanen 2007, 60—
63.)

Puhelimessa tapahtuva kommunikaatio eroaa kasvokkain tapahtuvasta kommunikaa-

tiosta suuresti, koska siitd puuttuu kokonaan kehonkieli. IImeet ja eleet jadvén néke-
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mattd, mik& voi vaikeuttaa tilanteen tulkitsemista. Ensivaikutelma syntyy puhelin-
keskusteluissa nopeasti aanen perusteella ja voi poiketa paljonkin siitd mielikuvasta,
jonka asiakas saisi kasvokkain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. (Marckwort &
Marckwort 2011, 43.)

5.2 Puhelinpalvelun vaiheet

Puhelinpalvelussa voidaan kayttdd monia erilaisia etenemismalleja. Tassa tydssa
kaytan seuraavaa mallia (kuvio 4), jonka olen tehnyt itse lukemani teorian perusteel-

la.

Myyjén asenne kohdillaan

'

Kontaktin luominen

'

Havaintojen tekeminen/ kuunteleminen

v

Ongelman haltuun otto/ kysymysten teko

!

Ehdotus- ja ratkaisuvaihe

!

Jatkotoimet

|

Kertaus

Kuvio 4. Puhelinpalvelun vaiheet

Puhelinkeskusteluissa kuten muissakin palvelutilanteissa on vaiheita, jotka kannattaa
kayda lapi oikeassa jarjestyksessa, jotta lopputulos on hyva. Aluksi puhelinpalvelijan
asenteen on oltava myonteinen ja ennakkoluuloton, jotta han voi ottaa uudet haasteet
vastaan. Puhelinpalvelija ei voi peldtd ennakkoon tilanteita tai han pelk&a niitd myos

niiden sattuessa. Seuraavaksi on kontaktin luominen luontevasti, joka tdssé tydssa on
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puhelimeen vastaaminen. Tam& on puhelinpalvelun edellytys. (Marckwort &
Marckwort 2011, 72-73.) Puhelinpalvelijan on huomioitava myos asiakas eiké pel-
kastaan tamén asiaa. Huomioiminen voi tapahtua puhelinkeskusteluissa danensavyl-
4. Hyvéssa asiakaspalvelussa kontakti ja asia ovat tasapainossa. (Marckwort &
Marckwort 2011, 23-24.)

Kolmosvaihe on havaintovaihe, jossa kuunnellaan asiakasta aktiivisesti. Puhelinpal-
velijalla on jo kuva asiakkaan tarpeista, joten han ottaa ongelman haltuun vakuutta-
valla &anell4 ja luo luottamuksen heidéan valilleen. T&ma pohjustaa jo kysymysvaihet-
ta, jossa puhelinpalvelija tekee asiakkaalle tarkentavia kysymyksia tdmén haluamasta
palvelusta tai tarpeista. Kun puhelinpalvelijalla on vastaukset haluamiinsa kysymyk-
siin, hén voi edeté ehdotus- ja ratkaisuvaiheeseen. Jos asiakas on tyytyvéinen ratkai-
suehdotukseen, tulee puhelinpalvelijan kertoa, mité seuraavaksi tapahtuu. Téssa tulee
ilmoittaa aikataulu seka yhteydenottomenetelmét ja henkil6t. Lopuksi on hyva kerra-
ta, mitd on sovittu ja tarkistaa, ettd asiakas on tyytyvdinen siihen. (Marckwort &
Marckwort 2011, 73-77.) Puhelun lopettamiseen kannattaa kiinnittdd huomiota, jotta
puhelinpalvelija ei lopeta puhelua asiakkaan kannalta lilan nopeasti. Soittaja on se,
jonka kuuluisi puhelu lopettaa. Puhelinpalvelijan tulisi aina Kiittda asiakasta soitosta.
(Andersson & Kylanpaa 2002, 165.)

Ratkaisuvaiheessa puhelinpalvelijan olisi hyva kertoa useampi vaihtoehto, antaa asi-
akkaan paattad hanelle sopivin vaihtoehto ja kunnioittaa sitd (Kannisto & Kannisto
2008, 25). Kysymyksia tehdessd puhelinpalvelijan olisi hyva selvittdd asiakkaan
maksuhalukkuutta, jotta han pystyy tekeméén ja tarjoamaan oikeanlaisia vaihtoehtoja
(Kannisto & Kannisto 2008, 170). Matkanjéarjestelijoilla tdma voisi tarkoittaa, ettd
asiakaspalvelija selvittdd, mink& tasoista hotellia asiakas toivoo tai mika on asiak-
kaan ajateltu kokonaisbudjetti matkapakettia suunniteltaessa. Nain puhelinpalvelija

saa heti tarjottua sellaisia vaihtoehtoja, joita asiakas on mielessaan ajatellut.

Miciak & Desmarais (2001, 343) ovat hahmottaneet puhelinpalvelun vaiheet seuraa-
van kuvion mukaan (Kuvio 5). Heiddn mukaan asiakaskohtaaminen alkaa aina siitg,
ettd puhelinpalvelija tunnistaa asiakkaan tarpeet. Puhelun aikana asiakas havainnoi

yhteyden helppoutta, puhelinpalvelijan &&ntd, tdmén avuliaisuutta ja palvelualttiutta.
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Lopuksi asiakas odottaa, ettd puhelinpalvelija osaa ratkaista asiakkaan ongelmat su-

juvasti asiakkaan toivomusten mukaan.

Tarve on taytetty

Ongelman rat-

kaisu

Palvelualttius

Tarpeiden tunnistaminen

Totuudenhetki

Yhteyden
helppous

Puhelinpalvelijan

aani

Avuliaisuus

Kuvio 5. Puhelinpalvelun palveluympyréa (Miciak & Desmarais 2001, 343)

5.3 Puhelinpalvelun laadun erikoispiirteita

Asiakas voi olla yhteydessa yritykseen ainoastaan puhelimen kautta ja paatella koko

yrityksen laadun yhden puhelinsoiton perusteella. Puhelimessa asiakas ei nae millai-

nen tyyppi puhelinpalvelija on persoonana, mutta han kuulee sen nopeasti puheesta.

Ihmiset pitdvat samantyyppisistd ihmisistd, joten puhelinpalvelijan on muokattava

puheensa vastaamaan asiakkaan puhetta. Luotettavuus on yksi puhelinkeskusteluiden

tarkeimmisté tekijoistd, koska asiakas kuulee vain sanat, joten hén ottaa ne kirjaimel-

lisesti. Kasvokkain tapahtuvassa asiakastilanteessa asiakkaalla on fyysinen ymparist6

tukenaan ja sahkdpostikeskusteluissa hanelld on jotain paperilla. Puhelinpalvelijoi-

den taytyy puhelimessa yrittda sitoutua asiakastilanteeseen kunnolla, jotta he voivat

tuottaa hyvaa laatua ja palvelua. (Burgers, de Ruyter, Keen & Streukens 2000, 143—

149)
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Puhelinpalvelijoilla pitad olla hyva asenne koko ajan, silla puhelin voi soida koko
ajan ja talléin puhelinpalvelijalla ei ole aikaa rauhoittua ennen seuraavaa puhelua.
Asiakas haluaa usein kuulla syyn tai selvityksen, miksi jotain on tapahtunut, joten
puhelinpalvelijalla taytyy olla vélineet ja taidot selvittdd syy heti. Puhelinpalvelijan
taytyy osata tehdd monia eri asioita yhtd aikaa puhelinpalvelussa kuten kuunnella
asiakasta, etsié tietoa seké syottad ja tallentaa asiakkaan tietoja ylos. (Burgers ym.
2000, 143-149.)

Puhelimessa hyvasta palvelusta kertoo myos se, jos puhelinpalvelija ei osaa hoitaa
jotain tilannetta ja yhdistadd puhelun tyokaverilleen. Puhelu pitéé kuitenkin yhdistaa
eteenpdin innostuneesti ja tyylilla. Esimerkiksi ndin: ”Yhdistén teiddt Hannalle, joka
on eksperttimme téssd asiassa ja hidn auttaa teitd mielelldén.” (Lundberg & TOytari
2010, 126.) Vain yhdessa narratiivissa puhelu yhdistettiin ja se tapahtui oikeaoppi-
sesti.

5.4 Vuorovaikutus ja asiakasl&htoisyys

Ihmisten vélinen vuorovaikutus perustuu ja rakentuu péaosin tunteille. Vuorovaiku-
tuksessa puhutaan henkilékemioista ja siitd, miten ne toimivat eri ihmisten kesken.
Ihmiset tekevét toisistaan tulkintoja heti ensivaikutelmasta ja siind on kysymys ar-
vostavatko ihmiset samoja vai eri asioita. Henkil6t, joiden arvot kohtaavat saattavat
tuntea, ettd he olisivat tunteneet toisensa kauan ja tulevat yleensa hyvin toimeen.
Myonteinen tunne vaikuttaa kdyttaytymiseen ja se saadaan, kun joku kayttaytyy sa-
mojen arvojen mukaisesti kuin itse. Jos toisen arvot tai kayttdytyminen ovat aivan
erilaiset kuin omat, niin Kielteiset tunteet saattavat nousta pintaan. Tama aiheuttaa
artymysta ja vuorovaikutus hankaloituu. Témankaltaisissa tilanteissa toisen sanoja
voidaan véaristelld eikd hantd kuunnella kunnolla ja ndin myos toinen ihminen &r-
syyntyy. Ihmiset ajattelevat, ettd toisessa ihmisessa taytyy olla jotain vikaa, vaikka

kyse on vain omista tuntemuksista ja tunteista. (Erésalo 2011, 111-112.)

Aito asiakaslahtOisyys merkitsee syvallistda asiakasymmarrystd. AsiakaslahtOisessa
palvelutilanteessa asiakaspalvelija edistad asiakkaidensa etua. (Lundberg & Toytéri

2010,12, 50.) Asiakaspalvelijan pitaa yrittaa paasta samalle aaltopituudelle asiakkaan
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kanssa. Asiakaspalvelija ei pysty muutamaan asiakkaan maailmankuvaa, joten hénen
taytyy kehittdd itseddn, jotta han padsee samalle aaltopituudelle tdmén kanssa. Asia-
kaspalvelijan tulee osoittaa ymmartévéansa asiakasta ja tdman tunnetilaa osoittamalla
inhimillistd kohtelua. Asiakaspalvelija ei kuitenkaan saa antaa asiakkaan tunnetilan
vaikuttaa omaan tunnetilaansa. Hyvé ohje onkin puhua ensin tunteella ja sitten jarjel-
l4. Asiakaspalvelija paasee helposti samalle aallonpituudelle vain kuuntelemalla asi-
akkaan kayttdmaa kieltd ja puhumalla hanelle samalla tavalla. Esimerkiksi, jos asia-
kas kayttad rentoa ja tuttavallista Kieltd, niin asiakaspalvelija voi kayttadad sellaista
my0s. Asiakaspalvelijan tulee muuttaa puhetapaa ja kieltd aina asiakaskohtaisesti,
jotta han viestii asiakkaalle, ettd ymmartad tdman tunnetilaa. Jos asiakaspalvelija pu-
huu aivan eri tavalla kuin asiakas, tdmé saattaa tehda lopun kontaktista. (Marckwort
& Marckwort 2011, 66-68.) Tarkastelin paljon, miten puhelinpalvelijat paasivat sa-

malle aallonpituudelle asiakkaiden kanssa ja se vaihteli huomattavasti.

Asiakaspalvelijan ei koskaan tulisi tyrméta asiakkaan mielipidettd. Olisi hyva loytaa
jokin asia, mista asiakaspalvelija olisi samaa mielté ja yhtya siihen. Vasta taméan jal-
keen asiakaspalvelija voi kertoa oman mielipiteensa. Erityisesti vaativissa asiakas-
palvelutilanteissa asiakaspalvelijan tulisi olla johtava osapuoli ja rajoittaa jatkuvaa
mukailemista, jotta asiakastilanne ei veny loputtomiin. Jotta johdon voi ottaa, asia-
kaspalvelijan taytyy tietdd, mitd tahtoo ja mihin pyrkii. Johdon ottaminen tapahtuu
puhelimessa edelld kerrotun puhelinkeskustelu vaiheet mukaan. (Marckwort &
Marckwort 2011, 67-70.)

Sosiaalisen median (esimerkiksi Facebook, Twitter ja sahkdposti) yleistymisen myo-
t& kaksipuolisesta vuorovaikutuksesta on tullut vaikeampaa. On huomattu, ettd ihmi-
set ovat alkaneet valttdmaan perinteistd kaksipuolista vuorovaikutusta, silla he eivét
uskalla ilmaista mielipiteitdan kasvokkain. Palvelu on kaksipuolista kommunikaatio-
ta, joka muodostuu kolmesta asiasta, joista vain kaksi viimeistd on mukana puhelin-
palvelussa: ilmeet ja eleet, &&nenpaino sekd sanat. (Valvio 2010, 107.) Tilastokes-
kuksen tekeman tutkimuksen mukaan (Internetin kdyton muutokset 2012) 90 pro-
senttia 16—74-vuotiaista suomalaisista kaytti Internetida vuonna 2012. Monet yritykset
ovat laittaneet puhelinnumeronsa nettisivuille niin hankalaan paikkaan, ettd sitd on
vaikea asiakkaiden I0ytdd. Tama tuntuu siltd, kuin ndma yritykset eivat haluaisi, ettéd
heihin otettaan yhteytta puhelimitse. (Lundberg & Toytari 2010, 82-83.)
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5.4.1 Aanenkaytto

Puhelinkommunikaation voi jakaa kahteen: sanoihin ja &&neen. Sanat merkitsevét
vain 20 % ja aani loput 80 % puhelimessa tapahtuvasta viestinnastd. Sanat ja Kieli
kertovat asian ja &ani kertoo asenteesta ja tunteesta. On siis huomattavasti tarkeam-
paa se, miten asian sanoo kuin mitd sanoo. Sanat valitaan tietoisesti, mutta &dnensavy
ilmaisee huomaamattamme suhtautumista asiaan. Puhelind&ntd arvioidessa painottu-
vat seuraavat kaksi asiaa: puhenopeus ja dadnenkorkeus. Ihmiset ajattelevat heti voi-
makasta ja vakuuttavaa henkil6a, jos tdiméa puhuu kovalla aanelld. Hiljaisesti puhuvia
pidetdén yleisesti ujoina. Jos puhuja on hidas puhumaan, luo se mielikuvaa, etta pu-
hujalla ei ole kiire, mutta kuuntelijan ajatukset saattavat harhailla niiden ollessa pu-
hetta nopeampia. Korkealla &anelld puhuva saattaa olla innostunut tai kiihtynyt. Pu-
hujan on mietittdva, mikd on sopiva puhetapa mihinkin tarkoitukseen. Valituksiin
vastaamiseen tulee kéayttaa erilaista &dnensavya kuin esiteltdessa uutta huipputuotetta.
(Marckwort & Marckwort 2011, 42-45.)

Asiakaspalvelijan pitaa yllapitaa asiakkaan mielenkiintoa aanen vaihteluilla. Puhujan
kannattaa kéyttaa vuorotellen kolmea peruspuhetyylid, jotka ovat innostava, vakuut-
tava seké lyyrinen, jossa luodaan odotusta ja jannitysta. Lyyrinen puhetyyli sopii hy-
vin matkanjarjestgjille, jotka yrittdvat luoda romanttisia ja eksoottisia kaukomatkoja
ja seikkailuja asiakkailleen. Asiakaspalvelijan tulisi kéyttdd myos muita &énen ele-
mentteja rikastuttamaan puhettaan kuten &anen rentous, painotus, tauotus, intensiteet-
ti seké laheisyys. ( Marckwort & Marckwort 2011, 46-48.)

Asiakaspalvelijan kannattaa vélttda sidesanojen liiallista kayttdd, koska ne eivét
usein anna lisatietoa itse asiaan vaan estavét asiakkaan tekemid kysymyksia. Tdman-
laisia sanoja ovat esimerkiksi “elikkd” ja “niinku”. Asiakaspalvelijan tulisi valttda
niin sanottuja sammakoita suusta. T&mé& tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelija sanoo
jotain, minké& asiakas voi ymmartaa taysin erilailla ja joka tuottaa negatiivista arvoa
yritystd kohtaan. (Valvio 2010, 118-119.)
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5.4.2 Asiakkaan kuunteleminen

Seka asiakaspalvelijan etta asiakkaan tulee kokea huomioonotetuksi. Palvelunmyyjan
tulee osata tarvittaessa ymmartéd, arvostaa ja tuntea empatiaa kuunnellessaan asia-
kasta. Myyjan on oltava tunneherkké kuuntelija, jotta han aistii asiakkaan odotuksia
ja tarpeita. Myyjan ei tule laittaa sanoja asiakkaan suuhun ja keskeyttaa hantd vaan
antaa asiakkaalle tilaa puhua ilmaisemalla kuitenkin esimerkiksi myhéaileméall& kuun-
televansa. Asiakkaan tulee tuntea, ettd h&dn on tarked ja ettd myyja kuuntelee hanta
aktiivisesti. Suomessa, toisin kuin jossain muissa kulttuureissa, paélle puhumista pi-
detdén epakohteliaana ja tauoista ei tule kiusallista hetked. Hyva myyja kuuntelee ja
puhuu noudattaen eri kayttaytymismalleja eri kulttuureille ja ikéryhmille. (Erésalo
2011,105-106.) Asiakaspalvelija ei saa olettaa asiakkaasta asioita, vaan hénen taytyy

antaa asiakkaan kertoa tarpeensa (Kannisto & Kannisto 2008, 21).

Aktiivinen kuunteleminen ja kuunteleminen eroavat toisistaan. Kuunteleminen tar-
koittaa, ettd tasséd tapauksessa asiakkaan puhuessa, myyja kerkedd ajattelemaan, mité
toinen aikoo puhua ja miettia jo, miten vastaa. Tdméan mahdollistaa se, ettd ajatukset
ovat puhetta nopeampia. Myyjan kuunnellessa aktiivisesti asiakasta hén ei voi sa-
maan aikaan ajatella muuta vaan keskittyd kuuntelemaan vain asiakasta. Myyjé voi
Kirjoittaa tarkeitd tietoja kuten paivamaarié ylos ja toistaa niitd, mik& helpottaa hanen
keskittymistaan kuunnella aktiivisesti asiakasta. Tama myds luo asiakkaalle tunteen,
ettd myyja oikeasti kuuntelee hanta. Aktiivinen kuunteleminen auttaa myyjaa kuunte-
lemaan, millainen asiakas on ja mit4 han oikeasti haluaa. (Marckwort & Marckwort
2011, 74.) Analysoidessani narratiiveja, kiinnitin huomiota siihen, ovatko puhelin-

palvelijat oikeasti kuunnelleet asiakasta aktiivisesti. Useimmissa tapauksissa néin oli.

Palvelupaketissa on aina ydinpalvelu sek& lis&palvelut. Esimerkiksi eteldanmatkan
ostoon on eri ihmisilld eri syyt, joten asiakaspalvelijan tulee selvittdd ndma syyt en-
nen kuin hén voi yrittdd tehdd ehdotuksia. Jos asiakas ei nditd syita itse kerro, on
asiakaspalvelijan kysyttdva ne. Ihmiset voivat ostaa matkan eteld&n esimerkiksi seu-
raavista syistd: auringonotto, kohdemaan kulttuuriin perehtyminen, aikaa yhdessa-
ololle tai poispadsya arkirutiineista. Toiselle auringonotto voi olla ydinpalvelu, kun
taas toiselle asiakkaalle se voi olla lisapalvelu. Lisapalvelut voivat olla oston helpot-

tajina, joten asiakaspalvelijan on hyva kertoa, mita hyotya asiakkaalle on esimerkiksi
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ostaa matka heidan kautta. (Leppénen 2007, 134-135.) Narratiiveissa kiinnitan eri-
tyisesti huomiota siihen, miten matkakonsulentit alkavat tehda ehdotuksia.

5.5 Puhelinpalvelun haasteet ja riskit

Puhelinpalvelussa on monia sellaisia riskejd, joita ei kasvokkain tapahtuvassa vuoro-
vaikutustilanteessa tapahdu. Néait4 ovat esimerkiksi se, ettei puhelinpalvelija née asi-
akkaan ilmeitd ja eleitd, joten hén ei saa eleviestinnasté apua asiakkaan ymmaértami-
seen. Puhelinpalvelija ei muutenkaan né&e asiakkaan olosuhteita puhelinkeskustelun
aikana. Riskina voi myos olla se, ettd puhelinpalvelija keskittyy puhumaan ennalta
suunniteltua kaavaa itselleen eika ota asiakasta huomioon tai anna hénen puhua.
(Leppénen 2007, 60-61.)

Puhelinpalvelijan tulee kiinnittdd huomiota siihen miten puhuu, jotta asiakas ymmar-
tdd hanen sanomansa samalla tavalla. Puhelinpalvelijan tulee vélttaa epéaselvaa puhet-
ta, kuten epatarkkoja ilmaisuja, monimutkaisia sanoja seka sivistyssanoja. Puhelin-
palvelija ei saa huokailla tai mumista omiaan eikd tapailla sanoja esimerkiksi ~60-
00”. Puhelimessa ei myOskddn saa antaa liian kiireellistd tai liian rauhallista kuvaa,

vaan puhe on yksiloitavé asiakkaan mukaan. (Leppanen 2007, 61-62.)

Ihmisilla on taipumus ajatella omiaan puhelinkeskustelun aikana, jolloin osa keskus-
telusta jaa kuulematta. Puhelinpalvelijan tulee keskittya asiakkaaseen. Han ei saa ku-
vitella, ettd asiakas kuuntelisi ja keskittyisi kaikkeen, mitd han télle sanoo. Puhuja
pystyy tuottamaan noin 150 sanaa minuutissa, mutta ihmiset voivat ajatella jopa 500
sanaa minuutissa. (Leppanen 2007, 66-67.)

Joskus asiakkaalla on jokin ongelma, josta hdn soittaa ja puhuu puhumistaan eika
anna puhelinpalvelijalle suunvuoroa, jotta hén voisi alkaa ratkaista asiaa. Puhelinpal-
velijan tulisi saada suunvuoro odottamalla, ettd asiakkaan puhe loppuu, ja sitten alkaa
tehda kysymyksia saadakseen lisétietoa. (Marckwort & Marckwort 2011, 131.)

Monet eivét halua tuhlata aikaa netissa, kun saman asian voi hoitaa puhelimitse. Ta-

méa edellyttdd, ettd joku vastaa soittoihin. Puhelimitse tapahtuva palvelu on usein
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maksullista toisin kuin netissa. Matkanjérjestajat veloittavat usein jopa kolme euroa
puhelulta tai aikalaskutuksella. N&issa asiakkaat joutuvat maksamaan jonottamisesta
puhelimessa. Ruuhka-aikaan palvelu on usein huonompaa ja asiakkaan taytyy vielé
maksaa jonottamisesta. Asiakkaat eivat arvosta tamantyyppistd palvelua. Monesti
puhelinnauhat kehottavat asiakkaita siirtymadn nettiin ja hoitamaan asian sité kautta.
(Lundberg & Toytari 2010, 70-71.)

Puhelinpalvelun mittareina on pidetty vastattuja puheluita tunnissa, puheluiden kes-
toa, késittelyaikaa tai asiakkaan jonotusaikaa, mutta ndma eivét mittaa palvelun laa-
tua. Puhelinpalvelijoilla voi olla niin kiire, ettd he eivat ehdi kuunnella asiakkaita
kunnolla, jos yrityksessa mitataan tyontekijan tehokkuutta edellda mainituilla mene-
telmilla. Jos puhelinpalvelijat eivat ole sitoutuneita tydéhonsa palvella asiakasta, voi
palvelun laatu kérsid. Tama ei valttamattd tarkoita, ettd puhelinpalvelija ei haluaisi
palvella asiakasta hyvin, mutta jos héan ei tiedd, miten toimia tai hanell& ei ole antaa
asiakkaalle kunnollista selitystd ongelmatilanteessa. Téhdn voivat vaikutta huonosti
suunniteltu byrokratia tai hanella ei ole valtuuksia puuttua kyseiseen asiaan. (Burgers
ym. 2000, 146-147.)

Monissa yrityksissa on kaytossa aanivalikko, johon asiakkaat ovat ensin yhteydessa
yhtioon soittaessa. Aanivalikko opastaa mitd numeroita pitda painaa, jotta asiakas
paéasee oikealla puhelinpalvelijalle. Asiakasta tdm& numeroiden painaminen voi har-
mittaa, erityisesti, jos hénen asiaansa ei ole selke&dtd numeroa tai &anivalikko on epa-
selva. Asiakkaat eivat arvosta, ettd he joutuvat soittamaan uuden puhelun, jos he ovat

painaneet vaaraa numeroa aanivalikossa. (Miciak & Desmarais 2001, 349.)

6 TULOKSET

6.1 Puhelinpalvelun laadun avaintekijat

Sain tulokset tyéhoni analysoimalla 27 narratiivia, jotka ovat asiakkaiden kertomuk-
sia siitd, mitd he pitavat laadukkaana puhelinpalveluna matkanjérjestajilla. Yritysten

nimid ei mainita, silld tutkimus on tehty piilohavainnoimalla puhelinkeskusteluja.
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Kokosin eri teemoja, jotka toistuivat narratiiveissa ja joita asiakkaat arvostivat. Tein
paatelméni niiden perusteella. Tulen viittaamaan narratiiveihin lyhentamélla esimer-
kiksi narratiivin numero 1 ”N1”. Teemoista seuraavat laatutekijat nousivat selvim-
min esille seuraavassa jarjestyksessa: puhelinpalvelijan aktiivisuus, asiakaslahtoi-
syys, tuotetietous, puhelun tunnelma, vastausnopeus ja puheluiden hinta sek& puhe-

linpalvelijan innostuneisuus.

6.2 Aktiivisuus

Tarkeimmaéksi asiaksi puhelinpalvelun laadussa matkanjéarjestajilla nousi asiakaspal-
velijan aktiivisuus. Yli puolessa narratiiveistd asiakkaat painottivat sitd, etta puhelin-
palvelijan tulee olla aktiivinen osapuoli. Asiakkaat arvostivat sitd, kun puhelinpalve-
lija kyselee heiltd kysymyksié ja johtaa keskustelua eteenpdin. Asiakas ilmaisi timan
seuraavasti: ”...myyja kertoi minulle asioita ilman, ettd minun piti kysya” (N3). Asi-
akkaat kuvasivat yksitoikkoiseksi sellaista puhelua, jossa puhelinpalvelija vastasi
vain asiakkaiden tekemiin kysymyksiin, eika kysynyt tai kertonut heille mitadn oma-
aloitteisesti. Asiakkaat arvostivat sitd, ettd hiljaisia hetkia ei synny, vaan puhelinpal-
velija juttelee koko puhelun ajan eiké hiljenny esimerkiksi ndppaileméaéan tietokonetta

ja etsimaan sielta tietoa.

6.3 Asiakaslahtdisyys

Puhelinpalvelijan oma-aloitteisuus heijastuu suoraan siihen, miten hyvin he osaavat
tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Mitd oma-aloitteisempi puhelinpalvelija oli, sita
enemman han sai kyseltya tietoa asiakkaista ja huomioitua heidat yksilollisesti. Asia-
kaslahtoisyys oli yhta tarked elementti puhelinpalvelun laadussa kuin puhelinpalveli-
jan oleminen aktiivisena osapuolena. Asiakas kuvasi tatd esimerkiksi seuraavasti:
”Myyja oli aktiivinen keskustelun aikana, kyseli minulta paljon, jotta osaisi tayttaa
tarpeeni...”(N10). Toinen hyva esimerkki tastd on asiakkaan ilmaisu: "Myyja oli

selkeasti kiinnostunut minun toiveistani, tarpeistani ja ideoistani” (N5).

Asiakkaat kokivat hyvaksi myos yhteisen pohtimisen puhelinpalvelijan kanssa, jotta

molemmille jd& sama kuva asiakkaan tarpeista ja miten ne voisi tyydyttdd. Monet
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asiakkaat kokivat myds hyvéksi, kun puhelinpalvelija kysyi rohkeasti heidan matka-
budjettiaan, jotta he osasivat tarjota oikeita tuotteita. Asiakas kuvasi tata seuraavasti:
"Han ei kuitenkaan kysynyt matkabudjettiamme vaan alkoi automaattisesti esitella
halvimpia matkoja" (N3). Asiakkaat toivoivat, ettd heiltd kysytddn matkabudjettia,

jotta oikeantyyppistd matkaa voidaan tarjota heille heti.

6.4 Tuotetietous

Kolmanneksi tarkedksi puhelinpalvelun laadun avaintekijaksi nousi puhelinpalvelijan
tuotetietous. Asiakkaista puhelinpalvelijan tulisi ndhdé vaivaa ja jakaa monipuolista
tuotetietoa ja selvittdd kaikki tuotteen yksityiskohdat ja antaa asiakkaalle laaja-
alainen kuva tuotteesta. Monet asiakkaat myo6s kokivat, ettd puhelinpalvelija kuulos-
taa ammattimaiselta, kun hanelld on hyva tuotetietous. Asiakkaat eivéat odottaneet,
ettd puhelinpalvelija osaa kaikki maailman kohteet ulkoa, vaan ettd hén tietdd oman

yrityksen tuotteet ja osaa kertoa niista lisétietoa.

Asiakkaat kokivat palvelun laadun olevan olematonta, jos he soittaessa ja kysyesséaan
lisdtietoa tuotteesta saivat vain samat tiedot, kuin mitd nettisivuilla lukee. Asiakas
ilmaisi asian seuraavasti: ”Jossain vaiheessa minulle tuli jopa tyhmé olo soittaessani,
ettd miksi soittaa matkatoimistoon, jos siité ei saa mitdan extraa ja puhelut maksa-
vat” (N26). Vastakkainen esimerkki tasta on: “Virkailija ymmarsi motiivini soittaa

heidan toimistolleen uuden tuotetiedon etsinndssa” (N13).

Taman lisdksi asiakkaat arvostivat erityisesti puhelinpalvelijan omia kokemuksia ja
vinkkej4, eivatkd niink&&n muiden asiakkaiden. Esimerkiksi erés asiakas ilmaisi ta-
man seuraavasti: ”Omakohtainen vinkki hieman rauhallisemmasta kohteesta ilahdutti
minua syvasti, silla tman kaltainen asiakaspalvelu oli juuri sellaista mit& kaipasin-
kin” (N5) seka ... erityisen hienoa myyjan toiminnassa oli omakohtaiset kokemukset
ja tdman kautta tulleet konkreettiset faktat matkakohteista” (N5). Asiakkaat eivét
vain halua kuulla kokemuksia ja suosituksia, vaan he haluavat tietad, miksi esimer-
kiksi juuri ndma hotellit ovat olleet suosittuja. Toinen esimerkki, jossa asiakas ilmaisi
taman: “Asiakaspalvelijan jakama tuotetieto, joka oli osittain kokemusperaista, oli

erittdin mielenkiintoista ja luotettavan tuntuista” (N13).
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6.5 Puhelun tunnelma

Asiakkaat arvostivat sitd, etta puhelinpalvelijan kanssa oli luonnollista ja rentoa jutel-
la. Silloin he saivat puhelusta enemman irti, koska he uskalsivat tehdd kysymyksia
enemman. Asiakkaat pitivat siitd, ettd puhelinpalvelijalle oli helppo puhua eiké hei-
dén tarvinnut jannittdad puhelun aikana. Asiakas ilmaisi tdiman seuraavasti: ”Myyjan
kanssa oli luonteva jutella, jopa tallainen jannittajaluonne rentoutui kaverillisesta
suhtautumisesta” (N1). Puhelinpalvelijan tulee osata muokata puhetyylinsa soittajalle
sopivaksi paastdkseen tdman kanssa samalle aallonpituudelle. Monet asiakkaat ker-
toivat narratiiveissa, ettd he pitivat siitd, kun puhelinpalvelija tuli kaveritasolle hei-

déan kanssaan. Heistd tuntui, kuin matkaa olisi suunniteltu yhdessa kaverin kanssa.

Monissa narratiiveissa tuli myos ilmi, ettd asiakkaat arvostivat puhelinpalvelijan kii-
reettdmyyden tuntua. Tdma ilmeni esimerkiksi asiakkaan mukaan ndin: ”Myyja ei
tuntunut yhtaan kiireiselté vaan kertoi jatkuvasti lisatietoa” (N9) seka ”Han palveli
minua pitk&an ja oli valmis uhraamaan aikaansa niin kauan, ettd mieleinen matka-
paketti saatiin valmiiksi” (N5). Jos asiakkaat kokivat, ettd puhelinpalvelijalla oli kiire
puhelun aikana, he eivat uskaltaneet kysella niin paljon, kuin olisivat halunneet. Mo-
nissa narratiiveissa tdma oli kerrottu painvastoin, eli asiakkaat olivat kokeneet, etta
puhelinpalvelijalla ei ole kiire ja asiakas voi rauhassa kysell4& oman aikansa, kunnes
he ovat tyytyvaisia.

6.5.1 Ensivaikutelma

Muutamissa narratiiveissa puhelun tunnelma muuttui ratkaisevasti puhelun aikana.
Puhelun tunnelma saattoi olla asiakkaasta aluksi todella tyly ja muuttua mukavaksi
puhelun edetessa tai toisin pain. Esimerkiksi narratiivissa numero kuusi asiakas ku-
vaa, ettd hénelle vastasi pirted aani ja keskustelu lahti k&yntiin, mutta lopulta asiakas
huomasi, ettd puhelinpalvelija jai kovin etéiseksi ja keskustelu hyvin pintapuoliseksi.
Narratiivi kahdeksassa asia on taas toisin pdin. Asiakas tunsi, ettd vastannut puhelin-
palvelija oli hyvin kiireisen tuntuinen, mutta han paneutui asiakkaan asiaan kunnolla,
kun asiakas kertoi toiveistaan. Ensivaikutelmalla oli suuri merkitys siihen, miten ko-

ko puhelu lahti k&yntiin ja miten asiakkaat kuvaavat puhelun kokonaistunnelmaa.
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Toinen huomionarvoinen asia oli puhelinpalvelijan suhtautuminen puheluun asiak-
kaan soittaessa matkanjarjestéjille vain halutakseen lisdtietoa matkoista eika suoraan
varatakseen niitd. Jos asiakas kertoi tdmén heti puhelun alussa, jai puhelinpalvelija
usein etéiseksi eikd osoittanut niin paljon kiinnostusta asiaan. Erityisesti tdmé osoit-
tautui, jos asiakas kyseli matkoista yleisesti eik& hénelld ollut katsottuna jotain tiettya
kohdetta josta kysya lisdtietoa. Asiakas ilmaisi timén seuraavasti: ”... hanta kyllas-
tytti, kun kerroin vain haluavani lisatietoja matkasta, enké viela varata sita. Palvelu
muuttui positiivisemmaksi siind vaiheessa, kun kerroin tietyn kohteen josta olisin
kiinnostunut” (N19).

6.5.2 Puhelinpalvelijan &ani

Teoriaosuudessa kerrottiin, kuinka tarkedaa on puhelinpalvelijan dani ja miten hén sita
kayttdd. Asiakkaat selvasti pitivat rauhallisista ja ystavallisestd ddnenpainosta, silla se
mainitaan useassa narratiivissa heti alussa. Jos ensivaikutelmana puhelinpalvelijan
aani on miellyttavé ja rauhallinen, voi asiakas rentoutua ja saada turvallisen olon.
Puhelinpalvelijoiden vastausten tulee olla selkeitd eikd kerrottu lilan nopeasti, jotta
asiakas saa niista selvaa. Esimerkiksi asiakas ilmaisi timéan ndin: ”Myyja jaksoi myos
vastata kysymyksiini rauhallisesti ja selkeasti” (N9). Tassd esimerkissd asiakkaalla
oli vaikeuksia seurata puhelinpalvelijan puhetta: ... han puhui valilla niin nopeasti,
etten saanut selvaa ja ndin olleen muutaman kerran jouduin pyytamaan myyjaa tois-

tamaan sanomansa” (N12).

Liian nopeaa ddnen tempoa esiintyi tissd esimerkissd: ”... nopeasti jotain vaihtoeh-
toja, jotka menivat vahan ohi” (N18). Puhelinpalvelijan tulisi myos lausua sanat sel-
vasti, jotta ne jaavat asiakkaalle mieleen. Jos asiakas ei saa niista selkoa, niin hénelle
jéi vai muistikuva jostain, minka han ehka l0ytaa netista tai jostain myohemmin. Aé-
nenpaino ja -selkeys olivat kunnossa lahes kaikissa narratiiveissa, koska niisté ei
mainittu kuin muutamassa narratiivissa. Sen sijaan puhelinpalvelijan danen ystavélli-
syyttd ja innostuneisuutta korostettiin useassa, joten ne merkitsevat paljon useille asi-

akkaille puhelinpalvelun laadussa matkanjarjestajilla.
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6.6 Vastausnopeus ja puheluiden hinta

Lahes joka kolmannessa narratiivissa asiakkaat mainitsevat sen, miten nopeasti hei-
dan puheluunsa vastataan. Asiakkaat eivat selvéstikaan pitdneet kauan puhelimessa
jonottamisesta, mutta hyvaksyivét pienen odotteluajan. Erds asiakas ilmaisi asian
seuraavasti: ”... linjat ovat varattuja, mutta pian onneksi nuorehko naishenkil6 vas-

tasi puhelimeen” (N3).

Erityisesti, jos puhelun jonottaminen maksaa yliméaardista jo ennen kuin siihen vasta-
taan, eivat asiakkaat arvosta sitd. Noin neljdsosassa narratiiveissa asiakkaat olivat
pettyneitd, kun puhelun hintatietoja ei ollut saatavilla nettisivuilla eika puhelun alus-
sa. Asiakas kertoi ndin: "Hanta ottaa paahan jo parin minuutin jonottaminen, silla se

tuhlaa hanen puheaikaansa turhuuteen” (N14).

6.7 Puhelinpalvelijan innostuneisuus

Asiakkaat pitivat siitd, kun puhelinpalvelijat kertoivat innostuneesti kohteista ja tuot-
teista. Se kohotti myos asiakkaiden omaa innostuneisuutta kyseistd matkaa ja matkan
suunnittelua kohtaan. Puhelinpalvelijoiden innokkuus my6s vakuuttaa asiakkaat, etta
juuri tdméa matkakohde tai tuote on hyva heille. Lahes aina puhelinpalvelijan innok-
kuuteen liittyi myds halu jakaa kokemuksia, olla kiinnostunut asiakkaiden tarpeista ja

toiveista sek& hoitaa puhelu kaikin puolin hyvin alusta loppuun.

Innostunut puhelinpalvelija ei aliarvioinut asiakkaiden ostopotentiaalia vaan kertoi
tuotteista aktiivisesti ja innostuneesti. Innostunut puhelinpalvelija otti myds useam-
min asiakkaan mukaan pohtimaan, mika tuote olisi juuri hanen tarpeilleen sopivin.
Asiakas kuvaa tdtd seuraavasti: ”Keskustelussa etsimme virkailijan kanssa yhdessa
minulle sopivimman tuotteen ja sen palvelumuotoja, mik& tuntui itsestéani mukavalta
saavuttaessamme hyvan yhteisymmarryksen. Tunneperdinen tarve tyydyttyi.” (N13).
Painvastainen esimerkki, jossa puhelinpalvelija ei ole innostunut kertomistaan asiosta
on asiakkaan kokemuksen mukaan timénlainen: ”En kokenut saavani mitaan lisatie-
toa kohteista tai vakuutteluja, miksi niihin pitaisi menna ja miksi ne olisivat minulle
hyvéat lomapaikat™” (N27).
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6.8 Asiakassuhteen kehittdminen

Puhelinkeskustelun vaiheista kaikkia muita kohtia paitsi jatkotoimia ja lopetusta on
jo kayty lapi. Tutkin puhelinpalvelijan asennetta ja kontaktin luomista puhelinpalve-
lijan innostuneisuus ja puhelun tunnelma kohdissa. Havaintojen tekemista ja kuunte-
lemista seké& ongelman haltuunottoa ja kysymysten tekoa kavin l&pi asiakaslahtdisyys

ja puhelinpalvelijan aktiivisuus kohdassa.

Asiakkaat olivat kokeneet hyvin erilaisia puhelinkeskustelun lopetuksia ja jatkotoi-
menpiteistd huolehtimista. Asiakkaat arvostivat sita, ettd puhelun aikana sovittiin jat-
kotoimenpiteisté ja tulevaisuudesta. Suurimmassa osassa narratiiveja asiakkaat ker-
toivat, ettd puhelinpalvelijat lupasivat l&hett&4 tarjouksen séhkdpostiin, jos sellaista ei
raatalointi syista voitu heti antaa. Hyva esimerkki oli, kun puhelinpalvelija lupasi 1&-
hettdd kattavammat tiedot asiakkaan sahkopostiin, jotta tdman ei tarvitse olla langoil-
la, kun hén etsii kaikki tiedot tuotteesta. Muissa tapauksissa asiakkaat kertoivat, etté
heitd kehotettiin soittamaan tai lahettdm&&an sahkdpostia, jos he halusivat tietéd jo-

tain.

Useassa narratiivissa asiakkaita kehotettiin menemaan yrityksen nettisivuille ja etsi-
maan sieltd lisatietoa. Toiset asiakkaista ottivat hyvana asiana, ettd nettisivuista pu-
huttiin, jotta he osaisivat menna ja etsia sieltd tietoa. Toisia taas arsytti nettisivujen
maininta, koska he olivat halunneet soittaa matkatoimistoon juuri siksi, etta he valt-
taisivat netissd kulutetun ajan. Eniten nettiasiaan kuitenkin vaikutti se, miten puhe-
linpalvelija siitd puhui ja millainen h&nen tuotetietous oli. Ne puhelinpalvelijat, jotka
olivat halukkaita puhumaan ilman Kiirettd ja osasivat omat tuotteensa, pystyivéat ker-
tomaan nettisivuista paremmin. Ne, jotka olivat kiireisid ja eivat osanneet tuotteitaan,
kehottivat asiakkaita katsomaan itse netistd, mitd mihinkin pakettiin kuuluu, tyrkytti-
vt nettisivuja asiakkaille epdmiellyttavalla tavalla. Asiakas ilmaisi tdimén seuraavas-
ti: ”Nettisivut han mainitsi pari kertaa, mutta siitd ei tullut silti sellainen olo, etta
han tyrkyttaisi niitéa vaan sen takia, etta haluaisi lopettaa puhelun” (N4). Useammat
asiakkaat pitivat enemman siité, ettd puhelinpalvelija kehotti heita soittamaan uudel-

leen, jos asiakkailla oli lisdkysymyksié tai he halusivat varata matkan.
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Parhaimmassa tapauksessa jatkotoimenpiteistd huolehdittiin niin, etta puhelinpalveli-
ja kehotti asiakasta ottamaan heihin yhteytta, vaikka he varaisivat lennot muualta.
Puhelinpalvelija halusi auttaa asiakkaita matkan suunnittelussa ja luultavasti toivoi

omalle matkatoimistolleen lissmyyntia hotelleista tai muista tuotteista siind samassa.

Asiakkaista oli tarkeda olla puhelun paattavé osapuoli. Asiakkaat korostivat, ettd pu-
helinpalvelija lopetti puhelun ystavallisen kohteliaasti. Asiakas kuvaa asiaa nain:
”Lopetusfraasin sanoessaan aanesta kuulsi selked hymy, mika piristi paivaa ja pa-
ransi kuvaa koko puhelusta” (N15). Hyvé lopetus oli my6s puhelinpalvelijalla, joka
pyysi asiakkaan nimen ja yhteystiedon ylos silta varalta, ettd heille tulisi peruutus
loppuunmyytyyn matkaan. Muutamat puhelinpalvelijat kehottivat asiakkaita teke-
maan varauksen tiettyihin matkoihin nopeasti, koska tiesivét, ettd ne myytéisiin lop-
puun kyseisend matka-ajankohtana. Muutamassa narratiivissa asiakkaat kertoivat
sen, etta puhelinpalvelija kiitti asiakasta puhelun paétteeksi. N&in olisi hyva tehda

aina ja naissé tapauksissa puhelinkeskustelu oli onnistunut muutenkin hyvin.

7 YHTEENVETO

Tutkimustavoitteena oli saada lisaa tietoa asiakkaiden ndkemyksid puhelinpalvelun
laadusta suomalaisilla matkanjarjestdjilla. Tein tutkimuksen asiakkaan ndkokulmasta.
Tutkimustehtdvanani on analysoida, miten asiakas kokee puhelinpalvelun laadun se-
ka tarkastella ne laatutekijat, joita asiakkaat kokevat laadukkaassa puhelinpalvelussa.
Seuraavat teemat eli laatutekijat nousivat eniten esille asiakkaiden kokemuksista pu-
helinpalvelun laadusta suomalaisilla matkanjarjestajilla: puhelinpalvelijan aktiivi-
suus, asiakaslahtoisyys, tuotetietous, puhelun tunnelma, vastausnopeus ja puhelun
hinta sekd puhelinpalvelijan innostuneisuus. Seuraavassa taulukossa on lueteltuna
ensimmaisessé sarakkeessa laatutekijat, toisessa lainauksia asiakkaiden naitd kuvaa-

via kokemuksia ja viimeisessa laatutekijoiden siséltéa (taulukko 1).



Taulukko 1. Laatutekijat laadukkaassa puhelinpalvelussa

36

Laatutekija

Esimerkki

Sisaltd

Puhelinpalvelijan
aktiivisuus

“kyseli vield hieman tarkemmin” (N3)
"myyjd oli aktiivinen keskustelun ai-
kana, kyseli minulta paljon” (N10)
“myyjd ohjasi keskustelua eteenpdin”
(N11)

Puhelinpalvelija on
aktiivinen  osapuoli
ja johtaa keskustelua
tekemélla kysymyk-
sid& asiakkaan tar-
peista

Asiakaslahtoisyys

“mietti meiddn kannalta sopivaa rat-
kaisua” (N1)

“huomioi tarpeeni ja pohdimme yh-
dessd hyvid ratkaisuja matkaan”
(N13)

“alkoi heti kartoittaa, millaista vael-
lusmatkaa etsin” (N21)

Puhelinpalvelija ha-
luaa tarjota asiak-
kaalle tuotteita, jotka
tyydyttavéat juuri ky-
seisen asiakkaan tar-
peet ja toiveet

Tuotetietous

"myyjdlld oli hyvd tuotetietous” (N24)
“erittdin asiantunteva” (N11)

“tuntui  tietdvdn tuotteista hyvin”
(N19)

Puhelinpalvelija
0saa oman yrityk-
sensa tuotteet ja an-
taa asiakkaille tuot-
teista lisatietoa

Puhelun tunnelma

“jdnnittdjdluonne rentoutui kaverilli-
sesta suhtautumisesta” (N1)

“myyjd loi heti alusta minulle turvalli-
sen olon” (N9)

“tuli sellainen tunne kuin olisin puhe-
limessa ystdvdni kanssa” (N5)

Puhelun  tunnelma
on rento ja kave-
rillinen, jolloin asi-
akkaat uskaltavat
tehda kysymyksia ja
jatkavat puhelua pi-

dempaan
Vastausnopeus  ja | “vastattiin  nopeasti  puhelimeen” | Asiakkaat halusivat,
puhelunhinta (N20) ettd heidan puhe-

"ldpi pddsi nopeasti” (N22)
“puheluun vastattiin melko nopeasti”

(N26)

luihin vastataan no-
peasti ja he halusivat
tietdd etukéteen, mi-
ta puhelu maksaa

Puhelinpalvelijan
innostuneisuus

“palveli minua innostuneesti alusta
loppuun” (N5)

“alusta alkaen aidosti kiinnostunut ja
positiivinen” (N17)

“kuvaili innostuneesti” (N2)

Asiakkaat odottivat
puhelinpalvelijan
olevan  innostunut
koko puhelun ajan ja
vakuuttavan heidéat
valitsemistaan mat-
kakohteista
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8 TYON LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Tutkimuksia tarkastetaan niiden patevyyden, eli validiteetin, sek& luotettavuuden eli
reliabiliteetin mukaan. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sité,
mitd tutkimuksessa on haluttu mitata. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Se
tarkoittaa, etta riippumatta siitd, kuka on tutkija, saadaan sama lopputulos. Validiteet-
ti ja reliabiliteetti muodostavat yhdessé niin sanotun kokonaisluotettavuuden. (Vilk-
ka 2005, 161.)

Tulosten tulkinta on aina tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian vélinen suhde (Vilkka
2005, 157). Valitsin tutkimusmenetelmaksi piilohavainnoinnin, koska sen avulla saan
tietoa aiheesta asiakkaan nakokulmasta. Piilohavainnoinnissa puhelinpalvelijat eli
matkakonsulentit eivat tienneet, ettd heidan tyotansa tarkkailtiin, joten he eivat voi-
neet vaikuttaa tietoisesti tutkimuksen tuloksiin kayttaytymalla eri tavoin kuin nor-
maalisti. Piilohavainnoinnista oli tehty narratiivit, joissa kerrottiin, miten puhelin-
palvelun laatu oli koettu. 27 kappaletta tuntui melko hyvaltd méaaraltd, koska niista
nousi selvasti esiin teemoja, joita asiakkaat pitivat tarkeina puhelinpalvelun laatuna
matkanjarjestdjilla. En usko, ettad olisin saanut endd mitadn uutta esille, vaikka puhe-

linsoittoja ja narratiiveja olisi ollut enemmaén, koska sisalt6 alkoi toistaa itsedan.

Se, etta kirjoittajia oli useita, on seka hyva ettd huono asia tyon luotettavuuden kan-
nalta. Narratiiveja oli Kirjoittanut monta eri henkil6a ja jokaisella oli omat kasityk-
sensa palvelun laadusta. Se on paitsi asiakkaan maéarittelemaa, myos subjektiivista ja
tilannesidonnaista. Esimerkiksi, jos narratiivin Kirjoittajalla on ollut jo ennestédéan
huono péiva, voi han kokea muuten hyvéna pitdmansa palvelun huonona. Jos kirjoit-
tajalla taas on ollut hyva pdiva, voi han antaa helposti anteeksi ja vahatella pienia
puutteita puhelinpalvelussa. Téssé tyossa asiakkaista suurin osa on ollut nuoria aikui-
sia, joten vanhemman véeston kokemuksia ei ole voitu ottaa huomioon. Jokainen on
kirjoittanut melko erilaisen narratiivin, silla jotkut ovat kirjoittaneet sen melko pin-
nallisesti ja lyhyesti ja toiset taas syvallisemmin. Koska olen analysoinut ne tietdmaét-
t&4 kuka ne on kirjoittanut, en osaa sanoa, tulkitsenko teksteja oikein. Hirsjarvi ym.
(2009b, 189) ovat todenneet, ettd valmiita aineistoja on kohdeltava kriittisesti ja pun-

nittava niiden luotettavuutta.
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Tutkimukseen kéytetty lahdeaineisto on muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta Kir-
joitettu korkeintaan viisi vuotta sitten, joten pidan kirjallisuutta luotettavana. Taméa
aihe ei ole niin muuttuva, ettd kokisin lahteiden olevan liian vanhoja. Kirjallisuudes-
sa saavutettiin saturaatio, joka tarkoittaa Hirsjarvi ym. (2009b, 182.) mukaan kvalita-
tilvisessa aineistossa aineiston riittavyyttd. Monessa eri kirjassa kerrottiin palvelun
laadun tarkoittavaan samaa ja myds palvelun ominaispiirteiden sekd SERVQUAL-
asteikon tarkoittavan samaa asiaa eri sanoin. Puhelinpalvelun laadusta 16ytyi myds
samankaltaista tietoa vanhemmista puheviestinnan kirjoista, kuten Anneli Kansasen
Puheviestinnan perusteet teoksesta (2000) kuin mitd l0ysin néistd uudemmista Kir-
joista. Aineistoa olisi silti voinut keratd enemman artikkeleista, kuin kirjoista, jotta

olisi saatu vield uudempia nakdkulmia puhelinpalvelun laatuun.

Tutkimusta ei voida toistaa samanlaisena, koska laadullisessa tutkimusmenetelmalla
tehty tutkimus on ainutkertainen. Muut tutkijat voivat paatya eri tuloksiin tulkites-
saan tutkimusaineistoa, koska kaikilla tutkijoilla on eri teoreettinen perehtyminen ja

esiymmarrys tutkittavaan aiheeseen kuin tutkimuksen tekijalla. (Vilkka 2005, 159.)

9 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia puhelinpalvelun laatua suomalaisilla matkanjar-
jestdjilla. Tyo tehtiin asiakkaan nédkokulmasta. Tydssa haluttiin saada lisdd ymmar-
rysta siitd, mitd asiakkaat pitavat hyvana puhelinpalvelun laatuna matkanjarjestajilla.
Tyon toimeksiantajina ovat Satakunnan Ammattikorkeakoulun matkailun opettajat
Sanna-Mari Renfors sekda Vappu Salo. He tekevéat Potkua palveluosaamiseen -
nimistad hanketta ja halusivat, ettd min& tutkin tyéssani puhelinpalvelun laatua. Tyon
aihe on rajattu asiakkaiden soittoihin. Téssa tyossa ei olla perehdytty myyjan teke-

miin soittoihin.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin  kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, koska tutkin
palvelun laatua. Tutkimusmenetelméksi valitsin piilohavainnoinnin, koska tutkin
palvelun laatua asiakkaan nakokulmasta ja halusin saada mahdollisimman luonnolli-

sia puhelinkeskustelutilanteita. Puhelinkeskusteluita oli 27 ja niisté Kirjoitettiin narra-
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tiivit eli kertomukset. Analysoin narratiiveja etsimélla niistd samoja teemoja eli laa-
tutekijoitd, joita asiakkaat pitavat hyvana puhelinpalvelun laatuna. Loin omia teemo-
ja sekd vertasin omia teemojani SERVQUAL-asteikon ulottuvuuksiin ja huomasin
paljon samankaltaisuuksia. Loin teemoille otsikot sen mukaan, mitd ne kuvastivat
minusta parhaiten. Pidin paivakirjaa koko ty6n ajan ja Kirjoitin siihen narratiivin nu-
meron, jossa oli hyva tai tdrked maininta kyseisestd teemasta. Paivakirjaan Kirjoitin
myos tarkeédt kysymykset ja muistilistat itselleni, jotta osasin palata oikeisiin kohtiin

my6hemmin tarkentaakseni tai korjatakseni jotain.

Teoriaosuudessa kévin lapi palvelun kasitettd, laatua sekd puhelinpalvelua. Teoria
osuudessa keskityin myds havainnointiin, piilohavainnointiin, teemoitteluun seka
SERVQUAL-asteikkoon. Palvelusta ja sen laadusta 16ytyi helposti tietoa, silla niita
on tutkittu kauan. Puhelinpalvelusta ei 0ytynyt suoranaisesti niin paljon tietoa asiak-
kaan nidkokulmasta kuin myyjan. Myyntipuheluista sek& puhelinviestinnasté oli jon-
Kin verran tietoa, mutta siita, miten asiakkaat kokevat hyvéan puhelinpalvelun ei ollut
paljon tietoa. Nettiartikkeleista 16ytyi call centereiden puheluista tietoa, mutta nekin
on kirjoitettu tyontekijaa ajatellen tarkoituksena myynnin kehittdminen. Tarkeimmét
teokset, joista sain eniten tietoa puhelinpalvelusta olivat ”Ole hyva asiakaspalvelija
vaativissa tilanteissa”, jonka on kirjoittanut Marckwort & Marckwort, sekd Asiakas-
ldhtdinen myynti”, jonka on kirjoittanut Leppénen. Niissd kisiteltiin omina otsikkoi-

na puhelinpalvelua sekd puhelinmyyntia.

Tuloksissa nédkyi selvasti SERVQUAL-asteikon viisi ulottuvuutta asiakkaiden kerto-
essa hyvéstd puhelinpalvelun laadusta. Viisi ulottuvuutta on fyysinen ympéristo, luo-
tettavuus, reagointikyky, varmuus sekd empatia. Fyysinen ymparist0 ja reagointikyky
nakyivét siind, kuinka nopeasti asiakaspalvelijat vastasivat puheluun. Useat asiakkaat
odottivat, ettd heidén puheluihinsa vastataan nopeasti eivatka piténeet langoilla roik-
kumisesta. Luetettavuus ja varmuus nakyivéat hyvin siitd, miten hyvin asiakaspalveli-
jat osasivat omat tuotteensa ja miten hyva kohdetuntemus heilla on. Empatia taas il-
meni asiakkaiden arvostamassa puhelintunnelmassa, asiakaspalvelijoiden innostunei-
suudessa seka asiakaslahtdisyydessa. Empatiasta hyva esimerkki on erdén asiakkaan
mukaan seuraava: ”Myyja oli mielestani erittéin asiallinen ja mygs tunteellinen, silla

aanesta paistoi aito pahoittelu siitd, ettd matkat olivat jo loppuunmyyty ja jain ilman
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matkaa” (N8). Tein kuitenkin omat otsikot teemoilleni, jotka kuvasivat asiakkaiden

mielestd hyvad puhelinpalvelun laatua, sill& ne sopivat paremmin matkanjérjestajille.

Teoria osuudessa kerrotuista hyvén palvelun mééritelmista téssa tyossa tuloksissa
nousivat esille asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kertominen seka asiakaslahtoi-
nen myyntityd. Teoriaosuudessa Kirjoitin myos, ettd asiakkaat pitdd huomioida yksi-
I61lisesti. Tama nékyi tutkimustuloksissa, silla asiakkaat arvostivat asiakaslahtoisyyt-

t& puhelinpalvelussa.

Tarkeimmaksi puhelinpalvelun laadun kriteereiksi nousivat puhelinpalvelijan aktiivi-
suus seka asiakaslahtoisyys. Nama tulivat hyvin esille myds kirjallisuudessa, silla
kaikki myyntityo tulee olla asiakaslahtoistd, jotta asiakas tuntee olevansa téarkea. Jot-
ta puhelinpalvelija voisi toimia asiakasléhtoisesti, tulee hdnen kuunnella aktiivisesti
asiakasta pystyakseen lukemaan rivien vélistd, mita asiakas haluaa. Kaikkea ei tie-
tenkaan pysty arvaamaan, joten tassd kohtaa puhelinpalvelijan tulee olla aktiivinen
osapuoli ja tehda oikeita kysymyksid, jotta han saa tarvittavat tiedot esille ja pystyy
luomaan asiakaslahtdisen matkapaketin. Erityisen tarkedd tdmé on raataldintia vaati-
vissa matkapaketeissa. Puhelinpalvelija ei voi vain rdatéloida jotain, vaan tuotteen

pitaa olla raataldity juuri kyseiselle asiakkaalle sopivaksi.

Tuotetietous nousi kolmantena térkedné asiana esille asiakkaille puhelinpalvelun laa-
dussa. Jos myyja ei kuvaile jotain tuotetta, jaa asiakkaalle se kuva, ettd myyja ei osaa
tai ei jaksa kuvailla tuotetta. Tuote- ja kohdetietoudesta ei puhuttu paljoa kirjallisuu-
dessa, mutta se tuli hyvin esille tassé tydssa. Useasti asiakkaita kehotettiin meneméaén
nettiin tutustumaan, mita hotelleja yritykselld on. Asiakkaat kuitenkin soittavat mat-
kanjarjestajille saadakseen lisatietoa, josta ei kerrota netissa tai valttyakseen ylimaa-
réiseltd nettiselailulta. Puhelinpalvelijoiden tulisi matkanjarjestelijoilla saada hyva
perehdytys omiin tuotteisiinsa, jotta he osaavat tarjota ja kertoa niista asiakkaille.
Puhelinpalvelijoiden tulisi jakaa asiakkaille tietoa, vaikka asiakkaat suoraan sanoisi-

vat, ettd he vasta suunnittelevat matkaa eivéatka viela ole tekemdassa varausta.

Puhelun tunnelmasta, ensivaikutelmasta ja puhelinpalvelijan danesté kerrottiin kirjal-
lisuudessa paljon. Kommunikaatiosta kerrottiin puheviestinndssa seké& puhelinmyyn-

nissd. Kirjallisuuden mukaan on todella tarkeaa, ettd puhelinpalvelija osaa kommuni-
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koida oikein eri ihmisten kanssa. Kommunikaatio sujui narratiivien mukaan hyvin
joissakin puhelinkeskusteluissa, kun taas toisissa oli ongelmia. Puhelinpalvelijoilla
oli vélilld outoja olettamuksia, jotka he ilmaisivat tarjoamiensa tuotteiden mukaan.
Esimerkiksi, jos soittaja oli nuori, hénelle tarjottiin ensin halvinta mahdollista paket-
tia. Tama latisti asiakkaan tunnelman, silla myyja ei selvastikéan ollut asiakaslahtoi-
nen ja selvittdnyt kyseisen asiakkaan tarpeita. Puhelimessa ensivaikutelma on vielé-
kin tarkeampéé saada oikein, silla aanelld ja sanoilla on vaikeampi korjata tilannetta
enaa jalkikateen kuin eleilld ja olemuksella. Puhelinkeskustelun tunnelma tulisi olla

sellainen, etté asiakkaalla on turvallinen olo ja hén voi tehd& rauhassa kysymyksia.

Vastausnopeutta ja puhelun hintaa kommentoitiin narratiiveissa myds paljon. Suurin
osa asiakkaista ei halua maksaa puhelinpalvelusta paljoa varsinkaan, jos puhelinkes-
kustelun laatu on huonoa. Kirjallisuuden mukaan asiakkaat soittavat useammin ja
puhuvat pidempaan ilmaisiin numeroihin. Asiakkaat myGds odottivat, etta heidan pu-
heluihinsa vastataan nopeasti ja tdima toteutuikin lahes kaikissa puhelinkeskusteluis-
sa. Kirjallisuuden mukaan vastausnopeus on merkKki siitd, ettd yritys panostaa palve-
luihinsa ja saatavuutensa. Olisikin hyvd, jos jokaiseen puheluun vastattaisiin mahdol-
lisemman nopeasti, jotta asiakas ei kyllasty odottamaan linjoilla ja soita seuraavalle

matkanjarjestajalle.

Monessa narratiivisssa nousi esille puhelinpalvelijan innostuneisuus. Asiakkaat toi-
voivat, ettd asiakaspalvelija olisi innostunut koko puhelun ajan. N&in myos asiakkail-
le itselleen tulisi innostuneempi olo suunnitella tulevaa matkaa. Kirjallisuudessa pu-
huttiin paljon asiakaspalvelijan asenteesta ja vuorovaikutuksesta. Itse pidin tarkeana
sitd, ettd asiakaspalvelija oli innostunut, sill4& huomasin sen vaikuttavan positiivisesti
koko koettuun puhelinpalvelun laatuun. Muutamassa puhelussa asiakaspalvelijat al-
koivat suunnitella innostuneesti matkoja asiakkaiden kanssa ja tdmé oli erittain posi-
tiivista. He ottivat asiakkaan mukaan prosessiin ja innostuneesti suunnittelivat tule-

vaa matkaa yhdessa.

Olin suorittanut harjoitteluni erd&ssé matkatoimistossa, joten minulla oli jo ennestaan
jonkinlainen kuva hyvésta puhelinpalvelun laadusta. En ollut vield lukenut puhelin-
keskustelun vaiheista, mutta olin sisdistanyt ne melko hyvin harjoitteluni aikana. Pi-

din tarkednd noudattaa kyseistd kaavaa ja tdmén tyon ja saatujen tulosten jalkeen pi-
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dan niité vielé tarkedmpéand. Opin tyotd tehdessani kuitenkin lisd4 puhelinpalvelusta,
puhelinmyynnistéd ja puheviestinndstd. Opinndytetyon tuloksia voi hyddyntaa opet-
tamalla matkailunkoulutusohjelman oppilaille, miten palvella asiakkaita puhelimessa

tai koulutusmateriaalina uusille tyontekijoille matkanjarjestajille.
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