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Taman opinndytetyon aiheena oli selvittdd onnistuneen asiakaskohtaamisen tekijoita
matkailualan esimiehen ndkokulmasta. Millainen on esimiehen nékdkulmasta onnis-
tunut asiakaskohtaaminen, ja miten henkilokuntaa on ohjeistettu asiakaskohtaami-
siin? Tutkimuksessa tarkasteltiin myos esimiehen roolia palvelun laadun kannalta.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaskohtaamista, vuorovaikutusta, vuorovaiku-
tustaitoja, palvelun laadun maéaritelmid, esimiestyotd sekd perehdytystd. Tutkimus
toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena kéayttden teemahaastatteluja. Haastattelun
teemoina olivat onnistuneen asiakaskohtaamisen vaiheet seka tyontekijoiden opastus
asiakaskohtaamisiin. Tutkimuksessa materiaalia Kerdttiin haastattelemalla esi-
miesasemassa olevia henkil6ita eri matkailualan yrityksissd. Haastatteluissa saatu
aineisto analysoitiin opinnaytety6ssa ja néin saatiin mielenkiintoisia tuloksia.

Tulokset ovat hyvin yhtenevaiset keskendan, eli lahes kaikki haastateltavat olivat
samaa mielta siitd, millaista on hyva palvelu. Tutkimus osoittaa sen, etta ainakin teo-
riatasolla esimiehet hallitsevat hyvin palvelun laadun johtamisen ja palvelun laatu on
heille erittain tarkedd. Haastatteluissa yhdeksi tdrkeimméksi asiaksi asiakaskohtaami-
sen aikana nousi asiakkaan huomiointi, koko asiakaskohtaamisen ajan. Lisaksi tut-
kimustuloksista kdy ilmi, ettd myynti on osa hyvaa palvelua, ja tydntekijéiden myyn-
tituloksia seurataan jopa péivittdin ja niitd kaydaan lapi tyontekijoiden kanssa. Asia-
kas ei aina itse tiedd, mitd han haluaa, joten on erittdin tarkeaa, ettd hanelle tarjotaan
sopivaa tuotetta tai palvelua. Tutkimustuloksia voidaan hyvin hyodyntéa esimerkiksi
oppimateriaalina ja ne sopivat monelle alalle.
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The subject of this thesis was to find out key factors of successful customer encoun-
ters from manager’s point of view. What is from a manager’s point of view, a suc-
cessful customer encountering, and how the employees are trained to handle custom-
er encounters. In the thesis research was also done about the manager’s role in cus-
tomer service.

The theoretical part consists of customer interactions, interaction skills, customer en-
counter models, manager’s work and orientation of employees.

The research was done by qualitative method and with theme interviews. Interviews
were made with managers from different tourism businesses. The themes of the in-
terviews were the stages of successful customer encounters and the employee’s ori-
entation to successful customer encounters. The data collected from the interviews
was analyzed to get the results shown in this thesis.

The results of the research were very identical showing that at least in theory the
managers are in control of the service management. There was one thing that came
up in every interview and it was giving attention to the customer throughout the cus-
tomer encounter. Also one of the most important things in successful customer en-
counter is sales and marketing different products or services to the customer. Cus-
tomer doesn’t always know what he or she wants so it is important to let them know
about all the different products and services there is to offer. The managers follow
sales reports on a daily basis and they also go them through with the employyes. The
results of the thesis can be used as learning material in many different branches.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd onnistuneen asiakaskohtaamisen
avaintekijat matkailualan esimiehen nakokulmasta. Opinnaytetyéni on osa Sanna-
Mari Renforsin ja Vappu Salon hanketta ”Onnistuneen asiakaskohtaamisen avainte-

kijat — potkua asiakaspalveluosaamiseen”.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa asiakaspalvelun laadun merkityksesta esi-
miehen nékokulmasta. Esimiehen rooli on keskeinen asiakaspalvelun laadun kehit-
tdmiselle ja eteenpéin viemiselle. Palvelua on kehitettdva jatkuvasti yhteistydssa
henkildston kanssa, joka toimiessaan lahell& asiakasta kuulee asiakkaan nakemyksia
ja toivomuksia palvelusta (Erasalo 2011, 7). Esimiehen tehtdvand on myos huolehtia
henkildstén hyvinvoinnista ja tarjota heille hyvat olosuhteet tydssa kehittymiselle.
Jos henkil6sto ei ole tyytyvéinen tydymparistoonsd, harvemmin on asiakaskaan tyy-

tyvdinen saamaansa palveluun.

Tyossa selvitetddn haastattelemalla, onko henkildstoa erityisesti koulutettu tai ohjeis-
tettu palvelutilannetta varten, ja pyrin saamaan mahdollisimman kattavan kuvan esi-
miehen osuudesta onnistuneeseen asiakaskohtaamiseen seka yksityiskohtaisia kerto-
muksia henkilokunnan ja asiakkaan vuorovaikutuksesta heidan tydympéristossaan.

Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ettd onnistuneen asiakaskohtaamisen voisi
lyhykaisyydessaan kiteyttadd siihen, ettd tapahtuman jalkeen asiakas haluaa kayttaa
jatkossakin yrityksen palveluita ja voisi suositella niitd myos muille ihmisille. Onnis-
tuneen asiakaskohtaamisen aikana asiakas tuntee, ettd hdnet huomioidaan ja hanen
tarpeistaan ollaan aidosti kiinnostuneita. Asiakaspalvelija antaa asiakkaalle v&hint&éan
sitd, mitd han on odottanut ja mieluummin vield jotain sellaista, jota asiakas ei ole

osannut odottaa.

Nykypaivan kiireisen eldméntyylin keskell4 asiakkaat tuntuvat arvostavan yha
enemman henkilokohtaista, hyvaa ja sujuvaa asiakaspalvelua. En ole 16ytanyt tdmén

tyyppisté tutkimusta aikaisemmin tehtavan, joten tdman tutkimuksen avulla saadaan



arvokasta tietoa siit4, miten matkailualan esimiehet suhtautuvat asiakaspalvelun laa-
tuun ja miten he ovat nostaneet sen jalustalle omassa tyoympéristossaan.

Palvelutapahtuma on vuorovaikutustilanne, jonka onnistumiseen vaikuttavat monet
eri tekijat, jopa asiakas itse. Asiakaspalvelijan pitéa téssa tilanteessa edustaa ammat-
tilaista, joka osaa ohjata omaa toimintaansa niin, ettd palvelutapahtuma saadaan vie-
tyd hyvaan lopputulokseen. Jos palvelutapahtuma onnistuu ylittdmaan asiakkaan

odotukset, on lopputulos vielda parempi (Erasalo 2011, 7).



2 TYON TAVOITE, TARKOITUS JA TUTKIMUTEHTAVAT

2.1 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Taman opinndytetyon tavoitteena on saada tietoa onnistuneesta asiakaskohtaamisesta
matkailualan esimiehen nakokulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdol-
lisimman yksityiskohtaista tietoa siitd, millainen on onnistunut asiakaskohtaaminen
esimiehen nakokulmasta, ja miten henkilokuntaa on perehdytetty asiakaskohtaamisia
varten. Tutkimuksessa keskitytdan asiakaspalvelijan ja asiakkaan véliseen vuorovai-
kutukseen. Tutkimusmateriaalia kerdtd&n haastattelemalla hotelli- ja ravintola-alan
esimiehid. Opinnédytetyoni on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus ja se toteute-
taan haastattelemalla matkailualan esimiehid, jonka jalkeen haastatteluista saadut
vastaukset analysoidaan tydssd. Tutkimus on osa Sanna-Mari Renforsin ja Vappu
Salon projektia ”Onnistuneen asiakaskohtaamisen avaintekijit — potkua asiakaspal-

veluosaamiseen”.

2.2 Tutkimustehtavat

Tutkimuksessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin. Millainen on onnistunut
asiakaskohtaaminen matkailualan esimiehen arvioimana? Miten henkilékuntaa on
perehdytetty asiakaskohtaamisiin? Millainen rooli esimiehelld on asiakaspalvelun
laadun kannalta?

Vastauksia kysymyksiin saadaan haastattelemalla matkailualan esimiehi eri yrityk-
sissé. Haastattelut toteutetaan teemahaastatteluna, jotta saadaan mahdollisimman yk-
sityiskohtaisia vastauksia. Koska aihe on laaja ja tutkimusaineistoa kerataan teema-
haastattelujen avulla, on mielenkiintoista analysoida haastattelut tassa tydssé ja nah-

da poikkeavatko esimiesten mielipiteet eri yritysten valilla paljonkin toisistaan.



3 MITA ON PALVELU?

3.1 Palvelun ominaisuudet

Palvelutapahtumassa on aina kysymys asiakkaan auttamisesta ja hanen tarpeidensa
tayttdmisestd. Asiakas tarvitsee jotakin sellaista, mita yritys tarjoaa; ruokaa nalkaan-
sé, huoneen yopymiseen, paikan, missa tavata muita ihmisié, luontoseikkailun, huol-
lon autoonsa, pillereitd paansarkyynsa tai jotain muuta sellaista, jota hén ei itse osaa

tai halua tehda tai johon muuten ei ole tilaisuutta. (Erésalo 2011,12.)

Lahes kaikkeen palveluun péatevét tietyt piirteet, jotka ovat: palvelu on aineetonta,
palvelu on toimintaa, palvelua kulutetaan samanaikaisesti kuin sité tuotetaan, asiakas
on myos itse tekijanad palvelutapahtumassa, palvelun omistusoikeus on hailyva, pal-
velukokemus on henkilokohtainen. (Erasalo 2011, 12.)

Palvelun ja tavaran erottaa palvelun aineettomuus. Palvelua ei voi nahda, haistaa tai
maistaa eik& sitd voi kokeilla etukateen. Aineettomuus on my0s haastavaa matkai-
luyrityksille, silla palvelua ei voi varastoida. Esimerkiksi eilen ja&nytta hotellihuonet-
ta ei voi myyda enaa tanaan, eika ravintola voi valmistaa annoksia valmiiksi varas-
toon. Ei ole mitadn valmista kaavaa, jonka mukaan myydaan aina tietty maara huo-
neita tai ravintola-annoksia péivassa. Sen vuoksi niité ei voida myoskaan valmistaa
varastoon etukéateen, vaan tarpeen méaarittaa sen hetkinen tilanne. Palvelu on enem-
mankin kokemus, eika asiakkaalle jaa siita jaljelle mitddn konkreettista. (Erdsalo
2011, 13.)

Yleensa palveluun liittyy jokin tavara tai tuote. Esimerkiksi ravintolassa oleellinen
osa palvelua on itse ruoka, autonvuokraustoiminta taas ei olisi mitd&n ilman vuokrat-
tavia autoja, majoitustoiminta ei olisi mahdollista ilman huonetta, jossa yopya. Koska
tuotteissa usein on melko védhan eroja, on palvelu se, jolla voidaan erottua kilpaili-
joista. Ostaessaan palvelua, kuluttaja miettii sitd hyotyd, jonka hén palvelusta saa.
Palvelun keskeinen hyoty on se, ettd joku tekee jotain h&nen puolestaan. (Ylikoski
1999, 17-18.)
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Useissa palveluissa palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu samanaikaisesti.
Voikin olla, ettd palvelun saamisen edellytyksend on asiakkaan saapuminen paikan
padlle saamaan palvelua. Yleensa tdmé halutaan tehda helpoksi asiakkaalle ja siksi
toimipisteet ovat sijoitettu sinne, missa asiakkaitakin on, jotta palvelu olisi mahdolli-
simman vaivatonta tavoittaa. Jos palvelun saamisen edellytyksend ei ole saapuminen
paikan paalle, voidaan palvelua valittdd myos sdhkoisesti. Nykyaéan esimerkiksi voi-
daan kayttaa pankkipalveluita tai varata hotellihuoneita omalta kotisohvalta interne-
tin valityksella. Koska palvelut toteutetaan reaaliajassa, on aikatekija niissa térke-
ammassé roolissa kuin tavaroilla. Asiakas tyytyy kylla odottamaan kaksi viikkoa uut-
ta autoa, jonka han on tilannut, mutta ei ole tyytyvainen, jos joutuu jonottamaan kau-
an esimerkiksi pankissa. (Ylikoski 1999, 24.)

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus palvelutapahtuman aikana on toimin-
taa. Esimerkiksi asiakkaan tervehtiminen, ongelman tai asian hoitaminen, hymyily ja
kiittdminen ovat kaikki toimintaa. Kun asiakaspalvelija on tervehtinyt asiakasta, on
osa palvelusta jo kulutettu. Palvelu on kulutettu kokonaan, kun asiakas poistuu esi-
merkiksi ravintolasta. Koska palvelua ei voi palauttaa tai korjata, on jalkik&teen oi-
keastaan mahdotonta enaa korjata mahdollisia virheit4 palvelussa. Asiakaspalvelu on
vuorovaikutusta ja asiakas osallistuu siihen lahes poikkeuksetta. Palvelua ei tarvita,
jos ei ole sen kayttdjia, tarvitaan siis asiakas ostamaan tuote. Palvelu on aineetonta,
joten sen omistusoikeus aiheuttaa epaselvyyttd. Asiakas voi viedd kotiin ostamansa
tuotteen, mutta sen yhteydessda saamaansa palvelua hdn ei voi ottaa mukaan. Koska
palvelua ei voi omistaa, yritykset voivat tehdad palvelusta konkreettisemman ja luoda
asiakkaalle omistamisen tunnetta esimerkiksi kanta-asiakas- tai jasenkorteilla. Kun
asiakas on urheiluseuran tai -klubin j&sen, hénella on myds jonkinlainen tunne palve-

lun “omistamisesta” (Pesonen & Lehtonen & Toskala 2002, 25.)

Palvelussa on kyse enemmaénkin tunteesta tai kokemuksesta ja siksi jokainen palvelu-
tapahtuma on erilainen. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat monet tekijét, kuten
odotukset palvelun suhteen tai aikaisemmat kokemukset. Palvelutilanteet syntyvat
asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutuksesta ja ovat ndin ollen ainutlaatuisia
tapahtumia. On l&hes mahdotonta taata, ettd seuraava asiakas kokisi samanlaisen pal-
velutilanteen tai edes, ettd sama asiakas saan taysin samanlaista palvelua seuraavalla

kerralla. N&in ei voida vélttya silt, ettd palveluiden laatu on myds heterogeeninen, se
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vaihtelee ja sitd on vaikea kontrolloida. Laadun tarkkaileminen on kuitenkin erittdin
tarkedd ja yrityksen tulisi pyrkié pitdmaan palvelun laatu mahdollisimman tasaisena.
(Pesonen & Lehtonen & Toskala 2002, 24.)

3.2 Palveluiden luokittelu

Palveluja voidaan ryhmitelld eri luokkiin monin eri tavoin. Ne voidaan ensinnakin
jakaa kuluttajapalveluihin ja yrityspalveluihin. Yrityspalveluiden ostajina ovat toiset
yritykset. Yritykset ostavat esimerkiksi mainostoimistojen palveluita, siivousfirman
palveluita ja vartiointipalveluita. Kuluttajapalveluita kayttavat yksittdiset kuluttajat
seké kotitaloudet. Monet yritykset palvelevat seké kuluttaja- ettd yritysasiakkaita.
Né&itd ovat esimerkiksi pankit ja vakuutusyhtiot. Kuluttajapalveluita voivat tuottaa
yksityiset organisaatiot seka julkinen valta. Julkisia palveluita ovat esimerkiksi ter-
veydenhoito- ja sosiaalipalvelut seka yleiseen jarjestykseen ja turvallisuuteen liitty-

vt palvelut, kuten pelastuslaitos ja poliisi. (Ylikoski 1999, 27.)

Asiantuntijapalvelut ovat palveluita, joiden tuottajalla on erityisosaaminen ja korkea-
koulutus ammattiinsa. Palveluun liittyy usein neuvojen antaminen ja siind keskity-
t4dn yleensd jonkin tietyn ongelman ratkaisemiseen. Asiantuntijapalvelun harjoitta-
jalla on selked identiteetti ja hanet tunnetaan tietylla nimikkeell& kuten; 1aakari, psy-
kologi, hammasléaakari tai asianajaja. (Ylikoski 1999, 27-28)

3.3 Palvelu on myyntia

Asiakaspalvelu on samalla myds myyntity6té. Yrityksen tuotteiden myyntia varten ei
ole mitaan erillistapahtumaa, vaan myyntia tulee tapahtua koko ajan. Ei tule tyytya
siihen, mit4 asiakas itse pyytdd, vaan yrityksen tuotteita esitelldan asiakkaalle koko
ajan ja hanelle tarjotaan oheis- ja lisépalveluita, joiden olemassaolosta han ei valtta-
matta ole edes ollut tietoinen. Esimerkiksi hotellihuoneen varanneelle asiakkaalle
voidaan tarjota lippuja yhteistydkumppanin teatteriesitykseen. Hyvad palvelua on

myo0s se, ettd tarjotaan lahtevalle asiakkaalle uuden varauksen tekemistd saman tien.



12

Se voi séastad asiakkaan aikaa ja han kokee huolenpitoa. Samalla yritys saa asiak-
kaan sitoutettua heille, eikd puhelimessakaan tarvitse olla jatkuvasti. (Erdsalo 2011
15-16.)

Palvelua myyntitapahtumassa on se, ettd kartoitetaan asiakkaan tarpeet ja myydaan
hanelle tuote, joka vastaa hanen juuri sen hetkisiéd tarpeitaan. Asiakaspalvelija on
ammattilainen, ei asiakas, joten han luottaa siihen, ettd asiakaspalvelija toimii hénen
parhaakseen. Se on kaikkien etu ja palvelun jatkumisen ehdoton edellytys. Jos asiak-
kaalle myydaan vékisin kaikkein kallein tuote, joka ei kuitenkaan vastaa parhaiten
hénen tarpeitaan, hén tuskin tulee samaan yritykseen endé seuraavalla kerralla. Li-
séksi pettynyt asiakas kertoo kokemuksistaan muille. Tarkeintd hyvén asiakaskoh-
taamisen saavuttamiseksi on: asiakkaan tervehtiminen, asiakkaan huomiointi koko
palvelutapahtuman ajan, kohteliaisuus, ystavallisyys, asiakkaan puhutteleminen,
viestintd palvelutilanteessa, asiantuntemus seka tekninen osaaminen ja tyon hallinta.
(Eréasalo 2011, 15-16.)

Lisamyynti on hyvé asia niin asiakkaan kun yrityksenkin ndkokulmasta. Asiakaspal-
velija voi entisestadn parantaa asiakkaan kokemusta suosittelemalla hanelle erilaisia
tuotteita ja palveluita, jolloin asiakas saa suuremman hyoédyn sijoitukseensa. Lisa-
myynti lahtee aina siitd, ettd asiakas kertoo tarpeensa ja asiakaspalvelija tarjoaa ha-
nelle sopivaa ratkaisua. Yksi lisémyyntid jarruttava tekija on se, ettei yksinkertaisesti
muisteta mitd kaikkea on myynnissé. Eteenkin kun myynti pyorii kampanjatuotteen
ymparilld, unohtuu helposti mitd kaikkea muuta asiakkaalle sopivaa tuotetta olisi
voinut tarjota. Taméa voidaan valttaa silla, ettd asiakaspalvelija tuntee omat tuotteensa
ja kuuntelee asiakkaan toiveita. Osa asiakaspalvelijoista tuntee lisimyynnin tyrkyt-
tdmiseksi. Asiakas on kuitenkin harvemmin sitd mieltd. Ajatellaan, ettd asiakas on
Lapin vaelluksella. H&n on ostanut ainoalta kioskilta, kymmeni& kilometrej& sitten
sikarin, jonka hén aikoo polttaa paastyaan tunturin laelle. Kiivettydan tunturille ja
istuuduttuaan kiven reunalle, han kaivaa taskustaan sikarin ja hamuilee tulitikkuja.
Kuinka ollakaan, tikkuaski on tyhja. Ongelman olisi ratkaissut aktiivinen myyja
kioskilla, jos héan olisi kysynyt sikarinostajan tulitikkutilannetta. Se olisi ollut kioskil-
le pientd lissmyyntia ja asiakkaalle aivan loistavaa palvelua, joka olisi varmasti jaa-

nyt hédnen mieleensé. (Ojanen 2010, 97.)
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4 PALVELUN LAATU

4.1 Laadun ulottuvuudet

Palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen laatu ja toiminnallinen laatu. Tek-
ninen laatu kasittaa tuotteen laadun, kun taas toiminnallinen laatu kasittaa sen, miten
asiakas saa palvelun ja miten han sen kokee. Asiakas voi olla taysin tyytyvainen tuot-
teeseen, mutta jos palvelussa olisi ollut toivomisen varaa, ei asiakas ole taysin tyyty-
véinen. Kun taas asiakas voi olla tyytyvéinen vaikka tuote ei olisikaan ihan onnistu-
nut, jos palvelu on hyvaa ja asiakaspalvelija onnistuu kaytokselladn nostamaan tilan-
teen tunnelmaa. Palvelun sujuvuus ja joutuisuus kuuluvat myos toiminnalliseen laa-
tuun. (Erasalo 2011, 17.)

Imago on my0s yksi tarked tekija laadun kokemisen kannalta. Jos asiakkaalla on
myonteinen kuva yrityksestd, han todennakdisesti antaa helpommin anteeksi pienet
virheet. Jos virheité sattuu usein, siitd karsii yrityksen imago ja nain ollen asiakkaan
mielikuva yrityksestd muuttuu kielteiseksi. Imagoa voidaan pitdd yhdenlaisena laa-
dun kokemisen suodattimena. (Gronroos 2001, 100.)

Imago edustaa arvoja, joita asiakkaat liittdvat organisaatioon. Imago voi vaihdella
ihmisryhmien mukaan ja jopa yksildiden vélilla. Imagoa on monella tasolla; suurella
organisaatiolla, kuten hotelliketjulla on koko yrityst4 koskeva imago. Sen liséksi pai-
kallisella yritykselld, kuten yksittéisella hotellilla on oma imagonsa. Jos paikallinen
yritys on osa isompaa organisaatiota, jolla on monta toimipistetta, voi toimipisteella
olla oma imagonsa koko organisaation imagon ohella. Paikalliseen yksikkdon vaikut-
taa vaistamatta koko organisaation imago. Tapa, jolla eri imagot vaikuttavat asiak-
kaisiin vaihtelee. Pienemmat ja paikalliset asiakkaat ovat enemman kiinnostuneita
paikallisesta imagosta, kun taas suuremmat asiakkaat ovat kiinnostuneempia koko
organisaation imagosta. Tunnettu ja suotuisa imago on yrityksen voimavara, silla se
vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasitykseen yrityksen toiminnasta. (Gronroos
1998, 22.)
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Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on siis kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lop-
putulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Hotellivieras saa huoneen
ja sangyn, lentomatkustaja kuljetetaan paikasta toiseen, ravintola-asiakas saa ruoka-
annoksen, pankin asiakas saa lainan ja niin edelleen. Kaikki ndma yrityksen toimin-
tojen tulokset ovat osa laatukokemusta. Asiakkaat pitdvat tarkean sitd, mit4 he saa-
vat ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja silla on suuri merkitys asiak-
kaiden arvioidessa palvelun laatua. Usein vuorovaikutuksen laatua pidetdédn koko
tuotteen laatuna. Se ei ole kuitenkaan koko totuus, vaan kyseessé on vain yksi laadun
ulottuvuus: palveluntuotantoprosessin tuloksen tekninen laatu. Se jaa asiakkaalle,
kun vuorovaikutustilanne yrityksen ja asiakkaan vélilla on paattynyt. Yleensa asiak-
kaat pystyvat mittaamaan tata ulottuvuutta melko objektiivisesti, silla kyseessa on

ongelman tekninen ratkaisu. (Grénroos 2001, 100.)

Tekninen laatu ei kuitenkaan pida sisalladn kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Asi-
akkaaseen vaikuttaa my0os tapa, jolla tekninen laatu eli prosessin lopputulos hénelle
valitetdan. Kuvassa (Kuva 1) on néhtéavilla laadun kaksi perusulottuvuutta: se, mita
asiakas saa ja miten han sen saa. Kuvan avullakin voidaan nahdé, ettd toiminnallista
laatua ei aina voida mitata yht& objektiivisesti kuin teknistd laatua. (Gronroos 2001,
100-101.)

Kokonaislaatu

/ \

Imago

Toiminnallinen laatu: miten Tekninen laatu: mita

Kuva 1. Kaksi palvelun laadun ulottuvuutta (Grénroos 2001, 102)
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Kuvan (Kuva 1) perusteella voidaan n&dhdd, miten laadun ulottuvuudet vaikuttavat
koettuun kokonaislaatuun. Koettuun laatuun vaikuttaa se, mité asiakkaan ja palvelun
tarjoajan vélisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. Tekninen laatu kuvaa sitd, mité
asiakas saa ja mitd héanelle palvelutilanteen paatyttya jaa. Asiakkaan kokemaan laa-
tuun vaikuttaa suuresti kuitenkin toiminnallinen laatu, eli kokemukset siitd, millaise-
na hén on kokenut palvelutilanteen. Toiminnalliseen laatuun vaikuttavat muun muas-
sa palvelun saatavuus, toimitilojen viihtyvyys, tyontekijoiden ulkonako ja siisteys
sek&d muut asiakkaat. Toiminnallinen laatu on teknistd laatua huomattavasti ongel-
mallisempi, silld sit4 on hankalampi mitata objektiivisesti. Yritykset kehittavat turhan
usein teknista laatua, vaikka kilpailuedun saavuttamiseksi toiminnallisen laadun ke-
hittdminen olisi kannattavampaa. Itse tuotteet ovat usein niin lahelld toisiaan, etta
toiminnallista laatua parantamalla saavutettaisiin paremmat tulokset. Palvelutuotteen
lisdarvo saavutettaisiin useimmiten kehittdmélla juuri toiminnallista laatua parem-
paan suuntaan. (Pesonen & Lehtonen & Toskala 2002, 47-48.)

4.2 Laadun mittaaminen

Kiihtynyt kilpailu yritysten valilla on johtanut siihen, ettd yritykset ovat joutuneet
miettimaan keinoja, joilla erottautua kilpailijoistaan. Yksi strategia liittyy palvelun
kehittdmiseen; kehittamalla palvelua yhd paremmaksi voidaan erottua Kilpailijoista
helpommin. Sopiva tapa maarittad palvelun laatua, on mitata asiakkaiden késitystéa

yrityksen palvelusta. (Parasuraman& Berry& Zeithaml 1998, 12-13.)

SERVQUAL menetelm&4 voidaan kayttdd mittaamaan sitd, miten asiakkaat kokevat
palvelun laadun. Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat tutkia 1980-luvun puoliva-
liss& koetun palvelun laadun osatekijoita ja sitd, miten asiakkaat arvioivat palvelun
laatua. Ensimmaisen tutkimuksen tuloksiksi saatiin kymmenen tekijaa, jotka kuvaa-
vat asiakkaiden palvelun kokemista. Yksi tekijoistd on patevyys, joka liittyy lopputu-
loksen tekniseen laatuun ja toinen tekijé, uskottavuus taas liittyy koetun laadun ima-
gondkokulmaan. Tutkimuksen tulokset korostavat toiminnallisen laatu-ulottuvuuden
merkitystd. (Gronroos 2001, 115-116.)
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Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat ovat luotettavuus, reagointialttius, pa-
tevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan
ymmartaminen ja fyysinen ympdristd. Myohemmin tehdyssa tutkimuksessa ndma
palvelun laadun kymmenen osatekijaa karsittiin viiteen osa-alueeseen: konkreettinen
ympéristo, joka liittyy yrityksen kayttdmien toimitilojen ja laitteiden miellyttavyy-
teen seka asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen. Luotettavuus, jolla tarkoitetaan
Sitd, ettd yritys tekee sovitussa ajassa sen mitd on luvannut ja tarjoaa asiakkailleen
aina tdsmallistd ja virheetontd palvelua. Reagointialttius, joka tarkoittaa, ettd asiakas-
palvelijat ovat aina valmiita ja halukkaita palvelemaan asiakkaita parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Vakuuttaminen, eli tyontekijéat saavat asiakkaan luottamaan yritykseen
ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisaksi tyontekijat osaavat vastata asiakkaan ky-
symyksiin ja ovat aina kohteliaita. Empatia, jolla tarkoitetaan sitg, ettd yritys on kiin-
nostunut asiakkaidensa ongelmista ja ymmartavat heitd sekd kohtelevat asiakkaita
yksiloind. Myds yrityksen aukioloajat ovat sopivat. (Gronroos 2001 117-118.)

SERVQUAL menetelma perustuu edelld mainittuihin viiteen osa-alueeseen, joita ku-
vataan yleensa 22 attribuutilla, ja vastaajia pyydetdan ilmoittamaan, mit4 he odottivat
palvelulta ja millaisena he palvelun kokivat. Asteikkona kéytetddn seitsemén kohdan
asteikkoa, jossa ddripdind ovat “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”. Attribuut-
teja koskevien odotusten ja toteutuneen kokemuksen vélisten poikkeamien perusteel-
la voidaan laskea kokonaislaatua kuvaava tulos. Mitd selvemmin tulos nayttaa koke-
muksen olevan huonompi kuin odotusten, sitd heikompi on koettu laatu.
SERVQUAL mittarin asteikkoa ja attribuutteja tulee aina soveltaa ennen mittarin
kéayttod. Palvelut ovat keskenéén erilaisia, joten osa-alueet ja attribuutit on hyva so-

veltaa kulloiseenkin tilanteeseen sopivaksi. (Grénroos 2001 117-118.)

Vaikka laadun mittaa aina toinen ihminen, asiakas, voi palvelun tuottajayritys kui-
tenkin valvoa palvelun laatua erilaisin keinoin. Yksi yleinen ja laajasti kaytetty keino
on yritysten kdyttdmait laatutarkastajat, joista usein kdytetddn nimitystd “mystery
shopper”. Mystery Shopper tulee ennalta arvaamatta asioimaan yritykseen néyttden
tavalliselta asiakkaalta. H&n arvioi sek& palvelutilanteen, ettd itse tuotteen. Mystery
shopper kayttaytyy kuten tavallinen asiakkas ja testaa tuotteita sek& arvioivat palve-

lun laatua. Yritys on maarannyt etukateen tietyt kriteerit, jotka pitéisi tayttya jokaisen
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asiakkaan kohdalla. Jos jokin kriteereistd j&a tayttymattd, merkkaa tarkastaja sen
kohdalle nolla pistettd tai vahentad pisteitd. Tulokset kayd&an lapi henkilokunnan
kanssa ja vielda kahden kesken sen tyontekijan kanssa, joka on palvellut mystery
shopperia. (Erasalo 2011, 17.)

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd palvelun laadun mittaaminen on tar-
kedd. Sen avulla voidaan kehittdd palvelun laatua ja varmistaa, etta palvelu on tasa-
laatuista. Haastateltavien mukaan, kaikilla yrityksilla on oma tapansa mitata palvelun
laatua. Suurin osa tutkimistani yrityksista kayttdd mystery shopperia laadun mittaa-

miseen.

4.3 Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria

Palvelun laatua koskevia tutkimuksia on tehty paljon ympari maailmaa. Niista voi-
daan kerété luetteloita hyvan laadun osatekijoisté tai attribuuteista. Hyvéksi koetun
palvelun seitsemén kriteerid on yhdistelm& tehdyista tutkimuksista ja teoreettisista
pohdinnoista. Kriteereitd voidaan pitdd ohjenuorina, jotka perustuvat vankkoihin em-
piirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin sekd myos kaytannén kokemuksiin. Kriteereiden
tarkeys vaihtelee tietysti alan mukaan, joten luettelo ei ole tyhjentdva. Laadukkaaksi
koetun palvelun seitseman kriteerid ovat: ammattimaisuus ja taidot, asenteen ja kéyt-
tdytyminen, l&hestyttdvyys ja joustettavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi,

palvelumaisema seka maine ja uskottavuus. (Gronroos 2001, 124.)

Ammattimaisuudella ja taidoilla tarkoitetaan sité, ettd asiakkaat ymmértavat, etta
palveluntarjoajalla on sellaiset tiedot ja taidot sek& jarjestelmét ja resurssit, joita tar-
vitaan heidédn ongelmansa ammattitaitoiseen ratkaisemiseen. Toinen kohta, joka liit-
tyy asenteisiin tarkoittaa, ettd asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat kiinnittavat
heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanis-
ti. L&hestyttavyys on sitd, ettd asiakkaat tuntevat, ettd yrityksen sijainti, aukioloajat,
tyontekijat ja jarjestelmat on suunniteltu siten, ettd palvelu on helposti saatavissa ja

yritys on valmis sopeutumaan asiakkaiden vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.
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Neljas kohta, eli luotettavuus on nimensakin mukaisesti sita, ettd asiakas voi luottaa
sithen, ettd mité ikind onkaan sovittu. Asiakas voi luottaa tyontekijoiden lupauksiin

ja siihen, etta he toimivat hanen etujensa mukaisesti. (Gronroos 2001, 124.)

Palvelun normalisointi tarkoittaa tdssé tapauksessa sité, ettd asiakkaat tietavat, ettd
kun jotain menee pieleen tai jotain odottamatonta tapahtuu, palveluntarjoaja ryhtyy
heti toimenpiteisiin pitadkseen tilanteen hallinnassa ja I0ytdakseen uuden hyvéksyt-
tavan ratkaisun ongelmaan. Palvelumaisemalla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaat tunte-
vat, ettd fyysinen ymparistd tukee myonteista kokemusta. Maine ja uskottavuus tar-
koittavat, ettd asiakkaat uskovat, ettd palveluntarjoajan toimiin voi luottaa ja etté pal-
veluntarjoaja antaa rahalle vastinetta. Lisaksi palveluntarjoajalla on sellaiset suori-

tuskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvéksya. (Gronroos 2001, 124.)

Ensimmainen kriteeri, ammattimaisuus ja taidot liittyy lopputulokseen eli on siten
teknisen laadun ulottuvuus. Toinen Kriteeri, maine ja uskottavuus liittyy imagoon, eli
tayttdd suodatustehtdvan. Neljd kriteerid: asenteet ja kayttaytyminen, saavutettavuus
ja joustavuus, luotettavuus ja palvelun normalisointi, liittyvét prosessiin eli edustavat
toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Myos palvelumaisema on prosessiin liittyva, eli

toiminnallista laatua kuvaava kriteeri. (Gronroos 2001, 123.)
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5 ASIAKASKOHTAAMINEN

5.1 Onnistunut asiakaskohtaaminen

Asiakaskohtaaminen alkaa siitd hetkestd, kun asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélille
syntyy kontakti. Esimerkiksi ravintolassa ensikontakti syntyy jo asiakkaan astuessa
sisaan, jolloin henkilékunnan tulisi huomioida hanet katsekontaktilla ja tervehdyksel-
14, seké kartoittaa asiakkaan tarpeet; onko hén tullut ruokailemaan, vai onko hén ken-
ties vailla juomaa baaritiskin puolelta. Asiakaskohtaaminen jatkuu aina siihen asti
kunnes asiakas poistuu ravintolasta. On selvaa, ettd jos jokin vaihe kohtaamisesta ei
ole sujunut asiakkaan mielen mukaan, ei han valttamatta tule seuraavan kerran enaa
samaiseen ravintolaan, asiakkailla kun on tapana &éanestéaa jaloillaan. Asiakaskohtaa-
minen, eli asiakaspalvelutilanne on vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan
vélilla. Asiakaspalvelija on osapuolista ammattilainen, joten hénelld on p&avastuu
asiakaskohtaamisen onnistumisesta. Hyvé asiakaspalvelija saa asiakaskohtaamisen
onnistumaan, vaikka tuotteessa olisikin vikaa, kun taas huono asiakaspalvelija voi
onnistua pilaamaan kohtaamisen, vaikka tuote olisikin ensiluokkainen. (Lundberg &
Toytari 2010, 32.)

Onnistuneen asiakaskohtaamisen voisi Kiteyttdd yhteen lauseeseen; onnistunut asia-
kaskohtaamisen on sellainen, ettd asiakas haluaa kayttaa yrityksen palveluita myoés
jatkossa ja hén jopa haluaa suositella niitd muillekin ihmisille. Asiakkaalle tulee tun-
ne, ettd asiakaspalvelija on odottanut koko paivan juuri hanta saapuvaksi ja han on

tervetullut.

5.2  Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta

Palvelutapahtuma on vuorovaikutustilanne, jonka onnistumiseen vaikuttavat monet
eri tekijat, jopa asiakas itse. Asiakaspalvelijan pitéa tassa tilanteessa edustaa ammat-
tilaista, joka osaa ohjata omaa toimintaansa niin, ettd palvelutapahtuma saadaan vie-
tyd hyvadéan lopputulokseen. Jos palvelutapahtuma onnistuu ylittdmé&an asiakkaan
odotukset, on lopputulos viela parempi (Erasalo 2011, 7). Vuorovaikutuksessa on

kaksi osapuolta: lahettdja ja vastaanottaja. Heidéan valilleen syntyy kontakti, kun vas-
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taanottaja reagoi jollain tapaa lahettajan viestiin. Palvelutilanteessa ndma osapuolet
ovat tietysti asiakas ja asiakaspalvelija. Asiakaspalvelun edellytys on kontaktin syn-
tyminen osapuolten valilla. VVuorovaikutustilanteessa sanojen merkitys on hyvin va-
hainen (7%) silloin, kun kahden ihmisen kemiat kohtaavat. Aani (38%) on sanoja
huomattavasti tarkedmpi kuin se mit4 sanotaan. Kaikkein ratkaisevin on kuitenkin
kehonkieli (55%). Tamé tosin riippuu hieman tilanteesta. Tilanteessa, jossa on mu-
kana paljon tunteita, on sanojen merkitys vahéinen. Tosin jos tilanne on hyvin asia-

painotteinen, on sanoilla tarkedmpi merkitys. (Marckwort 2011, 23.)

Usein asiakaspalvelutilanteessa tavoitteena on 10yt&4 ratkaisu asiakkaan ongelmaan,
aina ei ole kuitenkaan helppoa I6ytaa ratkaisua, johon molemmat osapuolet olisivat
tyytyvaisid. Tassakin prosessissa on kaksi paatekijaa: osapuolten vélinen vuorovaiku-
tus, eli kontakti ja asia, johon halutaan 16yta4 ratkaisu. Kun vuorovaikutus toimii, eli
kontakti on positiivinen, on asian selvittdminenkin paljon helpompaa. Positiivisen
kontaktin luominen onnistuu ystavéllisen aanen, hymyn ja katsekontaktin avulla. Jos
huomio on kuitenkin liiaksi kontaktissa, tilanne muuttuu helposti juttelemiseksi ja
itse asian selvittdminen jaa toissijaiseksi. Jos taas asiakaspalvelija ei ota kontaktia
asiakkaaseen esimerkiksi katseella, vaan keskittyy pelkastdan asian hoitamiseen, voi
osapuolten vilinen kontakti olla negatiivinen tai jaddda kokonaan syntymétta. Tama ei
yleensa ainakaan helpota asian hoitamista, silla asiakas saattaa hairiintya siitd, ettei
hantd huomioida tarpeeksi ja alkaa arsyyntya esimerkiksi asiakaspalvelijan &&nesta.
Onnistuneessa asiakaspalvelussa kontakti ja asia ovat tasapainossa. Asiakaspalvelijan
tulee hallita vuorovaikutustaidot, jotka edistavat positiivisen kontaktin syntymisté.
Niihin kuuluu Kielen, aanen ja kehonkielen hallinta, seka taito tulkita asiakkaan la-
hettdmid viesteja. (Marckwort 2011, 24.)

5.3 Vuorovaikutustaidot

Tarkeimmat vuorovaikutustaidot onnistuneen asiakaskohtaamisen kannalta ovat kie-
len hallinta, d4nen kaytto ja kehonkieli. Asiakaspalvelussa tilanteet syntyvat nopeas-
ti, joten on tarkead hallita kielen ja myds mielen kaytto, jotta pystyy puhumaan jar-
kevasti. Mikali asiakaspalvelija ei hallitse kieltddn voi pahimmassa tapauksessa osa-

puolten vilille syntyd “’sanasota”. Viirilld sanoilla voi vaarantaa mahdollisuudet, kun
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taas oikeilla sanavalinnoilla ja kielenkaytolla voi selviytya hienosti tukalastakin tilan-
teesta. Se, jolla on kielitaito, osaa vaikuttaa haluamallaan tavalla. Ratkaisevaa ei ole
se, Mitd sanomme vaan se, miten vastapuolemme ymmartda sanomamme. (Marck-
wort 2011, 30.)

Kielenkayttoon liittyy paljon pienilta tuntuvia seikkoja, joilla on kuitenkin iso merki-
tys asiakkaan nakokulmasta. Esimerkiksi niinkin yksinkertainen asia, kuin mina-
muodon kdyttdminen. Sen sijaan, ettd asiakaspalvelija sanoo “asianne hoidetaan”,
kuulostaa "mind otan asian hoitaakseni” paljon henkilokohtaisemmalta. Asiakas tun-
tee, ettd juuri hanen asiansa on palvelijalle tarked. Erityisen tarked huomio kielenkéy-
tossé on kayttaa sellaista Kieltd, jota asiakas oikeasti ymmartdd. Ammattisanasto ja
muut liian hienot ja vaikeat sanat on syyta jattaa pois, sill4 ne ovat usein maallikolle
kasittamattomid. Missédan nimessa tarkoitushan ei ole se, ettd asiakas tuntee itsensa
tyhmaéksi. (Marckwort 2011, 30.)

Aéanensavylla (80%) on suurempi merkitys kuin sanoilla (20%). Se, miten asian sa-
noo, merkitsee usein enemman kuin se, mitd sanoo. Oikealla &&nensavylla voi pelata
itselleen aikaa epévarmoissa tilanteissa, silla jos itse on rauhallinen ja ystavallinen, se
rauhoittaa yleensa myos asiakkaan tunnetilaa. Sanoja on helpompi hallita kuin &anta.
Aéni syntyy tunteesta ja siitd voi helposti paatelld, millaisella tuulella puhuja on.
Asiakaspalvelijan on hallittava oma danensé, silla siitd ei saa kuulua lapi arsyynty-
neisyys, turhautuneisuus tai muu negatiivinen tunnetila. Asiakaspalvelijan aani ei
saisi olla lilan monotoninen, silla asiakas ei jaksa keskittyneesti kuunnella &anté, jon-
ka vireystilassa ei tapahdu ollenkaan vaihteluja. Asiakkaan kannalta on mukavinta,
jos asiakaspalvelija vaihtelee kolmea puhetyylid: innostunut tyyli, jossa puhe suun-

tautuu yléspain, puhe on nopeaa ja &ani on korkea. (Mackwort 2011, 31.)

Yksi puhetyyleistd on vakuuttava tyyli, joka on tunnusomainen muun muassa poliiti-
koille. Siind puhe suuntautuu alaspdin, puhe on hidasta ja &4&ni on matala. Toinen pu-
hetyyli on nimeltddn lyyrinen tyyli. Siind puhe on hiljaista, puheessa on taukoja ja
silld voidaan luoda jannitysta ja odotusta. Tyylin valinta riippuu palvelutilanteen
luonteesta. Myyntitilaisuudessa kolmas, eli innostava tyyli on paikallaan, kun taas

tilanteessa, jossa halutaan saada asiakas vakuuttuneeksi, ett4 hanen asiansa on otettu
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hoitaakseen, on vakuuttava tyyli sopiva. Lyyrinen tyyli sopii esimerkiksi romanttista
matkakohdetta esiteltdessa. (Mackwort 2011, 32.)

Aéanen eri elementeilla on myos vaikutus siihen, minkalainen kuva kuuntelijalle syn-
tyy. Puhe syntyy hengittaessa ja on uloshengityksen mittainen. Huohottava puhe luo
mielikuvan, ettd tehtdva on erityisen raskas. Tdma korostuu erityisesti puhuttaessa
puhelimessa. Nopeus ja ddnenvoimakkuus tulisi valita tilanteen mukaan, Kiireista
asiakasta on ehka hyvé rauhoittaa puhumalla itse rauhallisesti, mutta liika hitaus voi
my0s arsyttaa asiakasta. Painotuksella saadaan kuulijan huomio kiinnittymaén térke-
adn kohtaan lauseessa. Esimerkiksi yrityksen tai henkilon nimi ja4 helpommin mie-

leen, kun sité painotetaan puheessa. (Mackwort 2011, 34.)

Asiakaspalvelijalle kehittyy usein niin sanottu psykologinen silm4, jolla he pystyvat
tunnistamaan, minkéalaisesta asiakkaasta on kysymys. Tulkitsemisen taitoa voi myos
kehittdd, kun perehtyy siihen, mita kehonkielen eri merkit tarkoittavat. Kehonkielen
tulkitseminen on asiakaspalvelijalle arvokas taito, silla sen avulla han pystyy néke-
maan, minkalaisessa mielentilassa asiakas on ja osaa néin ollen palvella hantd mah-
dollisimman sopivalla tyylill4. Tulkitseminen alkaa jo askeleista, niista voi paatella
jo paljon asiakkaasta. Nopeat askeleet kertovat kiireestd, laahustavat askeleet kerto-
vat vasymyksesta tai pitkéstymisestd, maaratietoisesti sisadn astuva asiakas tietaa,
mit4 haluaa, kun taas lyhyet ja tunnustelevat askeleet kertovat epardinnista ja varo-
vaisuudesta. (Mackwort 2011, 35.)

Sanotaan, ettd silmét ovat sielun peili. Kontakti toiseen ihmiseen tapahtuu enimmak-
seen silmilla. On hyvin hankalaa, jopa epamiellyttdvaa asioida ihmisen kanssa, joka
vilttelee katsekontaktia tai jonka katse harhailee. Kun asiakas saapuu palvelutilan-
teeseen, tulisi asiakaspalvelijan ottaa heti katsekontakti héneen ja pitdd se muutaman
sekunnin ajan. Asiakas saa silloin kuvan, ettd olet kiinnostunut juuri hanesta. On tar-
kedd, ettd katsekontakti sailyy koko palvelutilanteen ajan, tosin tarkoitus ei ole tuijot-

taa asiakasta, vaan ottaa kontakti aina silloin tallgin. (Mackwort 2011, 45.)

Yksi asiakaspalvelijan tarkeimmistd tyokaluista on hymy. Hymy tulee luonnostaan,
kun ihminen on onnellinen. Asiakaspalvelija ei aina ole, tai voikaan olla onnellinen,

jolloin hymy on teeskenneltyd. Teeskennelty ystavallisyys on silti varmasti parempi
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kuin teeskentelematon epdystévallisyys. Kun ihminen hymyilee, kasvojen ja suun
lihakset rentoutuvat, jolloin puhekin on pehmedampaa ja miellyttdvdmmaén kuuloista.

Hymy kuuluu &é&nestd. (Marckwort 2011, 46.)
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6 ESIMIESTYO

6.1 Henkiloston perehdyttdminen

Perehdytyksen tarkoituksena on opastaa uusi tyontekijé tulevia tyotehtévia varten,
sekd saada h&net sopeutumaan tydyhteisoon ja totuttaa hénet talon tavoille. Perehdy-
tysta jarjestetdan tietysti uusille tyontekijoille, mutta myods kauemmin poissaolleille,
esimerkiksi ditiyslomalta palaaville tyontekijoille. Yrityksessa voi olla erikseen yksi
tai useampi perehdyttdjd, joka vastaa perehdytysjaksosta. Kaikissa yrityksissa ei ole
valttdmatta nimetty perehdyttdjid, vaan silloin tulokas on yhtélailla kaikkien vastuul-
la. Henkilokunnan vuorojen vaihtuessa se asettaa tietysti haasteita seka tulokkaalle,
ettd muulle henkilokunnalle, sill4 kukaan ei oikeastaan voi silloin tietdd mité tulokas

Jo o0saa, ja miké on vield hankalaa. (Reinboth 2008, 82.)

Henkil6kunnan perehdytys on yksi tydsuhteen laiminlyddyimmista toimista. Jos pe-
rehdytettavalle ei ole varattu tarpeeksi aikaa, johtaa se vain siihen, ettd tulokas ei
osaa toimia oikein ja hdiritsee kysymyksilladn muuta henkilokuntaa. Téstd taas seu-
raa se, ettd tulokkaalle tulee tunne, ettei hén ole tervetullut. Tallaisen tyontekijan pa-
nos on vajaakaytossa: han tekee taitamattomana paljon virheitd, joiden korjaamiseen
kuluu turhaan aikaa. Perehdytys on usein helppo sivuttaa, ajatellaan, etta tulokas op-
pii vain tekemalld. Tama on kylla totta, mutta hanella pitéisi alussa olla perehdyttdja
neuvomassa ja auttamassa hénté hénelle vaikeissa tilanteissa. Usein my0ds vedotaan
kustannuksiin, tyontekijoitd ei voida irrottaa omasta tyostaan perehdytyksen ajaksi.
Tulokkaan perehdytys ei ole silti paras paikka sdastaa, silld huonosti perehtyneesta

tyontekijésta voi helposti olla enemman haittaa kuin hyotyd. (Reinboth 2008, 82.)

Toinen yleinen virhe on antaa tulokkaalle liikaa tietoa liilan nopeasti. Perehdytysté ei
ole jaoteltu selkeiksi kokonaisuuksiksi, eik& kirjallista materiaalia ole suullisen pe-
rehdytyksen tueksi. Paras tapa perehdyttdd on antaa Kirjallista materiaalia sek& sama
sisaltdé myos suullisesti kaytynd. (Reinboth 2008, 83.)
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6.2 Tyontekijoiden palkitseminen ja motivointi

“Tyytyvédinen tyontekijd tuottaa yritykselle 40 prosenttia tyytymétontd tyontekijaa
enemmaén.” (Rantanen 2012.) Tyontekijit noudattavat asiakaspalvelulle annettuja
periaatteita ja toteuttavat yrityksessa suunniteltua palvelukonseptia. Asiakaspalveli-
joilla on merkittava rooli valittda asiakasta koskevaa tietoa johdolle. Sen vuoksi on
erittain tarkeaa, ettd tyontekijoiden ja johdon valilla toimii avoin keskusteluyhteys.
Néin johto saa nopeasti arvokasta tietoa, olematta asiakastutkimusten varassa. (Rein-
both 2008, 92.)

Tyo6nantajan tulisi myos tarjota tyontekijélle mielekkaitd urakehitysmahdollisuuksia.
Tyolla on eri ihmisille eri merkityksié: toimeentulon turvaaja, sosiaalisten suhteiden
tarjoaja, elamanrytmin ja — sisallon tuoja, uran ja menestyksen tarjoaja, kutsumus tai
elaméntehtdva. Tyosuhteen pysyvyyden liséksi yleensd toivotaan, ettd ty0 tarjoaa
mahdollisuuden kehittyd urallaan. Urakehitys ei suinkaan tarkoita aina yldspain
suuntautuvaa urapolkua, vaan uralla voi kehittyd monella tavalla. Koulutus lienee
yleisin keino lisata tyontekijan osaamista. Koulutuksen tulisi olla tavoitteellista ja sen
omaksumista pitéisi pystyd mittaamaan testein tai tyondyttein. Hyvin kaytanttjen
jakaminen sopii my0ds erinomaisesti asiakaspalveluosaamisen kehittdmiseen. Siind
tydssa onnistumisesta saadut opit jaetaan koko tydyhteison kesken. Kyseessa ei tar-
vitse olla suuria asioita, silla laatu koostuu pienistd yksityiskohdista. Yhteisen kes-
kustelun pohjalta mietitd&n, miten oppia voitaisiin hyodyntéa jatkossa. (Reinboth
2008, 85.)

Palkitsemalla tyOntekijoitd, voidaan heidan toimintaansa ohjata haluttuun suuntaan.
Palkitsemisen avulla tyontekijalle tulee tunne, ett4 h&nta arvostetaan ja h&nesta vali-
tetddn. Ennen palkitsemista johdon on mietittdvd, miten ja miksi palkitaan. Palkitse-
minen voidaan jakaa kahteen ryhméan: taloudelliseen ja ei-taloudelliseen palkitsemi-
seen. Usein ei-taloudellinen palkitseminen on jopa tehokkaampaa kuin taloudellinen
palkitseminen. Se perustuu kiitokseen ja tunteeseen, ettd tyontekijan tuotosta ja tyo-
panosta arvostetaan. Tyontekijan onnistuminen voidaan nostaa esille tydyhteisossa,
jolloin esimerkiksi arkisiin palavereihin saadaan pienta juhlavuutta. Palkitsemistilan-

teesta voidaan tehdd myos juhlava, jos nédin halutaan. Kiitoksen lisaksi tyontekijéa
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voidaan palkita lahjalla, joka voi olla vaikka kahvimuki tai jokin muu esine, joka saa
mielell&an olla esilla tyopaikalla. Palkitsemisen arvoa voidaan vield nostaa sillg, etta
henkild ylemmasta johdosta kdy kiittdméssa hantd henkilokohtaisesti. (Reinboth
2008, 90.)

Taloudellisen palkitsemisen térkein muoto on palkka. Palkan liséksi tai osana palk-
kaa voidaan antaa myds muita etuja, kuten lounasetu, liikuntasetelit tai kattava tyo-
terveyshuolto. Tyontekijat arvostavat tdman tyyppisia etuja, silla ne viestivat huolen-
pidosta. Taloudelliseen palkitsemiseen kuuluu myds yrityksen omista tuotteistaan
annettu henkil6kunta-alennus. Siitd, ettd tyontekijat kayttdvat oman yrityksen tuottei-
ta on etua myos yritykselle itselleen. Kun tydntekijat astuvat asiakkaan rooliin, heille
tulee helposti uusia ideoita ja kehittdmisehdotuksia tuotteista. Liséksi se parantaa
tyontekijoiden tuotetietoa, jolloin he osaavat neuvoa asiakasta paremmin. (Reinboth
2008, 90.)

Tyontekijan tyopanosta parantaa myods se, ettd hdnella on mahdollisuus vaikuttaa
omaan ty6honsa liittyviin asioihin. Suullisesti esimiehelle kerrotut ideat unohtuvat
helposti ja jaavat matkan varrelle junnaamaan. Yksi hyvé keino on jokin kanava, jo-
hon tyontekijoiden on helppo kédyda laittamassa omia ideoitaan eteenpdin. Tamakaan
ei tietysti toimi jos ideoille ei koskaan tapahdu mitaan, silla tyontekijat eivéat enaa
viitsi lahettdd ideoitaan eteenpain. Siksi yrityksen tulee miettid tarkoin, miten ideoi-
den kerddminen suoritetaan, jotta siitd saadaan kaikki irti. Tama toki kuormittaa hie-
man esimiehen tyota. Toteutetuista tai hyvista ideoista voidaan myos palkita ja kai-
Kista ideoista tulisi antaa palautetta idean jattaneelle tyontekijalle riippumatta siita,
toteutetaanko hénen ideansa. (Reinboth 2008, 90-91.)

6.3 Yrityksen arvot

Arvot ovat toimintaa ohjaavia periaatteita, jotka nakyvat yrityksen toiminnassa ja
kayttdytymisessa. Jotta voidaan tehdé pé&atoksig, tarvitaan arvoja. Arvot ohjaavat sita,
mihin organisaatiossa kiinnitetddn huomiota. Reinbothin mukaan arvot voidaan jakaa
viiteen ryhmaan: taloudelliset arvot (tuloksellisuus, taloudellisuus, s&&stavaisyys,

kannattavuus), kehitysta tukevat arvot (jatkuva kehittyminen, toisilta oppiminen,
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mahdollisuuksien havaitseminen), vastuullisuuteen liittyvat arvot (ympariston kunni-
oittaminen, vastuu yhteisostd), henkilostoon ja tydyhteisoon liittyvét arvot (toimiva
tydyhteisd, yhteistyd, toisten kunnioittaminen), asiakkaisiin liittyvét arvot (asiakas-
lahtoisyys, asiakkaan odotusten ylittdminen). (Reinboth 2008, 21.) Kuvasta (Kuva 2)

voi ndhd&, miten yrityksen arvot vaikuttavat yrityksen tulokseen.

Arvot => Strategia => Paatokset => Toiminta => Tulokset

Kuva 2. Arvot vaikuttavat strategian kautta tuloksiin (Reinboth 2008, 21.)

Jotta voidaan olla asiakaslahtoisi4, tarvitaan saavutettavuutta, vuorovaikutusta ja ar-
votuotantoa. Tama ei tarkoita pelkastdan aukioloaikoja tai sitd, ettd puhelimeen vas-
tataan viimeistddan kolmannella soitolla, vaan saavutettavuus alkaa jo lasndolosta
markkinoilla. Saavutettavuus on yrityksen kannalta ratkaisevan tarkeé ja asiakkuuk-
sien synnyttamisen perusedellytys. Kilpailijat ovat vain soiton tai hiiren klikkauksen
pééssd, joten on erittdin tarkedd, ettd yritys on helposti saavutettavissa. Sellaisen yri-
tyksen, joka on vaikeasti saavutettavissa, on hyvin vaikea luoda asiakkuussuhteita.
Nykyédan monet yritykset ovat vaikeasti saavutettavissa, puhelimeen ei vastata, au-
kioloajat ovat epasopivat, mainonta on hajanaista ja niin edelleen. On vain ajan ky-
symys, milloin asiakkaat etsivat muita vaihtoehtoja palvelulle, joka on niin vaikeasti
saavutettavissa. (Storbacka 1999, 23-24.)

Vuorovaikutteisuus on yksi asiakasl&dhtdisyyden avaintekijoistd. VVuorovaikutteisuus
ilmenee eri muodoissa, se on osaksi asiakkaan tilanteen ja tarpeiden kartoittamista ja
tarjoamien kehittdmistd. Vuorovaikutus ja asiakaskohtaaminen ovat asiakaspalvelun
ydinasioita ja se on hyvin asiakkuuksien kehittdmisen edellytys. (Storbacka 1999,
24)

Asiakaslahtdisyys onnistuu silloin, kun tyytyvaisid asiakkaita on niin paljon, ettd
toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Yrityksen kehittdmistoimien lahtokohtana on,
etta asiakkaita voitaisiin palvella jatkossa vieldkin paremmin. AsiakaslahtOisyys ei

sulje pois sita, ettd toiminnan pitdisi olla myo6s taloudellisesti kannattavaa. Jos pihvi-
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ravintolasta ei saa hampurilaista, ei se tarkoita etté ravintola ei olisi asiakaslahtdinen.
Multta jos asiakas ei saa pihvid haluamallaan tavalla vaikka tarvittavat ainekset 16yty-
vat kaapista, puhutaan jo asiakaslahtoisyyden puutteesta. Yrityksien johdossa on alet-
tu kiinnittdmaan enemman huomiota asiakkaan yllattamiseen, eli siihen, etta asiakas
saa aina jotain, mitd ei osannut odottaa. T&ma toimintatapa on lahtdisin maailman
tasokkaimmista hotelleista, joissa tyontekijoitd kannustettiin yllattdmaan asiakas sel-
laisin teoin, joita asiakas ei ole pyytényt. Tasta nousee kysymys, miten hotellilla on
varaa yllattadé asiakas ylimaaraisilla lahjoilla. Ei olekaan, vaan huippuluokan hotel-
leissa on huonehintoihin siséllytetty tietty summa, jonka tyontekijat voivat kayttada
asiakkaan tyytyvaisyyden takaamiseksi parhaaksi katsomallaan tavalla. Asiakkaan
odotusten yllattdminen ei valttamatta vaadi samppanjaa ja mansikoita, vaan hénelle
riittdd usein pienempikin yllatys. Tamé toimintatapa kuitenkin tuo asiakkaalle tun-
teen, ettd haneen on uhrattu ajatusta ja h&nesta pidetaan huolta.

(Reinboth 2008, 22.)

6.4 Palvelun normalisointi

Ihannetapauksessa palvelu on aina virheetontd, mutta todellisuudessa virheité sattuu
vakisinkin. Tyontekijat tekevat virheitd, jarjestelmét voivat kaatua, toiset asiakkaat
saattavat aiheuttaa hdirioitd ja niin edelleen. Virheen sattuessa ei pidd osoitella sor-
mella syyllistd, vaan néyttdd asiakkaalle, kuinka sitoutunut yritys on palveluunsa.
Epdonnistuneen palvelutapahtuman jalkeen yrityksen on hoidettava tilanne niin, ettéa
asiakas on loppujen lopuksi tyytyvainen. Tama on elinehto asiakkuuden jatkumiselle.
Palvelun normalisointi on prosessi, jossa havaitaan palvelussa tapahtuneita virheita,
selvitetddn ne perinpohjaisesti ja ratkaistaan asiakkaiden ongelmia. Palvelun norma-
lisointi on siis keino hallita asiakassuhteissa tapahtuvia virheitd, ongelmia ja epéon-
nistumisia. Sit4 voidaan kayttaa kaikenlaisissa palveluyrityksissé toimialasta riippu-
matta. (Gronroos 2001, 162-163.)

Normalisointiin on annettu seuraavanlaisia ohjeita: organisaation tulisi aina huomata
mahdolliset puitteet palvelussa, eli asiakkaan tulisi joutua ilmoittamaan niista vain,
jos yritys ei ole aikaisemmin havainnut ongelmaa. Jos yritys vaatii asiakkaalta viral-

lisen reklamaation, tulisi sen lahettdminen tehdd mahdollisimman helpoksi ja vaivat-
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tomaksi asiakkaalle. Kirjallisia reklamaatioita tulisi kayttada vain silloin, kun tilanne
sen ehdottomasti vaatii, esimerkiksi juridisista syista tai jos kyseessd on suuri ra-
hasumma. Jos reklamaation jattdminen on hankalaa, suurin osa asiakkaista jattaa sen
tekematta ja siirtyvéat vain kaikessa hiljaisuudessa kayttamaan toisen yrityksen palve-
luita. Organisaation tulisi ryhtyd toimenpiteisiin korjatakseen virheitd oma-
aloitteisesti eika vasta sitten kuin asiakas sitd vaatimalla vaatii. Hyvityksen myonté-
misessa ei myoskaan tulisi vitkutella. Pitkélla tahtdimella suurempi menetys yrityk-
selle on se, ettd asiakassuhde pééattyy kuin se, ettd asiakas saa liian suuren hyvityk-
sen. Jos asiakkaalle ei voida jostain syystd tehd& hyvitystd, nopea palvelun normali-
sointi pelastaa todennakdisesti silti asiakassuhteen. Asiakkaan tunnetilan hoitaminen,
esimerkiksi artyneisyys tai huolestuneisuus on myds erittdin térkeéa ja se tulee ottaa
aina ensimmaisena huomioon. Anteeksipyynt6 on aina paikallaan, mutta aina pelkas-
taan se ei riitd. Silloin asiakkaalle on asianmukaisesti korvattava hanelle aiheutuneet
tappiot. (Gronroos 2001, 164-165.)

Kaikkia ongelmia ja virheita palvelun laadussa ei voida korjata heti. Asiakkaan tun-
netilan huomioiminen heti on kuitenkin erittdin tarkedd ja saattaa pelastaa tilanteen.
Asiakas voi olla huolestunut ja turhautunut, jolloin asiakaspalvelija voi k&ytoksellaan
voittaa asiakkaan luottamuksen ja samalla saada hanet rauhoittumaan. Suurin osa
virheista voidaan korjata heti tapahtumapaikalla, jos yrityksella on kdytdssaan toimi-
va normalisointijarjestelma, ja jos tyontekijoille on annettu valtuudet ja mahdollisuu-
det késitell& esimerkiksi pienet hyvitykset itse tai he saavat helposti avun esimiehel-
tdan. Nopea palvelun normalisointi on kaikkein edukkain asiakkaalle ja myos palve-
luyritykselle, silla kustannukset kasvavat mita hitaampaa reklamaation kasittely on.
(Gronroos 2001, 171-173.)



30

7  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tassd tutkimuksessa kéytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Solatien (1997, 11-12) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksena ei ole numeeri-
sia taulukoita, vaan kuvailevaa aineistoa, ihmisten itse puhumia tai kirjoittamia sano-
ja. Kvalitatiivista tutkimusmenetelméa kaytetaan usein silloin kun halutaan selvittaa
asioita, joihin ei ole yksinkertaista vastausta. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén
tavoitteena on ymmartad syvallisemmin kayttdytymisen ja mielipiteiden takana ole-
via syita ja se tarjoaa mahdollisuuden syventaville jatkokysymyksille. Kvalitatiivinen
tutkimus toteutetaan ryhmékeskusteluna tai haastatteluna. Haastateltavien maara on
kvalitatiivisessa tutkimuksessa pienempi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (So-
latie 1997, 11-12.)

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttda kolmella tavalla; se voi olla oma itsenéi-
nen tutkimus, se voi edeltdd kvantitatiivista tutkimusta tai se voi olla jatkoa kvantita-
tiiviselle tutkimukselle. Yleensa kyseessé on oma itsendinen tutkimus tai kvantitatii-
visen tutkimuksen edeltdja, jossa luodaan pohjaa laajemmalle tutkimukselle. Jarjes-
tys voi myos olla toisinpain; eli joskus kvantitatiivinen tutkimus on herattanyt lisdky-
symystarpeita, joihin haetaan vastausta kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Kvalitatii-
visen tutkimuksen sovellusalueet ovat ldhes rajattomat. P&&asiallisia kayttGalueita
ovat kuluttajien kayttdytymiseen liittyvien perustietojen kerd@minen, myynnin liséé-
minen, tuotteiden ja konseptien testaaminen, asiakastyytyvdisyys ja ideoiden luomi-
nen. (Solatie 1997, 16.)

7.2 Teemahaastattelu

Tutkimusaineiston keruu suoritettiin kasvokkain tapahtuvan teemahaastattelun avul-
la. Haastattelun teemat pohjautuivat opinndytetyon teoriaan ja olivat kaikille haasta-
teltaville samat. Teemoina olivat onnistunut asiakaskohtaaminen, perehdytys ja esi-
miehen rooli. Teemahaastattelun runko on nahtévilla opinnédytetyon liitteend. (Liite

1). Tutkimukseen valittiin tdma aineiston keruumenetelma siksi, ettd sen avulla saa-
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daan hyvin yksityiskohtaisia vastauksia, eikd valmiita vastausvaihtoehtoja annettu
haastateltaville.

Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Teema-
haastattelun etuna on se, etta se ei sido haastattelua tiettyyn leiriin, kvalitatiiviseen tai
kvantitatiiviseen, eikd se ota kantaa haastattelukertojen maaraan, eik& aiheen kasitte-
lyn ”syvyyteen”. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan, haastattelu etenee tiettyjen
teemojen varassa. Teemahaastattelurungosta ei siis laadita yksityiskohtaista kysy-
mysluetteloa, vaan siité tulee teema-alueluettelo. Teemahaastattelurunko on haastat-
telijan muistilistana haastattelutilanteessa. Haastattelutilanteessa teema-alueet tar-
kennetaan lisakysymyksilla. Teemahaastatteluun kuuluu se, ettd myos tutkittava toi-
mii tarkentajana. Teema-alueiden pohjalta tutkija voi syventaa ja jatkaa keskustelua
niin pitkalle, kuin tutkimusintressit edellyttdvat ja haastateltavan kiinnostus sallii.
(Hirsijarvi S. & Hurme H. 2009, 47-48.)

Teemahaastattelun onnistumisen kannalta on tarkeéa, ettd haastattelun rakenne pysyy
haastattelijan hallussa. Tutkijan etukéteen tietdmat asiat eivat rajaa kertyvaa aineis-
toa, vaan aineisto aidosti haastateltavan henkilon kokemuksista. Teemahaastattelun
vaara piileekin siing, ettd haastattelija ohjaa haastattelun kulkua liikaa, jolloin haas-
tattelut eivat ole keskenadn riittavissa maarin samanlaisia ja vertailukelpoisia. Haas-
tatteluista voi helposti tulla sekava kokoelma ihmisten puhetta, jota on vaikea jasen-
nelld jalkeenpdin. Teemahaastattelussa, jossa syntyva aineisto on puheesta Kirjattua
tekstid, otanta on pienempi kuin muissa tutkimusmenetelmissd. Haastateltavat henki-
I6t on valittava huolella etukéteen ja tutkimussuunnitelmassa on perusteltava miksi

juuri ndma henkil6t valikoituivat haastateltaviksi. (Tilastokeskus.)

Tutkimus suoritettiin haastattelemalla matkailualalla esimiesasemassa olevia henki-
I6it4. Haastateltavia oli kahdeksan henkil6a ja he koostuivat hotellin johtajasta, ra-
vintolan omistajasta seka ravintolapadallikoistd. Haastattelut tehtiin maaliskuun ja
huhtikuun 2013 aikana paikan p&é&lla palveluyrityksissa tai puhelimitse, jos tapaami-
nen ei ollut mahdollista. Haastattelut etenivat etukéateen pohdittujen teemojen mu-
kaan ja tarvittaessa esitin heille lisdkysymyksié jos jokin asia jai epéselvéksi. Aiheen
laajuuden vuoksi, tutkimustuloksiin tuli mukaan automaattisesti myos asiakaspalaut-

teiden kasitteleminen. Haastattelut kaytiin rauhallisissa olosuhteissa, paikan paalla
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yrityksissé. Haastattelut tehtiin aamuaikaan, jolloin yrityksissé oli viela melko hil-
jaista, joten héiridtekijoité ei ollut. Haastattelut kestivat noin puoli tuntia.
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulosten analysointi tassé tydssa etenee asiakaskohtaamisen vaiheiden mu-
kaisesti. Ensin kasitelld&n asiakaskohtaamisen aloitusta, eli asiakkaan huomiointia.
Seuraava vaihe on asiakkaan tarpeiden kartoitus ja lisamyynnin tekeminen, jonka
jalkeen kasitelldan palvelua asiakaskohtaamisen aikana. Seuraava vaihe on asiakas-
kohtaamisen lopetus. Né&iden vaiheiden jalkeen késitellddn palvelun laadun seuraa-
mista, ja lopuksi perehdytysté ja koulutusta asiakaskohtaamisiin seka esimiehen roo-

lia palvelun laadun kannalta.

8.1 Asiakkaan huomiointi

Monessa matkailualan yrityksessa asiakkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus alkaa
jo ennen fyysista kohtaamista. Esimerkiksi hotellissa ja ravintolassa ensimmainen
kontakti asiakkaaseen syntyy monesti jo puhelimessa. Vaikka asiakasta ei kohdata-
kaan kasvotusten, on hdnelle annettava heti alun alkaen hyvaa palvelua. Tarkeintéd on
olla ystavallinen ja valitta4 asiakkaalle tunne, ettd han on tervetullut. Jos puhelimeen
vastaa kyllastynyt ja epéystavallinen &4ni, voi asiakas helposti muuttaa mieltéan ja
valita Kilpailevan yrityksen. Asiakkaaseen saatetaan myos olla yhteydessé ennen ha-
nen saapumistaan yritykseen. Joissain yrityksissd on tapana soittaa saapuvaksi odote-
tulle asiakkaalle muutamaa pdivaa ennen majoitusta ja tarjotaan esimerkiksi poytava-
rausta hotellin ravintolaan. Useassa matkailuyrityksessé olikin ké&ytossé slogan:

“myynti on hyvéa palvelua”.

Jokaisen haastateltavan mielesta asiakaspalvelijan tulee ottaa ensikontakti asiakkaa-
seen heti kun han saapuu yritykseen. Alkutervehdyksen tulee olla iloinen ja reipas.
Vaikka edellinen asiakastapahtuma olisi viel& kesken, on uusi asiakas huomioitava
vahintadan péan nyokkaykselld. Ravintoloiden esimiehill4 on selva linja myds siita,
ettd asiakas taytyy huomioida heti kun hén astuu ovesta sisdan. Ei voi jaada seisoske-
lemaan ja odottaa, ettd asiakas 10ytad itse poydan, vaan asiakaspalvelijan tehtédva on
ohjata asiakas istumaan. Huomiointia ja tervehtimistd luonnehdittiin myds hyvan

palvelun mittarina; asiakkaat, jotka huomioidaan heti alussa ja heitd tervehditdan



34

iloisesti, ovat lopuksi tyytyvaisempid kuin ne, joille huomio jai vahemmaélle.
Tdssd otteita haastateltavilta koskien asiakkaan huomioimista:

"Asiakas tietdd, ettd hdnet on huomioitu ja
asiakaspalvelija osoittaa sen, etta asiakas

on tervetullut.”

“Asiakaspalvelijan huomiosta taistelevat
asiakas ja asiat. Asiat voidaan hoitaa

my6hemminkin, joten asiakas tulee aina ensin.”

“Asiakaspalvelijan toiminta edesauttaa
sitd, ettd asiakas pystyy avautumaan ja

rentoutumaan palvelutilanteessa.”

8.2 Tarpeiden Kkartoitus ja myynti

Haastateltavien mukaan asiakaspalvelijan tulisi olla kiinnostunut asiakkaasta koko
asiakaskohtaamisen ajan. Tama on erittdin tarked muistaa varsinkin kiireisend aikana,
silla myoskééan silloin keskittyminen ei saisi herpaantua. Kiinnostuksen tunteen asia-
kaspalvelija vélittdd kysymalla ja kartoittamalla. Haastattelussa nousi myds esille
vanha sanonta siité, etta asiakas on se, joka maksaa tyontekijoiden palkan. Hyvin
usein asiakkaat adnestavét jaloillaan, eli lopettavat kéyttdmasta sellaisen yrityksen
palveluita, joiden asiakaspalvelussa on vikaa. Tdssé lainauksia haastateltavilta koski-

en palvelua:

“Palvelu ei ole yhtdcdn sen hitaampaa,

’

vaikka asiakkaaseen keskitytddn taysilld.’

’

"Asiakas maksaa palkan.’
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Haastateltavat olivat yht& mielt4 siit4, ettd alkuun asiakkaan tarpeet tulee aina kartoit-
taa. Kaikissa johonkin ketjuun kuuluvissa yrityksissa painotettiin myds myynnin tar-
keyttd osana kartoitusta. Asiakkaalle tulisi aina myyda jotain lisaa, silld myynti on

yrityksen elinehto. Tassa lainauksia haastateltavilta koskien myyntié:

"Myynti on pddasia ja

palvelu on sen tukitoimintaa.”

“"Myynti on hyvdd palvelua”

Hotellissa lisamyynti tarkoittaa esimerkiksi huoneluokan korotusta. Eli standard-
huoneen varanneelle asiakkaalle myyd&an superior- luokan huone tai muutetaan
pelkkd huonevaraus paketiksi, johon sisaltyvat esimerkiksi teatteriliput ja illallinen.
Ravintolassa p&éruoan tilaajalle myydaéan vaikkapa jalkiruoka. Myds juomien osuu-
della ravintolan myynnissa on suuri merkitys. Jos oluen tilaajalle myydéén aina hal-
vin ja mahdollisesti vield etukortilla tarjouksessa oleva tuote, ei tulos kanna viela ko-
vin pitkalle. Sen sijaan asiakkaalle tarjotaan erikoisoluita, jotka ovat kalliimpia ja
nain saadaan enemman myyntivoittoa. Asiakas on siten myds todennakaisesti tyyty-
vainen siitd, kun saa kokeilla uusia tuotteita, joista han ei ole itse edes valttamatta
tiennyt aikaisemmin. Esimiehet korostivat sitd, ettd myynti ei saa tuntua asiakkaasta
tyrkyttdmiseltd, vaan tarkoituksena on tarjota eri vaihtoehtoja, joista asiakas saa itse

valita hanelle siihen tilanteeseen parhaiten sopivan.

Myaos asiakkaiden mielestd myynti on hyvaa palvelua. Ravintolan esimiehen mukaan
ne asiakkaat, joille on suositeltu tuotteita, ovat tyytyvdisempiéd palveluun kuin ne,
joille suosittelua ei ole tehty. Myynti on siis my6s huolenpitoa ja kiinnostuksen 0soi-
tusta asiakasta kohtaan. Asiakas saa kuvan, ettd asiakaspalvelija etsii oikeasti hanelle
parhaat vaihtoehdot ja auttaa hant4 parhaansa mukaan, jotta asiointi olisi mahdolli-
simman miellyttdvé4. Hyvéa palvelu ei kuitenkaan ole pelkan rahan perédssa juokse-
mista. Pikaruokapaikoissa hyvaksi palveluksi koetaan myos se, ettd pelkén juoman ja
hampurilaisen ostajalle tarjotaankin ateria, joka on asiakkaalle edullisempi vaihtoeh-
to. Jos ateriaa ei tarjota, ja asiakas huomaakin seuraavan kerran sen olevan halvempi
vaihtoehto, ei hén todennékdisesti pidd aikaisemmin saamaansa palvelua kovin hy-

vand. Asiakkaalle on myds iloinen yllatys, ettd hdnen eduistaan ollaan kiinnostuneita.



36

Usein esimerkiksi ravintolassa asiakas ei itse vélttamatta tiedd, mit& haluaisi tilata,
joten tarjoilija voi esitella listaa ja suositella tuotteita oman maun mukaan ja asiakas-
ta mukaillen. Kaikille asiakkaille ei voi suositella samoja tuotteita, joten on tarkeéa,
etta asiakaspalvelija osaa lukea asiakasta ja tarjota hénelle sopivinta vaihtoehtoa. Jos
asiakas ilmoittaa, ettd hanella on véhan pienempi nalka, ei hanelle silloin kuulu suo-
sitella talon isointa annosta pelkdn myynnin perédssa. Vaikka kartoittamisen tavoit-
teena on toisaalta tehda lisamyyntid, taytyy sen kuitenkin olla asiakkaan edun mu-

kaista. Jos néin ei ole, on suuri riski menettaa asiakas.

8.3 Palvelu asiakaskohtaamisen aikana

Asiakaspalvelija ei saa unohtaa asiakkaita sen jélkeen, kun tilaus tai myynti on tapah-
tunut. Haastateltavat olivat kaikki sitd mieltd, ettd asiakas pitdd huomioida koko ha-
nen oleskelunsa ajan. Esimerkiksi ravintolassa asiakaspalvelija tarkkailee asiakkai-
den lautasten tyhjenemistd ja puolenvélin tienoilla han kdy kysymadssd, onko kaikki
pdydassa hyvin. Se on esimiehen mukaan huolenpitoa. On my0ds tarkeéa, etta alusta
asti asiakaspalvelija huomioi kaikki seurueessa olevat asiakkaat, ei puhuttele vain
yht& heisté. Jos asiakkaalla on mukana lapsi, tulisi asiakaspalvelijan huomioida mydos
hanet palvelussaan. Kontakti asiakkaaseen on tarkedd koko asiakaspalvelutilanteen
aikana. Hotellin vastaanotossa on alettu kiinnittamaan huomiota niinkin yksinkertai-
selta kuulostavaan asiaan kuin, ettd asiakaspalvelija nostaa katseensa useammin pois
tietokoneen naytolta ja katsoo asiakasta. Katse on todella helposti nauliintunut nayt-
toon, jolloin palvelutilanteesta voi puuttua katsekontakti lahes kokonaan. Seuraavas-

sa lainauksia haastateltavilta koskien palvelua:

“Meiltd saa aina hyvid palvelua”

“Asiakaspalvelija pyrkii tdayttimddn
asiakkaan toiveen niin, ettd asiakas
saa vahintaan sen mita haluaa tai vield

’

vahan enemmdn.’
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Asiakkaan yllattdminen ei vaadi asiakaspalvelijalta sirkustemppuja. Siihen voi riittda
esimerkiksi se, ettd asiakas ei tiedd, mitd juomaa han joisi ateriallaan ja asiakaspalve-
lija osaa suositella hyvin sopivan juoman asiakkaalle. Yksi haastateltava antoi esi-
merkin, mik& hanen mielestaan on loistavaa palvelua. Asiakas oli juuri l&htenyt huo-
neestaan ja oli jo pa&ssyt parkkihalliin asti, kun siistija huomasi h&nen unohtaneen
puhelimen laturin huoneeseen. Siistija nappasi laturin mukaansa ja juoksi asiakkaan
kiinni parkkihallissa, jotta sai palautettua laturin. Tyontekijélle tasta ei varmasti koi-
tunut suurta vaivaa, mutta asiakas oli erittéin tyytyvéinen ja varmasti hanelle jai posi-
tilvinen kuva yrityksesté ja sen henkil6kunnasta. Pienilld teoilla voidaan siis osoittaa

asiakkaille huolenpitoa ja valittaa tunnetta, ettd he ovat tarkeitéa.

Yhdeksi tarkeimmisté hyvéan palvelun kriteereista nousi esille se, etta palvelun tulisi
olla asiakkaan mukaista. Vaikka tietyt kriteerit tulee tayttya jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa, asiakaspalvelija saa ja hanen kuuluukin tehdda sen omalla tyylillaan.
Haastateltavat l&hinnd kammoksuivat ajatusta valmiista lauseista, joita jokaisen asia-
kaspalvelijan tulisi kayttd4. Haastateltavat olivat my0s sitd mieltd, etta palvelun tulee
olla jokaisen asiakaspalvelijan kohdalla oman ndkoistd. Tapa, mik& sopii toiselle, ei
valttamatta ole ollenkaan toisen asiakaspalvelijan tyyliin sopivaa. Pdéasia on se, etta
oli tyyli mikéa hyvéansa, palvelun laatu pysyy samana. Tassa lainaus haastateltavalta

palvelun laatua koskien:

“Asiakas saa aina hyvdd palvelua,

’

kellon ajasta tai kiireestd riippumatta.’

Osa haastateltavista mainitsi myos palvelun tasalaatuisuuden osana onnistunutta
asiakaskohtaamista. Asiakkaan tulisi siis aina saada hyvaa palvelua riippumatta siit,
paljonko kello on tai, onko ravintolassa kiire. Tyontekijéiden tulisi my6s huolehtia
siitd, ettd tuotteita on aina esilla esimerkiksi vitriinissa tai lounaspoydéssa. Mikali
tuotteet ovat nakyviltd poissa, voi saapuva asiakas luulla, etta niité ei ole ollenkaan ja
kadntya ovelta pois. Ravintolan esimies korosti myds toimitilojen vaikutusta asiakas-
tyytyvaisyyteen. Tyontekijoiden on kiinnitettdva koko ajan huomiota myos asiakasti-

loihin, silld ne vaikuttavat suuresti asiakkaan kokemukseen.
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8.4  Asiakaskohtaamisen lopetus

Asiakaskohtaamisen lopetus on yhta tarked kuin sen aloitus. Kaikki haastateltavat
olivat samaa mieltd siita, ettd asiakas pitad ehdottomasti huomioida my6s pois lahti-
essd. Hotellissa on kaytantonéd kysyé jokaiselta poislahtevalta asiakkaalta, miten ha-
nen majoittumisensa on sujunut. Lisaksi hanelle tarjotaan heti uuden huonevarauksen
tekemisté ja jos hé&n ei ole nyt majoittumassa hetkeen samaan kaupunkiin, tehddén
varaus mielellddn myos saman ketjun toisen paikkakunnan hotelliin. My6s ravinto-
lassa tyontekijoitd on ohjeistettu tiedustelemaan vieléd lopuksi, miten ruoka on mais-
tunut, ja onko asiakas viihtynyt. Ehdottoman tarkedd on myos kiittaa asiakasta ja toi-
vottaa hanet tervetulleeksi uudelleen. Seuraavassa lainauksia haastateltavilta koskien
asiakaskohtaamisen lopetusta:

"Meniko loma mukavasti?”’

“Asiakkaalle jdd kdynnistd olo, ettd
asiakaspalvelijan kanssa oli helppo ja
kiva asioida ja han haluaa jatkossakin

’

asioida hdnen kanssaan.’

" Asiakkaan Idhtemisen huomiointi on

’

Yhta tirkedd kuin hdnen saapumisensakin.’

8.5 Palvelun laadun seuraaminen

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd jokaisessa yrityksessa seurataan asiakaspalvelun laatua
eri keinoin. Tyontekijat saavat palautetta esimieheltdén jatkuvasti, pitkin tyopéivaa.
Jos esimies tai kuka tahansa muu tyontekija huomaa tilanteen, jossa olisi voinut toi-
mia toisin, on toivottavaa, ettd siihen puututaan saman tien. Tdmé oli my6s muuta-
massa paikassa kehityskohteena, silld rakentavan palautteen antaminen tyokaverille
koettiin haastavaksi.
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Kaikissa ketjuun kuuluvissa yrityksissa vierailee tasaisin véliajoin mystery shopper,
joka tarkkailee palvelun laatua seka tuotteita. Hanelld on tietyt kriteerit, jotka tulisi
jokaisella kerralla tayttya ja tietysti ne pitdisi tdyttyd aina jokaisessa asiakaskohtaa-
misessa, silla koskaan ei voi tietdd, kuka hén on, ja milloin han tulee. Mystery shop-
perin kerrottiin siis olevan kuin kuka tahansa asiakas. Mystery shopper kiinnittaa
huomiota siihen, ettd hanet huomioidaan saapuessa ja koko palvelutilanteen ajan. Li-
séksi hanelle tulisi tehda lisamyyntia ja suositella tuotteita, eteenkin jos menossa on
kampanja. Asiakaspalvelijan tulisi lisdksi aina muistaa kysyé ketjun etukorttia. Li-

séksi han kiinnittdd huomiota toimitiloihin ja eteenkin niiden siisteyteen.

Myos asiakkaiden kerrottiin osallistuvan valilla palvelun laadun arvioimiseen. Ravin-
tolaan saapuessaan heille annetaan lomake, jossa on kysymyksia palvelun laadusta.
Koko asiakaskohtaamisen ajan asiakas vastaa kysymyksiin Kirjallisesti lomakkeen
avulla. Esimies kerdd lomakkeet ja ne kaydaan henkilokohtaisesti I&pi sen asiakas-
palvelijan kanssa, jota arvostelu koskee.

Esimies seuraa myo0s itse asiakaspalvelun laatua paikan péalla. Ravintolapéallikot
kertoivat olevansa usein itse tyovuorossa tekemassa padosin samaa tyota kuin muut-
kin tyontekijat. Yksi keino, jota he kayttavat palvelun laadun seuraamiseen on tyon-
tekijoiden seuraaminen. Ravintolapaallikko tarkkailee ja kuuntelee asiakaspalvelijan
tyoskentelyé tydvuoron aikana siten, ettd asiakaspalvelija ei tiedd, ettd hanté tarkkail-
laan juuri silla hetkelld. Paivan paatteeksi esimiehen huomiot palvelusta kaydaan l&pi
henkilokohtaisesti tyontekijan kanssa.

Suurin osa haasteltavista myos kertoi, ettd asiakaspalvelijoiden myyntid seurataan
jatkuvasti ja asiakaspalvelija saa siitd paivittdin palautetta esimieheltdan. Paivittain
tulostetaan raportti, jossa nakyvét sen paivan myynnit. Tdmé on myods erinomainen
palvelun laadun mittari, silld eron huomaa, jos toinen tydntekija on myynyt huomat-
tavasti vdhemman kuin muut. Silloin esimies joutuu miettiméén, ettd onko toinen,
vadhemman myynyt tyontekija tehnyt kaikkensa hyvan palvelun ja myynnin eteen.
Koska myynti on osa hyvéa palvelua ja palvelun halutaan olevan tasalaatuista, on
tarke&d, ettd kaikki tyontekijat noudattavat annettuja ohjeita. Osassa yrityksid hyvia
tyontekijoitd myos palkitaan hyvastd suorituksesta. Palkintona voi olla esimerkiksi

elokuvaliput. Palkitsemisen avulla halutaan huomioida hyvét suoritukset, jotta tyo-
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honsé panostaneet tyontekijat saavat kiitosta. Tassa lainaus haastateltavalta koskien

palvelun laadun seuraamista:

“Jos toinen asiakaspalvelija on myynyt
neljatoista dippikastiketta aterian ostajalle
ja toinen vain nelja kastiketta, joutuu
miettimaan, etta onko asiakaspalvelija

’

varmasti tehnyt tissd kaikkensa.’

8.6  Esimiehen vastuu ja rooli

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta siitd, ettd he ovat vastuussa palvelun laa-
dusta. Jos asiakas antaa negatiivista palautetta tai reklamaatiota, ne ohjautuvat suo-
raan esimiehelle, jonka tehtava on kayda ne lapi. Ensiksi hén selvittad, mita on tapah-
tunut ja miksi. Onko kyseessa virhe palvelussa vai itse tuotteessa. Ongelma selvite-
tdan yhdessa tyontekijoiden kanssa, ja jos kyse on palvelussa tapahtuneesta virheestd,
se kdydaan lapi kahden kesken sen tydntekijan kanssa, joka on silloin ollut vuorossa.
Lahes kaikki mainitsivat, kuinka tarkeda on pahoitella tilannetta. Silloin véltytdan
ldhes aina reklamaatiolta tai muilta vaatimuksilta. Jos aihetta on, asiakkaalle tietysti
korvataan hanelle aiheutuneet vahingot. Seuraavassa lainauksia haastateltavilta asia-
kaspalautteita koskien:

’

“Olen pahoillani, riittdd ldhes joka tilanteessa.’

“Asiakas laittoi palautetta huonosta
palvelusta ja viisitoista minuuttia myéhemmin
uuden valituksen, jonka mukaan han oli jo
asioinut toisessa ketjun ravintolassa,

Jjoka sijaitsee eri kaupungissa.”

Aina asiakkaita ei miellytd vastaus palautteeseen. Silloin ei oikein voi tehdd muuta

kuin pahoitella vield kerran ja toivoa, ettd han tulee vield uudelleen asioimaan yrityk-
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seen. Haastattelussa kavi myo6s ilmi, ettd joskus asiakkaat jattavat hieman kyseen-
alaista palautetta. Erééssa tapauksessa asiakas oli jattanyt negatiivisen palautteen Po-
rin ravintolasta ja laittanut asiointiajaksi kello 18. Taman jalkeen ilmaantui uusi pa-
laute, joka koski saman ketjun ravintolaa Huittisissa ja siihen oli merkitty asioin-
tiajaksi kello 18:15. On melko selvad, ettd asiakas ei ole viidessdtoista minuutissa
ehtinyt asioimaan molemmissa ravintoloissa. Esimiehelld on ty6ta selvitelld palaut-
teiden syitd ja mahdollisia aiheettomia palautteita. Haastateltava kertoi, ettd kaikkiin
palautteisiin on silti vastattava kunnioittavasti ja ystavéllisesti, vaikka joukossa saat-
taisikin olla aiheeton palaute. Ravintolasta lahetetaan pettyneille asiakkaille yleensa
lahjakortti, joka oikeuttaa ilmaiseen ruokailuun, jotta asiakas saisi paremman koke-
muksen ravintolasta eiké lopettaisi asiakkuuttaan. Haastateltava kertoi, ettd se on vie-
I& pieni hinta siihen verrattuna, etta asiakas menetetddn kokonaan. Tassa lainauksia

haastateltavilta koskien esimiehen roolia;

“Esimiehen ei tarvitse olla paras kaikessa.

’

Hdnen tdytyy olla kiinnostunut toisten suorituksista.’

“Esimiehen tehtdvd on loytdd tyontekijdan vahvuudet.”

Esimiehen tehtdva on kannustaa tyontekijoitdan hyvaan suoritukseen. Esimiehen pi-
téisi erdén haastateltavan mukaan olla sellainen, joka on kiinnostunut muiden suori-
tuksista. Hanen ei itse tarvitse osata kaikkea parhaiten, mutta h&nen taytyy osata kai-
vaa tyontekijoidensa vahvuudet esiin ja kayttaa niita hyvékseen. Aina esimiehella ei
ole mahdollisuutta olla paikan paalla, joten silloin hanen asemassaan on vuoropéaal-

likkd. Vuoropaallikkd on silloin vastuussa palvelun laadusta ja myynnisté.

8.7 Perehdytys ja koulutus hyvaan asiakaskohtaamiseen

Suurin osa haasteltavista kertoi, ettd heill& on kaytdssa perehdytyskansio, jonka tyon-
tekija lukee. Sen liséksi uusi tyontekija on useamman péivan perehdyttdjan kanssa.
Kaikissa yrityksissa kerrottiin olevan erikseen henkil®, joka vastaa tulokkaan pereh-
dytyksestd ainakin osaksi. Perehdyttdja on usein vuoropaallikko tai palvelupaallikko

ja han on aina itse hyva tyontekija.
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Varsinaisesti asiakaspalveluun téhtdévéa koulutusta ei tuntunut olevan tutkituissa
yrityksissa kéaytossa. Koulutukset henkilostélle téhtasivat enemmaéankin myynnin te-
hostamiseen. Valmennus asiakaskohtaamista varten kaydaéan lapi perehdytyksen ai-
kana, jolloin tyOntekija on kokeneen asiakaspalvelijan vierelld ensimmaéiset tyovuo-
ronsa. Esimerkiksi hotellin vastaanotossa on palvelupdallikkd, joka vastaa palvelun
laadusta ja hdnen tehtdvansd on neuvoa ja ohjata henkilokuntaa. Henkilostélle oli
tarjolla jonkun verran koulutuksia ketjuun kuuluvien yritysten osalta. Niita ovat esi-
merkiksi vuosittaiset myyntikoulutukset, ja koulutus vuoropéallikoksi jarjestyy ket-
jun jarjestdamén koulutuksen avulla. Enemmaénkin korostettiin kehittymista jatkuvan
palautteenannon avulla. Tyodntekijat osallistuvat valilla myds palavereihin, joissa ka-

sitelld&n myyntia ja palvelun laatua.
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9 YHTEENVETO

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd onnistuneen asiakaskohtaamisen mer-
kitys matkailualan esimiehille on erittéin tarked. Haastattelujen perusteella yhdeksi
tarkeimmaksi asiaksi nousi esille; asiakaskohtaamisen aloitus ja asiakkaan huomioi-
minen. Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta siitd, ett4 asiakaspalvelijan tehtavé
on ottaa ensikontakti asiakkaaseen ja huomioida asiakasta koko palvelutapahtuman
ajan. Haastateltavien mukaan huomioiminen tapahtuu katsekontaktilla, pienilla lisé-

kysymyksilla seka palveluiden tarjoamisella.

Haastattelujen pohjalta voidaan myos todeta, ettd lisdmyynti kuuluu hyvééan palve-
luun lahes kaikille yrityksille. Haastatteluissa kédvi jopa ilmi, ettd ne asiakkaat, joille
lisapalveluita on tarjottu, ovat tyytyvédisempid, kuin ne, joille niitd ei ole tarjottu.
Asiakas ei aina itsekdan tiedd, mitd haluaa, joten on erittdin tarkead, ettd asiakaspal-
velija osaa kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tarjota niihin sopivaa palvelua tai tuotetta.
Palvelun laatua laskee tietysti se, jos joka kerta ei toimita néin, eli tasalaatuisuus on
myos tarked osa onnistunutta asiakaskohtaamista. Asiakkailla on oletuksia, joiden he
odottavat tayttyvan, joten on tarkedd, ettd asiakaspalvelijat jaksavat panostaa jokai-

seen asiakkaaseen.

Tutkimustulosten pohjalta kéy ilmi, etta kaikissa yrityksissa seurataan asiakaspalve-
lun laatua jollain tavalla. Ketjuun kuuluvissa yrityksissd on selkeammét standardit,
jotka tulisi tayttya jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Standardeihin kuuluu esimerkik-
si; huomioiminen saapuessa, lisamyynnin tekeminen, etukortin kysyminen ja toimiti-
lojen siisteys. Mitéan tiettyja lauseita ei asiakaspalvelijoiden tarvitse, eiké ole hyvak-
sikaan kayttaa. Palvelun tulisi olla aina asiakkaan mukaista ja tilanteeseen sopivaa.
Kaikkia asiakkaita ei siis tule palvella samalla tavalla ja asiakaspalvelijan oma per-
soona saa nékyé palvelussa. Ketjuun kuuluvat yritykset kayttavat palvelun laadun
mittaamiseen mystery shopperia, joka arvioi palvelun laatua etukéteen sovittujen
standardien kautta. Muita tapoja laadun mittaamiseen olivat muun muassa; asiakkai-
den tayttdmat lomakkeet palvelun aikana, myyntiraportit sekd esimiehen havainnot

tyopaivan ajalta.
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Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd esimiehen tehtévé ei ole olla kaikessa paras, vaan
Ioytad ihmisten vahvuudet ja olla kiinnostunut muiden suorituksista. Esimies seuraa
myyntiraportteja paivittain ja kdy ne lapi tyontekijoidensd kanssa. Hyvia tuloksia
palkitaan valill, jotta hyvat tyontekijat saisivat tunnustusta tyostaén, ja motivaatio
pysyy ylla. Esimiehen vastuulla on myos asiakaspalautteet ja reklamaatiot. Han kay
palautteet aina lapi kahden kesken, sen tyontekijan kanssa, joka on palvellut kyseista
asiakasta. Esimies antaa palautetta tyontekijoilleen jatkuvasti; ilman palautetta ei ke-

hittymistédkaan tapahdu.

Asiakaspalvelun kehittdmiseen tarkoitettuja koulutuksia ei haastattelujen perusteella
ole juurikaan kéaytossa. Koulutukset koskevat enemmankin myyntié ja tuotteita, kuin
asiakaspalvelun laatua. Jos kayttoon tulee uusi jarjestelma, tai jokin uusi tuote, on
sen tiimoilta koulutusta saatavilla. Lisaksi ketjuun kuuluvat yritykset tarjoavat vuo-

ropaallikkdkoulutuksen.
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10 USKOTTAVUUSTARKASTELU

Tutkimuksessa pyritadn aina valttdméaan virheitd, mutta silti tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi tutkimuksissa arvioidaan tehdyn tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa, voidaan kayttdd monia eri
mittaus- ja tutkintatapoja. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistet-
tavuutta, eli sen kykya antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan tode-
ta monella eri tavalla. Jos kaksi eri tutkijaa paatyy samaan tulokseen, tai jos samaa
henkil6d tutkitaan kahdella eri kerralla ja saadaan sama tulos, voidaan tulokset todeta
reliaabeleiksi. Toinen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyva késite on vali-
dius, eli patevyys. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita,
mitéd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja tutkimusmenetelmat eivét aina vastaa sita to-
dellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara 1997,
216.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkijan tarkka selostus, siitd miten
han tutkimus on toteutettu. Tarkkuus koskee koko tutkimusta ja kaikkia sen vaiheita.
On tarkeé&d, ettd aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottu selvasti ja totuudenmu-
kaisesti. Esimerkiksi haastattelututkimuksissa kerrotaan olosuhteista, joissa aineistoa
keréttiin. Yhta tarkeaa on kertoa haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairidteki-
jat seka virhetulkinnat haastattelussa. Laadullisessa aineiston analyysissa tulisi kertoa
luokittelun syntymisen alkujuuret sek& luokittelujen perusteet. Tulosten analysointiin
patee yhta tarkat vaatimukset, eli tutkijan tulisi kertoa, mill& perusteella tulkintoja
esitetddn ja mihin han péaatelmansa perustaa. (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara 1997,
217-218.)

Tasséd tutkimuksessa kaytettiin kasvokkain tapahtuvaa teemahaastattelua, joten tut-
kimus voidaan todeta luotettavaksi. Ennen haastatteluja tutustuin hyvin teoriaan, jotta
osasin esittdd haastateltaville oikeita kysymyksia ja mahdollisia syventévia lisaky-
symyksid. Haastattelujen teemat valittiin my0ds tarkasti etukateen, jotta saataisiin
mahdollisimman hyvia ja tarpeellisia tutkimustuloksia. Haastattelut tapahtuivat pai-

kan paalla yrityksissa, ilman suurempia hairiotekijoitd. Esimerkiksi hotellin ravinto-
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lan puolella, jossa haastattelun aikana oli tarjolla aamiainen, eli tila oli melko hiljai-
nen ja rauhallinen. Haastattelut kestivéat keskimaarin puoli tuntia. Mahdollisuuksien
mukaan haastattelut saatiin nauhoitettua, mutta osa haastatteluista on Kirjattu ylos
mahdollisimman tarkasti ja tilanteen jalkeen Kirjattu heti opinnaytetyohon. Koska
haastattelut on kirjattu tarkasti ylos ja osa nauhoitettu, on haastateltavien sanomia

asioita voitu tarkistaa viela jalkik&teenkin.

Taman tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitdd hyvéana. Tutkimustulosten avulla
saatiin vastauksia tutkimustehtaviin; millainen on onnistunut asiakaskohtaaminen
matkailualan esimiehen arvioimana, miten henkilékuntaa on perehdytetty asiakas-

kohtaamisiin ja miké on esimiehen rooli palvelun laadun kannalta.
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11 POHDINTA

Taman tutkimuksen myo6ta voidaan todeta, ettd ainakin teoreettisesti matkailualan
esimiehilla on hallussaan palveluiden johtaminen. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd kaikki haastateltavat tuntevat hyvin palvelun laadun teorian ja tietdvat millaista
on erinomainen palvelu. Tutkimuksesta ei kdy ilmi, miten hyvin palvelun laatu toteu-
tuu jokapadivaisissa asiakaskohtaamisissa ndissé yrityksissa. Jos olisi haluttu selvitt&da
laadun toteutuminen, olisin voinut asioida mystery shopperina yrityksissa ja nain sel-
vittdd miké on palvelun todellinen laatu. Téssé tutkimuksessa tarkoituksena oli kui-
tenkin selvittad, minkalainen on onnistunut asiakaskohtaaminen matkailuyrityksen

esimiehen arvioimana, joten tutkimustulokset vastasivat hyvin tdhan kysymykseen.

Toiseen tutkimusongelmaani, eli henkildston perehdyttamiseen asiakaskohtaamisia
varten, voitaisiin mielestani paneutua hieman enemman. Uuden tyontekijan tyéhon-
tuloperehdytyksen jalkeen ei koulutuksia juurikaan tuntunut olevan tarjolla. Koulu-
tukset tahtéasivat lahinna myyntiin, joka tietysti on hyvééa palvelua, mutta varsinaisesti
asiakaspalveluun keskittyvia koulutuksia ei yrityksissa ollut kaytdssa. Haastateltavat
kertoivat, ettd tyontekijoitd motivoidaan hyvéaan palveluun palautteen muodossa pai-
vittaiselld tasolla. Mielestani asiakaspalvelutyo vaatii jatkuvaa koulutusta ja kehitty-
mistd, jota olisi hyva jarjestda ainakin vuosittain. Tyontekijat saavat koulutuksesta
uusia tyokaluja ja motivaatiota parempaan asiakaspalveluun ja siksi se on mielestéani

ainakin yhta tarkeaa kuin myyntiin tahtadvat koulutukset.

Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ettd esimiehet pitdvat asiakaskohtaamisen on-
nistumista erittdin tarkeand. Jatkuva palvelun laadun seuraaminen eri keinoin on sel-
vasti kaytossé jokaisessa tutkimassani yrityksessd. Mielestdni on hienoa, etta niin
hyvad, kuin rakentavaakin palautetta annetaan jatkuvasti tyontekijoille. Palautteen
antaminen voi tapahtua monella eri tavalla, eik& siitd saisi tulla ikdvaa tilannetta
kummallekaan osapuolelle. Sen vuoksi on mielestani erittdin tarkedd huomata hyvat
palvelutilanteet ja antaa niistd kehuja tyontekijoille, jotta palautteen saamiseen totu-
taan, eika se tunnu pelottavalta.
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LIITTEET

Teemahaastattelurunko:

1. Onnistunut asiakaskohtaaminen
a. Millainen on mielestdsi onnistunut asiakaskohtaaminen?
b. Miten onnistunut asiakaskohtaaminen etenee ja mitd se pitda sisal-
14&n?
2. Henkilokunnan perehdytys
a. Miten henkilokuntaa on perehdytetty asiakaskohtaamisia varten?
b. Jérjestetadnko yrityksessédnne koulutusta asiakaspalvelun laatuun liit-
tyen?
3. Esimiehen rooli
a. Millainen rooli ja vastuu sinulla on esimiehend palvelun laadun kan-
nalta?
b. Miten seuraat palvelun laadun toteutumista? Miten palvelun laatua

seurataan yrityksessanne?



