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Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely



1 Johdanto

Tausta ja tavoitteet

Tassa opinnaytetydssa tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely Lahdessa sijaitsevalle Trion R-
kioskille. R-kioski Trio on siirtynyt ketjun omistuksesta kauppiaalle tammikuussa 2021, ja
uusi kauppias halusi selvittdéd kioskin asiakastyytyvéaisyyden ja keinoja parantaa sita.
Tavoitteena on Kkyselystd saatuja vastauksia hyddyntdmalla kasvattaa yleistd
asiakastyytyvaisyyttd parantamalla kioskin palvelua ja toimintaa. Opinnaytetydn kirjoittaja

on tydsuhteessa toimeksiantajan kanssa.

Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on ajankohtainen asia kyseisella kioskilla, silla kioskin
on hiljattain ottanut haltuun uusi yrittdja. Uuden omistajan my6ta toiminnan parantaminen
on ensiarvoisen tarkeda, ja tdma ei onnistu, jos ei tunne asiakkaitaan. Heidat taytyy

tunnistaa ja heidan tarpeitaan kuunnella menestyvan liiketoiminnan takaamiseksi.
Tutkimuksen rajaus ja tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys on milla tasolla kioskin asiakastyytyvaisyys on talla hetkella? Tata
taydentaa alakysymys miten asiakastyytyvaisyytta voidaan parantaa? Tarkoituksena on siis
selvittda asiakkaiden mielipiteita kioskin toiminnasta, ja ndiden kerattyjen tulosten pohjalta

luoda parannusehdotuksia kioskin palvelun ja viihtyisyyden parantamiseksi.

Tutkimus toteutetaan vain R-kioski Trion asiakkaille, tavoitteena on tutkia nimenomaan tata
kioskia, ei koko ketjua. Tulokset tulevat vain kyseisen kioskin kauppiaan ja henkildkunnan
kayttoon. Yksittaistd kioskia tutkimalla saadaan konkreettisia parannusehdotuksia ja
mielipiteitd juuri kyseisestd kioskista. Tavoite onkin parantaa yhden R-kioskin
asiakaspalvelua ja tilojen viihtyisyyttd. Jos tutkittaisiin R-kioskien asiakastyytyvaisyytta
valtakunnallisesti, esimerkiksi vanhukset jaisivat mitd luultavimmin tutkimuksen

ulkopuolelle, silla talldin tutkimus pitéisi tehd& kokonaan sahkdisesti.

Kysely tullaan toteuttamaan lomakekyselynd, jossa yhdistyy seka kvantitatiivisia
(maarallisid), etta kvalitatiivisia (laadullisia) elementteja. Kioskin asiakaskunnan laajan
ikAdemografian takia kyselyn voi tayttdd joko paperisena versiona tai internetissa

taytettavalla lomakkeella.
Opinnaytetydn rakenne

Teoriaosuudessa  perehdytddan ensin  asiakkuuteen, asiakaskokemukseen ja
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Jotta asiakastyytyvaisyyttd voidaan ymmartaa ja nain

ollen mitata, on tarkeaa tietaa, mitka kaikki tekijat voivat mahdollisesti vaikuttaa asiakkaan



kokemukseen asiointitilanteen aikana ja sen ulkopuolella. Toisessa paaluvussa kasitellaan
asiakaspalvelua vyleisesti, palvelun muuttumista kanavasta riippuen ja erilaisia
asiakaspalvelutyyleja. Palvelu on iso osa asiointitilannetta ja asiakaskokemusta. R-kioskilla
palvelu on erityisen suuressa osassa, silla jokainen asiakas on erilainen ja tarjottavien

palvelujen kirjo on laaja.

Empiirinen osuus koostuu toimeksiantajan esittelysta, tutkimuksen toteutuksesta ja
tutkimustuloksista sek& niiden pohdinnasta. Lopussa annetaan suosituksia
asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi ja reflektoidaan tutkimusprosessia. Viimeisena

yhteenvedossa kerrataan opinnaytetyén paaasiat.



2 Asiakastyytyvaisyys
2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan tunnepohjainen kokemus siitd, millainen kohtaaminen
yrityksen kanssa on. Se ei ole tietoinen valinta, vaan muodostuu alitajuisesti ja on jokaisen

asiakkaan subjektiivisen kokemuksen tuottama tunne. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemus koostuu kolmesta eri osa-alueesta: fyysisesta, digitaalisesta ja tunne- eli
brandikokemuksesta. Tiedostamaton tunnekokemus muodostuu asiakkaalle yksilollisesti
mielikuvista, vaikutelmista ja aikaisemmista kokemuksista. Digitaaliseen kokemukseen
littyy kaikki internetissa tapahtunut tiedonetsinta ja arvostelujen lukeminen. Namé& kolme
muodostavat kokonaisuuden, jossa yhdellda alueella ep&onnistuminen voi tuhota koko
asiakaskokemuksen. Toisaalta vahva onnistuminen yhdella alueella voi myds paikata
toisilla osa-alueilla olevia puutteita. Ensivaikutelma syntyy ihmisille sekunneissa, taméa
koskee myos verkossa asiointia ja tiedonetsintda. Usein tiedonhaku aloitetaankin nykyaan
verkossa, ja jos verkkoalusta ei ole toimiva tai sitd ei ole, voi yritys karsiutua asiakkaan
harkinnasta jo tdssa vaiheessa. Asiakkaan kokemuksen ja yrityksen liiketoiminnan kannalta
on siis ensisijaisen tarkedd antaa itsestadan ammattitaitoinen kuva myds internetissa, ja
tiedon tulee olla helposti saatavilla yrityksen sahkdisillakin kanavilla. (Ahvenainen ym. 2017,
34-35; 42-43))

Korkiakoski (2019, 43-47) korostaa asiakaskokemusta kehitettdesséa seitseméé osa-aluetta
(kuvio 1). Digitalisaatio on noussut viime aikoina hyvin tarked&n rooliin, mutta siihen
saatetaan usein keskittya liilkaa unohtaen muut vaikuttavat tekijat. Osittain digitalisaatiosta
johtuen asiakaspalvelu on noussut entistédkin tarkedmp&an rooliin ihmisten valisten
vuorovaikutuksen vahentymisen seurauksena. Yrityksen tulee ottaa huomioon myds
bréndi, joka tulisi muokata mahdollisimman asiakaskeskeiseksi ja siihen tulisi sitouttaa
kaikki yrityksen asiakkaalle nékyvéat kosketuskohdat, myynti mukaan luettuna. Liséksi
palvelumuotoilu  ja  tukifunktioiden  (kuten logistiikan) toimivuus  vaikuttavat
asiakaskokemukseen suuresti. Myo6s yrityskulttuurin toimivuus valittyy asiakkaille ja

siihenkin tulisi kiinnittda huomiota asiakaskokemusta kehitettaessa.
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Kuvio 1. Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita (Korkiakoski 2019, 43)

Asiakas on myods markkinoija yritykselle. Asiakas levittaa yrityksestd muodostamaansa
mielikuvaa l&hipiirilleen, joka voi luoda suuren kilpailuedun. Tyytyvainen asiakas tuo uusia
asiakkaita, vahentaa kustannuksia, joita aiheutuu uusien asiakkaiden hankkimisesta, lisda
asiakkaan elinkaariarvoa, ja vahentaa asiakaspoistumaa. Hyvan asiakaskokemuksen
tuottaminen on yritykselle elintdrkedd. Sen kehittdminen lahtee ylimmasta johdosta;
onnistuneen asiakaskokemuksen taustalla ovat toimivat prosessit ja hyva asiakastuntemus.
Asiakaskokemus koostuukin asiakkuuden koko elinkaaresta, ei pelkasta ostotapahtumasta.
Asiakas voi kayttdd matkansa varrella seka digitaalisia etta fyysisia kanavia, jonka vuoksi
koko ketjun tulisi olla koherentti. Ympaériston ja tunnelman vaikutus on iso, ja sen tulisi
ulottua fyysisten tilojen ulkopuolelle yrityksen tunnelmaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 100-
103.) Send Pulsen (2021) mukaan toistuvat asiakkaat kayttavat enemman rahaa ja ostavat
todenndkdisemmin ja useammin kuin satunnaiset kavijat. Lisdksi heidat on helpompi ja
halvempi pitdd asiakkaana kuin luoda uusia asiakassuhteita, ja lojaalit asiakkaat auttavat
tehokkaassa suunnittelussa.

Talent Vectian tutkimuksessa suomalasiyritykset nostivat asiakaskokemuksen
keskeisimmiksi pointeiksi kilpailuedun, mahdollisuudet liiketoiminnalle, ja digitalisaation
tuomat mahdollisuudet asiakaskokemukselle. Tutkimukseen osallistui 125 suomalaista
porssiyritysta, ja vain joka neljannes oli listannut asiakaskokemuksen osaksi arvojaan. Vain
viidessa prosentissa naista yhtidista oli erikseen nimitetty asiakaskokemuksesta vastaava
henkild. (Ahvenainen ym. 2017, 16-19) Tama antaa vaikutelman, ettd asiakaskokemusta ei

nahda prioriteettina monissa yrityksissa.



2.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Hotjar (2021) listaa huonon asiakaskokemuksen paaasiallisiksi syiksi pitkat odotusajat,
tyontekijoiden kykenemattomyyden ymmartaa asiakkaiden todelliset tarpeet, asiakkaan
ratkaisemattomat ongelmat, ihmiskontaktin puutteen, personalisoimattoman kokemuksen
ja epamiellyttavat tydntekijat. Hyvan kokemuksen puolestaan voi luoda kuuntelemalla

asiakkaita ja kerddmalla aktiivisesti palautetta ja tekemalla muutoksia sen pohjalta.

Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan odotukset. Jos ndma ennalta muodostetut
oletukset tayttyvat, on asiakas tyytyvainen. Parhaassa tapauksessa odotukset voivat ylittya.
Asiakastarpeet ovat ne nimenomaiset halut, joita asiakkaalla on ennalta, ne eivat kohdistu
yksittdiseen asiaan. Tarve on usein monitasoinen, ja vaikea pukea sanoiksi.
Asiakasodotukset sen sijaan kohdistuvat aina johonkin tiettyyn asiaan, esimerkiksi
yritykseen tai sen yhteen tuotteeseen. Odotuksiin vaikuttavat paljon myds tiedostamattomat
asiat, kuten tilojen ilme tai muut asiakkaat. Kun asiakkaan odotukset kohdataan, on
kyseessa konfirmaatio, kun niitd taas ei kohdata, puhutaan diskonfirmaatiosta. (Puustinen
& Saarijarvi 2020.)

Asiakasodotukset jaetaan yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Yleiset odotukset ovat sellaisia,
jotka eivat kohdistu nimenomaisen brandiin, vaan luodaan ennemminkin alan normien
pohjalta. Asiakkaat olettavat, ettd ndma asiat hoituvat. Yleisia odotuksia ovat esimerkiksi
personoitu asiakaskokemus (asiakkaasta kerdtddn tietoa ja palvelua muokataan talle
sopivaksi, tai asiakas yksinkertaisesti muistetaan), mahdollisuus monikanavaiseen
asiointiin, sosiaalisen median hyddyntdminen, helppo asiointi (niin fyysistesti kuin
digitalisestikin), koherentti viestintda, odotusaikojen minimointi, mahdollisuus itsendiseen
asiointiin, hyva asiakaspalvelu ja tehokas reklamointeihin reagointi. FErityiset
asiakasodotukset taas kohdistuvat spesifiin yritykseen, palveluun tai tuotteeseen. Nama
odotukset koostuvat usein monesta eri tekijasta, kuten yrityksen viestinnésta, omista tai
muiden aikaisemmista kokemuksista ja alan normeista (kuvio 2). (Puustinen & Saarijarvi
2020.)
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Kuvio 2. Erityisiin asiakasodotuksiin vaikuttavat tekijat (Puustinen & Saarijarvi 2020)

Jotta asiakaskokemusta voitaisiin johtaa tehokkaasti, on ymmarrettdva syyt aaripaiden
taustoilla. Erityisen huonojen asiakaskokemusten syihin tulisi puuttua, ja hyvien
asiakaskokemusten lahteitda pyrkia tavoittelemaan. Tatd tavoitellessa on kuitenkin
muistettava tasapaino: liiallinen standardisointi voi johtaa huonojen asiakaskokemuksia
valttelemiseen erinomaisten asiakaskokemuksien syntymisen kustannuksella. On eri asia
kuin

demonisoida virheet

kannustaa yrittdmiseen ja onnistumiseen.

Hyvien
asiakaskokemusten syntymiseksi taytyy olla tilaa olla luova. Standardisointi voi siis johtaa

asiakaskokemuksien keskinkertaistumiseen (kuvio 3). (Puustinen & Saarijarvi 2020.)
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| s i - o
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asiakaskokemukset asiakaskokemukset

Kuvio 3. Standardisointi voi johtaa asiakaskokemuksen keskinkertaistumiseen (Puustinen &

Saarijarvi 2020)



Erityisen hyva asiakaskokemus on usein monen tekijan summa, ja se kumpuaa vuosien
kokemuksesta. Usein hyvan kokemuksen taustalla 90 % on hyvin tehtyjen perusasioiden
ansiota, ja loput kymmenen prosenttia jotakin erityistéd. Erityisen hyva kokemus jattaa
jalkeensa positiivisen tunteen, jonka avulla kokemuksesta tulee muistettava. Tunnetta
asiakaskokemukseen voidaan luoda sensorisilla tekijoilla kuten aanilla ja tuoksuilla, kyvylla
muuttaa negatiivinen kokemus positiiviseksi ja esimerkiksi hyvélla tarinalla. Usein pienet
asiat merkitsevat paljon asiakaskokemuksen muodostuessa, silla asiakas on aina ensin

ihminen, sitten vasta asiakas. (Puustinen ja Saarijarvi 2020.)

Huonon kokemuksen seuraukset ovat kauaskantoisia. Vaikka tilanteeseen puututtaisiinkin,
ihmiset jakavat herkasti kokemuksiaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa ne voivat
levita hyvinkin nopeasti. Jatkuvat huonot asiakaskokemukset kertovat, etta yrityksen
perusasioissa on jotain vialla. Jos tahén ei puututa, voi siita lopulta tulla kilpailuhaitta. Kun
asiakkaan odotukset alittuvat, on kokemus huono. Erityisen huono kokemuksesta tulee
usein vasta, kun siihen liitetddn negatiivisia tunteita, kuten pettymys, &rsytys tai
nolostuminen. Nama tunteet voivat eskaloitua lopulta raivostumiseen (kuvio 4). Usein
negatiivisen kokemuksen takana on tunne siita, ettd asiakasta on loukattu ihmisena.
Asiakkaan tunteet ihmisena ovat siis seka erityisten hyvien ettd huonojen kokemusten
taustalla. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)
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>
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Kuvio 4. Negatiivisten tunteiden eskaloituminen (Puustinen & Saarijarvi 2020)

Asiakkaan reklamaatio viestii siita, etta yritys on epaonnistunut jollain tavalla. Liséksi se on

aina mahdollisuus parantaa omaa toimintaa. Asiakkaan huono kokemus voidaan nostaa



aikaisempaa paremmalle tasolle, jos reklamaatio kasitelladn oikein. Siihen tulisi reagoida

nopeasti, ja sen syy tulisi korjata ja selvittdd. Syy tulee myos selittdd asiakkaalle, seka

tarjota hanelle asian korjaamista tai hyvitysta (kuvio 5). (Puustinen & Saarijarvi 2020.)
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Kuvio 5 Reklamaation mahdollisuus parantaa asiakaskokemusta (Puustinen & Saarijarvi

2020)

Reinboth (2008, 73) antaa samankaltaiset ohjeet tilanteeseen, jossa asiakas on tyytymaton:

Anna asiakkaan rauhoittua. Kuuntele hanta, ala kiihdy itse.

Ole kohtelias, pahoittele tapahtunutta ja yrita ratkaista asia heti.

Selitd tapahtuneen syy asiakkaalle, mutta ala syyttele ketaan.

Tarjoa ratkaisua joka on asiakkaalle vaivaton, ja anna hanen vaikuttaa ratkaisuun.

Varmista tyytyvaisyys kiittamalla palautteesta ja tarjoamalla hyvitysta.

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd voidaan mitata useilla eri mittareilla. Mikdan naista ei yksindan

juurikaan kerro yleisesta tyytyvaisyydestd, vaan ne ovat tarkoitettu mittaamaan yksittaisia

asioita, joista yhdessa asiakastyytyvaisyys kokonaisuutena muodostuu. Ne eivat myoskaan

kerro

asiakkaiden syitd mielipiteiden ja paatdsten takana, vaan ovat kvantitatiivisia.

Ahvenainen ym. (2017, 32) toteavatkin, ettd numeroiden taustalla ovat pehmeéat arvot,

kuten luottamus. Asiakkaalle luotu aito hymy on paras mahdollinen saavutus.



Net Promoter Score (NPS) kertoo asiakkaiden suositteluhalukkuudesta. Asiakas arvioi
halukkuutensa suositella yritysta tutuilleen asteikolla 1-10. Arvosanan 9 tai 10 antaneet
katsotaan suosittelijoiksi, 7-8 neutraaleiksi ja 1-6 arvostelijoiksi. Suosittelijat ovat lojaaleja
asiakkaita, ja arvostelijat tyytymattémia asiakkaita, jotka saattavat jakaa negatiivisia asioita
yrityksesta laheisilleen. NPS lasketaan vahentamalla arvostelijoiden maaré suosittelijoiden
maarasta, ja jakamalla saatu luku vastaajien satakertaisella maaralla. Lopputuloksena on
suositteluhalukkuudesta kertova luku -100-100. (Ahvenainen ym. 2017, 24-25.)

CSAT (Customer Satisfaction Score) on mittarina samantyylinen kuin NPS. Se selvittaa
asiakkaan tyytyvaisyytta tiettyyn palveluun tai tuotteeseen. Sitd mitataan asteikolla 1-5
seuraavasti: 1 — erittain tyytymaton, 2 — tyytymaton, 3 — neutraali, 4 — tyytyvainen, 5 — erittain
tyytyvainen. CSAT-tulos ilmaistaan usein tyytyvédisten asiakkaiden (4 ja 5)
prosenttiosuutena vastanneiden maarasta. CSAT kertoo asiakkaan tyytyvaisyydesta sind

missd NPS lojaaliudesta, ja sen antama tieto on usein hieman tarkempaa. (Trustmary.)

Customer Effort Score (CES) taas mittaa kuinka paljon vaivannakoa asiakas kokee
asioidessaan yrityksen kanssa. Vaivannakd on yksi tarkeimmista tekijoista asiakkaiden
lojaaliuden muodostumisessa. CES:a mitataan useimmiten asteikolla 1-7, joista viisi ovat
samoja kuin CSAT:ssa. Kaksi poikkeavaa vaihtoehtoa ovat jonkin verran samaa mielta ja
jonkin verran eri mieltd. Talla asteikolla vastauksen 5-7 antaneet asiakkaat katsotaan
tyytyvaisiksi lopputulosta laskettaessa. (Trustmary.) QuestionPron mukaan, vaikka suurta
vaivaa kokeneet asiakkaat ovat usein vahemman tyytyvaisia, ei matala vaivannako

kuitenkaan vastaavasti tarkoita korkeampaa asiakastyytyvaisyytta.

Asiakkaan asian ratkaisu ensikontaktilla (First Contact Resolution, FCR) on usein tiukasti
kytkOksissa asiakastyytyvaisyyteen. Se kertoo, kuinka suuri prosenttiosuus asiakkaista saa
asiansa hoidettua jo ensimmaisella yhteydenottokerralla. Asian tulee siis olla ratkaistu kun
asiakas joko sulkee chatin tai puhelun, tai poistuu yrityksen tiloista. Tata mitataan usein
toisella kahdesta tavasta: joko asiakaspalvelija merkitsee tapahtuman jalkeen asian
ratkaistuksi ensitapaamisella, tai asiakkaalle lahetetddn seurantakysymys. Joitakin asioita
ei ole edes mahdollista selvittdd ensimmaisella kontaktilla, kuten korjaukset, joita varten
yrityksen taytyy paasta paikanpélle selvittimaan asia. Tata varten on mahdollista mitata
netto- ja brutto-FCR:ia. Brutto-FCR mittaa kaikki asiakaskohtaamiset, kun taas netto-
FCR:ia laskettaessa jatetddn pois ne tapaukset, joissa ensikohtaamisella asian ratkaisu ei
ollut mahdollista. FCR-prosenttia on mahdollista nostaa panostamalla tydntekijoiden
koulutukseen. (Rumburg 2011.)

Asiakaspoistuma (Customer Churn Rate) kertoo asioinnin viimeisen vuoden aikana

lopettaneiden asiakkaiden prosenttiosuuden. Mitd matalampi poistuma, sité tyytyvaisempia
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asiakkaat oletettavasti ovat. Asiakaspoistuma ei kuitenkaan kerro asiakkaiden syita
lopettaa yrityksessa asiointi, vaan tata varten tulisi tehda erillistd tutkimusta. Poistuman
kaantopuolelta 10ytyy asiakaspysyvyys (Customer Retention). Se kertoo ma&aran yrityksen
asiakkaista, jotka jatkavat yrityksen palvelujen kayttamista tietyllda aikavalilla. (Visma
Solutions, 2019.)

Lisdksi Ahvenainen ym. (2017, 29) mainitsevat Average Handling Timen, joka kertoo
keskimaaraisen asiakkaan ongelman ratkaisuun kaytettadvan ajan. Tama sisaltda seka ajan
joka kaytetaan asiakkaan kanssa, ettd mahdollisiin sisaisiin toimintoihin kuluvan ajan, joita

tarvitaan asian loppuun saattamiseksi.
Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen haasteet

Reinboth (2008, 106-108) listaa kirjassaan asiakastyytyvaisyyskyselyiden puutteita.
Ensinnakin, asiakas on jo poistunut paikalta, kun hanen antamansa palaute luetaan.
Tyytymattomyyteen pitdisi aina paasta puuttumaan heti. Kun asiakastyytyvaisyytta mitataan
numeroilla, kohdataan joitakin haasteita. Syntyneen tunteen pukeminen numeroiksi voi olla
haastavaan ja numerot ovat aina subjektiivisia, jolloin yhden asiakkaan arvosana 3 voi
vastata toisen arvosanaa 5. lhmiset eivat mydskaan valttdmatta hahmota numeroiden
valisia etaisyyksia yhta suurina. Kun kokemukselle annetaan vain numeerinen arvosana, ei
paasta kasiksi tunteeseen tdman arvosanan takana, eli asiakkaan motiiveja arvostelulle ei
ymmarreta, eikd tdman tunteen tuottajaan voida tehdd muutoksia. Asiakastyytyvaisyyden
tuloksia tulkittaessa on muistettava, etta joskus arvosanaan vaikuttaneet tekijat eivéat ole
yrityksen hallinnassa. Yksi kompastuskivi on myds otoksen liian pieni koko; jos vastaajia ei
ole paljoa, yhden asiakkaan mielipide korostuu liikaa. Viimeisenda, huono arvosana ei
valttamatta tarkoita huonoa palvelua. Voi olla, etta palvelun tyyli ei vain ole ollut asiakkaalle

sopiva. Tama patee erityisesti elamyspalveluun, jota kasitelldén luvussa 3.2.
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3 Palvelu kasitteena
3.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutusta koko asiointitilanteen aikana ja
sen jalkeen. Jotta asiakaspalvelu olisi hyvaa, on sen tapahduttava vaaditussa hetkessa,
kun asiakas sita tarvitsee. Sen tulisi olla myds ennakoivaa. (llveskoski 2020.) LaMarco
(2018) kirjoittaa Adam Smithi& mukaillen asiakaspalvelun olevan kilpailun keskitssa. Jos

yritys haluaa menestya, asiakkaan tarpeet on kohdattava.

Palvelukonsepti koostuu kolmesta eri osasta: vuorovaikutus, tuote ja toimintatapa. Usein
asiakaspalvelu mielletédén virheellisesti vain vuorovaikutustilanteeksi, joka on asiakkaan ja
tyontekijan, jarjestelman tai tilan valista. Tuotteena voi olla joko palvelu, jolloin sita ei
valttamattd voi eritellda vuorovaikutustilanteesta, tai tavara. Toimintatapa taas vaikuttaa
paljon asiakaspalvelun laatuun. Sitd voi olla esimerkiksi palvelun nopeus tai myyjan
ystavallisyys. Koko yrityksen toimintatapa vaikuttaa myds asiakkaan kokemaan palveluun,
silla yrityksen saannot ja ohjeet ohjaavat yksittdisen myyjan toimintaa. (Reinboth 2008, 31-
32)

Ahvenainen ym. (2017, 58) antavat yksinkertaisen mallin hyvaan

asiakaspalvelutilanteeseen:
e Huomioi asiakas.
e Tervehdi asiakasta.
e Avaa keskustelu kysymaélla asiakkaan tarpeista.
¢ Kuuntele asiakkaan todelliset tarpeet.
e Tarjoa tilanteeseen sopivaa ratkaisua.
e Varmista, etta yhteisymmarrys on saavutettu.
e Kertaa.
e Positiivisen mielikuvan jattdminen asiakkaalle.

Valvion (2010, 79-80) mukaan palvelun laadun voi jakaa kovaan ja pehmeéaéan laatuun.
Kova laatu sisdltda mitattavat arvot kuten aika ja voittoprosentti. Pehmedéan laatuun
kuuluvat pehmeét arvot jotka sitoutuvat ihmisiin, kuten asenteet, ja sitd on vaikeampi mitata.

Yrityksen pehmeda laatua on hankala jaljitella, silla sen muodostavat ihmiset yrityksen
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sisalla. Yrityksen on tarkeaa loytaa tasapaino kovan ja pehmean laadun valilla, silla toisen

liiallinen korostaminen voi johtaa puutteisiin toisella osa-alueella.

Lundberg & Toytéari (2010, 202) listaavat viisi tapaa, joilla asiakaspalvelija voi menettaa
asiakkaan luottamuksen. Ensimmaisena on valinpitamaton asenne, eli asiakasta valtellaan
ja hanelle osoitetaan avoimesti, ettei hanen asiansa ole kiinnostava tai arvokas. Toisena on
karsimattomyys, eli asiakkaan keskeyttaminen, kellon vilkuilu ja muu sanaton ja sanallinen
hoputtaminen. Asiakasta voi my0s tuomita tai syyllistdd esimerkiksi rikki menneesta
tuotteesta. Ylimielinen tai tyrannimainen kaytés ovat myds varmoja keinoja ajaa asiakas
pois. Asiakkaalle tiuskitaan ja osoitetaan ylemmyydentuntoa, tai aanta korotetaan
tarpeettomasti ja asiakasta kohtaan kayttaydytdan muutenkin niin hydkkaavasti, etta

asiakas ei valttamatta edes uskalla valittaa saamastaan kohtelusta.

Reinboth (2008, 7-11) toteaa tyontekijan asenteen olevan useimmiten huonon
asiakaspalvelun syyna. Asiakas saattaa kokea tyontekijan olevan vaaralla alalla, jos tama
ennemmin seuraa saantoja kuin taipuu asiakkaan tahtoon tehdakseen taman tyytyvaiseksi.
Reinboth viittaa Erwinin tutkimukseen, jossa kuitenkin havaittiin, ettéa ihmisen persoona ja
senhetkinen tilanne vaikuttavat enemman ihmisen kayttaytymiseen, kuin tdman asenne.
Reinboth ei usko vaitteeseen "hyvaksi asiakaspalvelijaksi synnytaan”. Tarvittavia taitoja voi
opiskella tiettyyn pisteeseen, kaytannon tyd opettaa loput. Toinen huonon palvelun tekija
on liukuhihnamainen palvelu. Palvelu toimii vain saantdjen pohjalta, eika
asiakaslahtoisyyteen ole panostettu: asiakasta ei nahda ihmisena. Liukuhihnapalvelua voi
valttda kiinnittdmalla huomiota organisaatiorakenteeseen ja palveluketjun toimivuuteen,

seka panostamalla henkilokunnan palvelutaitoihin.
Hyvan asiakaspalvelijan piirteet

Help Scout viittaa tutkimuksiin, joiden mukaan yritykset Yhdysvalloissa menettavat
vuosittain 62 miljardia dollaria huonon asiakaspalvelun takia. Lisédksi seitseman
kymmenesta vastaajasta on kertonut kayttaneensa enemman rahaa asioidakseen hyvaa
palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. Artikkelissa listataan hyvan asiakaspalvelijan

ominaisuuksia:

o Karsivallisyys. Asiakaspalveluun yhteydessa olevilla on usein jokin ongelma, joka

voi olla turhauttava. Karsivéllisella palvelulla rauhoitetaan asiakasta.

e Tarkkaavaisuus. Asiakaspalvelijan tulisi osata kuunnella yksittdgisen asiakkaan

todellisia tarpeita, seké osata lukea rivien valista.

e Tunnedalykkyys auttaa elaytymaan asiakkaan ongelmiin ja tuomaan hanelle tunteen

aidosta kiinnostuksesta ja auttamishalusta.
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e Metodinen lahestymistapa. Hyva asiakaspalvelija osaa harkita vastauksensa
tarkasti, varmistaa vastauksensa oikeellisuuden ja han on yhteydessa

asiakkaaseen vield jalkikateen ongelman ratkettua.
o Kyky ilmaista asiat positiivisella tavalla.
¢ Asiakaspalvelijan tulisi tuntea edustamansa tuotteet lapikotaisin.

e Ajanhallinta. Yhteen asiakkaaseen ei tulisi kayttaa liikaa aikaa, ja tyontekijan

taytyykin osata tunnistaa asiakkaat, joita ei kykene auttamaan téasséa hetkessa.
e Kyky prosessoida hankalakin tilanne nopeasti ja reagoida siihen.

Lisaksi tarkeitd ominaisuuksia ovat taito peittdd omat negatiiviset tunteensa, hyvat
kommunikointi- ja ongelmanratkaisutaidot, luovuus, kyky lukea ihmisia, pitkajanteisyys,

hyva paineensietokyky ja empatia.

My0Os asiakaspalvelijan sanaton viestinta vaikuttaa hyvin paljon siihen, millaiseksi asiakas
kokee asiakaspalvelutilanteen. Vain 7 % ihmisen kokonaisviestinnasta koostuu sanoista.
Hyva asiakaspalvelija viestiikin kehonkielelldaan ja eleillddn, ettd haluaa olla tilanteessa.
Nama sanattomat viestinnan keinot tekevat meista myds helpommin lahestyttavid. Niihin
kuuluvat katsekontakti, hymy, ilmeet, kehon asennot, aanensévy, puheen tempo ja aéneen
voimakkuus. (Flink ym. 2015, 93-94.)

Ammattitaitoisen asiakaspalvelijan taytyy myos uskaltaa ja ymmartaa pyytad apua. Se voi
olla joko konkreettisten myyntivinkkien pyytaminen kollegalta, tai asiakkaalta voi kysya,
mika on mennyt pieleen, kun esimerkiksi kauppaa ei syntynytkaan. Voi olla myés hyddyllista
tiedustella tutulta, vakituiselta asiakkaalta, mikd on se tekija, jonka vuoksi h&n palaa

yrityksen asiakkaaksi kerta toisensa jalkeen. (Ojanen 2010, 50-51.)

Asiakaspalvelijat kohtaavat usein tydssddn huonoja asenteita ja huonoa oloa.
Asennetartunnalla viitataan siihen, kun asiakaspalvelija antaa asiakkaan huonon asenteen
vaikuttaa itseensa ja omiin tunteisiinsa. Kokenut asiakaspalvelija osaa olla empaattinen
asiakkaan mielentilasta rippumatta. Ammattirooli suojaa asiakaspalvelijaa, eika taman tulisi
ottaa asioita itseensa. Asennetartunta toimii myds toiseen suuntaan: myyjan paha olo voi

tarttua asiakkaaseen. (Flink ym. 2015, 81.)

Flink ym. (2015, 75) huomauttavat, etta hyvalla asiakaspalvelijalla ei valttdmatta tarvitse
olla entistd kokemusta asiakaspalvelusta. Pohjimmiltaan asiakaspalveluhan on toisen
ihmisen kohtaamista, ja siind voi hyddyntaa kaikkia niitd kokemuksia, joita ihmiselle on
kertynyt elaménsé aikana ihmisten kanssa kohtaamisista. Olemme jutelleet isovanhempien

kanssa, rauhoitelleet kiukkuista sisarusta, tai huomanneet, miten hyvalta tuntui, kun ystava
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osoitti empatiaa huoliamme kohtaan. Pitda siis vain uskaltaa heittdytya tilanteeseen, ja

kohdata asiakas ihmisena.
Erilaiset asiakaspalvelijat

Flink ym. (2015, 81-84) jakavat asiakaspalvelijat neljgéan eri tyyppiin perustuen itsensa ja
toisten arvostamiseen. Ensimmainen tyyppi on altavastaaja (arvostaa toisia ihmisid mutta
ei itsedan). Altavastaaja ei ota tydyhteisdssa vastuuta. Han vahéattelee itsedan ja taitojaan,
vetaytyy syrjgan ja jattda hankalimmat tehtavat toisten huoleksi, silla ei usko omiin
kykyihinsa. Altavastaaja ei herata asiakkaassa luottamusta ja han valttdd asiakkaan
kohtaamista viimeiseen asti. Kaikkitietdja taas on altavastaajan vastakohta (arvostaa
itsedan mutta ei muita). Han nékee itsenséd muita parempana, kehuskelee, eik& anna arvoa
toisten tiedoille ja kokemuksille. Han ei kuuntele asiakasta, ja saa tdman tuntemaan itsena
tyhmaksi. Kolmanneksi tyypiksi Flink nimeé&é asiakaspalvelijan jolla on "mita valii? -asenne”.
Taman asenteen omaava henkild ei arvostaa ketdan. Han tekee vain sen mita vaaditaan,
ei yhtdan enempaa, onhan han “vain toissa taalla”. Asiakkaista ei kiinnostuta eikd heita
auteta, ainakaan oma-aloitteisesti. Neljds tyyppi on asiakaspalvelija, jolla on arvostava
asenne (arvostaa seka itsedan ettd muita). Han kokee kaikki tasavertaisina, ja taman
ansiosta tyd sujuu hyvin ja asiakkaat ovat tyytyvaisia, silla he huomaavat asiakaspalvelijan
olevan aidosti kiinnostunut heidan auttamisestaan. Kaikkien asiakaspalvelijoiden tulisi

pyrkia tahan asenteeseen.
3.2 Ystavapalvelu, elamyspalvelu ja kuningaspalvelu

Reinboth (2008, 37-38) jakaa asiakaspalvelun neljaan eri tyyliin: minimitaso ja kolme
kilpailuetua tuovaa tyylia. Palvelutyylit voidaan luokitella naihin luokkiin kahden akselin
avulla, joista toinen on henkildkunnan kayttaytyminen (epamuodollinen palvelu tai
palveluroolin ottaminen), ja toinen asiakkaan huomioiminen (yksil6llinen tai persoonaton
palvelu) (kuvio 6). Peruspalvelu on minimitaso, jolle useimmat yritykset tahtaavat. Se on
palvelua joka on epdmuodollista ja jokaiselle asiakkaalle samanlaista: se on ystavallista,
mutta asiakasta ei kohdata yksiléna. Palvelu ei jaa asiakkaan mieleen millaan tapaa, vaan
tuottaa hyvin neutraalin kokemuksen. Lisdarvoa tuovat tyylit ovat ystavapalvelu,

kuningaspalvelu ja elamyspalvelu.
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ASIAKKAAN MUKAAN

Ystavapalvelu Kuningaspalvelu
EPA- ROOLI
MUODOLLISUUS

Peruspalvelu Elamyspalvelu

KAIKILLE YHTEINEN

Kuvio 6. Asiakaspalvelun nelja tyylia (Reinboth 2008, 37)

Ystavapalvelussa vuorovaikutus on epamuodollista ja palvelu henkilokohtaista, ja se on
pohjimmiltaan asiakkaan auttamista. Tavoitteena on tehda asiakas tyytyvaiseksi, ja hanen
olonsa tehdaan turvalliseksi luomalla tahan henkilokohtainen suhde. Ystavapalvelua
nadhdaan usein kaupan alalla, B2B-toiminnassa ja asiantuntijapalveluissa, mutta se sopii
kaikille aloille. Henkilokohtaisella palvelulla asiakas saadaan luottamaan asiakaspalvelijaan
ja taméan edustamaan yritykseen. Taman palvelutyylin keskiéssa on asiakkaan tarpeiden
tunnistaminen ja toteuttaminen, ja asiakaspalvelijalla tulisikin olla halua ja edellytyksia olla
joustava, jotta voisi toteuttaa nama toiveet mahdollisimman tehokkaasti. Asiakkaan
huomiointi on tarkeda tassa ystavyyssuhdetta peilaavassa palvelutyylissa. Huomiointiin
kuuluu asiakkaan tervehtiminen ja hymyily, oma-aloitteisuus asiakkaan auttamisessa,
tilojen pitaminen asiakkaalle esteettomana ja pidattaytymalla keskustelemasta tytpaikan
sisdisista asioista asiakkaiden kuullen. Astetta pidemmadlle paasee aidosti muistamalla
asiakkaan ja osoittamalla sen hanelle. Ystavapalveluun kuuluu myos asiakkaan kanssa
jutustelu. Mallina téahankin toimii ystavien vélinen keskustelu, mutta huomio pidetddn
asiakkaassa, eika tata vaivata omilla ongelmilla, ja aiheet pidetd&n kevyina. Asiakkaan
kanssa ei voi alkaa vaittelemaan. Teitittely on mahdollista, mutta usein asiakasta sinutellaan
herkasti. On myds tarkeada pitaa tilat viihtyisina ja selkeind, ja yrityksen valikoiman tulisi olla
asiakaskunnan tarpeita vastaavaa. Esimerkiksi erilaiset tuotepaketit joita voi tarvittaessa
helposti muokata ovat arkea helpottavia ratkaisuja, joita asiakkaat kaipaavat. (Reinboth
2008, 40-47.)

Kuningaspalvelun Reinboth (2008, 48-52) kuvaa olevan asiakkaan palvelua kuninkaan
tapaan: asiakkaalle annetaan tunne ylemmyydesta. Asiakas nostetaan jalustalle, ja
asiakaskunnan keskuudessakin voi olla hierarkiaa, kuten lentokoneissa ensimmaisessa
luokassa. Tuotteet ovat ylellisia, jopa uniikkeja, ja palvelu on muodollista ja

henkilokohtaista. Asiakkaan tarpeet tulisi ennakoida, eikd hénelle koskaan sanota ei.
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Kuningaspalvelua kohtaa usein tasokkaissa ravintoloissa ja merkkituotteita myyvissa
liikkeissa. Asiakkaita houkutellaan kuluttamaan lisdd kayttamalla erilaisia bonusohjelmia,
jolloin enemman rahaa kayttamalla saa entistd parempia etuja. Naiden palveluiden avulla
asiakas voi myos tukea omaa identiteettiaan: kalliita tai eksklusiivisia palveluita kayttamalla
antaa itsestaan tietynlaisen kuvan, ja se tuo asiakkaalle hyvan olon itsestaan. Vaarana
tassa tyylissa voi olla liiallinen jaykkyys ja vanhanaikaisuus. Ystavapalveluun verrattuna
kuningaspalvelu on hyvin muodollista ja hieman etaista. Asiakkaisiin muodostetaan kylla
suhteita, mutta ei yhtd henkilokohtaisella tasolla, ja puhetyyli pidetdan asiallisena. Usein

asiakasta teititellaan.

Kaikki asiakaspalvelu vaatii jossain madarin nayttelijantaitoja, mutta selkeimmin se tulee
esille elamyspalvelussa, jota voi nahdé& esimerkiksi urheilutapahtumissa, messuilla ja
matkailualalla. Tama tyyli on kaikista hajanaisin, ja sen voi jakaa vield kolmeen eri tyyliin:
viihdyttava palvelu, roolipalvelu ja ihailijapalvelu. Viihdyttava palvelu on lisdarvon tuomista
asiakkaalle viihteellisyyden kautta. Se voi perustua tyontekijan kaytokselle, esimerkiksi
puhetyyli voi olla humoristista, varikasta tai muuten mielenkiintoista. Myds tydntekijan
persoona Vvoi olla viihdykkeen tuottaja. Ravintoloissa viihdettéa voi tarjota asiakkaalle
tuomalla kokit asiakkaan néhtaville tai kayttamalla tulta tai muita nayttavia elementteja.
Henkilokunnan voi myds vaatettaa tavallisesta poikkeavasti esimerkiksi tapahtumien tai
juhlien aikaan. Yrityksen tilat ovat myds tarkea tekija viihtyvyytta lisattdessa. Viihdyttava
palvelu korostuu aloilla, joilla ydinpalvelu on mielenkiinnoton. Hyva esimerkki on
lentomatka, jossa matkustajille tarjotaan elokuvia matkan ajan. Roolipalvelussa
asiakaspalvelija omaksuu jonkin hahmon roolin. Se voi olla jokin yleisesti tunnettu hahmo,
kuten joulupukki tai paasiaispupu, tai itse luotu, kuten maskotti. Yrityksen luodessa
maskottia on tarkeaa keksia talle tarina: mistd maskotti tulee, millainen se on luonteeltaan
ja millainen heikkous silla on. Maskotin on vedottava yleis6on ja sen tulee olla inhimillinen
ja samaistuttava. Roolipalvelussa voi rikkoa normaalin asiakaspalvelun sdantéja roolin
suomissa rajoissa. lhailijapalvelulla viitataan julkisuuden henkildiden luomiin persooniin,
jotka ovat huolellinen sekoitus heiddn omaa persoonaansa ja ihailijoille luotua kuvaa.
(Reinboth 2008, 53-57.)

Asiakaspalvelutyylin valintaan vaikuttaa kulttuuri: se, jossa silla hetkella eletdan, seka
asiakkaiden mahdollisesti eri kulttuuri. L&nsimaiseen kulttuuriin  kuuluu asiakkaan
kohtaaminen yksilona: talle jutellaan ja h&net saadaan tuntemaan itsensa erityiseksi.
Aasiassa, jossa yhteisollisyys on suuri osa kulttuuria, asiakkaita kohdellaan kaikkia samalla
tavalla, heille ei jutustella turhaan, eivatka tyontekijat erotu joukosta yksildina. Lisaksi tyylin
valintaan vaikuttaa toimiala, ja sen sisalla viela brandi ja kohderyhma. Asiakaspalvelun

tyylia valitessa on vastattava neljdadn kysymykseen: keitd asiakkaamme ovat, mita
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haluamme heille tuottaa, millaisena haluamme heidan nékevan tadman yrityksen, ja
millainen on palvelukonseptimme. Palvelukonseptiin voi kuulua asiakkaan palveleminen
ystavapalvelulla normaalitilanteissa, mutta vaihtamalla kuningaspalveluun, kun asiakas on
tyytymatodn. (Reinboth 2008, 59-63.)

3.3 Asiakaspalvelu eri kanavissa

Asiakaspalvelua tapahtuu muuallakin kuin vain perinteisessa kasvokkain kaytavassa
asiointitapahtumassa. Kohtaaminen voi tapahtua puhelimitse, sahkdpostitse, internetissa
tai sosiaalisessa mediassa. Hyva asiakaspalvelija osaa viestia asiakkaan kanssa
kanavasta riippumatta. Asiakaspalvelukohtaamiset voivat olla kahdensuuntaisia
(kasvotusten kohtaaminen, puhelin, sdhkdposti ja internet) tai yksisuuntaisia, joissa asiakas

saa tarvitsemansa tiedot esimerkiksi videoiden kautta. (Flink ym. 2015, 116.)
Puhelin

Ensivaikutelma korostuu puhelinkeskustelussa. Positiivinen aanensavy ja reipas asenne
ovat valttamattomia, etenkin, kun puhelinpalveluihin joutuu usein jonottamaan, mika voi
turhauttaa asiakasta. Voikin olla hyva avata keskustelu pahoittelemalla odotusaikaa. Tapa,
jolla puhelimeen vastataan, riippuu pitkalti yrityksesta ja sen antamista ohjeista. Kuitenkin
vahintddn yrityksen ja asiakaspalvelijan nimi olisi hyva mainita asiakasta tervehtiessa.
Puhelimeen vastattaessa on tarkedd muistaa, etta toisessa padssa ei ndhda ilmeitd eiké
eleitd, joten selkea &antaminen ja hieman normaalia hitaampi puhe kuuluvat
puhelinetikettiin. Taytyy myds muistaa, ettd ymparodivat aanet kuuluvat puhelinlinjoja pitkin,
joten danekkaassa tilanteessa kannattaa siirtyd syriemmadlle, tai pyytaa toista soittamaan
uudestaan paremmalla ajalla. Myods aakkosnimet olisi hyva opetella, silla ne helpottavat
nimien tavaamista ja varmistavat, ettd tiedot saadaan perille oikein. Ensiarvoisen tarkeaa
puhelimitse tapahtuvassakin kohtaamisessa on olla kohtelias. Teitittely& on siis hyvéa osata

kayttaa oikein, jos tilanne tai organisaatio sita vaatii. (Flink ym. 2015, 116-118.)
Sahkoposti

Yrityksissa kaytetdan usein paljon sahkopostiviestintdd sekd siséisissa ettd ulkoisissa
asioissa. Sahkopostia kirjoitettaessa on syyta olla tarkkana: sen tulisi olla ytimekas muttei
tyly, kieliopillisesti virheeton ja yksiselitteinen. Sahkopostia on hyva luonnostella ensin
esimerkiksi tekstinkasittelyohjelmassa, jotta valttyy vahingossa lahetetyiltd, keskeneraisilta
viesteiltd. Sahkopostin tyylin on syyta olla aina asiallinen ja yleiskielinen, silld vastaajasta
ei valttamatta tiedeta mitdan, hymiot eivat kuulu ammattimaiseen séhkopostiviestintaan.
Jokaisessa séhkopostissa on alku- ja lopputervehdys. Koska sahkdpostit ovat kirjallisia, ja

jaavat nain todisteeksi pitkaan, viestia lahetettdessa kannattaa aina olla varma, ettad voi
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seistd sanojensa takana, ja etta siita valittyy haluttu viesti. Sahkopostien kanssa lukijalle jaa
paljon tulkinnanvaraa, ja lahettdjankin asenne voi nakya rivien valistd. Sahkopostin otsikon
kuuluu olla informatiivinen, ja siséllon ytimekés ja helppolukuinen. Tata voi edesauttaa
kappalejaoilla. Ihnminen muistaa parhaiten viimeiseksi lukemansa asian, joten ydinviestia ei
kannata haudata keskelle tekstid. Joskus, asian ollessa monimutkainen, voi olla parempi
hoitaa asia muutoin kuin sahkoépostilla, esimerkiksi puhelinsoitolla. Nain voi saastaa paljon

aikaa ja molemminpuolista turhautumista. (Flink ym. 2015, 120-122.)
Internet ja sosiaalinen media

Flink ym. (2015, 123-124) toteavat, etta Internetissd asiakaspalvelutaidot ovat erityisen
tarkeita, silla kilpailijat ovat siell& helposti tavoitettavissa. Verkkosivuilla kaytettavissa chat-
palveluissa patevat pitkalle samat sd&nnot kuin sahkdpostiviestinnassé, mutta asiaa on
osattava tiivistdd entistd enemman, ja vastausten pitda tulla todella nopeasti. Viestien
ollessa usein hyvin lyhyita, on tarke&dd muistaa kohteliaat ilmaisut, silla muuten viestista voi
saada tylyn kuvan. Chateissé asiakas on ottanut itse yhteyden yritykseen, josta hanta tulisi
osata Kkiittdd. Se on usein myds erinomainen tilaisuus vahvistaa asiakkuutta tai tehda

lisamyyntid.

Sosiaalinen media on lisannyt asiakkaan mahdollisuutta kommunikoida yrityksien kanssa,
ja tuottaa itse sisaltba. Sita kaytetddn usein asiakassuhteiden hoitoon ja markkinointiin. Se
on myos hallitsematon markkinointikanava, silla inmiset voivat jakaa vapaasti mielipiteitdén
yrityksista. Asiakkaat saattavat tuulettaa siella tunteitaan, mutta toisaalta myos jakaa hyvia
kokemuksiaan. Yrityksen tulisi harkita, onko silla resursseja toimia sosiaalisessa mediassa,
silla se toimii ympari vuorokauden, ja ihmiset narkastyvat helpommin toimimattomasta

palvelusta kuin sen puutteesta. (Flink ym. 2015, 124-125.)
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4 Tutkimuksen toteutus
4.1 Toimeksiantaja

R-kioskilla on noin 480 myymalaa ympari Suomea ja se on osa Reitan Convenience -yhtitta

(R-kioski a). Se on franchise-periaatteella toimiva ketju (R-kioski b).

R-kioski painottaa toiminnassaan vastuuta, ja onkin Reitan Conveniencen kautta
edistamassa YK:n kestdvan kehityksen tavoitteita (R-kioski c¢). R-kioski on sitoutunut
tarjoamaan mahdollisimman vastuullisia tuotteita, ja esimerkiksi kahvikupit on valmistettu
kokonaan uusiutuvista materiaaleista (R-kioski d). Arra tekee hyvaa paikallisesti -
ohjelmassa kioskit kilpailevat keskenaan valipalan myynnin kehityksessa, ja kymmenen
eniten myyntia nostanutta kioskia paasevat neljasti vuodessa lahjoittamaan valitsemalleen
kohteelle 1000 euroa (R-kioski €). R-kioski Trio pdasi tammikuussa 2021 tekemaan

kyseisen lahjoituksen lahtelaisten nuorten kiekkoseuralle (Junior Pelicans 2021).

R-kioskien vahva kilpailuvaltti on palvelujen monipuolisuus. Tavoitteena on pitaéa palvelut
yhdessa, helposti saavutettavassa paikassa ihmisten elamén helpottamiseksi. (R-kioski d.)
Kioskien palveluihin kuuluvat muun muassa erilaiset pakettipalvelut, laskunmaksu,
rahanlahetyspalvelut, matkaliput ja lahjakortit (R-kioski f). Lisaksi Arra on monelle
vakiopaikka tupakan ostamiselle, Veikkauksen pelien pelaamiselle ja nopean valipalan

nauttimiselle.

R-kioskilla on kaytossa kanta-asiakassovellus, jonka lataajat saavat kayttoonsa kuponkeja,
seké erilaisia leimapasseja, joilla joka kuudes ostettu tuote on ilmainen. R-kioskin kanta-

asiakassovelluksella on jo 200 000 lataajaa (R-kioski 2021).

Kioski, jolle opinnaytetyd tehdaan, sijaitsee Lahden keskustassa kauppakeskus Triossa.
Kioski on pieni mutta vilkas. Kioskilla kavi helmikuussa 2021 keskimaérin 588 asiakasta
paivassa (lahteena kioskin kassapaineraportit). Asiakaskunta on moninaista, ala-
asteikaisista lapsista elakelaisiin. Lisaksi kioskissa asioi paljon maahanmuuttajataustaisia

henkil6ita, joiden aidinkieli ei ole suomi.
4.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Suunnittelu ja teoria

Aihe tutkimukseen syntyi tammikuussa 2021, kun kioskin uusi kauppias aloitti toimintansa.
Kauppias ja opinnaytetydn kirjoittaja miettivat yhdessa, mita haluaisivat asiakkailta kysya

tutkimuksessa. Naiden keskustelujen pohjalta luotiin kyselylomake helmi-maaliskuun
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vaihteessa. Tavoitteena oli pitda tutkimusta auki 1-2 viikkoa, ja tasséa ajassa saada noin 100

vastausta. Vastanneiden kesken arvottiin 10 kpl pullakahveja.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn usein kuvaamaan ilmiota. Siina pyritddn saamaan
yleistettavia johtopaatoksia, eli tutkimuksen tuloksista tulisi selvita ilmion ydin, jota voidaan
soveltaa muihin vastaaviin ilmidihin. Strukturoitu haastattelu, eli lomakehaastattelu, on
kvalitatiivinen aineistonkeruumenetelmd, jossa tutkija kerdd vastauksia haastattelussa
lomakkeen avulla. Kaikilta vastaajilta siis kysytddn samat kysymykset samassa
jarjestyksessa. Lomakehaastattelussa voi olla myds avoimia kysymyksid. T&ma sopii hyvin
tutkimuksiin, joissa vastauksia halutaan my6s kvantifioida. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 49-57.) Tassad tutkimuksessa kaytetty lomake vastaa strukturoitua

haastattelua.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tarkoitettu lukujen ja faktojen kerda&miseen.
Maarallisiin kysymyksiin on nopeampi ja helpompi vastata kuin laadullisiin. Kvantitatiivisen

kysymyksen tulisi littya yhteen kolmesta tavoitteesta:

e Vastaajan ominaisuuksien ymmartamien. Kysymys voi olla vastaajan piirteesta,

mielipiteesta tai kayttaytymisesta.

e Datan siséltamien trendien mittaus, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden kehityksen

mittaaminen.

e Vertailu eri ryhmien valilla. Vertailla voi esimerkiksi eroja asiakastyytyvaisyydessa

miesten ja naisten valilla. (Survey Monkey a; Survey Monkey b.)
Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen vaiheet

Kyselylomake (lite 1) tehtiin Webropolissa. Kysely oli mahdollista tayttaa joko englanniksi
tai suomeksi, ja siind oli 12 kysymystd. Tutkimuksessa yhdistettiin sekd maaréallisia
(kvantitatiivisia) etta laadullisia (kvalitatiivisia) elementteja. Talla pyrittin  saamaan
konkreettisia arvosanoja kioskin toiminnasta, ja lisaksi ymmartamaan asiakkaiden ajatuksia
naiden arvosanojen takana. Toimintaa on helpompi lahtea kehittdmaan konkreettisten
esimerkkien avulla. CSAT-mittarin mukaan kvantitatiivisissa kysymyksissa kaytettiin
asteikkoa 1-5 (1 erittain tyytyméatén, 5 — erittdin tyytyvainen). Viimeisena lomakkeessa ol

viela kenttd, johon vastaaja saattoi jattaa yhteystietonsa, jos halusi osallistua arvontaan.

Nettilinkin sai avattua kassojen viereen sijoitetuilla QR-koodeilla, jotka pystyi lukemaan milla
tahansa alypuhelimella. Halutessaan vastaaja saattoi tayttad myos paperisen version, joita

sai myyjalta tai kioskin pdydalta.
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4.3 Tulokset

Tutkimus oli avoinna kaksi viikkoa maaliskuun ajan. Tassa ajassa saatiin 21 vastausta. Vain
viisi vastausta taytettiin sahkoisesti, loput vastaajat olivat valinneet paperisen lomakkeen.

Paperisten lomakkeiden kvantitatiiviset vastaukset syoétettiin kasin Webropoliin.
Kvantitatiiviset kysymykset

Taustatietona vastaajilta kysyttiin vain ikaa. Sukupuolelle, koulutustaustalle, tai muille
demografisille tiedoille ei nahty merkitysta taman tutkimuksen kannalta. Kyselyyn
vastanneista yli puolet oli yli 50-vuotiaita (53 %). Alle 18-vuotiailta ei vastauksia saatu
lainkaan (kuvio 7). Kioskin asiakaskunnan voi siis paéatella koostuvan paaasiassa keski-
ikaisista ja sitd vanhemmista ihmisista.

Alle 18

18-25 9%

26-35 19%

36-50 19%

29%

Yli 65 24%

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Seuraavaksi kysyttiin, ostivatko vastaajat muita tuotteita, kuin olivat alun perin suunnitelleet.
38 % vastasi kylla (kuvio 8). R-kioskin koulutuksessa painotetaan lisdmyyntid, joten tama

numero on melko alhainen. 62 % asiakkaista poistui kioskista ilman, etté heille olisi myyty
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jotakin  lisdd. Tama ei toisaalta kerro lisdmyynnin  yrityksen maarasta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%  65% ;

! Kyl 38%

Kuvio 8. Ostitko jotain muuta, kuin alun perin suunnittelit?

Viidennessa kysymyksessa tutkittiin kayttavatkod vastaajat R-kioskin kanta-
asiakassovellusta, vaikka talla ei varsinaista tekemista olekaan asiakastyytyvaisyyden
kannalta. 76 % vastanneista ei kayttanyt sovellusta (kuvio 9). Kayttajien méaré on pieni,
mutta se on hyvin linjassa vastanneiden ian kanssa, silla vanhemmat ihmiset usein eivat

omista alypuhelinta, tai kayta sovelluksia.

0% 5% 0% 15% 20% 25%  30%  35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0%  T5% B0%

|

Kuvio 9. R-kioskin sovellusta kayttavien vastaajien maara

91 % kyselyyn vastanneista kertoi asioivansa kioskissa vahintaan kerran viikossa (kuvio
10). Kyselyyn siis saatiin vastauksia padasiassa vakituisilta asiakkailta, satunnaisia

kavijoita ei ehka tutkimuksessa onnistuttu tavoittamaan.
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=

0% 2% 10% 15% 20% 25% 30%: 35%

Faivittain 245,

Enemman kuin kerran vilkkossa 38%

Moin kerran vilkossa 29%

1-3 kertaa kuussa 8%

Harvemmin

Kuvio 10. Kuinka usein asioit kioskissa?

Kysymyksessa 7 (kuvio 11) vastaajia pyydettiin arvioimaan kioskin siisteytta ja valikoimaa,
palvelun laatua ja nopeutta, tuotteiden laatua, ja henkildkunnan ammattitaitoa asteikolla 1-
5. Parhaimmat arvosanat saivat palvelun laatu ja henkilékunnan ammattitaito (4,6).

Vabhiten tyytyvaisia vastaajat olivat kioskin valikoimaan, joka sai keskiarvoksi 3,9. Kaikkien

vastausten keskiarvo oli 4,3.

kKeskiarvo
Kioskin valikoima 3.9
Palvelun laatu 4.6
Falvelun nopaus 4.3
Tuotteiden laatu 4.2
Henkildkunnan ammattitaito 4.6

2 3 4

- Keskiarvo 4,3

Kuvio 11. Kysymys 7
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Kvalitatiiviset kysymykset

Kysymys 2: mit& tulit kioskiin ostamaan? Kioskiin tultiin ostamaan paaasiassa Veikkauksen
peleja, tupakkaa ja syotavaa/juotavaa. 43 % mainitsi vastauksessaan pelin tai arvan, ja 29
% tupakan. 57 % vastanneista tuli kioskiin hakemaan jotain syotavaa, kolme vastaajaa

eritteli ostavansa juuri aamupalaa.

Kysymys 8: millaiseksi koet kioskin asiakaspalvelun? Kioskin asiakaspalvelu koettiin

suurimmaksi osaksi hyvaksi ja ystavalliseksi. 95 % vastaajista antoi positiivista palautetta.
Asialliseksi, sellaiseksi kuin asiakaspalvelun taytyy ollakin.
Tassa paikassa on ihan huikeat tyypit tdissa, palvelu on aina erinomaista!!
Kaikki R-kioskin myyjat ei vastaa kysymyksiin. Ovat toykeitd miksi?

Kysymys 9: miten voisimme parantaa kioskin viihtyvyyttd? Tassa kysymyksessa
suurimpana tekijana nousi esiin kioskin ahtaus: 56 % mainitsi kioskin pienuuden
ongelmana. Tilat koettiin epéakaytanndllisiksi ja liilan pieniksi. Lisaksi kioskille toivottiin
Monivedon porukkapeleja, sekd mahdollisuutta katsoa ravilédhetyksid Toto-TV:std. Myds
kioskin laheisyydessa liikkuvat paihdeongelmaiset henkilot koettiin viihtyvyyttéd uhkaavaksi
tekijaksi.

Kioskit ovat melko ahtaita. Vaunujen tai laukkujen kanssa on ty6lasta liikkua.

Ettei asiakastilassa ole liilkaa tuotteiden esillepanostandeja.

Ulkopuolella olevat laitapuolenkulkijat ovat riesa mutta se ei ole kioskin syy.

Enemman raveja TV:sta.

Kysymys 10: mika mielestési sujuu kioskissa hyvin, mika taas ei? Tassakin vastauksessa
moni mainitsi  kioskin koon. Ahtaudesta johtuen turvavalien pitdminen nahtiin
haasteellisena. Kioskiin tuodaan aamuisin toisella kioskilla valmistettuja taytettyja leipia, ja
naita ei ole aina ollut aamun ensimmaisille asiakkaille viela tarjolla. Palvelu koettiin yleisesti

ottaen tehokkaaksi, mutta jonotusajat turhan pitkiksi.
Johtuen kioskin muodosta, asiakasjonot haasteellisia, etenkin ndin korona-aikana.
Aikaisena asiakkaana tuoretta puuttuu joskus.
Joskus menee aikaa jos on asiakkaita. Kestaa etta pitaisi olla kaksi myyjaa.

Palvelu on nopeaa ja kioskeja on tarpeeksi runsaasti, joten hyvin tavoitettavissa.
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Kysymys 11: millainen kioskin ilmapiiri on? Vastaajat kokivat kioskin ilmapiirin hyvéaksi ja
viihtyiséksi. Toisten asiakkaiden vaikutus ilmapiiriin kuitenkin koettiin valilla negatiivisena
tekijana. Yksi vastaajista toivoi, etta myyjat puuttuisivat herkemmin asiakkaiden valisiin
riitoihin.

Kioski on aamuisin ihanan rauhallinen.

Paras Lahdessa.

Riippuu paikalla olevista asiakkaista. Henkilokunnan osalta ei valitettavaa ilmapiirista.

--R-kioskin myyjan pitaisi enemman puuttua asiakkaan rettel6ihin--

Viimeisessd kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus jattdaa viela avointa palautetta.

Konkreettisia parannusehdotuksia tuli muutama, ja moni vastaaja jatti yleista kiitosta.

R-ryhma voisi miettia miten ruoka, makkarat ym. olisi nopeaa pakata. Idea on kapea

foliopussi tai muu sellainen.

Teilla oli semmoinen nuori mies tydssa ainakin jokin aika sitten. Han jai mieleen koska
vaikka kayttaydyin huonosti hanta kohtaan niin silti oli ystavallinen juttelee ja hymyilee

eika luokittele minua. Ruusuja eritoten hanelle.

Olen asioinut kioskissa vuosia, kaikki on toiminut hyvin.
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5 Johtopdaatokset

Tutkimuksen tulokset ja pohdinta

Kvalitatiiviset vastaukset analysoitin teemoittelemalla. Teemoittelu on aineiston
lapikaymistd ja uudelleen kokoamista yhdistavien tai erottavien teemojen alle. Teemoja
muodostettaessa kaytetddn usein koodausta teemoittelun helpottamiseksi. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 105-106.) Tassa tutkimuksessa teemoiksi muodostuivat
paaasiassa tyytyvaisyys/tyytymattomyys. Vastauksia jaoteltiin myts semmoisten otsikoiden
alle kuin tila (kioskin koon vastauksessa maininneet) ja kehitysehdotukset (vastaukset,

joissa konkreettisia ehdotuksia kioskin viihtyvyyden/palvelun parantamiseksi).

Tutkimuskysymys oli seuraava: milla tasolla kioskin asiakastyytyvaisyys on talla hetkella?
Tutkimuksen perusteella Trion R-kioskin asiakkaat vaikuttavat olevan padaasiassa
tyytyvaisia. Kioskin siisteyttd, valikoimaa ja palvelua selvittavassa kysymyksessa
keskiarvoksi saatiin 4,3, mita voi pitda hyvana. CSAT-asteikolla arvosana 4 tarkoittaa
tyytyvaista asiakasta. Liséksi kvalitatiivisissa kysymyksissd saatiin paljon positiivista
palautetta. Myos kritiikkia annettiin, etenkin kioskin koosta, mutta vastaajat ovat myos

tiedostaneet, etté siihen ei voi vaikuttaa paljoa.

Kysymyksessa 8, jossa kysyttiin kioskin asiakaspalvelusta, 35 % vastaajista kaytti sanaa
ystavallinen vastauksessaan. Tasta voisi siis paatella kioskin asiakaspalvelun olevan
tyyliltdén ystavapalvelua, josta kerrottiin luvussa 3.2. Tama sopii liséksi opinnaytetyon
kirjoittajan omaan havainnointiin, silla kioskilla usein jutustellaan asiakkaiden kanssa hyvin

rennosti, ja heidat huomioidaan muistamalla mita tuotteita he usein ostavat.

Tarkentavaan alatutkimuskysymykseen, miten asiakastyytyvaisyyttd voidaan parantaa,

saatiin myds vastauksia. Naista kerrotaan lisda kohdassa suositukset.
Suositukset

Tutkimuksen pohjalta suositellaan, ettd kioskin tilojen suunnitteluun kiinnitetdan jatkossa
enemman huomiota: kioskin tulisi olla yleisiimeeltdédn avoimempi, ja siella liikkumisen
esteettbmampad. Henkilokunnan tulisi ottaa asiakkaat huomioon paremmin ja vastata
heidan esittdmiinsd kysymyksiin. Kioskin turvallisuutta ja ilmapiirid olisi mahdollista
parantaa puuttumalla herkemmin asiakkaiden valisiin riitoihin, ja kiinnittdmalla huomiota
muuten huonosti kayttaytyviin asiakkaisiin. Useimpiin tilanteisiin riittdnee ystavallinen mutta
tiukka pyyntd henkilokunnalta, mutta kauppakeskuksen jarjestyksenvalvojatkin voi tilanteen

niin vaatiessa kutsua paikalle. Veikkauksen porukkapeleja kannattaisi tehda rohkeammin,
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etenkin urheilupelien tekemista voisi harkita (talla hetkella niita ei ole kioskissa lainkaan).

Toto-TV kannattaa myo0s laittaa paalle paivittain.

Tutkimuksen perusteella kovin moni asiakas ei kayta kanta-asiakassovellusta. Sita olisi siis
hyva suositella asiakkaille enemman, esimerkiksi mainitsemalla sen olemassaolosta
samalla, kun asiakkaat ostavat tuotteita, joihin sovelluksesta |6ytyy leimapassi tai
etukuponki. Lisdksi lisamyyntiin tulisi kiinnittdd enemmé&n huomiota. Jokainen asiakas ei voi
ostaa ylimaaradistd tavaraa, mutta koska R-kioskin toimintamalliin kuuluu aktiivinen
lisamyynti, olisi tdh&n hyva panostaa entistd enemman. Mahdollisessa jatkotutkimuksessa
olisi hienoa nahda asiakkaiden, jotka ostivat muutakin kuin olivat suunnitelleet, maaran
nousevan. 50 % voisi olla hyva, konkreettinen ja saavutettavissa oleva tavoite. Tutkimuksen

mukaan tdmanhetkinen maara on 38 %.

Kysymyksessa seitseman kioskin valikoiman laatu sai huonoimman arvosanan (3,9). Tahan
ei ollut tarkentavaa kysymysta, joten on hankala arvioida, johtuuko suhteellisesti huono
arvosana siitd millaisia tuotteet ovat, vaiko niiden lilan vahaisesta maarastda. Jos
tutkimuksesta tehdd&n uusi versio mybhemmin, voitaisiin kysya asiakkaiden toiveita
valikoiman suhteen. Valikoimaan ei kuitenkaan voi kioskitasolla juurikaan vaikuttaa, silla R-
kioskin ketjun taholta tulee tarkat hyllykuvat tuotteista, joita tulee olla saatavilla, eika

ylimaaraisia tuotteita saisi juuri olla.

Jatkotutkimuksena asiakastyytyvaisyyskyselyn voisi tehdd uudelleen muutaman
kuukauden paasta, kun suositeltuja muutoksia on toteutettu ja pidetty ylla jonkin aikaa.
Jatkotutkimukseen tulisi saada enemman vastauksia, vahintdén 100, jotta tutkimus olisi
luotettava. Nain nahtaisiin, onko  muutoksilla  ollut  vaikutusta  yleiseen
asiakastyytyvaisyyteen. Voisi olla mielenkiintoista tutkia my®s asiakkaiden kokemuksia
kioskilla tapahtuvasta lisamyynnista: kuinka paljon sitd tapahtuu, onko se asiallista vai

tyrkyttévaa, ja kokevatko he saavansa siita lisdarvoa.
Reflektointi

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sit&, onko tutkimus péateva, eli ovatko sen tulokset ja
paatelmat oikeita (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 25). Tata tutkimusta ei voida
pitéa taysin validina, silla vastauksia saatiin hyvin vahan, eika tuloksia nain ollen voida
yleistaa. Vastauksia ei haettu kyselyn auki ollessa tarpeeksi aktiivisesti, ja otanta jai liian
pieneksi. Tutkimuksen ongelmaksi muodostui riittAmatén maara vastauksia. Kovin moni

asiakas ei ehkéa edes ollut tietoinen kyselyn olemassaolosta.

Tutkimuksen validiuteen vaikuttaa myos kaytetty lahdeaineisto. Opinnadytetydssa kaytetyt

lahteet ovat suurimmaksi osaksi verkkolédhteitd, joiden voi olettaa olevan ajan tasalla.
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Kaytetyt painetut lahteet ovat osittain hieman vanhempia, mutta asiakastyytyvaisyys on
teorialtaan pysynyt melko samana vuosien aikana, vaikka internet ja sosiaalinen media

ovatkin lisdnneet siihen uusia ulottuvuuksia.

Vastauksissa nakyi myos eriavid mielipiteita, kioski sai seka kritiikkia ettéd kehuja. Myds
kvantitatiivisissa kysymyksissa vastauksia saatiin asteikolla 1-5 sekd alinta etta ylinta
arvosanaa. Tutkimus siis antaa hyvééa suuntaa ja ideaa kioskin toiminnasta, vaikkei taysin
validi olekaan. My6s konkreettisia ideoita tuli kiitettdvasti, joten niiden pohjalta on hyva
lahted tekemaan kehitystydta. Tutkimuksesta mita luultavimmin siis on jonkin verran hyotya

kioskille ja sen toiminnalle.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ovatko tutkimustulokset riippumattomia
tutkimusmenetelmastd, ajankohdasta ja metodeista. Reliabiliteetti siis kertoo, olisiko
tutkimuksen tulos sama, jos se tehtéisiin uudestaan erilaisissa olosuhteissa. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 26-27.) Opinnaytetyon reliabiliteetti on melko hyva.
Vastaukset kerattiin anonyymisti, joskin paperisella lomakkeella se oli hieman huonompi
kuin sahkoisella. Kun asiakas palautti vastaukset myyijalle, on hanelle voinut syntya tunne,
ettd myyja osaa yhdistdd hanet ja hdnen antamansa vastaukset. Tama on voinut johtaa

kaunisteltuihin vastauksiin.

Vastauksia ei tullut englanniksi ollenkaan, joten jos jatkotutkimuksena halutaan tehda
vastaava kysely, englanninkielisen vaihtoehdon voisi jattéa pois. Kyselyn avasi sdhkoisesti
12 ihmista, mutta sen taytti vain 5 (kuvio 12). Kyselyn avatessa ensimmaiselld sivulla on
kielen valinta, ja thm& on voinut karsia vastaajia. Ihmiset ovat saattaneet lannistua, kun

eivat olekaan paasseet heti tayttdmaan kyselya, vaan sitd ennen on ollut "turhia kohtia”.

Yhteensd

(N) %
WVastattu kyselyyn: Julkinen nettilinkki 21 100
Kysely avattu vastaajien toimesta 28 133
Vastaaminen aloitettu 21 100

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden vs. kyselyn avanneiden maara (sisaltda 16 kasin syotettya
vastausta)

Mahdollisessa jatkotutkimuksessa henkildokunta tulisi sitouttaa siihen paremmin. Jos
sisdistd motivaatiota tutkimuksen levittdmiseen ei l6ydy, voi henkilokuntaa kannustaa
pienelld kisalla, jossa koko tiimi palkitaan, jos paastdan yhteisesti sovittuun tavoitteeseen.

Kyselya tulisi tuoda aktiivisesti julki asiakkaille, ja sen tayttdmista tulisi kannustaa
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tehokkaammin. Liséksi kyselylomakkeita ja QR-koodeja voisi asetella kioskiin enemman,
jotta asiakkaiden huomio Kiinnittyisi niihin paremmin. Kyselyn voisi jakaa myds
sosiaalisessa mediassa, joskin tdma voi tuottaa vastauksia ihmisilta, jotka eivat ole
kioskissa todellisuudessa asioineet. Kenties kyselysta voisi tehda paivityksen sosiaalisen
median kanavilla, jossa ihmisia kehotettaisiin tayttamaan kysely, kun asioivat kioskissa
seuraavan kerran. Kyselyn palkintoa voisi myds yrittdd muokata houkuttelevammaksi.
Kenties "sakillinen suklaata” paapalkintona toimisi parempana houkuttimena kuin useat
pullakahvit.
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6 Yhteenveto

Opinnaytetydn teoriaosuus kasitteli ensin asiakastyytyvaisyyttd. Ensimmaisend maariteltiin
asiakaskokemus ja siihen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi kaytiin 1&pi erilaisia mittareita, joilla
asiakastyytyvaisyytta yleensa mitataan, kuten NPS ja CSAT. Toisessa pdaaluvussa
kasiteltiin palvelua. Tassa luvussa perehdyttiin siihen, millaista on hyva asiakaspalvelu, ja
millainen on hyva asiakaspalvelija. Liséksi maéadriteltin kolme lisdarvoa tuottavaa
asiakaspalvelutyylia ystavapalvelu, kuningaspalvelu ja elamyspalvelu. Empiirisessa

osiossa esiteltiin toimeksiantaja, seka tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja sen vaiheet.

Tutkimus oli auki kaksi viikkoa maaliskuussa 2021. Sen aikana saatiin 21 vastausta.
Tutkimusmenetelméaksi valittiin  lomakekysely, jossa oli sekd& kvalitatiivisia etta
kvantitatiivisia kysymyksia. Talla haluttiin taata numeroiden lisdksi perusteluita annetuille
arvosanoille, ja toivottiin konkreettisia esimerkkeja kioskin epékohdista sekd sujuvista

toiminnoista.

Tarkoituksena oli selvittdd R-kioski Trion asiakastyytyvaisyytta, ja keinoja parantaa sita.
Tutkimuskysymyksiin ~ saatiin  vastaukset. Kioskin asiakastyytyvaisyys oli hyva.
Kysymyksessd, jossa vastaajia pyydettiin antamaan arvosana 1-5 kioskin siisteydelle ja
valikoimalle, palvelun laadulle ja nopeudelle, tuotteiden laadulle, ja henkilokunnan
ammattitaidolle, kioski sai keskiarvoksi 4,3. Arvosana 4 CSAT-asteikolla tarkoitta
tyytyvaista. Parhaimmat arvosanat saivat palvelun laatu ja henkilékunnan ammattitaito.
Vastaajat kokivat kioskin ilmapiirin hyvéaksi, joskin muut asiakkaat saattavat vaikuttaa siihen
kaytokselladn negatiivisesti. Tilat moni vastaajista koki liilan tayteen ahdetuiksi ja pieniksi.

Nama asiat huomioimalla asiakastyytyvaisyytta voi lahtea parantamaan.

Tutkimukseen ei saatu tarpeeksi vastauksia, jotta sita voitaisiin pitdd luotettavana.
Tutkimuksen validiteetti kérsi lilan pienesté otannasta. Saadut vastaukset antavat kuitenkin

hyvaa osviittaa kioskin asiakastyytyvaisyydesta ja ongelmakohdista.
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Liitteet

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely
R-kioski Trio

|:| Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tama kysely on totetutettu osana opinnaytetyota, jonka aiheena on asiakastyytvaisyys Trion R-kioskilla.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 10 kpl pullakahveja. Voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti
maaliskuun loppuun mennessa. Yhteystietoja kdytetaan vain arvonnan voittajille ilmoittamiseen, jonka
jalkeen ne tuhotaan.

Kyselyn tayttdminen vie noin viisi minuuttia.

Kysely suljetaan 24.3.2021.

1. Minka ikainen olet? *
Alle 18

18-25

26-35

36-50

51-65

Yli 65

OO0O0O0O0O00O0

2. Mita tulit kioskiin ostamaan? *




3. Ostitko jotain muuta kuin olit alunperin suunnitellut? *
Kylla

En

5. Kaytatko R-kioskin kanta-asiakassovellusta *
Kylla

En

6. Kuinka usein asioit kioskissa? *
Paivittain
Enemman kuin kerran viikossa
Noin kerran viikossa
1-3 kertaa kuussa

Harvemmin

7. Arvioi asteikolla 1-5 seuraavat tekijat: *
1 2 3
Kioskin siisteys *
Kioskin valikoima *
Palvelun laatu *
Palvelun nopeus *
Tuotteiden laatu *

Henkildkunnan ammattitaito *



8. Millaiseksi koet kioskin asiakaspalvelun? *

9. Miten voisimme parantaa kioskin viihtyvyytta? *

10. Mika kioskissa mielestési sujuu hyvin, mika taas ei? *

11. Millainen kioskin ilmapiiri on? *




12. Tahan voit jattaa avointa palautetta: risuja, ruusuja, kehitysehdotuksia.

13. Jos haluat osallistua arvontaan, jata yhteystietosi tahdn (puhelinnumero
tai sahkoposti).
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