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JOHDANTO teokseen

Sanna-Mari
Renfors

Ké&silla oleva teos tarkastelee asiakaskohtaamisen laatua matkailu- ja ravintola-
alalla. Kiinnostuksen kohteena on asiakaskohtaaminen eli aika, jona asiakas ja
henkildkunta ovat vuorovaikutuksessa keskenéén. Kyseinen kohtaaminen voi
tapahtua kasvokkain, puhelimessa tai verkossa. Teoksessa asiakaskohtaami-
sen laatua kasitellddn monista erilaisista nakokulmista. Paapaino on kuitenkin
asiakkaan ajatusten ymmartamisessa.

Asiakaskohtaamisen onnistumiseen erilaisissa toimintaymparistoissa on kiinni-
tettava huomiota, koska palvelua ja sen laatua arvostetaan yha korkeammalle,
ja laadusta tulee entista tarkeampi valintakriteeri markkinoilla (Tyo- ja elinkein-
oministerio 2011). Tulevaisuuden osaamistarpeet matkailu- ja ravintola-alalla
korostavat nimenomaan asiakaspalveluosaamisen ja asiakasosaamisen
merkitysté (Elinkeinoelaman keskusliitto 2006; 2010, Opetushallitus 2012).
Samalla yritykset painottavat asiakaslahtdisyyden ohjaavan toimintaansa ja
korkeatasoisen palvelun olevan térked menestystekija. Asiakaslahtdinen yritys
ymmarta4 asiakkaiden toiveita ja tarpeita ja ennakoi néiden kehittymista, mika
puolestaan vakuttaa palvelun laadun paranemiseen (Brady & Cronin 2001,
Hennig-Thurau & Thurau 2003). Matkailu- ja ravintola-alalla toimivalta henki-
I6kunnalta vaaditaan yha syvalisempéaa alakohtaista osaamista, jotta toiminta
asiakaskohtaamisessa tayttaisi asiakkaan tarpeet.

Laatu on tarked4 asiakkaalle, ja laadun mééarittely on asiakkaan tehtava. Ai-
noastaan asiakas vol maarittdé laadun omien havaintojensa kautta, eli kaikki
muut laadun méaéritykset ovat epéolennaisia (Zeithaml, Parasuraman & Berry
1990). Teoksessa asiakas arviol laatua henkildkunnan kanssa tapahtuvassa
lyhytkestoisessa vuorovaikutustilanteessa tulkitsemalla omaa  palvelukoke-
mustaan. Asiakas ei kuitenkaan havainnoi laatua ainoastaan yksiulotteisena
imiona, vaan laatu kasittéa useita, asiayhteydelle olennaisia tekijdita, Nama
laatutekijat osoittavat sen, miten asiakas organisoi mielesséén laatua koske-

vaa tietoa (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2008). Taméan vuoksi tassakin
teoksessa pyritéan tunnistamaan niité tekijoitg, jotka yhdessd muodostavat
asiakaskohtaamisen laadun.

Laatu on yrityksen ndkodkulmasta olennaista, koska se erottaa yrityksen toi-
minnan kilpailjoista asiakkaalle tarkealla tavalla. Toiminnan laatu saa yrityksen
nayttdmaan asiakkaan silmissa erilaiselta kuin kilpailjansa (Zeithaml ym. 1990,
10). Taman lisaksi asiakkaan arvio laadusta yhdistyy hanen kayttaytymisaiko-
muksiinsa. Parantunut laatu johtaa asiakkaan ostoaikeisiin tai ostopaatdkseen,
positiviseen word-of-mouth-viestintéan, yrityksen maineen kohentumiseen
seké kilpailuedun ja uusien asiakkaiden saavuttamiseen. Laatu luo uskollisia
asiakkaita, jotka kayttavat palveluja uudelleen ja ylistavat sen toimintaa muil-
le. Laatu tuo liséa asiakkaita, jolloin myynti kasvaa maaréllisesti. Negativiset
asiakaskokemukset myds kertaantuvat sosiaalisessa mediassa, jolloin tieto
heikosta laadusta levida nopeasti.

Johdon kannalta ymmaérrys laadusta on keskeista, koska henkildkunnan toi-
mintaa pystytdédn suunnittelemaan ja ohjaamaan tdméan tiedon perusteella.
Palvelujen tuottavuuden tehostamiseksi johdon on tunnistettava asiakkaan
tarpeet, ymmarrettava asiakaskokemusta ja ohjeistettava henkildkuntaa toi-
minnassaan. Henkilbkunnan toimintaa voidaan myds parantaa tiedettaessa
kehitys- ja koulutustarpeet. Koska eri osapuolten kasitykset laadusta voivat
erota toisistaan, on tarkeda ymmartaa kaikkien nékodkulmia ja ndiden vélisia
eroja, jotta toimintaa voidaan kehitta&. Palvelu on asiakkaan ja henkilbkunnan
valista vuorovaikutusta, mink& vuoksi kaikkien kohtaamisessa mukana olevien
osapuolten on ymmarrettava asiakaskohtaamisen laatu samalla tavalla.



Teos pohjautuu Satakunnan ammattikorkeakoulussa toteutetun Potkua pal-
veluosaamiseen -hankkeen aikana tuotettuihin tuloksiin. Hanke toteutettin
matkailu- ja ravintola-alalla tavoitteena lisata ymmarrysta onnistuneen asiakas-
kohtaamisen laatutekijoista. Hankkeessa keskityttin siten ymmartamaan niita
kokemuksia, joita asiakas saa olleessaan vuorovaikutuksessa henkildkunnan
kanssa. Laatutekijoinin panostamalla yritys voi parantaa palveluosaamistaan ja
tehostaa toiminnan tuottavuutta.

Hankkeessa asiakaskohtaamisen laatua tarkasteltin monissa erilaisissa toimin-
taymparistoissa, koska naiden omaleimaiset piirteet vaikuttavat ymméarrykseen
laadusta. Asiakaskohtaamista tutkittin kasvokkain, puhelimessa ja verkossa
tapahtuvana vuorovaikutuksena. Asiakaskohtaamisen paikkana oli ravintola-
ympéristd, matkatoimisto, hotelli, kotimaan matkailuneuvonta tai likenneyhtio.
Hankkeen aineisto koostuu asiakkaiden asiakaskohtaamisia kuvaavista ker-
tomuksista, jotka tuotettin piilohavainnoimalla henkilbkunnan toimintaa asi-
akkaan roolissa. Taman liséksi aineisto sisaltaa asiakkaiden, tydntekijdiden ja
johdon haastatteluja seka sahkoisella kyselylomakkeella tehdyn yrityskyselyn.
Aineisto on kerétty paaasiassa matkailun koulutusohjelman opintojaksojen ai-
kana nuorten- ja aikuisten restonomikoulutuksessa. Hankkeessa tehtiin myos
seitseméan opinnaytetyota.

Haluamme Kiittéa kaikkia artikkelien kirjoittajia ja aineiston keradjié. Kiitokset
kuuluvat my6s Anne Sankarille kirjoitusasun hiomisesta.
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ASIAKASKOHTAAMISEN LAATU RAVINTOLA-ALALLA

Vappu Salo

Ravintola-alalla kilpailu on kovaa

Ravintola-ala on erittéin kilpailtu ala. Muista erottuva ja asiakaslahtdinen pal-
velu seké henkildkohtainen asiakaskohtaaminen ovat tekijoita, jotka saavat
asiakkaan tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja arvostetuksi. Palvelua pidetdan
tarkeana kilpailuvalttina. Asiakkaan palveleminen ja myynti ovat myds vuorovai-
kutustilanteita, joissa on eniten yksittéisia ja tilanneherkkiad kohtaamisia asiak-
kaiden kanssa (Loytand & Kortesuo 2011, 15). Tilanneherkalla kohtaamisella
tarkoitetaan tilanteita, jotka vaihtuvat nopeasti, ovat aina erilaisia ja henkilosi-
donnaisia. Asiakkaiden kokemuksia kuuntelemalla ja saatuja kokemuksia hyo-
dyntamalla paastéan kasittelemadn niita taitoja ja tekijoita, jotka edesauttavat
onnistunutta asiakaskohtaamista. Asiakaspalvelu ravintola-alalla on vaativaa ja
haasteellista tyota. Kivela, Inbakaran ja Reece (2000, 29) nakevat asiakkaiden
antamien palautteiden todellisen ymméartédmisen erittain merkittavana palvelun
kehittdmisen kannalta.

Hyvéssa palvelussa pyritddn oppimaan asiakkaiden kokemuksista, peilaamal-
la onnistuneita ja epaonnistuneita kokemuksia ravintolan asettamiin laatuta-
voitteisiin. Jokaisen palvelukokemuksen tulisi olla asiakaslahtoinen ja siten aina
erilainen. (Ford, Sturman & Heaton; Stauss & Mang 1999, 330-331.) Ravin-
tolakokemus voi eri kayntikerroilla samassa ravintolassa olla erilainen, koska
kokemukseen vaikuttavia tekijoita on monia. Asiakas ei mybskaan kiinnita aina
huomiotaan samoihin asioinin, vaan nekin vaihtelevat. Asiakas reagoi kokonai-
suuteen. (Bitner 1992.)

Tarkastelen tasséa luvussa asiakaskohtaamista ravintolassa. Asiakkaat valitse-
vat ravintolan usein omien kokemustensa tai suositusten perusteella. Ravinto-
laruokailun trenditutkimuksen (Lankinen 2010, Vihmo 2011) mukaan ruokapai-
kan valinnassa tarkeimmiksi kriteereiksi nousivat saatavuuteen ja tuotteeseen
littyvat ominaisuudet, mutta myds palvelun ystavallisyys noteerattin korkealle.

Saatavuudella tarkoitettin esimerkiksi ravintolan aukioloaikoja ja sijaintia. Tuot-
teella tarkoitettiin ravintolan ruoka- ja juomatuotteita. Ravintolan valintaan ovat
vaikuttaneet my&s erityisesti vapaa-ajan ruokailun kohdalla palvelun ystavalli-
syys, ravintolan sisustus ja ravintolan tuttuus (Varjonen & Peltoniemi 2012, 21).
Kayttaytymistrendeja tutkittaessa vuonna 2010 noin kolmasosa ruokaravinto-
loiden asiakkaista suosi hintatasoltaan edullisia ravintoloita (Kuvio 1).

32 %
Suositaan halvan hintatason ravintoloita.
27 %
29 %
Etsitd&n uusia ravintoloita.
22 %
18 %
Kaydéaan ravintoloissa harvoin,
o rahaa kaytetédn muuhun.
14 % 2009
2010

Kuvio 1. Kéyttéytymistrendejé ravintolan valinnan suhteen (NPD GROUR, Res-
taurant Industry Trends 2012)

Uuden tyyppisia ravintoloita ja uusia ravintolakokemuksia etsivia asiakkaita oli
vuonna 2010 suhteessa hieman vahemméan kuin edeltédneena vuonna. Hy-
vin suuri osuus kavijoista asettaa ravintolassa kaynnin kilpailuasemaan muun
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ajankayton ja muiden aktiviteettien kanssa. (NPD GROUP Restaurant Industry
Trends 2012.) Ravintolatyypin valinta riippuu myos kuluttajan elamantyylista ja
-tilanteesta (Varjonen & Peltoniemen 2012, 14). Lisaksi eri kuluttajat arvostavat
erilaisia asioita ja kayvét siksi erilaisissa ravintoloissa. Perheen yhteisen ajan
arvostaminen on yksi syy ravintolassa ruokailuun. Molempien vanhempien
kaydessa toissa ei haluta kayttda vapaa-aikaa ruoanvalmistukseen vaan se
halutaan tayttaa muilla harrastuksilla ja yhdessaololla. (Gustafsson, Ostrém,
Johansson & Mossberg 2006, 85.)

Mybs asiakaspalvelu ravintoloissa on viime vuosina kokenut suuria muutoksia
toisaalta tapojen kansainvélistyessé ja toisaalta itsepalvelun vallatessa tilaa.
Yrityksissa voivat kuitenkin pyrkia vaikuttamaan siihen, millaisia kokemuksia
asiakkaat ravintolassa kaydesséan saavat. Asiakaskohtaamiseen panostami-
nen on yrityksen johdon ja tydnantajien kannalta merkityksellista, silld onnistu-
neet asiakaskohtaamistilanteet vaikuttavat positiivisesti kauas tulevaisuuteen.
Paivittaiset asiakaspalvelutilanteet ravintolassa ovat hetkia, joista on aistittavis-
sa ravintolan maine, ja asiakas tekee joko kertaostop&atdksen tai asiakassuh-
de johtaa uusiin ostopaéatdksiin. Moilasen (2012, 50) mukaan yha kiristyvassa
kilpailussa ravintolayritysten on pystyttava lisdamaan myyntia jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa ja tekemaan asiakkaat entista tyytyvaisemmiksi tarjioamalla
heille mieleenpainuvia kokemuksia. Tama edellyttéd asiakaspalvelijoilta ym-
marrystad myyntitydn ja asiakaspalvelun kiinteasta suhteesta ja uskoa siihen,
ettd aktiivinen ja asiakkaan tarpeiden ymméartdmiseen perustuva myyntityd on
parasta asiakaspalvelua.

Hyvan palvelun tuloksena pidetéan tyytyvaista asiakasta. Asiakkaiden tarpei-
den lukemisesta ja tulkitsemisesta asiakaspalvelussa on vimekadesséa kysy-
mys. Ravintolassa asiakaspalvelun tulee olla myos kustannustehokasta. Asia-
kaspalvelun merkitys korostuu aloilla, joissa tulos tehdaan myynnin ja volyymin
avulla (Sivula 2012, 21-22). Yrityksen tuottoa voidaan suoraan verrata yrityk-
sen asiakkailleen tuottamaan arvoon (Loytéana & Kortesuo 2011, 13). Arvon
lisdaminen el valttamatta vaadi uusien palvelujen lisdamista asiakassuhteisiin
vaan sitg, etta kaikkia nykyisia asiakaskontakteja hoidetaan asiakkaille kohden-
nettuina palveluina (Grénroos 2006, 174). Palveluorganisaatioissa seurataan
jatkuvasti asiakkaiden antamaa palautetta heidan saamastaan palvelusta ja
siihen kohdistuneista odotuksista. Nain korostuu palvelun laadun merkitys kil-
pailutekijana. (Ford, Sturman & Heaton 1999.)

Ravintoloita voidaan ryhmitelld monella eri tavalla. Yksi tapa on jaotella se li-
keidean ja toimintaperiaatteiden mukaan. Kuviossa 2 ravintoloita on rynmitelty
eri toimintaperiaatteiden mukaan. Jaottelu on yleisellé tasolla, silla kodin ul-
kopuolinen ruokailu kehittyy nopeasti uusien ruokakonseptien ja suuntausten
mukaan (Varjonen & Peltoniemi 2012, 14).

Pikaruokaravintolat: voivat olla erikoistuneita lihaan, kalaan, kanaan; ovat taval-
lisesti brandéttyja ketjuja — ei pdytiin tarjoilua eika alkoholitarjoilua.

Pizzeriat / italialaiseen ruokaan erikoistuneet ravintolat: pikaruokaravintolat,
jotka ovat erikostuneet italialaiseen ruokaan, kuten pizzaan, pastaan tai muuhun

italialaiseen ruokaan - siséltéé kotiinkuljetukseen erikoistuneet "pizzataksit”.

Etniset ravintolat: erikoistuneet muiden maiden ruokaan, kuten kebabiin, aasia-
laiseen tai intialaiseen ruokakulttuuriin. Voivat olla my&s take away -paikkoja.

Kahvilat, joissa poytiintarjoilu.

Itsepalveluravintolat: tavallisesti sijaitsevat tavarataloissa ja huoltoasemilla seka
henkildstéravintolat. Annokset keratéan itse ja maksetaan kassalle.

Perinteiset ravintolat: pdytiintarjoilu; asiakas voi joissakin tapauksissa hakea
juomansa itse baaritiskilté ja vieda sen pdytaan.

Kuvio 2. Ravintoloiden ja ruokapaikkojen ryhmittely; mukailtu Varjosen ja Pelto-
niemen (2012, 7) ravintoloiden ja muiden ruokapaikkojen ryhmittelyn pohjalta.

Jo 1700-luvulta lahtien ravintolat ovat olleet kohtaamispaikkoja, joinin liittyy ih-
misten sosiaalinen kanssakayminen. Niihin on aina menty rentoutumaan ja
nauttimaan hyvasta ruoasta, juomasta ja seurasta. (Gustafsson ym. 20086,
85.) Suomessa ravintolassa k&yminen ja erityisesti ruokailun littdminen ravinto-
lassa kayntiin on ollut voimakkaassa nousussa 1980-luvulta l&ahtien (Heinonen
2008). Siihen asti palvelu ravintolassa oli hyvinkin muodollista ja s&éantbjen oh-
jaamaa. Lainsdadantd ohjaa edelleenkin ravintolatoimintaa hyvin pitkélle, mutta



asiakkaan kannalta kaytantda ohjaavat s&annét ja normit ovat loystyneet. Nyt
puhutaan asiakkaalle tuotettavasta ravintolaeldmyksesta. Talldin ravintolapal-
veluita tarkastellaan asiakkaiden el@mysten tuottajina. Loytanan ja Kortesuon
(2011, 45) mukaan asiakaskokemus on sité vahvempi mité vahvempia tuntei-
ta ja mielikuvia kohtaamisessa syntyy. Luomalla asiakkaille erilaisia elamyksia
tavoitellaan palvelukokemuksia, jotka tuottavat asiakkaille voimakkaita myon-
teisia tunteita.

Moilanen (2012, 50) korostaa, etta ravintola-asiakas on télla hetkella entista
tietamattdmampi kaikista tarjolla olevista vaintoehdoista. Ajatus siitd, etté asia-
kas kylla tietd&, mit& han haluaa ja kun se hénelle annetaan, han on tyytyvéinen
saamaansa palveluun, ei aina pida paikkansa. Asiakas odottaa asiakaspal-
velijalta tietoa, ideoita ja apua. Jotta asiakas on tyytyvainen, asiakaspalvelijan
tulee kyetd selvittdmaan asiakkaan tarpeet ja niiden taustalla olevat syyt — eli
yksinkertaisesti: miksi asiakas istuu ravintolassa asiakkaana juuri nyt? Asia-
kaspalvelija ei voi enéa turvautua tiukasti "hyvaa palvelua tuottaviin” rutiineinin,

Asiakkaiden tyytyvaisyys nakyy myos tyytyvaisina tyontekijoina (Bell & Zemke
2006). Ravintola-alan laaja-alaisuus asettaa tyontekijoille haasteita palvelun
suhteen. Voidaanko olettaa, etta erityyppisissa ravintola-alan yrityksissé to-
teutetaan erilaista asiakaspalvelua vai voidaanko asiakaspalvelun kriteereista
[6ytéa yhtenevaisyyksia eri periaatteella toimivissa ravintoloissa”? Ravintola-alan
aslakaspalvelijan 1ahtbedellytyksena voidaan pitdd ammatillista perusosaamis-
ta, joka saavutetaan ammatillisen peruskoulutuksen kautta. Se takaa laaja-
alaisen ymmarryksen toimialasta. Vain myytavéat tuotteet ja palvelut osaava
henkildkunta pystyy teknisesti hyvaan myyntitulokseen ja eldmyksié tuottavaan
palveluun. Teknisen osaamisen rinnalla yhté tarked ominaisuus on tyéntekijan
asenne tyota ja asiakkaita kohtaan seka halu nahda vaivaa asiakkaiden tarpei-
den kartoittamisessa.

Mita asiakas arvostaa palvelutilanteessa ravintolassa?

Asiakkaiden tyytyvaisyytta ravintolassa ruokailuun ja sielld uudelleen kayntia
ovat tutkineet muun muassa Kivela, Inbakaran ja Reece (1999; 2000). He
ovat selvittaneet muun muassa asiakastyytyvaisyytta, ravintolaan kohdistuvia
odotuksia sek& syita siihen, palaako asiakas uudelleen ravintolaan vai ei. He
nakevat, etta tydntekijdiden on erittéin tarkead tiedostaa ne seikat, jotka saavat

asiakkaat pysymaan asiakkaina ja palaamaan ravintolaan aina uudelleen. Mer-
kittavimpina tekijoin&d he nakevét aikaisemmat kokemukset ravintolasta, ysté-
vien suositukset, kriitikoiden arvioinnit ja omat kokemukset. (Kivela, Inbakaran
& Reece 2000, 28-29.)

Kivela, Inbakaran & Reece (1999, 269-286) ovat laatinest odotusten vahvis-
tumisen mallin, jossa huomioidaan ruokailuhetkeen littyvia siséisia ja ulkoisia
tekijoita ja niiden vaikutusta siihen, palaako asiakas uudelleen ravintolaan. Malli
kattaa ravintolan valinnan eri ulottuvuuksia, kuten ravintolan ominaisuudet, ruo-
kailutilanteet ja asiakkaiden odotukset (kuvio 3).

11



Kuviossa 3 kuvattu malli on Varjosen ja Peltomaen (2012) mukailema alkupe-
raisten tutkijoiden pohjalta.

Ulkoiset tekijat

® ruokailutilanne

® rajoitukset (aika ja raha)

® ulkona sydmisen kayntikerrat (taajuus)

® ruokailijaan littyvat tekijat (sukupuoli, ika, tulot, ammatti jne. )

Ravintolan ominaisuudet

® ruoka (ulkondkd, maku jne. )

® palvelu (ystavallisyys, avuliaisuus, huomaavaisuus, tervehtiminen, palveluha-
® |ukkuus, tehokkuus, ammattitaito, valitusten kasittelytaito)

® iimapiiri (miellyttavyys, leppoisuus, melu, nékdala, salin ldBmpdtila, puhtaus)
® vaivattomuus (saavutettavuus)

Aiemmat késitykset ja odotukset ovat muodostuneet ravintolan ominaisuuksien
pohijalta ja niihin vaikuttaa se, miten tarke&na asiakas pitéé ravintolan eri ominai-
suuksia.

Ruokailukokemus johtaa asiakkaan arviointiin siitd, miten odotukset tayttyivat ja
seuraako kaynnista uusintakaynteja. -> Seurauksena on tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys ravintolakayntia kohtaan.

Kuvio 3. Odotusten vahvistuminen ravintolassa (Varjosen & Peltoniemen 2012,
13 mukaan)

Asiakas peilaa kokemuksiaan usein vimeisimpaan ravintolassa kayntiinsa. Ha-
nen kokemaansa tyytyvaisyyteen voivat vaikuttaa taman kaynnin liséksi hanen
ailemmat kokemuksensa tasté ravintolasta. Kokemukset yhdesséa vaikuttavat
siihen, palaako asiakas ravintolaan viela. Ulkoiset tekijat liittyvat asiakkaaseen
ja hanen odotuksiinsa tai ravintolassa kaynnin motiiveinin. Asiakaskohtaami-
nen ja itse tuotteisiin ja ravintolaan liittyvat ominaisuudet muodostavat ulkoisten
tekijdiden kanssa asiakkaalle kokonaisk&sityksen siitd, mita tekijoita asiakas
ravintolassa arvostaa ja mita han pitaa tarkeana. (Varjonen & Peltoniemi 2012,
13))

Edella kuvattu malli sopii paitsi ruckailutilanteisiin myds muihin ravintolapalve-
lutilanteisiin. Gustafssonin ym. (2006, 85-90) mukaan onnistuneeseen ravin-
tolakokemukseen vaikuttavia tilannetekijoité ovat asiakkaan kohtaaminen, itse
tuote ja tuotteeseen liittyvat asiat, kuten ruoan valmistus ja odotusaika seka
ravintolan tilat ja ilmapiiri. lImapiirida he pitdvat kokonaisuutena, joten sille he
antavat nain melko suuren merkityksen. Liséksi he korostavat kokonaisvaiku-
telmaa, silla se on asiakkaan kannalta kaikkein tarkein. Kokonaisvaikutelmalla
he tarkoittavat koko sitd aikaa, jonka asiakas viettéda ravintolassa. Kokemus
on siis kokonaisuuksien summa ja siksi on tarkeda, etta asiakkaan kokemiin
epakohtiin puututaan valitttmasti ja etsitdén niinin parannusratkaisut.

Euroopan komission vuosittain julkaisema kuluttajatulostaulu (The Consumer
Markets Scoreboard) osoittaa, ettéd suomalaisten kuluttajien tyytyvaisyys ravin-
tolapalveluja tarjoaviin yrityksiin on kasvanut. Suomalaiset kuluttajat pitivat ra-
vintola- ja kahvilapalveluja vuonna 2011 toimivampina kuin edellisend vuonna.
(Euroopan komissio 2011, 8.)

Nakokulmia asiakastutkimukseen - asiakaskohtaamisen laatu
aiempien tutkimusten pohjalta

Laatua voidaan pitéa avaintekijan& palvelua tarjoavilla yrityksilla (Nalini & Sa-
muel 2011, 52). Martila ja James (1977, 77-79) ovat selittaneet, etta asi-
akkaiden kokema palvelun laatu perustuu eri tekijoinin ja se vaintelee omien
arvojen perusteella. Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988, 12-40) ovat ke-
hittaneet SERVQUAL-mittarin, jolla voidaan laaja-alaisesti tarkastella palvelun
laatua. Kasvava kilpailu ja yleisen laatutason kasvu ovat johtaneet siihen, etta
korkea palvelun laatu on asiakastyytyvaisyyden edellytys (Maister & Lovelock
1982, 19-31). Kellogg ja Chase (1995, 1743-1747) nostavat palvelun laa-



tuun vaikuttaviksi tekijdiksi asiakaspalveluhenkildston ja asiakkaiden valisen
vuorovaikutuksen ja avunannon. Asiakkaiden odotuksia ja toiveita palvelutilan-
teissa puolestaan ovat tutkineet Babakus ja Boller (1992, 253-266). He ovat
kayttaneet tutkimuksessaan SERVQUAL-mittaria ja arvioineet sen toimivuutta
asiakkaiden kannalta. Cronin ja Taylor (1994, 125-131) ovat tutkineet myos
asiakkaiden odotuksia ja toiveita verraten niita asiakkaiden havaintoinin ja ko-
kemuksin.

Toinen SERVQUAL-mittarin ohella kaytetty menetelmé on Importance-Perfor-
mance Analysis (IPA), joka painottuu asiakkaan tyytyvaisyyteen tuotteiden ja
palvelujen suhteen. Sita on sovellettu eri aloilla. Matkailualalla sité ovat kayt-
taneet esimerkiksi Enright ja Newton (2004). IPA on yksinkertainen ja tehokas
mittausmenetelma, jonka avulla voidaan kaytannossa tarkastella palvelukritee-
reita ja palvelun laatua kaytanndn toiminnassa. Keskeisesti sen avulla voidaan
tarkastella esimerkiksi palvelun tasoa ja sen merkitysta asiakkaalle. (Nalini &
Samuel 2011, 52-53.)

Asiakaskohtaamisen laatu havaintojen pohjalta ravintola-alalla

Asiakkaat ovat keranneet taman luvun tutkimusaineiston havainnoimalla asia-
kaspalvelijoita tydssaan. Havainnoinnissa on kiinnitetty huomiota asiakaspal-
velun vuorovaikutuksellisuuteen seké sellaisiin asiakaspalvelun erityispiirteisiin,
jotka tekivat asiakaspalvelutilanteista erityisia. Havainnot on kuvattu kirjoitettu-
jen narratiivien eli kertomusten (N=49) muodossa. Narratiiveja on edelleen tar-
kasteltu sisélldnanalyysin menetelmin. Sisallonanalyysissé aineistolahtdisesti
etsittiin asiakaskohtaamisen laatukriteereitd néissé kirjoitelmissa esiin nous-
seiden tekijdiden perusteella ja tehtiin temaattinen luokittelu. Saadut tulokset
on kuvattu seuraavassa luvussa havainnollistaen tuloksia kirjoittajien suorilla
kommenteilla havainnointitilanteista.

Asiakaskohtaamisen vuorovaikutuksellisuudella  tarkoitettiin - tilanteita, jois-
sa asiakaspalvelija toimi asiakkaan kanssa kasvotusten esimerkiksi esitellen
tuotteita, suositellen tuotteita, erilaisissa myyntitilanteissa tai auttaen asiakasta
[Bytamaan itsedan tyydyttavan ratkaisun. Miten asiakaspalvelija toimi palve-
lutilanteessa, jotta palvelutilanne oli asiakkaan kannalta onnistunut, oli kysy-
mys, johon etsittiin vastausta. Kaanteinen kysymys oli yht& kiinnostava: miten
asiakaspalvelija toimi, silloin kun palvelutilanne ei tyydyttanyt asiakasta? Ha-
vaintojen ulkopuolelle jatettiin suoraan esimerkiksi tuotteisiin, kuten ruoka- tai

juomatuotteeseen littyvat tekijat ja ympéristoodn ja sen viintyisyyteen vaikuttavat
tekijat.

Asiakaskohtaamisen laatukriteerit ravintola-alalla

Asiakkaat kokevat palvelun eri tavoin. Tahan vakuttavat paitsi asiakkaiden
odotukset mybs heidan tarpeensa. Ravintola ja kahvila olosuhteissa tavoittee-
na on aina asiakkaan palveleminen, hanen tarpeidensa tunnistaminen ja tayt-
tdminen. Asiakkaiden kokemusten perusteella asiakaspalveluhenkilbkunnan
asennoituminen asiakasta kohtaan ja tarpeiden kartoittaminen nékyy henki-
[6kunnan tapana keskustella asioista asiakkaiden kanssa. Toimintaa pidetaan
asiakaskohtaamisen laatuun vaikuttavana tekijana ja se luo asiakkaille mieleen-
painuvia ja onnistuessaan miellyttavia tuntemuksia. Tarpeiden kartoittamisessa
on térked& osapuolten vélinen arvostus (Erasalo 2011, 113); sen saavutta-
misen edellytyksend on toimiva vuorovaikutus seké empaattisuus (Reginald
& Bell 2012).

Erasalon (2011, 113) mukaan vuorovaikutustilanteissa keskustelun tavoittee-
na on yhteinen onnistuminen. Keskustelun aikana tehdaan ehdotuksia ja aloit-
teita, pyydetaan tietoa ja esitetdan tarkentavia kysymyksia. Asiakkaiden mieli-
piteet, arvot ja asenteet ovat tarkeita tekijoité tarpeita kartoitettaessa. Ravintolat
pyrkivat nykyisin tarjoamaan asiakkaileen elamyksia. Jotta se olisi yksildtasolla
mahdollista, asiakaspalveluhenkildston on kartoitettava asiakkaan tarpeet pys-
tyékseen tarkastelemaan naiden kokemuksia.

Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaiden mukaan erittain paljon heidan
omat tuntemuksensa ja mielentilansa seka se, miten heidan toiveensa tunnis-
tettiin ja miten niihin pystyttin vastaamaan. Vaikuttavina tilannetekijoiné tuotin
tassé tutkimuksessa esiin esimerkiksi asiakkaan oma kiire, joka asetti henki-
[6kunnalle erilaisia paineita. Talldin korostui asiakaspalvelijan niin sanottu tilan-
netaju eli kyky lukea asiakasta ja asettua hénen asemaansa. Asiakas kuvaa
kokemustaan seuraavasti:

/7 Tarjollijasta n&ki, etta hanella oli kova kiire. Han oli kuitenkin hyvantuuli-
nen ja hymyili ystavallisesti, ja minulle tuli sellainen tunne, ettd hanella ei
ollut kire meita palvellessaan ja se taas oli erittain miellyttavaa. Ruokaa
joutui odottamaan todella kauan, mutta se ei haitannut, koska meit& oli
siité varoitettu. Kerran tarjoilja tuli kysymaan, oliko kaikki hyvin ja kysyi
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saisiko olla muuta juomaa. Samalla han pahoitteli ruoan viipymista. Ruo-
an saatuani se oli kyiméa. Koska tarjoilijat vain juoksivat edestakaisin,
paatin olla iimoittamatta asiasta, ja sodin ateriani. Kerroin siitd kuitenkin
lopuksi tarjoilijalle, joka pahoaitteli ja hanesta huomasi, etta han oli aidosti
tilanteesta pahoillaan.

Viimein saimme tarjoilijan luoksemme. Han luonnollisesti pahoitteli kovasti ti-
lannetta, etta olimme joutuneet odottamaan. Olimme vielé siind vaiheessa niin
positiivisella mielelld, ettd sanoimme asian olevan kunnossa. Tarjoilija otti ti-
lauksemme vastaan, ja yllatykseksemme han saapui kohtalaisen nopeasti juo-
mien kanssa. Eika hanta sitten nakynytkéan seuraavan tunnin aikana. Tilanne
alkoi harmittaa. Viimein tarjoilija toi leipaé ja alkusalaatit. Annoimme hanen kylla
ymmartas, ettd meiltd alkaa ymmarrys loppua. Pééruoan saimme l&hes kaksi
tuntia sen jalkeen, kun saavuimme ravintolaan. Laskutus meni aivan ménkaan,
mutta selviimme sen keskenamme. Kyseisesté ravintolasta puuttui kyseisena
iltana kaikki ne peruselementit, joista hyva palvelun laatu koostuu. Voi olla,
etté tarjoilijoilla oli motivaatio palvella asiakkaita hyvin, mutta heille ei suotu re-
sursseja silhen miehityksen myota. Tarjoilijalla oli kylla aika tuskainen ime, kun
kaikki perusasiat olivat pahasti pielessa.

Keskeiseksi asiaksi nousi se, miten asiakaspalvelija pystyi tunnistamaan asi-
akkaan kiireen ja miten han toimi siina tilanteessa. Esimerkiksi lounasaikoina
tarjoilun tulee olla nopeaa, mutta silti asiakkaiden tarpeet huomioivaa ja myyn-
tihenkista.

Tilannekuvauksissa nousi esille myds asiakkaiden tarve keskustella asiakas-
palveluhenkildston kanssa. Asiakkaat kokivat palvelutilannetta kohottavana
tekijana sen, ettd henkildkunnalla oli aikaa keskustella heidan kanssaan. Kay-
t&nndssé tilanne on haastava asiakaspalvelijan kannalta, silla kireisind hetkina
pitk&kestoinen keskusteleminen ei ole aina mahdollista. Asiakas kuvaa kes-
kustelua palvelutilanteessa seuraavasti:

/7 Palvelu ol sujuvaa ja nopeaa, joskin olisin kaivannut henkildkohtaisem-
paa kontaktia (rupattelua tms.). Ravintolassa oli kuitenkin koko ajan mel-
ko paljon asiakkaita, tarkeinta heille kuitenkin varmasti oli palvella kaikkia
kohtuullisessa ajassa.

Minua alkoi suunnattomasti arsyttda tarjoilijan kaytés, kun han puhui
ainoastaan seuralaiselleni, ottamatta misséén vaiheessa minuun edes
katsekontaktia. Ymmartaisin tilanteen, jos kyseessa olisi iso seurue, ja
tarjoilja keskustelisi aincastaan isdnnan kanssa, mutta meita oli sentaan
vain kaksi.

Positiivisia tuntemuksia asiakkaissa heréttivat lupausten tayttdminen ja mah-
dollisesta odottamisesta iimoittaminen. Esimerkiksi ruokaa voi joutua odotta-
maan keittion kiireiden ja paallekkaisten tilausten takia. Etukateen ilmoitettuna
asiakkaat suhtautuivat siihen huomattavasti myonteisemmin kuin jos asiasta
ei heille etukateen imoitettu. Eréiden kommenttien mukaan onnistuneeseen
asiakaskohtaamiseen liittyi hyvantuulisuus palvelutilanteissa. Tarke&na pidettiin
myos sitd, ettd henkildkunta huomioi kaikki seurueessa olevat henkilot samalla
tavalla ja katsoi asiakkaita silmiin.

Asiakkaan auttamiseksi palvelutilanteessa tarvitaan tydntekijan aito halu toteut-
taa asiakkaan tarve. Asiakaspalvelijan kannalta korostuvat talléin vuorovaiku-
tustilanteissa yleiset kayttaytymisnormit seka tahto nahda "ylimaaraista” vaivaa
asiakkaan palvelemiseksi. Henkilokohtainen palvelu on yh& tarkeata kuin itse
palvelun tarjoaminen (Mattila 2001, 78-79). Asiakaspalveluhenkildkunnan so-
siaaliset taidot nousevatkin asiakaskohtaamisessa merkittavaan roolin.

Ravintolassa tarjoilija edustaa ravintolaa; han on ruokien ja juomien asiantunti-
ja. Mikéli han on k8ytdkseltaan ylimielinen tai toyked, koko ruokailutilanne saat-
taa asiakkaan kannalta olla taydellisesti ep&onnistunut. Asiakaspalveluhenkild-
kunta kohtaa paivittain myos asiakkaita, jotka ovat epavarmoja. Silloin hanen
kayttaytymiselladn on erityisen suuri merkitys. Epavarmat asiakkaat eivat ehka
ole tottuneita ravintolassa kavijdita tai heilla on vahan rahaa kaytettavissaan.
Naissé tilanteissa korostuu asiakaspalvelijan rooli asiakkaan rohkaisemisessa
ja valinnan teossa. (Gustafsson ym. 2006, 87.) Asiakas tarvitsee yksinkertai-
sesti tuotetietoa palvelutilanteessa, jotta han pystyy tekeméaan oikeita valintoja.
Naiden tarjoaminen on palvelun edellytys ja tilanteet edellyttavat asiakaspal-
velijalta halua ja tahtoa auttaa asiakasta hankalissa tilanteissa. Seuraavassa
asiakkaiden kommentteja erilaista palvelutilanteista, joissa asiakaspalvelija on
toiminnallaan pystynyt auttamaan asiakkaita valintojen tekemisessa:



/7 Astuttuani ravintolaan tiskin takana oleva nainen tervehti meita kohteli-
aasti ja esitteli tarjolla olevat lounasvaintoehdot. Han teki valitsemisen
helpoksi ja nopeaksi, olihan kyseessé lounas ja aika oli rajallinen.

Menimme tiskille, jossa meita avustettiin valinnan tekemisessa.

Menimme sisélle ravintolaan ja meita tuli tervehtim&an ravintolan tyylin
sopivaan asuun pukeutunut erittéin lupsakka, pohjoisen murretta puhu-
va miestarjoilija. Hetken kuluttua han tuli ottamaan tilausta ja antoi suosi-
tuksiaan meille. Han oli hauska ja ystavallinen, todellinen asiakaspalvelun
ammattilainen.

Tarjollija oli tapahtuman tarkein linkki. Hanen asiakaslahtéinen toimintan-
sa ol merkittava asia illan onnistumisessa. Han osasi sujuvasti astua
asiakkaan rooliin ja oli aidosti kiinnostunut asiakkaiden tarpeista ja heidan
palvelemisestaan. Pienista asioista han sai koottua erittain onnistuneen
kokonaisuuden.

Koko perhe oli tyytyvainen. Saimme sitd, mita halusimme, lapset viintyi-
vét ja kaikilla oli mukavaa. Odotukset siis tayttyivat ja jopa Vlittyivat.

Tutkimuksen aineistossa, jo tultaessa sis&an ravintolaan, littyy paljon tilantee-
seen liittyvid kommentteja. Ensimmaista kohtaamista asiakkaan kanssa pide-
taan hyvin tarkedna vaiheena. Tervehtiminen osoittaa asiakkaalle, etta hanet
on huomattu ja h&n voi tuntea itsensa tervetulleeksi. Alku palvelutilanteelle on
nain luotu.

Niissa tapauksissa, joissa henkilbkunta ei huomioi asiakkaan sisdantuloa, asi-
akkaiden suhtautuminen asiakaspalvelutilannetta kohtaan on jo valmiiksi alku-
tilanteesta lahtien kriittisempaa kuin tilanteissa, joissa asiakkaat on tavalla tai
toisella huomioitu. Tilanne kohenee kuitenkin monessa tapauksessa henkild-
kunnan huomioidessa asian ja esittaessa pahoittelunsa. Henkilbkunnan autta-
mishalu pulmatilanteissa herétti asiakkaiden myonteiset tunteet.

Asiakkaan tunnereaktioon vaikuttavat odotukset hyvasta ruoasta ja esimerkiksi
miellyttavasta illasta ja viihtyisasta ravintolasta. Asiakkaiden postiivista tunnel-
maa edesauttaa henkilbkunnan sopivan rauhallinen ja ammattimainen kaytos.

Ne lisdavat asiakkaiden kokemaa viihtyisyytta. Asiakkaat katsoivat, ettd kiire
ja pitk&ltakin tuntuva odotusaika oli hyvéksyttavissa, kun henkildkunta pystyi
osoittamaan arvostusta ja asiallista kaytdsta asiakkaita kohtaan, esimerkiksi
osoittamalla olevansa aidosti kiinnostunut asiakkaidensa viintymisesta ja tar-
peista.

My&s ravintolan olosuhteisiin littyvat negatiiviset asiat annettiin anteeksi, kun
asiakaskohtaamisen laatua pidettiin hyvana. Laatua heikentavana tekijana pi-
dettiin henkilokunnan kywvyttomyytta hoitaa inhimillisen& pidettavia virheita, ku-
ten pihvin vaaréat kypsyysasteet. Hankalissakin asiakaspalvelutilanteissa, joissa
koetukselle joutui tarjoiljan motivaatio, asiakkaat koettivat k&antaa tilannetta
positiiviseksi etsimalla syita epaonnistuneeseen ravintolakayntiin ravintolan
epasuotuisista olosuhteista, ei henkilbkunnasta. Asiakkaiden asenne osoittaa,
etta vaikeissakin tilanteissa asiakkaat ovat henkildkunnan puolella. Se antaa
henkildkunnalle erinomaisen mahdollisuuden omalla kaytoksellaédn pelastaa
palvelutianne ja saada asiakkaille positivinen mielikuva ravintolasta.

Asiakkaan kunnioittamiseen liittyy, ettd mahdolliset virheet oikaistaan ja vali-
tuksiin suhtaudutaan asianmukaisesti. Asiakaskohtaamisen suunnitteleminen
vaihe vaiheelta varmistaa, ettd jokainen palvelun osa toimii mahdollisimman
virheettdmasti. Ennakoinnista huolimatta virheita tapahtuu. Onnistuneen asia-
kaskohtaamisen kannalta on tarkedd, etté virheisiin tartutaan mahdollisimman
nopeasti, silloin kun tapahtumat ovat tuoreessa muistissa ja ennen kuin asia-
kas ehtii poistumaan ravintolasta. Nain saadaan mahdollisuus korjata sattunut
vahinko. Asiakkaan poistuttua tilanteen lahtdkohtainen selvittdminen hankaloi-
tuu. (Ford, Sturman & Heaton 1999.) Seuraavassa asiakkaiden kommentteja,
joissa palvelutilanne korjautuu henkilbkunnan toimesta:

/7 Astuessamme sisédn ravintolaan tarjoilja ol aivan néakdetaisyydella
baaritiskilla tekeméssa drinkkeja, mutta han el kiinnittanyt meihin mitéan
huomiota. Istuimme ravintolan tyhjélle puolelle pieneen loosiin ja jaimme
odottamaan tarjoiljan saapumista. Tarjoilja saapui vihndoin paikalle ja pa-
hoitteli odotusta, mik& pelasti vahan tilannetta siitd, ettd han ei alussa
tervehtinyt meita. Han otti juomatilauksemme ja toi ruokalistat. Palvelun
laatu l&hti nousuun alun kankeuden jalkeen, ja olin tyytyvainen uskoes-
sani tarjoiljaa hanen suositeltuaan herkullista alkupalaa.
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Meité oli menossa sydméan 17 henkildd. Koska meité oli noinkin suuri
ryhma, niin p&atin soittaa ravintolaan ja antaa heille ennakkotiedot; mm.
saapumisajan ja henkildmaaran. Yritin soittaa ravintolaan muutamia ker-
toja noin puolen tunnin ajan ennen kuin nuorehko naishenkild vastasi
puheluuni. Kerrottuani asiani tuli puhelimeen hetkellinen syva hiljaisuus,
kunnes lievasti hataantynyt aani kysyi: miksi te tanne tulette, min& olen
yksin t&alla tdissa. Menin hetkeksi sanattomaksi, kunnes naisaani pa-
hoitteli sanomisiaan ja kysyi saapumisaikaamme uudelleen ja toivotti
tervetulleeksi. Ravintolaan saavuttuamme meité oli vastaanottamassa
kaksi reipasta ja nuorehkoa naista. lltamme ravintolassa sujui mukavas-
ti. Jalkiruokien nauttimisen jéalkeen tytét tulivat kiittdmaan ja pahoittelivat
ruoan kestémista. He olivat iloisia ja vierailustamme jai kaikille lopulta
hyva mieli ja taydet vatsat.

Epétoivoisesti alkaneet palvelutilanteet voivat paattya positiivisesti, jos henkil®-
kunta pystyy k&antdmaan ne asiakkaille mydnteisiksi. Viimeisessa esimerkissa
ravintolan maine tietyn tyyppisena ravintolana sai aikaan sen, etta rynméa halusi
asioida juuri kyseisessa ravintolassa. Ilman ravintolan mainetta asiakaspalve-
luhenkildkunnan kéytds olisi helposti johtanut ryhméan siirtymisen johonkin toi-
seen ravintolaan. Nain 17 henkilén ruokailusta saadut eurot olisivat paatyneet
kilpailevan ravintolan kassaan maineen menetyksen lisaksi.

Asiakaskohtaamisen laatua asiakkaat pitivat huonona, jos henkildkunta ei jos-
takin syysté keskittynyt asiakkaidensa palveluun. Asiakkaat kokivat joko hai-
ritsevansa tarjoiljaa tai tulkitsivat hanella olevan niin kiire, etta eivat halunneet
lis&ta enda tata kiirettd. Asiakkaat kuitenkin pettyivat, jos henkildkunta ei he-
rattanyt luottamusta eik& osoittanut palvelualttiutta. Asiakkaissa herési tunne,
ettd olivat vain haitaksi. Myonteisena pidettiin sellaista avuliaisuutta, joka s&asti
asiakkaan vaivaa tai lisasi koettua viihtyisyytta, kuten takin viemista naulakkoon
tai ruokailutilan vaihtamista hairiottdmampaan paikkaan.

Asiakaspalvelu on myyntity6ta, jota tapahtuu koko palveluprosessin ajan.
Kauppojen syntyminen riippuu asiakaspalvelijan ja asiakkaan toiminnasta.
Myyntitapahtumassa palvelua on se, etta selvitetéan asiakkaan tarpeet ja myy-
daan hanelle néité tarpeita vastaava tuote. Liséksi asiakkaan pitd& voida luot-
taa siihen, etta asiakaspalvelija toimii hanen parhaakseen. (Erasalo 2011, 15—
16.) Kun toimitaan myyntiorientoituneen toimintamallin mukaan, ravintoloiden

liketoiminnan voidaan katsoa olevan kannattavalla pohjalla. Henkildkohtaisen
myyntitydn tavoitteena on myynnin kasvattamisen liséksi tuottaa asiakkaile
elamykselisia palveluita. Nama ovat yrityksen kannalta merkityksellisia asioi-
ta, jotka ndkyvat myds ulospain, sillé asiakkaat kirjoittavat néisté téané paivana
runsaasti sosiaalisessa mediassa. Nain voidaan ajatella, etté tulevaisuudessa
myyntiorientoitunut asiakaskohtaaminen ja sen avulla asiakkaalle tuotettu li-
s&arvo tulee olemaan yksi ravintolan menestymisen ja jatkuvuuden edellytys.
(Moilanen 2012, 51.)

Asiakkaalle saattaa olla vaikeaa tehdd ostopdatosta. Ruokalistat siséltavat
usein sanoja, joiden merkitysté asiakas ei ymmaéarra. Ruoanvalmistusmenetel-
mat voivat olla outoja, tai asiakas haluaa neuvotella sisallollisista muutoksista
ruokalajin suhteen. Mahdolliset muutokset erityisruokavalioita noudattaville
eivat aina nay ruokalistalla. Lis&ksi yha useammin asiakkaat haluavat itse vai-
kuttaa annoksen siséltdon rakentamalla sen itse eri komponenteista eli osista.
Monissa tavanomaisissakin valintatilanteissa asiakkaat tarvitsevat henkildkun-
nan apua. Samat asiat patevat juomatilausten kohdalla. Viinituntemusta ei ole
kaikilla asiakkailla, ja asiakas saattaa yksinkertaisesti haluta maistaa erilaista,
uutta viinié tai juomasekoitusta. Taman kaltaisten asioiden selvittéminen onnis-
tuu vain asiakaspalveluhenkildkunnan avustuksella.

Tuote-esittely nousi vastaajien kirjoituksissa esille tarkeana tilanteena onnistu-
neessa ravintolakokemuksessa. Asiakaskohtaamisessa henkildkunnalta odo-
tettiin tuotetuntemusta seka halua esitella tuotteita seka suositella niité silloin,
kun asiakas ei osaa tehda paatdstaan itsenaisesti. Tuotteiden kuvaus ja asi-
akkaiden toiveiden huomiociminen auttoivat asiakkaita luottamaan tarjoiljaan ja
myos lisamyynti, esimerkiksi jalkiruoan, oli helpompaa, kun alkuluottamus oli
saavutettu.

Asiakaspalvelijan tarjoutuessa esittelemaan esilla olevia tuotteita, esimerkik-
si lounaspdydasta, asiakkaat arvostivat ravintolaa ja henkildkuntaa aiempaa
enemman. Asiakkaan miellyttavyydentunnetta lisasi viela se, etta asiakaspal-
veluhenkilbkunta suhtautui asiallisesti tai huumorilla asiakkaiden toiveisiin ja
sai asiakkaat vakuuttuneiksi siitd, ettd heidan erityistoiveistaan ei ole vaivaa
henkilbkunnalle. Aina henkildkunnalla ei ollut faktatietoa kysytyista asioista,
mutta asioiden selvittdminen esimerkiksi keittiohenkilokunnalta loi asiakkaille
varmuutta siitd, etta he saavat haluamansa tuotteen. Asiakaspalvelijan tai-
toa vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin ja oma-aloitteista suosittelua



pidettin ammatillisen asiantuntijuuden merkkind. Vastauksissa todettiin, etta
"ammattitaitoinen ja tydhdnsé perehdytetty ravintolahenkildkunta suosittelee
tuotteita oma-aloitteisesti”.

Myyntitilannetta pidettiin hyvana silloin, kun se rakentui keskustelun pohjalle.
Keskustelussa tarjoilja kartoittaa asiakkaan toiveita ja samalla asiakkaan on
mahdollisuus esittaa taydentavia kysymyksia. Nain paastaan lopputulokseen,
joka on molempia osapuolia tyydyttavaa ja valtytaan virnetilauksilta ja vaarinka-
sityksilta. Tarjollijan keskustelualttius saa asiakkaan tuntemaan itsensé térkeak-
si. Se suo asiakkaalle mahdollisuuden esittaa sellaisiakin kysymyksia, joita han
ei muuten esittéisi. Henkildkunnan ja asiakkaan vélista keskustelua voidaan
pitda asiakaskohtaamisen laatua parantavana tekijana.

Lisamyynti muodostaa tarke&n osan ravintolan kokonaismyynnisté. Jokaisen
tarjoilijan henkildkohtainen myyntity® on siis tarkeda. Ei pitéisi tyytya esimerkiksi
siihen, etté vie valmiiksi vesilasit poytaan kysyen "riittaékd vesi ruokajuomak-
si”. Ruokajuomien suosittelu, samoin alku- ja jalkiruoat ovat yleisia lisamyynnin
kohteita. Myyntiorientoituneessa asiakaskohtaamisessa kommunikointi asiak-
kaiden kanssa muistuttaa asiakaslahtdisen myyntiprosessin viestintéa tarve-
kartoituksineen ja ongelmanratkaisuineen (Moilanen 2012, 51).

Asiakkaat kokivat asiakaskohtaamisen laadun hyvéksi, kun tarjoilja oli aloit-
teellinen ja "l&sn&” tarpeen vaatiessa. Asiakkaat kokivat k&ynnin onnistuneeksi
my&s silloin, kun he saivat tarvitsemansa tiedon nopeasti ja kohteliaasti. Vas-
taajien mukaan kiire nakyi kahdella tavalla. Se néky joko niin, etta asiakkaita
hoputettiin nopeisiin paatdksiin tilausvaiheessa, jolloin henkilbkunta ei antanut
asiakkaalle mahdollisuutta kysya asioista tai vertailla vaihtoehtoja. Kiire nékyi
myds henkildbkunnan ripedna toimintana, mutta kiire ei heijastunut silloin asia-
kaskohtaamisessa vaan henkildkunta pystyi keskittymaan henkildkohtaiseen
asiakaspalveluun kireesta huolimatta. Ammattimaisesti henkilékunta osaoitti
kiinnostusta asiakasta kohtaan ja oli "lasn&”, kun asiakas hanté tarvitsi. Se jatti
henkildkohtaisen vaikutelman asiakaskohtaamisesta. Seuraavassa asiakkaan
kokemuksia tarjoilijan asiakaspalvelu- ja myyntitaidosta:

/7 Tarollja osasi vastata kysymyksiimme asiantuntevasti — koskien sek&
heidan uutta ruokalistaansa ettd allergikoille sopivia ruokia. Pyysimme
hanta myos suosittelemaan meille jotakin, koska emme osanneet kai-
ken hyvan joukosta valita. Jalkiruokaa tarjoilja suositteli meille oma-aloit-

teisesti. Tarjollija oli koko ajan tilanteen tasalla; oliko riittavasti juomaa,
ja oliko kaikki muutenkin hyvin. Lopulta tuli laskun aika ja tyytyvaisena
kaikkeen oli my&s helppo jattéa normaalia suurempi tippi ilahduttamaan
meita palvellutta tarjoilijaa.

Kun paasimme ftiskille tarjoilijatyttd, joka oli kassalla, kertoi mielellaan
tuotteista ja oli ammattitaitoinen ja tiesi kertoa, mita missékin on. Oli ihan
hienoa, etté oli itsepalvelu ja sai ottaa, mita halusi. Alkkaa ei kulunut sii-
hen, etta tarjoilija olisi antanut tuotteet meille. Kahvilassa kaynti oli oikein
mukava kokemus ja olin todella tyytyvainen palveluun ja voisin harkita
menevani sinne uudestaankin kahville tai vaikka lounaalle.

Kokouksen alkana tarjoilija hoiti kiitettavasti juomatarjoilua ja kavi muu-
tenkin tarkistamassa toiveitamme. Epévirallisen arvioni mukaan han oli
hankkinut yritykselle 1ahes sadan euron lisémyynnit jo ennen ruokailua.
Hanen ehdotuksestaan teimme myos ruokatilauksemme valmiiksi jo en-
nen kokousta. Nain ruoka-annokset valmistuivat juuri oikealla hetkella.
Pienista asioista han sai koottua eritt&in onnistuneen kokonaisuuden.
Qlin iloinen, ettd huomasin antaa hanelle positiivista palautetta. Siitakin
tuli itselle hyva mieli.

Saavuimme ravintolaan juuri kun se aukesi. Ravintolassa siivottin viela
lattioita ja henkildkunta vilkaisi meita, kuin olisimme tulleet hairitsemaan
heidan tyotdan. Tarjollja tuli melko nopeasti ottamaan tilaustamme.
Saimme ruoat melko nopeasti, mutta ne olivat kamalan nakaisié ja maku
oli pettymys. Tarjoilja unohti tuoda ruokailuvalineet ja meidan piti pyytaa
ne. Han ei pahoitellut tapahtumaa. Tama sai minut miettimaan, keskit-
tyikd tarjoilija meidan palveluumme oikein hyvin, silla muita asiakkaita oli
melko vahan. Kun saimme sydtyd, meni todella kauan ennen kuin ku-
kaan kiinnitti meihin mité&dn huomiota. Asiat olivat pdydalla ja haittasivat
olemistamme. Kukaan ei mydsk&an tullut kysyméaan haluaisimmeko jo-
tain muuta. Palvelu vaikutti melko nihkeélta ja se oli hidasta. Henkilokunta
ei olkein herattanyt luottamusta eivatka olleet kovin palvelualttita. Pyy-
simme tarjollijan paikalle, jotta saimme laskun. Maksaminenkin oli hidasta
ja sen jalkeen el toivotettu edes hyvaa paivanjatkoa. Palvelusta ei juuri voi
kehuja antaa. En menisi uudelleen t&han ravintolaan.
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Lisdantynyt kilpailu ja kuluttajien vaati- Taulukko 1. Laatukriteereitd ravintolatilanteissa
mukset edellyttavat laatuun ja ravinto-
lan tuotteisin panostamista  (Verjonen Asiakkaan mukaan asiakaskohtaamisen laatuun vaikuttavia tekijoita
& Peltoniemi 2012, 49-50). Useimpien
rav'nto‘o‘den ruokahstat O\/at IﬂtemeUSTa . .............................................................................................................................................................................................. ‘

luettavissa, joten asiakkailla on usein jo i Asiakkaan tarpeiden Henkildkunta:
paljon valmista tietoa ravintolaan saapu- ¢ tunnistaminen ® osoittaa keskustelemalla aitoa kiinnostusta asiakkaiden tarpeita kohtaan
essaan. Internet myds tavallaan nostaa : ® ymmartaa asiakaskohtaamisen ainutkertaisuuden
asiakkaiden odotuksia, silla varikkaat ja ® osoittaa halua ratkaista asiakaspalvelussa tapahtuneet virheet
houkuttelevat sivut luovat asiakkaille en- ® osaa suhtautua asiakkaiden esittamiin valituksiin ammattimaisesti
nakko-ajatuksia ja mielikuvia. ® kayttad aikaansa asiakkaiden palvelemiseen yksildllisesti kiireesté huolimatta
® ymmartaa tilannetajun merkityksen palvelun kannalta
® osaa kohdata asiakkaat tasavertaisina
L]

tayttaa asiakkaalle antamansa lupaukset

Ohjeistus asiakaskohtaamisen
onnistumiseksi ravintolassa

Asiakkaan auttamisen Henkilékunta:
Asiakkailta kerattyjen kertomusten ja ai- taidot ® auttaa asiakasta tuntemaan itsensa tervetulleeksi huomioimalla asiakkaat jo sisdéntulo-
empien tutkimusten pohjalta vedetééan vaiheessa luoden pohjaa onnistuneelle asiakaskohtaamiselle
taulukossa 1 yhteen ravintolapalveluun ® ymmartaa huomioinnin merkityksen asiakkaalle ja on valmis korjaamaan huomioimatto-
vaikuttavia laatukriteereita. Kriteerit liittyvat muuden jélkikateen
asiakaskohtaamiseen  ravintolakonteks- ® on valmis huolehtimaan omalla toiminnallaan asiakkaiden viityisyydest4 ja tiedostaa
tissa. Asiakaskohtaamisen laatuun, ha- viihtyisyyteen vaikuttavia tekijoita
vaintojen pohjalta, katsottin vaikuttavan ® 0saa reagoida asiakkaan kanalta edullisesti nopeasti vaihtuvissa tilanteissa
asiakkaiden tarpeiden  tunnistaminen, ® pystyy keskustelemalla tekeméaén asiakkaan olon mukavaksi ja auttaa siten asiakasta
asiakkaan auttamisen taidot ja asiakas- tuomaan toiveensa esille

palvelu- ja myyntitaidot.

Asiakaspalvelu- ja Henkil6kunta:

nakee vaivaa auttaakseen asiakkaita hankalissa tilanteissa

ymmartaé asiakkaiden erilaisuuden ja heidan erityistoiveensa

tuntee tuotetarjonnan, jotta pystyy suosittelemaan asiakkaalle erilaisia tuotteita

0saa toimia oma-aloitteisesti palvelutilanteissa

osaa tehda tilanteesta asiakkaalle "helpon” olemalla tarvittaessa lasna

ymmartad sujuvan asiakaskohtaamisen kulun ja osaa ehdottaa asiakkaalle ratkaisuja
onnistuneen tilaisuuden sujumiseksi

osaa kayttdd havainnollistamista tuote-esittelyn tukena myyntitilanteessa

heréttad asiakkaassa luottamusta, ja saa asiakkaan tuntemaan olonsa turvalliseksi

myyntitaidot
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ASIAKASKOHTAAMISEN LAATU

VAPAA-AJAN MATKATOIMISTOSSA

Sanna-Mari
Renfors

Muuttunut matkatoimistoala

Tassa artikkelissa perehdytdén asiakaskohtaamisen laatuun matkatoimis-
toalalla, erityisesti suomalaisissa vapaa-ajan matkatoimistoissa. Vapaa-ajan
matkatoimisto valittdad matkailupalvelujen jakelukanavassa palvelutuottajien ja
matkanjarjestdjien lukuun néiden tuottamia, lahinn& vapaa-ajan matkustuk-
seen tarkoitettuja palveluja. Nykyisin matkanjarjest&jan ja matkanvalittéjan raja
on hamartynyt, koska useat matkanvalittdjat ovat omaksuneet matkanjarjes-
tajan toimintamallin. Tallbin n&méa ovat erikoistuneet omien valmismatkojensa
kuten kulttuuri-, harraste-, hyvinvointi- tai urheilumatkojen, haa- ja juhlalomien
tai kerran elaméssé koettavien eldmysten tuottamiseen. Matkatoimistoalan
asiakaskohtaamisessa korostuvat palvelun liséksi kohtaamisen myynnilliset
tavoitteet, joten laatua l&hestytaan artikkelissa henkildkohtaisen palvelun ja
myyntitydn rajapinnassa.

Valmismatkalaissa (L 28.11.1994/1079) valmismatkalla tarkoitetaan etukateen
jarjestettya, yhdistettyyn hintaan tarjottua palvelujen yhdistelmaa, johon sisaltyy
vahintdan kulietus ja majoitus. Valmismatkan osto kasitetdan laajamittaiseksi,
korkea-asteista sitoutumista vaativaksi ja ajallisesti pitkékestoiseksi tapahtu-
maksi, koska osto vaatii asiakkaalta seka rahallisia etté ei-rahallisia uhrauksia
(Sirakaya & Woodside 2005; Bronner & deHoog 2008). Solomon, Bamossy
ja Askegaard (2006) kuvaavat ostopaatdsprosessia talldin laajennetuksi on-
gelmanratkaisuksi, koska ostamiseen liittyy suuri riski, eiké asiakas tunne tuot-
teita tarkasti. Ostaessaan valmismatkaa asiakas tekee myds monimutkaisia
ja monivaineisia paatoksid, jotka koskevat useaa toisiinsa sidoksissa olevaa
palveluien yhdistelman osaa kuten matkakohdetta, kulietusta, majoitusta ja
aktiviteetteja (Dellaert, Ettema & Lindth 1998, 313-314). Osto tapahtuu myos
vaiheittain, koska asiakas likkuu edestakaisin tiedonetsinnan ja ostopa&tok-

sensé valilla. Dellaert ym. (1998) nékevét asiakkaan ostopéatdksen olevan
tulos tietyn gjallisen prosessin lapikdymisestd, jonka kesto voi vaindella muuta-
masta paivasta useisiin kuukausiin.

Matkatoimistoala on kéynyt vimeisen vuosikymmenen aikana l&pi rakenne-
muutoksen, jonka myota alan kannattavuus on heikentynyt ja ansaintalogiikka
muuttunut. Buhalis ja Ujma (2006) viittaavat tassé yhteydessa Internetin myéta
tapahtuneeseen valikasien karsiutumiseen, joka johtuu asiakkaan mahdolli-
suudesta kayda kauppaa suoraan palvelutuottajien ja matkakohteiden kanssa.
Valmismatkojen online-myynti kasvoi varsinkin vuosina 2006-2009 (kuvio 1),
jolloin se liséantyi 30 prosentista 56 prosenttin (Suomen matkatoimistoalan
litto 2007, 2010).
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Kuvio 1. Vapaa-ajan valmismatkojen online-myynnin kasvu vuosina 2006-2011
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Rakennemuutoksen johdosta matkatoimistoala joutui hakemaan uusia toimin-
tatapoja selviytyakseen, koska alalla ei ollut enda monopoliasemaa matkus-
tusta koskevan tiedon jakajana ja matkavarausten tekijana (Renfors 2008).
Muuttuneet liketoimintamallit ovat myos vaikuttaneet suomalaisten vapaa-ajan
matkatoimistojen kokoon ja ma&aréén, jonka vuoksi perinteisia katutoimisto-
ja on suliettu, ja henkildkuntaa on jouduttu irtisanomaan. Toisaalta alalle on
syntynyt myds uusia toimintamalleja ja toimijoita kuten online-matkatoimistot.

Sahkoisen kaupan kasvu on vaikuttanut myos matkatoimistossa myytavien
tuotteiden ja toimistojen kohderyhmien luonteeseen. Parjatakseen kovenevas-
sa kilpailussa matkatoimistojen on tunnistettava markkinarakoja ja kohdistet-
tava palvelunsa tietylle, valitulle asiakasryhmaélle eli erikoistuttava joko tiettyyn
asiakasrynmaan tai kohdealueeseen (Bennett & Lai 2005, 22). Toiminnan
painopiste onkin siirtynyt yksittaisten rutiininomaisten matkavarausten tekemi-
sesta monimutkaisempiin ja yksildllisesti ra&taldityinin tuotteisiin, joita myydaan
seka yksittéisille etté rynmaasiakkaille. Tamé on puolestaan lisdnnyt erikoistu-
neiden matkanjarjestéjien madraa. On myos todettu, etté henkilbkohtaista pal-
velua tarvitaan erityisesti matkustettaessa tuntemattomampiin matkakohteisiin,
jolloin matkan hinta asiakasta kohti on korkeampi (Dolnicar & Laesser 2007,
143). Enemman riskia ja paneutumista sisaltavat tuotteet vaativat myds enem-
man asiakkaan ja henkildkunnan vélista vuorovaikutusta, jolloin ndméa ostetaan
perinteisesta matkatoimistosta (Card, Chen & Cole 2003, 137). Bennett ja Lai
(2005) huomauttavatkin Intemetin ja kasvokkain tapahtuvan myyntityén palve-
levan erillisid kohderyhmia.

Rakennemuutoksesta huolimatta henkildkohtaisen, kasvokkain tapahtuvan
palvelun ennustetaan nostavan arvostustaan uudelleen (Oxford Economics
& Amadeus 2010). Frias, Rodriquez ja Castaneda (2008) toteavat, ettd mat-
katoimistot tulevat séilymaan jakelukanavassa niin kauan kuin ne vahvistavat
kykyaan konsultoida asiakasta. Taman puolesta puhuu myos online-myynnin
tasaantunut kasvuvauhti, joka on ollut vuosina 2010-2011 en&a noin pari pro-
senttia vuodessa (Suomen matkatoimistoalan litto 2011, 2012). Perinteisten
matkatoimistojen arvellaankin Idytavan uudelleen roolinsa luotettavina tiedon-
lahteina ja neuvonantajina, jolloin ammattimaisuus nahdaan niiden kilpailu-
eduksi (Oxford Economics & Amadeus 2010).

Viimeisen kymmenen vuoden aikana sahkdinen kauppa on kuitenkin vaikut-
tanut asiakkaan vaatimuksiin henkildkohtaista palvelua kohtaan. Mikali henki-

|6kohtainen, kasvokkain tapahtuva palvelu nadhdadn yrityksisséa edelleen tér-
keé&ksi, t&han tulee panostaa ja ottaa huomioon myos asiakkaan muuttunut
maailma. Asiakaskohtaamisen laatua pitéisi kehittéda asiakkaan nakokulmasta
varsinkin talla alalla, jossa asiakas on pyrkinyt sopeutumaan teknologisoitu-
vaan ympéaristodnsa.

Aikaisempia nakdkulmia laatuun matkatoimistoalalla

Laatua on yleisesti [&hestytty matkatoimistoalalla kayttamalla odotetun ja koe-
tun palvelun laadun eroja mittaavaa SERVQUAL-menetelméé (Parasuraman
ym. 1985; 1988). Talloin on tarkasteltu asiakkaan odotusten ja kokemusten
eroja viiden laatutekijan nakokulmasta. Naméa laatutekijat osoittavat yndesséa
sen, miten asiakas organisoi mielessaan laatua koskevaa tietoa. Gronroosin
(2009) mukaan menetelmaan siséltyvéat laatutekijat kuvaavat asiakkaan koke-
musta ja korostavat nimenomaan toiminnallisen eli asiakkaan ja henkildkunnan
valisen vuorovakutusprosessin laatua.

Taulukko 1 tilvistaéd SERVQUAL -asteikkoon siséllytetyt, henkildkunnan toimin-
taa kuvaavat laatutekijat eli luotettavuuden, reagointialttiuden, palveluvarmuu-
den ja empatian. Taulukossa 1 esitetdén vaittamat, joita kayttamalla palvelun
laatua on mitattu matkatoimistoalalla (Lam & Zhang 1999; Bigne, Martinez,
Miguel & Andreu 2003; Ruigi & Adrian 2009; Marinkovic, Senic, Kocic & Sa-
pic 2011).



Taulukko 1. Laatukriteereitd ravintolatilanteissa

Palvelu matkatoimistossa on laadukasta, mikali...

Luotettavuus

Reagointialttius

Palveluvarmuus

Empatia

palvelupyyntdihin vastataan sovitussa ajassa
asioista huolehditaan ongelmien sattuessa
ongelmat pyritdén ratkaisemaan vilpittdmasti
luvatut tehtavét suoritetaan loppuun

palvelu on virheetonta

asiakas saa tarvittavat ja tarkat tiedot

asiakkaan palvelupyynnén hoitamisessa osoitetaan aloitekykya

palvelu on tehokasta, tdsméllista ja nopeaa

asiakasta ollaan halukkaita auttamaan

jokaiselle asiakkaalle omistetaan tarpeeksi aikaa kysymyksiin vastaamiseksi

henkilkunnan kaytds herattaa luottamusta
henkilbkunnan toiminta herattéa turvallisuuden tunteita
henkildkunta on kohteliasta

henkildkunnalla on tarpeeksi tuotetietoa
matkatoimiston maineeseen voi luottaa

asiakas huomioidaan yksilollisesti

asiakkaan tarpeet tutkitaan tarkasti

toimiston aukioloajat sopivat asiakkaan tarpeisiin

asiakkaan henkildkohtaiset tarpeet huomioidaan ja ymmarretaan
asiakasta arvostetaan ja kunnioitetaan

asiakkaan etua ajetaan

asiakkaalle tarjotaan yksildllista, asiakkaan tarpeisiin sopivaa tietoa

Millanin ja Estebanin  (2004) mukaan
asiakkaan tyytyvaisyyttd matkatoimistos-
sa voidaan maarittda seuraavien laatute-
kijoiden kautta: 1) palvelutapahtuma, 2)
empatia, 3) luotettavuus ja 4) neuvonnan
tehokkuus. Palvelutapahtuma  kasittéa
henkildkunnan  ystavallisyyden, luotta-
muksen, tarkkuuden, palveluun kaytetyn
ajan ja kywyn auttaa asiakasta. Empati-
aan liittyy asiakkaan tarpeiden selvittami-
nen ja yksilélinen neuvonta. Neuvonnan
tehokkuus siséltaa tuotetiedon méaarén ja
laadun. Caro ja Roemer (2006) puoles-
taan nékevat henkilbkunnan kaytdksen ja
asiantuntemuksen maéérittavan palvelun
laadun. Kaytoksella tarkoitetaan henki-
[Okunnan ystavéllisyytta ja kohteliaisuut-
ta, halua auttaa ja huomioida asiakas
yksilollisesti, toimia tarpeen vaatimalla ja
luottamusta herattavalld tavalla seka in-
formoida asiakasta tasméllisesti ja avoi-
mesti. (Caro & Roemer 2006, 13.) Laatu
koostuu monesta eri tekijasta, eiké taytta
yhteisymmarrysta  laatutekijdiden  luku-
maarasta tai niiden sisallosta ole [Gytynyt.

Asiakaskohtaamisen laatu
asiakkaan maarittamana

Seuraavassa esitetddn asiakaskohtaa-
misen laatutekijat, jotka kuvaavat ai-
neistossa esille nousseita, onnistunutta
asiakaskohtaamista maarittavia  tekijoi-
t4. Asiakkaat ovat kerdnneet artikkelin
taustalla olevan aineiston vierailemalla
haamuasiakkaina matkatoimistossa ja
pilohavainnoimalla  n&in  henkilbkunnan
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toimintaa. Asiakkaan ostotehtavana oli ostaa asiakkaalle itselleen merkityk-
sellinen valmismatka, joka kestéisi vahintaan kolme vuorokautta ja siséltéisi
kulietuksen sek& majoituksen. Valmismatka raataloitin asiakkaalle tapauskoh-
taisesti tai se siséltyi vaimiiseen esitetuotantoon. Kaynnin jalkeen asiakkaat
Kirjoittivat havainnoistaan kertomuksen (N=76), jossa he kuvasivat henkil®-
kunnan toimintaa yksityiskohtaisesti. Kertomusten sisalt® analysoitin ja néista
nostettin esille asiakaskohtaamista kuvaavia laatutekijoita, niin etta aineisto
teemoitettiin etsien eri kertomusten yhteisia nimittjia.

Tulosten mukaan asiakaskohtaamisen laatu koostuu neljasta laatutekijasta:
asiakkaan auttamisesta, tunteiden huomioinnista, tuotetarpeiden ratkaisusta ja
tuotetiedon jakamisesta. Seuraavassa néité laatutekijoita esitellaan tarkemmin
havainnollistaen samalla asiakkaiden nakemyksia runsaiden lainausten kautta.
Ensimmainen asiakaskohtaamisen laatutekija on asiakkaan auttaminen. Talla
tarkoitetaan henkilbkunnan aktiivista toimintaa kohtaamisessa, jotta asiakas
saavuttaisi parhaan mahdollisen ostopaatdksen. Asiakkaan auttaminen iime-
nee erityisesti henkildkunnan vaivannakona ja aloitteellisuutena. Vaivannéko
tarkoittaa henkildkunnan kayttamaa energiaa ja alkaa asiakaskohtaamises-
sa, jonka vuoksi henkilbkunnan on innostuttava asiakkaan ostotehtavasta,
suunnattava energiansa tarvekeskusteluun ja sopivan tuotteen etsimiseen,
jaettava runsaasti monimuotoista tuotetietoa ja selvitettava kaikki tuotteen yk-
sityiskohdat. Asiakkaan kertomuksissa nékyi selvasti, ettéa henkildkunnan na-
kema lisdvaiva sai asiakkaan reagoimaan erittédin myonteisesti. Asiakas halusi
kohtaamisen olevan myos riittdvan pitk& ja kireetdn keskustelu asiakkaan ja
henkilbkunnan valill&:

77 Asiakaspalvelija jaksol selitella monet eri asiat ja kysymykset ja jopa
soitella kysy&kseen vastauksia. Eik& tama asia ollut edes mik&an NIN
térked asia, kysyin vain ohimennen. Tuolta saa aina niin hyvaa palvelua,
he nakevat vaivaa pienenkin asian vuoksi. Olemme suositelleet téta toi-
mistoa muillekin ja monet ystavistamme ja tuttavistamme ovat siirtyneet
my6s sinne asiakkaaksi. Olen pitanyt tasta toimistosta niin paljon, etta
monena vuotena etsin itse netisté akkilantdja, mutta tilasin sen heidan
kauttaan, vaikka olisin voinut tilata sen itsekin.

Asiakas koki selvaksi ongelmaksi sen, ettei henkildkunta ymmaéartanyt oman
toimintansa ja sahkdisen kaupan roolia kohtaamisessa samalla tavalla kuin

asiakas. Asiakas tulkitsi henkildkunnan kasittavan toimintansa sahkoisen
kaupan tukitoiminnoksi, jonka vuoksi henkildkunta ei halunnut ndhda vaivaa
asiakkaan auttamiseksi. Asiakkaan mukaan henkildkunta kieltaytyi ndkeméas-
ta vaivaa ohjaamalla hanet Internetiin hakemaan tietoa ja ostamaan tuotteen
omatoimisesti:

/7 Han myos sanoi, etté Internetista 6ytyisi kaikki heidan lomansa. Sain sel-
laisen kuvan, ettd mita ihmetté sind taalla teet, kun voisit Internetistéakin
nama asiat tarkistaa. Han ei misséan vaineessa kysynyt haluanko varata
matkan heidan kautta, eikéa mitdadn muutakaan kaupan tekemiseen viita-
ten. Han antoi minulle Internet-osoitteen, jossa voin katsella tarkemmin
erilaisia matkakohteita seka niiden hintoja. Koko tapahtuma kesti vain alle
10 minuuttia ja lahdin pois likkeesta kaksi esitetta ja Intermet-osoitetta
rikkaampana.

Aloitteellisuudella tarkoitetaan henkildkunnan taitoa ottaa vastuuta ja vieda
kohtaaminen vaine vaiheelta oma-aloitteisesti ja aktiivisesti lapi. Asiakkaan
mukaan henkilbkunnan oli tartuttava hanen ostotehtavaansg, vietava keskus-
telua eteenpéin, toimittava spontaanisti ja ennakoitava tilanteen etenemista.
Yill&ttava tulos oli se, etta henkilbkunta toimi usein passiivisesti ottaen vastaan
tilauksia eiké& omaksunut aktiivista otetta tydhdnsé. Seuraavat kommentit ovat
asiakkaan ajatuksia:

/7 Jain keskelle toimistoa odottamaan vuoroani, kun kuulin "takahuo-
neesta”, astioiden kolinaa. Henkildkunta oli juuri lopettelemassa kahvin
juontiaan ja pullan syontid&n. Tauolla ollut asiakaspalvelija saapui sitten
palvelemaan minua. Han tervehti asiallisesti minua ja mina hant&. Odotin
hanen kysyvan, miten voin palvella tai auttaa, mutta tata kysymysta en
ikin& kuullut. Aloitus ei ollut luonteva ja tuntui, kuin minun olisi pitanyt olla
se aktiivisempi osapuoli tassa. Han ei ottanut tilannetta heti haltuunsa
vaan tuntui jotenkin valinpitamattémalté asiaani kohtaan.

Kerrottuani, ettd haaveilen matkasta Englantiin tai Skotlantiin, asiakas-
palvelija vaikutti kinnostuneelta asiasta ja tarttui heti aiheeseen. Han
tiedusteli, milloin olisin I&hdbdssa matkalle ja millaisen matka minulla olisi
toiveissa. Han kysyi myos olenko menossa matkalle yksin vai porukalla.
Kertoessani, etté toivon vaimismatkaa ja ettd olen melko kokematon



matkustaja, h&n innostui heti kertomaan tarjolla olevasta viiden péaivan
mittaisesta Skotlannin matkasta, jonka hintaan sisaltyvat kuljetukset,
majoitus, ruokailut ja paivan ohjelmat.

Toinen laatutekija on nimeltdan asiakkaan tunteiden huomiointi. Asiakkaan
kertomukset sisélsivat runsaasti tunnereaktioita, joten asiakaskohtaaminen on
emotionaalisesti latautunut sosiaalinen tilanne. Taman perusteella asiakkaan
ja henkildkunnan kohtaaminen on ennen kaikkea sosiaalinen tapahtuma eika
pelkastaan tehtavaorientoitunutta toimintaa kaupan aikaansaamiseksi.

Asiakkaan tunnereaktioista ja niistd nousevista tarpeista tuli esille erityisesti
viihtywyys. Viihtywyys merkitsi asiakkaan rentoutunutta ja helpottunutta oloa
sosiaalisen ahdistuksen hélvettya. Asiakas kertoi pohtivansa henkildkunnan
suhtautumista hanen saapumiseensa ja taman hanessa aiheuttamaa jannitys-
t&. Tasta johtuen asiakas kuvasi oloaan tervetulleeksi, jos henkildkunta suh-
tautui haneen lampiméasti ja tunnelma kohtaamisessa oli rento. Henkilkunnan
negatiivinen suhtautuminen ja puhumattomuus saivat asiakkaan puolestaan
tuntemaan olonsa ep&varmaksi ja alistuneeksi. Asiakas kertoo olostaan koh-
taamisessa:

/7 Minut huomattiin heti, mik& sai minut tuntemaan oloni mukavaksi ja ren-
toutuneeksi.

Kukaan ei puhunut aluksi mitaan. Ei pelkka hein sanominen ja istumaan
pyytdminen ole tarpeeksi, kun menen sisaan toimistoon. Henkilbkunnan
pitéisi jotenkin laukaista tilanne.

Viihtyvyyteen voidaan yhdistaad myds asiakasta kohtaan osoitettu arvostus.
Kiinnostuksen osoittaminen asiakasta kohtaan ja henkilbkunnan suhtautu-
minen haneen arvokkaana ja tarke&na yksilond saivat asiakkaan tuntemaan
itsensa arvostetuksi. Asiakas kertoi henkildkunnan osoittaman aidon kiinnos-
tuksen saavan hanet tuntemaan itsensa tarkeéksi sek& henkildkunnan valitta-
van hanesta. Asiakas kuvasi oloaan péinvastoin vaivaantuneeksi, jos hanesta
ei kinnostuttu. Asiakkaasta tuntui talldin, ettei henkilbkunta ottanut hanté tosis-
saan ja aliarviol hanen ostopotentiaaliaan.

Asiakas halusi hdnen ja henkildkunnan valisen henkildkohtaisen etéisyyden
kaventuvan asiakaskohtaamisessa ja kohtaamisen olevan kaverillinen tapahtu-
ma. Asiakas kuvasi kohtaamista kaverilliseksi keskusteluksi ja asiakaspalvelijaa
kaverikseen: "Tuntui kuin juttelisin jollekin kaverilleni, joka on k&ynyt monessa
paikassa ja kertoo niistd”. Talldin kohtaamista leimasi asiakkaan ja henkild-
kunnan vélinen vastavuoroinen tiedonjakaminen. Asiakas voi talldin paljastaa
itsestéan tietoja avoimesti pelkddmatta henkildkunnan reaktiota. Liséksi koh-
taamisessa oli epavirallinen ilmapiiri eli osapudlilla ei ollut virallisia, hierarkkisia
rooleja. Henkilbkunnan kaverilinen suhtautuminen asiakkaaseen sai hénet
tuntemaan olonsa my&s turvalliseksi.

Asiakkaan mukaan kohtaamisen laatu on huono, mikéli henkilbkunta ei pyrki-
nyt lahelle asiakasta. Henkilbkunta vaikutti talloin valinpitamattémalta, ei osoit-
tanut kiinnostusta asiakasta kohtaan, eika saanut asiakkaaseen minkaanlaista
kontaktia. Tallbin asiakas jai henkildkunnalle hyvin anonyymiksi, eik& osapuol-
ten valinen henkildkohtainen etaisyys kaventunut. Asiakas kertoo tasta seu-
raavissa kommenteissa:

77 Minule j&i tunne, etté asiakaspalvelija piti itsedan paremmassa asemas-
sa olevana ja aliarviol kokemustani ja potentiaaliani ostajana. Han ei on-
nistunut padasemaan kanssani samalle tasolle.

Tunsin olevani ainoastaan tuolin tytettd, joka nyt sattuu kyselemaan tyh-
mi& Kysymyksia.

Kolmas laatutekija eli tuotetarpeiden ratkaisu siséltéad henkilbkunnan toimin-
nan, joka taht&a asiakkaan tuotetta koskevien, yksildllisten tarpeiden tyydyt-
tdmiseen. Henkilbkunnan tulisi siten ymmartas, etta jokaisella asiakkaalla on
omat yksildlliset ja tilannekohtaiset tuotetarpeensa, jotka ovat kohtaamisen
keskidssa, ja jotka pyritddn tyydyttdmaan. Asiakas halusi henkildkunnan 1&h-
tevan likkeelle juuri néiden yksildllisten tuotetarpeiden ymmartamisesta seka
tutustuvan haneen syvallisesti ja henkildkohtaisesti. Henkilbkunnan toiminnan
taustalla tulisikin olla ajatus siita, etté asiakas on yksild. Asiakkaan mukaan tuo-
tetarpeiden ymmartdminen myods saasti hanen aikaansa, koska henkilbkunta
ei tehnyt turhaa tydté esitellessaan tarpeisiin sopimattomia tuotteita:
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/77 Oli mukavaa, kun aluksi mietittin ettd mita me haluamme ja sen jal-
keen alettin tehda suunnitelmaa koneelle. Asiakaspalvelija ofti selvaa,
ettd emme ole kinnostuneita lahtemaan minink&an turistiryséan. Tama
oli mielestani mukavaa, koska ei tarvinnut kayda lapi kaikkia kohteita eli
séasti kovasti meidan aikaamme.

Asiakas havaitsi kohtaamisen laatuongelmien liittyvan erityisesti siihen, etta
henkilbkunnan toiminta oli tuotekeskeista. Asiakkaan kertomuksissa korostui
tuolloin se, ettei hanen yksilbllinen matkakokemuksensa ollut henkildkunnalle
térked, vaan asiakaskohtaamisen lahtdkohtana oli myytavéa tuote. Henkildkun-
nan toiminta oli asiakkaan informointia myynnissa olevasta tuotetarjonnasta,
jolloin myyja luetteli asiakkaan tarpeisiin sopimattomia tuotenimia kysymatta
asiakkaalta hanen tarpeistaan. Talldin henkildkunta odotti asiakkaan kinnos-
tuksen herdavan tiettya luettelon siséltamaa tuotetta kohtaan. Tama sai asiak-
kaan tuntemaan, ettei hanta kohdeltu yksiléna, vaan henkildkunta oletti kaikki-
en tuotteiden olevan sopivia kaikille. Tuotetarpeiden huomioimatta jatt&minen
hairitsi asiakasta suuresti:

/77 Asiakaspalvelija ei kysellyt kiinnostuksistani tai toiveistani matkan suh-
teen. Han suositteli minulle Pattayaa ja Bangkokia, kysymatta mité tar-
kalleen ottaen haluan lomamatkallani tehd&. Han ei osannut etsia sopi-
vaa kohdetta minulle, koska el ottanut selvaa tarpeistani. Minua ei juuri
kiinnostanut Pattaya tai muutkaan massaturistikohteet, sill& olisin halun-
nut nahda ainutlaatuisempia ja eksoottisempia kohteita. Minua kohdeltiin
kuin massaa eiké asiakaspalvelija ollut perilld tarpeistani.

Ajatuksena oli ostaa miesporukalle kunnon "aijamatka” johonkin pain Eu-
rooppaa. Matkaan pitéisi siséltya ehka jotain urheilutapahtumaa. Odo-
tin asiakaspalvelijan ehdottelevan kohteita juuri miehille. Han kuitenkin
puhui kiertokavelyisté ja jopa museoista. En kuitenkaan n&e kuviteltua
miesporukkaa kaveleméssa oppaan kanssa pitkin Prahan katuja.

Asiakkaan mukaan henkilbkunnan ké&sitys osapuolten rooleista kohtaamisessa
on laadun avaintekija. Asiakas katsol, ett& kohtaamisen molemmilla osapuo-
lila oli vahva, tasa-arvoinen ja aktiivinen rooli maériteltdessé asiakkaan tarpei-
ta ja valittaessa naihin sopivaa tuotetta. Tulokset viittaavat siten siihen, etta
asiakkaan tarpeisiin sopivan tuotteen valinnan tekivét asiakas ja henkilbkunta

yhdessé. Asiakaskohtaamisessa asiakas ja henkildkunta etsivat yndessa kes-
kustellen sopivimman tuotteen; toimivat saavuttaakseen yhteisymmarryksen.
Asiakas koki kohtaamisen laadun péinvastoin huonoksi, mik&li kohtaamista
leimasivat tiukat ja perinteiset roolit, eika keskustelu edennyt yhteistoiminnalli-
sesti. Asiakas kommentoi tuotetarpeidensa ratkaisua seuraavasti:

77 Yhteisen mietinnén jalkeen p&adyimme siihen, ettd annetuista vaihto-
ehdoista valmismatka Skotlantiin olisi eniten sit&, mita matkaltani haen.

Asiakas painotti monimuotoisen tuotetiedon jakamisen olevan asiakaskohtaa-
misen laadun avaintekija. Asiakas koki, ettei henkildkunta voi jakaa ainoastaan
objektiivisiin tuoteominaisuuksiin liittyvia tietoja, vaan kokemuksellisella tuote-
tiedolla oli suuri merkitys kohtaamisessa. Asiakkaan kertomusten perusteella
tuotetieto voidaan nain ollen jakaa objektiiviseen faktatietoon ja subjektiiviseen,
kokemukselliseen tuotetietoon.

Faktatieto merkitsee tuotteen ominaisuuksia koskevaa, tosiasioihin perustu-
vaa, rationaalista ja objektiivista tuotetietoa. Jakaessaan faktatietoa, henkild-
kunta kertoi asiakkaalle objektiivisia yksityiskohtia tuotetarjonnasta ja tuotesi-
sélldista eli paikkatilanteesta, aikatauluista, matkaohjelmista, hotelleista seka
matkakohteista ja niiden piirteista. Asiakkaan nékdkulmasta yhtené laatuongel-
mana erottui kuitenkin se, ettei henkildkunnalla ollut tarvittavaa faktatietoa tai
he eivat halunneet t&té kertoa. Tuote-esittely unohtui usein kokonaan tuotteen
nimen mainitsemisen jalkeen. Asiakkaasta tama vaikutti siltg, ettei hanen kysy-
myksiins& osattu vastata riittdvan lagjasti. Henkilbkunta myods pyrki hakemaan
vastauksia selaamalla esitetta, jonka asiakas tulkitsi tarvittavan tuotetiedon
puuttumiseksi. Tama faktatiedon puute héairitsi asiakasta ja sai hanet tunte-
maan olonsa epévarmaksi. Asiakas kommentoi faktatiedon jakamista seuraa-
vasti:

/7 Asiakaspalvelija naytti ensin Borneon kartalta, kertoi kohteen monipuoli-
sista mahdollisuuksista, kohteessa on seké rantoja ettéa vidakkoa ja vuo-
ristoa. Han naytti koneelta mahdolliset lennot ja niiden aikataulut seka
hinnat, selittaen vaihdot ja niilden aikataulut.

Asiakaspalvelija kertoi Alpeilla vapaana olevat kohteet, mutta valitetta-
vasti hanelta unohtui mainita mink& maan puolella kyseiset rinnekohtest
olivat.



Henkildkunnan jakama tuotetieto on luonteeltaan myds kokemusperéisté ja
subjektiivista. Kertomuksissa nousi selvasti esille se, ettéd tuotetiedon tulee
perustua objektiivisen faktatiedon lisaksi kokemukselliseen, subjektiiviseen tie-
toon. Kokemuksellinen tuotetieto on henkildkunnalla olevaa kokemusperaista,
henkilbkohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa. Kokemuksellinen tuotetieto
stimuloi tunteita ja sai asiakkaan innostumaan seka kiinnostumaan tuotteista.
Kokemuksellisella tuotetiedolla on vahva asema asiakaskohtaamisessa, koska
ostettava tuote on kokemusperéainen, eik& asiakas voi arvioida tuotteen laatua
ennen sen kulutusta.

Kokemuksellinen tuotetieto kasittdé referenssitiedon, innovatiivisen tuote-
tiedon ja elamystiedon. Erityisesti referenssitiedolla oli térked merkitys asia-
kaskohtaamisessa. Referenssitieto on tuotteen kulutuksesta karttuneiden
kokemusten kautta muodostunutta tuotetietoa. Taméa tuotetieto perustuu hen-
kilbkunnan omiin, heidan kollegoidensa ja muiden asiakkaiden aikaisempiin
kulutuskokemuksiin, eli niiden henkildiden kokemuksiin, jotka ovat vierailleet
matkakohteessa ja kayttéaneet kohteen erilaisia palveluja. Henkilbkunnan tu-
lee jakaa kokemuksellista tuotetietoa keskenaan tekemalld yhteistydta. Mikali
henkilbkunnalla itselldén ei ollut omakohtaisia kulutuskokemuksia, asiakas koki
positiviseksi sen, ettd he kayttivat kollegojensa kulutuskokemuksia tietolah-
teena kohtaamisessa. Jos kollega oli paikalla, hant& pyydettin kertomaan ko-
kemuksistaan. Asiakkaiden kertomuksissa heijastui my®s muiden asiakkaiden
kokemuksellisen tuotetiedon merkitys. Asiakas toi esille sen, etta han halusi
henkilbkunnan kertovan toisten asiakkaiden tuotetta koskevista kulutuskoke-
muksista. Toisilla asiakkailla on siis suuri merkitys kokemuksellisen tuotetiedon
lahteena. Asiakas kertoo referenssitiedosta seuraavasti:

77 Matka kuulosti mielenkiintoiselta, joten esitimme muutamia lisékysymyk-
sié kohteesta, koska han mainitsi itse olleensa siella kymmenen paivaa
pari vuotta sitten. Asiakaspalvelijalla oli siis erinomaiset tiedot.

Asiakaspalvelija kertoi, ettei ole kaynyt Pariisin Disneylandissa, mutta
muisteli kollegansa kayneen. Kollegan ollessa vapaana, han pyysi tata
kertomaan kokemuksestaan ja suosittelemaan kohdetta minulle. Parii-
sissa kaynyt henkild tuli minua palvelevan asiakaspalvelijan viereen ja
suositteli kohdetta asiantuntevasti.

Kokemuksellisen tuotetiedon voidaan sanoa olevan luonteeltaan my6s inno-
vatiivista eli littyvan kiintedsti henkildkunnan jakamiin uusiin tuoteideoihin ja uu-
sien ajattelutapojen oppimiseen. Asiakas kuvasi innostuneensa saamistaan
ideoista, koska naiden avulla han oppi uusia tapoja tayttaa tarpeensa. Asiak-
kaalle kerrottu innovatiivinen tuotetieto sai asiakkaan ajattelemaan tuotteista ja
tarpeistaan uudenlaisella tavalla.

Kokemuksellinen tuotetieto koskee myds henkilbkunnan jakamaa tietoa tuot-
teen mahdollistamista uusista elamyksista. Elamystieto tarkoittaa elamyksellisia
tuotesisaltdja koskevaa tuotetietoa eli tietoa siitd, mitd unohtumattomia koke-
muksia tuote tarjoaa. Talldin asiakas voi joko aktilvisesti harrastaa ja osallistua
hanelle merkittaviin akliviteetteinin tai kokea aistikkaita eldmyksié havainnoi-
malla ymparistod. Asiakkaan kertomuksissa korostuikin usein hanen halunsa
tietadd, mita matkalla voi tehda ja nahda, eli millaisia uusia elamyksia matkakoh-
de tarjoaa. Asiakkaan tiedontarpeet kohdistuivat matkakohteen aktiviteetteinin
sek& kohteelle tyypillisiin ja ainutlaatuisiin piirteisiin. Taman vuoksi asiakas koki
ostopaatoksensa perustuvan kiintedsti siihen, kuinka eldamyksellinen ja sisél-
torikas tuote on. Asiakas kertoo uusien ideoiden jakamisesta seuraavassa:

/7 Minulle tarjottiin Stop overia Hong Kongissa kaupungin yhdistamiseksi
reissuun, koska lennot joka tapauksessa menevat sita kautta. Taméa eh-
dotus hyvéaksyttiin heti.

Asiakaspalvelija toi esille uusia ideoita ja mahdollisia matkakohteita, joten
kaikkien matkakuume nousi huippuunsa. Nyt iski niin kova hinku 1ahte&
matkalle, joten el muuta kuin rahaa keradmaan.

Henkildkunnan toimintaohjeet matkatoimistoalan
asiakaskohtaamisessa

Tulosten perusteella voidaan laatia laatutekijat henkildkunnan toiminnan oh-
jeistamiseksi vapaa-ajan matkatoimiston asiakaskohtaamisessa. Asiakkaan
havainnoista on muodostettu ensin hanen vaatimuksiaan kuvaavia laatutekijoi-
t8, jotka on purettu yksityiskohtaisiksi toimintaohjeiksi. Nama tekijat esitellaan
taulukossa 2.
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Taulukko 2. Laatutekijoiden siséltdmé toiminta matkatoimistossa Asiakkaan yksildllisten tuotetarpeiden huomiointi
tuli tutkimuksessa vahvasti esille. Palvelun laa-
dun tutkimuksessa matkatoimistoalalla puhutaan
t&ssa yhteydessa usein siitd, ettd henkildkunta
R R R R R R R R RS : huomioi J'a kohtelee asiakasta yks”ona kartoit-

Asiakas maarittaa asiakaskohtaamisen laadun hyvéaksi, mikéli henkilékunta...

Asiakkaan ® suuntaa runsaasti energiaansa asiakkaan auttamiseksi i taa ja ymmartéa hanen tarpeensa, pyrkii Ioyta-
i auttaminen ® nikee lisvaivaa asiakkaan auttamiseksi i maan parhaan ratkaisun ja ajaa asiakkaan etua
® on valmis kayttamaan reilusti aikaansa asiakkaan auttamiseksi i (Parasuraman ym. 1988; Lam & Zhang 1999;
* ymmértaa asiakkaan hakevan haneltd henkilskohtaista apua, eiké kasit toimintaan-  ©  Bigne ym. 2008; Millan & Esteban 2004; Caro
sa sahkdisen kaupan tukitoiminnoksi i & Roemer 2006). Asiakaskohtaamisen laatu
® ottaa vastuuta keskustelun sujuvasta etenemisesté matkatoimistoalalla tarkoittaa sité, etté asiakas
® haluaa tarttua ostotehtavaan ja toimia aktiivisesti tamén ratkaisemiseksi kohdataan yksilona tunnistamalla: hanen ainut-
® toimii spontaanisti ja ennakoi tilanteen etenemisté laatuiset tarpeensa seka ymmarretadn naiden

tarpeiden vaativan yksildllista ratkaisua ja asi-
akkaan tarpeisiin raatalditya tuotetietoa. Taman

Tunteiden ® saa asiakkaan tuntemaan olonsa viityisaksi i vuoksi asiakaskohtaamisen laadussa voidaan
huomiointi ® Késittad, ettd asiakas haluaa tuntea itsensé arvostetuksi i korostaa nimenomaan ymmarrysta siits, etta
e kaventaa asiakkaan ja henkildkunnan valista henkildkohtaista etaisyytts, jottaheidan  :  asiakas on yksilo ja hanella on yksilbliset tuote-

valilleen muodostuisi kaverillisuuden tunteita tarpeensa, jotka vaativat ainutlaatuisia ja tilanne-

kohtaisia ratkaisuja.

Tuotetarpeiden ® huomioi asiakkaan yksildlliset tuotetarpeet ja keskittaa toimintansa naiden ympaérille Asiakas asetti suuria vaatimuksia myds henkilo-
ratkaisu o Kasittaa asiakkaan roolin tasa-arvoiseksi ja aktiiviseksi keskusteltaessa tarpeista ja  :  Kunnan jakamalle tuotetiedolle. Asiakas edeliytti
nama tyydyttavista tuotteista i erityisesti kokemuksellisen tuotetiedon jakamista

® pyrkii saavuttamaan yhteisymmaérryksen sopivasta tuotteesta keskustelemalla eli tietoa aikaisempien asiakkaiden kulutuskoke-

muksista, uusia tuoteideoita sek& elamystietoa
tuotteen mahdollistamista  siséltérikkaista ela-

Tuotetiedon ® omaa erittéin runsasta ja monimuotoista tuotetietoa myksista. Internetin Iasn&olo ei poista asiakkaan
jakaminen ® ymmartéa asiakkaan motiiviksi tulla toimistoon saavuttamattomissa olevan, harvi- neuvonnan tarvetta, vaan painvastoin edellyttad
naisen ja uuden tuotetiedon etsinnén i yha laajempaa tuotetiedon hallintaa. Asiakas tu-

® Kkertoo suullisesti tuotteen ominaisuuksia koskevaa faktatietoa i Jee toimistoon saadakseen nimenomaan sellais-

e Kkertoo tuotteen kulutuksesta karttuneiden kokemusten kautta muodostunutta tietoa ¢ ta tuotetietoa, jota han el muista 1ahteista kuten

® kertoo uusia tuoteideoita Internetista 6yda. Mikali tamé asiakkaan tarve

® Kkertoo tuotteen mahdollistamista uusista eldmyksisté i keskustella ja saada monimuotoista tuotetietoa

.................................................................................................................................................................................. : pysty‘taan tuotteistamaan pare’f‘mr‘ﬂiny Derinteis“-
l& katumatkatoimistoilla voi olla paikkansa my6s
tulevaisuudessa.
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ESIMIESTEN NAKEMYKSET ASIAKASKOHTAAMISEN

KULMAKIVISTA MAJOITUS- JA RAVINTOLA-ALALLA

Vappu Salo

Asiakaskohtaaminen asettaa haasteita asiakaspalvelijalle

Asiakaskohtaaminen on palvelutapahtuman kriittinen vaihe, ja asiakaspalve-
ljan tolvotaan onnistuvan siind mahdollisimman hyvin. Majoitus- ja ravintola-
ala on voimakkaasti palvelukeskeinen ala, joten asiakaskohtaamista ja pal-
veluosaamista on syyté tarkastella niin asiakkaan, tyontekijan ja esimiehen
nakokulmasta. Majoitus- ja ravintola-ala on merkittava osa matkailuelinkeinoa;
silld on edelleen huomattava vaikutus Suomen kansantalouteen. Maailman
matkailujarjesttn mukaan matkailualasta on kasvamassa maailman suurin
teollisuuden ala (World Tourism Organization 2010). Maailman bruttokansan-
tuotteesta lahes 10 prosenttia muodostuu matkailualalta (The World Travel &
Tourism Council 2010). Matkailu-, majoitus- ja ravitsemistoiminnan toimialalla
oli Suomessa vuonna 2008 toissé 85 400 henkildd. Tamé vastaa 3,6 prosent-
tia Suomen tydllisista. (Jarvinen, Vataja & Tuominen 2011, 6.) Onnistuneilla
asiakaskohtaamisilla on merkittava vaikutus yritystasolla ja kansantaloudelli-
sesti.

Asiakaslahtoisyys tuli suomalaisiin palveluyrityksiin jo 1980-luvulla palvelujoh-
tamisen ja laatugjattelun myota. Silloin annettiin valtaa asiakaspalveluhenkils-
tolle ja alettin johtaa asiakastyytyvaisyytta. Ajatuksena oli tayttda asiakkaiden
tarpeet. Seuraavalla vuosikymmenelld nostettiin esiin asiakaskannattavuusnéa-
kokulma. Vahitellen alettin oivaltaa, etta asiakkaiden tarpeita ei voitu tayttaa
kannattavasti ja alettiin etsia yrityksen saaman tuloksen ja asiakkalille syntyvan
arvon valistd tasapainoa. Talldin huomattin mybs asiakkaiden pysyvyyden
arvo. Yritykset kohdistivat katseensa asiakkaaseen — ei vain tuotteeseen tai
palveluun. Asiakaslahtdisyys edellytti ymmaéarrysta siitd, mité on asiakkaan ko-
kema arvo ja misté se syntyy. (Arantola & Simonen 2009, 2-3.) Asiakas nousi
1980-luvulla toiminnan keskiodn. 2000-luvulla palvelut ovat muuttuneet mo-
nimuotoisemmiksi ja palvelun yksildllisyys korostuu. Asiakkaat odottavat hen-
kilbkohtaista palvelua. Lis&ksi erilaiset s&hkdiset palvelut ovat tuoneet omat

haasteensa palvelutoiminnalle. Osa palveluista on séhkoisesti saavutettavissa,
mutta paljon tuotteita ja palveluja tuotetaan edelleen "vanhalla perinteisell&”
tavalla. Vaikka aika muuttuu, niin itse palvelutapahtuman térkeat asiat eivat
muutu. (Valvio 2010, 19-26.) Palvelutapahtuman painopistealueina korostuvat
vksildllisyys, havainnollistaminen ja asiakkaiden tarpeiden selvittdminen palve-
lutapahtuman lahtdkohtana.

Matkailualan toiminnot ovat mitd suurimmissa maarin luonteeltaan palvelua.
Ulkomaalaiset matkallijat kayttavat runsaasti alan palveluja tehden alasta nain
hyvin kansainvalisen. Hyva palvelu edellyttda palveluyrityksilta vahvaa palve-
luosaamista ja kykyéa vastata asiakkaiden yksildllisiin toiveisiin myds kansainva-
lisella tasolla. Jotta asiakaspalveluhenkilokunta pystyy vastaamaan heille ase-
tettuihin vaateisiin, edellytyksena on, ettéd myods esimiestasolla ollaan tietoisia
tydskentelyolosuhteiden ja asiakaslantdisen ymmarryksen sek& kohtaamisen
merkityksesta palvelutydssa. (Erasalo 2008, 9.) Jarvisen, Vatajan ja Tuomisen
(2011, 30) tekeman matkailu- ja ravitsemisalan taustaselvityksen mukaan alan
tyontekijdiltd sek& esimiesasemassa olevilta odotetaan tulevaisuudessa en-
nen kaikkea palveluosaamista eli asiakaspalvelutaitoja ja asiakkaan tarpeiden
tunnistamista ja ennakointia. Asiakkaat arvostavat tuotteita ja palveluja, jotka
s&astavat heilté aikaa ja vaivaa. Nama ajavat jopa hinnan edelle. Nopeasta ja
sujuvasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan enemman. (Loytédna & Kor-
tesuo 2011, 54.) Nopeutta ja sujuvuutta voidaan tarkastella myds yrityksen
nékokulmasta, jolloin yrityksen toimintatapa on sellainen, etta tydntekijalla on
mahdollisuus joustaviin ratkaisuihin tydsséan (Reinboth 2008, 32).

Yritys- ja esimiesnakokulmasta tarkasteltuna asiakkuuden arvo palveluyrityk-
sessa syntyy toteutuneesta ja odotetusta liketoiminnasta sek& asiakkaiden
kautta opitusta yhteistyosta. Asiakasymmarrys syntyy asiakkaista saatuja tie-
toja hyddyntédmalla. Silla on merkittéva rooli liketoiminnan paatésten tukena.
(Arantola & Simonen 2009, 35.) Asiakastarpeiden yksildllistaminen edellyttéa
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palveluun panostamista. Asiakas ei enda tyydy vakioituun palvelukonseptiin
tai teollistettuun eldmykseen. Asiakas arvostaa ainutkertaisia palveluita ja sil-
loin hintaa voidaan pitd& toisarvoisena tekijana. Kilpailussa menestyvat ne,
joilla on ainutlaatuinen osaaminen. Asiakaspalvelussa toiminnallinen laatu on
noussut merkittavaksi ja sen toteuttaminen onnistuu riittavalla henkilbkunnalla.
(Erasalo 2008, 171.) Asiakaspalvelija pystyy parhaiten kohtaamaan tyén mu-
kanaan tuomat haasteet, kun hanellé on asiantuntemus, oikea asenne, riittava
ihmistuntemus ja hyvat vuorovaikutustaidot (Marckwort & Marckwort 20171,
13). Esimerkkina vakioidusta palvelukonseptista tai teollistetusta elamyksesta
voidaan pitdd pikaruokaravintolaketjuja.

Esimiehen tydhon littyy vastuu alaisten tyon laadusta (Surakka & Laine 2011,
203-204). Tyontekijan toiminta yrityksessa peilautuu vallitsevaan yrityskulttuu-
riin ja siihen, mink&laisia arvoja yrityksessa toteutetaan sekad miten ne ovat
muokkautuneet arkipdivan toimintaa ohjaaviksi normeiksi. Esimiehen haasteel-
linen tehtava on huolehtia, ettd arvot ohjaavat toimintaa yhteisiin tavoitteisiin
niin asiakkaiden kuin henkildkunnankin parnaaksi. (Erasalo 2008, 129.) Ope-
tushallitus (2012, 11) maé&rittad, ettd majoitus- ja ravitsemisalan esimiehelta
edellytetédan palveluhalukkuutta ja hanen odotetaan suunnittelevan, organisoi-
van ja johtavan paivittaista tuotanto- ja asiakaspalveluprosesseja asiakaslah-
toisesti, Hanen tulee pyrkia parhaaseen mahdolliseen asiakastyytyvéisyyteen.

Silloin kun ravintolan esimiehet ja ylin johto ovat siséisténeet ajatuksen, ettei
asiakas vield ravintolaan astuessaan valttamatta tieda, mita han haluaa, vaan
on avoin asiakaspalvelijan ehdotuksille, voidaan toteuttaa asiakaslahtbista
myyntityéta. Esimiesten tulee varmistaa myds se, etté koko asiakaspalvelu-
henkilbkunta ymmarta4, millainen on oikea asiakasta kunnioittava myyntityyli.
Silla tarkoitetaan henkildkunnan luonnollista kommunikointia asiakkaiden kans-
sa, pyrkimyksena tuottaa heille lisdarvoa suosittelemalla ja perustelemalla tiet-
tyja tuotteita ja palveluja. Sellainen toimintatapa on asiakaslahtdinen eik& joh-
don tarkasti maarittelema tapa toimia myyntitilanteissa. (Moilanen 2012, 51.)

Esimiesten ndkemykset asiakaskohtaamisesta
haastattelujen pohjalta

Taman luvun aineisto on keratty tutkimuksessa, jossa haastateltin majoitus- ja
ravintola-alan esimiehia. Haastattelu suoritettin kayttdmalla teemahaastatte-

lua (N=13). Teemahaastattelun etuna oli se, ettd haastateltava saattoi ohjata
haastattelua asiakaskohtaamiseen. Kaikki esimiehet eivat valttamatta ole péi-
vittain tekemisissa konkreettisten asiakaspalvelutilanteiden kanssa, mutta heil-
t& kuitenkin odotetaan linjauksia yrityksen palvelukohtaamisen suhteen. Alalta
vaaditaan taitoa tunnistaa uusia asiakassegmentteja ja tayttéa niiden toiveet.
Jarvisen, Vatajan ja Tuomisen (2011, 33) mukaan tulevaisuudessa asiakas-
segmentit muuttuvat ikdantyvan vaeston vaikutuksesta. [akkaéat asiakkaat ovat
entisté vauraampaa, kulutuskykyista, aktiivista ja vaativaa asiakasjoukkoa, jolla
on aikaa matkustaa.

Haastattelussa esimiehi& pyydettin kuvaamaan asiakkaan roolia palvelutapah-
tumassa, onnistuneita asiakaskohtaamisia, asiakaskohtaamisen ongelmakoh-
tia ja sitd, minkalaisia ohjeita esimiehet ovat antaneet tyontekijoille kasvokkain
tapahtuvaan asiakaspalveluun. Haastatellut henkildt ovat kaikki matkailu-, ma-
joitus- tai ravintola-alan yritykset vastuualueenaan palvelujohtaminen.

Tassé raportoitavassa tutkimuksessa etsittiin - asiakaskohtaamiseen liittyvia
vuorovaikutuksellisia ongelmakohtia kasvokkaisissa asiakaspalvelutilanteissa
esimiesten ndkemina. Tutkimuksessa haluttin saada esille esimiesten ajatuk-
sia, silld usein kaytanteet ovat organisaatiossa asiakaspalveluhenkildkunnan
kesken samansuuntaiset, ja esimiesten ndkemykset ovat joko niité tukevia tai
ne ovat esimiesten hyvaksymia. Surakan ja Laineen (2011, 13-15) mukaan
tydntekijat toteuttavat organisaationsa toiminta-ajatusta ja tydskentelevéat sau-
mattomasti yhteen saavuttaakseen asetetut tavoitteet esimiestensa tukemina.
Esimiehen tehtaviin kuuluu alaistensa tydn seuranta ja sen arviointi seka auttaa
ja edistaé tydntekoa kohti padmaaraa. Valvio (2010, 35) muistuttaa, ettd ihmi-
sia el johdeta yhdelld ja samalla tavalla. Ihmiset ovat valmiita kehittyméaan, jos
heille annetaan silhen mahdollisuus.

Esimiesten ndkemyksia vuorovaikutustilanteisiin
liittyvistd ongelmakohdista

Esimiesten mukaan tyontekijat kokivat vaikeimmiksi tilanteet, joissa asiakkaalla
oli jokin reklamaatio eli valitustilanne. Vaikeina asioina koettiin myos eri-ikaisten
asiakkaiden kohtaaminen, jolloin henkilbkunnalla katsottiin olevan vaikeuksia
sinuttelun ja teitittelyn suhteen tai vaikeuksia paattéda, minkalaisia tuotteita voi
suositella eri-ikéisille asiakkallle. Lisaksi ongelmakohdiksi katsottin humalais-



ten asiakkaiden kohtaaminen ja asiakkaat, joilla ei koskaan ole mika&an hyvin.
Seuraavassa esitetdan esimiesten kommentteja heidan arvioimistaan vaikeista
asiakaskohtaamistilanteista:

/7 Negatiivinen palaute pitéé osata ottaa vastaan ja hoitaa se loppuun hyvin
— sellainen asiakas on paljon tyytyvaisempi kuin sellainen asiakas, jolla ei
ole ollut mitdé&n hankaluuksia.

Pitaa osata lukea asiakasta — koska sinutellaan ja koska teititellaan. Eri-
ikéisia lahestytaan eri tavoin.

Oma ryhménsé ovat "ammattivalittajat” — heidan kanssaan pitaa aina toi-
mia tietylla tavalla.

Esimiehet korostivat, ettd mikali reklamaatiot hoidetaan hyvin, asiakas saa-
daan lahteméaan pois hyvalla mielella ja han on yleensé paljon tyytyvaisempi
saamaansa palveluun kuin sellainen asiakas, jolla ei ole koskaan ollut mitéén
reklamoitavaa tai joka ei ole reklamoinut huonosta kokemuksestaan. Valvion
(2010, 69-148) mukaan valitukset tuleekin nahda kehittamismahdollisuuksina
eik& vain moaitteina huonoista tuotteista tai palveluista, koska nain asiakkaat
haluavat kehittéé yrityksen palveluita ja tuotteiden laatua. Han toteaa, ettd 55—
70 prosenttia valituksen tehneista asiakkaista séilyy asiakkaina, jos he saavat
nopean vastauksen reklamaatioonsa, ja l&hes kaikki valituksen tehneista py-
syvat asiakkaing, jos he saavat nopean ja heita liséksi tyydyttavan vastauksen.
Asiakkaan paluu yritykseen on aina mahdollisuus luottamuksen rakentamisel-
le, joten reklamaatioiden kasittelyyn on yrityksissa syyta paneutua huolellisesti.

Virheen tapahduttua asiakkaalle on kerrottava heti, mista virhe johtuu — jo en-
nen kuin sen korjaaminen on kaynnissa. Mikali virhetta ei korjata heti ja jos
prosessin menee aikaa, asiakkaalle on selvitettava tilanne. Kun ongelma on
ratkaistu, asiakkaalle on kerrottava myos se, mita yrityksessa on opittu tapah-
tuneesta ja minkalaisia toimenpiteita se aiheuttaa palveluprosessin parantami-
seksi. (Gronroos 2009, 165.)

Sanattomalla viestinnalla, kuten eleilld ja dédnenkaytollda on suuri merkitys asi-
akkaiden saamaan vaikutelmaan ja odotuksiin (Valvio 2010, 68). Myonteinen
palveluasenne on yksi hyvan palvelutapahtuman kulmakivista. Ihmiset ovat

erilaisia, ja erilaisuuden sieto on asiakaspalvelussa valttamatonta. Asiakas on
juuri sellainen kuin on, ja asiakaspalvelijan on se totuus hyvéaksyttava. Energi-
an voi suunnata ratkaisujen etsimiseen, ei ongelmien pohtimiseen. (Erasalo
2011, 26-135.)

Muita esille nousseita esimiesten nékemi& vuorovaikutustilanteiden ongelma-
kohtia ovat seuraavat:
e asiakaspalvelija ei mydnna omia virheitdéan
asiakaspalvelija on valinpitamaton
asiakaspalvelija unohtaa tervehtia
asiakaspalvelija antaa vaaraa tietoa
asiakaspalvelijan on vaikea hyvaksya asiakkaiden erilaisuus.

Siihen, miten asiakaspalvelijat selviytyisivat ongelmatilanteista, esimiehet an-
toivat seuraavanlaisia ratkaisuehdotuksia. Esimerkiksi asiakkaan "huono paiva”
pyritd&n parantamaan hyvalla palvelulla ja osoittamalla pahoittelut mahdollisesti
sattuneesta virheesta. Ehdotettiin myods rahalla hyvittamista esimerkiksi hintaa
alentamalla. Henkildkunnan aiheuttamassa virheesséa henkildbkuntaa pyydettin
esittamaan anteeksipyyntd jo ennen kuin asiakas ehti valittaa tilanteesta. Hy-
mya ja rentoa asennoitumista esimiehet pitivat myos suositeltavana tapana
kaikissa tilanteissa. Asiakkaiden yksildllisten tarpeiden huomioiminen ja palve-
lun ainutlaatuisuuden oivaltaminen ovat térkeita tekijoita kilpailussa menestyvil-
le yrityksille (ks. Valvio 2010).

Onnistunut asiakaskohtaamistilanne esimiesten arvioimana

Valvion (2010, 37-53) mukaan palveluorganisaatiossa henkildston asenteilla
on olennainen merkitys palvelun laatuun ja lopputulokseen seka asiakassuh-
teen kestavyyteen. Han toteaa, etta asiakkaista 68 prosenttia lopettaa kaynnit
yrityksessa, jos he kokevat tyontekijdiden asenteen valinpitamattdmana pal-
velutilanteissa.

Asiakkallle tuotettava mielinyva on asiakaskohtaamisen tavoite. Jos asiakas
ilahtuu saamastaan palvelusta, han palaa taman kokemuksen pohjalta yrityk-
seen myohemminkin. Parhaimmillaan hyva asiakaskokemus saa asiakkaat
jonottamaan yritykseen sen sijaan, ettd yritys joutuisi etsiméan potentiaalisia
asiakkaita. Tavoite vaatii tydta ja olkeanlaista asennoitumista. Asiakaskoke-
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muksen nakokulmasta henkildstéjohtamisella pyritéan tavoittamaan henki-
[6ston oikeanlainen osaaminen ja asenne. Niilla pyritadn luomaan odotukset
ylittavia asiakaskokemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 49-78.)

Taman haastattelututkimuksen mukaan esimiehet nostivat onnistuneen asia-
kaskohtaaminen karkeen mahdollisimman nopeasti tapahtuvan asiakkaan
huomioimisen ja tervehtimisen. Ensikohtaaminen on tarked, koska siina vai-
heessa asiakas tuntee itsensé tervetulleeksi. Asiakkaat muistavat paasaan-
toisesti ensimmaiset hetket, kun he astuvat yritykseen. Siksi asiakaspalvelijan
tulee nayttda kayttaytymiselldan, etta yrityksessa ollaan iloisia asiakkaan saa-
pumisesta (Valvio 2010, 143-145). Tutkimuksessa esimiehet nostivat esille
mybs yleisen kohteliaisuuden ja henkildkunnan positiivisen asenteen merkityk-
sen onnistuneessa kohtaamisessa. Lisaksi mainittin kanta-asiakkaiden huo-
mioiminen. Kanta-asiakkaiden tarpeiden ja vaateiden tunnistamista pidettin
onnistuneessa asiakaskohtaamisessa erittéin tarkeana.

/7 Seuraavaksi tarkeimpin& edellytyksind onnistuneeseen lopputulokseen
esimiehet pitivat asiakkaiden mieltymysten kartoittamista kyselemalla.
Asiakaspalvelutilanteessa on tarkead, ettd osaa kuunnella asiakasta eiké
ohjaa keskustelua omilla ajatuksilla ja kokemuksilla. Myos kyky ymmartaa
asiakkaan muuta kaytdsta kuului onnistuneeseen tapahtumaan. Asiak-
kaan huomioiminen koko palveluprosessin ajan on tarkeda, sila asiak-
kaalla saattaa olla erilaisia tarpeita myds palveluprosessin kuluessa — ei
vain alussa ja lopussa. Seuraavassa on keréttyn& esimiesten komment-
teja onnistuneista asiakaskohtaamisista:

Asiakaspalvelutilanteen kriittisempié hetki& on asiakkaan tervetulleeksi
toivottaminen; se, etta asiakas otetaan iloisesti vastaan ja ettd han to-
della tuntisi olonsa tervetulleeksi. Tarked&d on myos se, ettd asiakkaalle
osataan suositella sopivia ruoka- ja juomavaintoehtoja ja nimenomaan
nimelta. Talla tarkoitetaan sitd, etta ei suositella ainoastaan jotain puna-
viinia vaan kerrotaan myds sen nimi. Asiakaspalvelijalle on tarkeda myods
osata lukea henkiloita ja tilanteita, kaytanndssa tama tarkoittaa siis sita,
miten asiakas otetaan vastaan ja miten hanta puhutellaan ja lahestytaan.

Jokainen asiakas on yksilo ja yksilona myods lahestytaén. Kaikki eivat
pida samasta ja asiakkailla on paljon erilaisia odotuksia. Sanaton viestin-
4 kertoo paljon. On paljon asiakkaita, jotka haluavat, etta ollaan heidan

"saavutettavissaan” lahes koko palveluprosessin ajan, mutta on myos
palion niitd, joita se enemmankin &rsyttéa. Tyontekijdn olemuksen on
kuitenkin oltava sellainen, ett siitd huokuu palvelualttius — asiakkaitahan
varten sita tdissa ollaan. Palveluprosessi pitda vieda niin pa&tdkseen,
ettd siita jaa positivinen miell sek& asiakkaalle ettd henkildkunnalle. Se
on molemmille térke&d, mutta asiakasta aina ensisijaisesti ajatellen.

On hyvin térked4, etta asiakas kertoo avoimesti, mita han haluaa ja tarvit-
see. Mitéd avoimemmin asiakas kertoo tarpeensa, sen helpompaa tydn-
tekijan on onnistua asiakkaan palvelemisessa. Se on téarked4 muistaa
joka péiva aina panostaa asiakaspalveluun. Se ei ole ainoastaan sita,
etta kysytaan, onko ruoka hyvaa tai huonoa.

Asiakkaan rooli onnistuneessa asiakaskohtaamisessa

Asiakkaat osallistuvat lahes poikkeuksetta palvelutapahtumaan. He kokevat
sen myos eri tavoin. Tilanteeseen vaikuttavat muun muassa odotukset ja ai-
emmat kokemukset. Asiakas ei ole ainoastaan palvelun vastaanottaja vaan
han osallistuu tahollaan palveluprosessiin. Han on siis palvelun kanssatuottaja
(Grénroos 2009, 79-80). Erasalo (2011, 95) antaa asiakkaalle erilaisia rooleja
asiakaspalvelutianteessa. Hanen mukaansa asiakas on tiedon etsijg, rutiinios-
taja, kuuntelun tarvitsija, avun tarvitsija, vaativa asiakas tai rajahtava asiakas.

Haastateltavat esimiehet katsoivat, etta asiakas vaikuttaa usein omalla kayttay-
tymiselldén onnistuneeseen lopputulokseen. Useat vastaajat olivat sitd mielt,
ettd asiakkaan asenne ja mieliala olivat hyvin merkittavassa roolissa. Samoin
he katsoivat, ettd asiakaspalvelija ei voi paasta hyvaan lopputulokseen, jos
asiakas ei 0saa iimaista omia toiveitaan. Paavastuun onnistuneessa asiakas-
kohtaamisessa katsottin kuitenkin olevan asiakaspalvelijalla asiakkaan roolin
ollessa vahainen.

Esimiehet olivat myds sita mielta, etta asiakkailla on paitsi oikeuksia myés vel-
vollisuuksia. Heidan mukaansa asiakkaiden tulee noudattaa yleisia kayttay-
tymissaantoja ja jarjestyssaantoja. Mikali ndissa lahtdékohdissa on ongelmia,
asiakaspalvelijan on hyvin vaikeaa johdattaa tilannetta molempia osapuolia
tyydyttavaan lopputulokseen.



Muita mainintoja asiakkaan roolista hyvasséa vuorovaikutustilanteessa palvelu-
tapahtumassa ovat seuraavat:

/7 Asiakkaan on oltava avoimin mielin.
Asiakkaalta vaaditaan malttia erityisesti jonotustilanteissa.
Asiakas kuuntelee, mité asiakaspalvelijalla on sanottavana.
Asiakkaalla on positiivinen asenne henkildkuntaa kohtaan.

Asiakas on hyvantuulinen.

Esimiesten henkil6kunnalle antamia ohjeita asiakaskohtaamiseen

Esimiehiltd kysyttiin my6s, minkélaisia ohjeita tydntekijdile on annettu asia-
kaskohtaamisen tilanteisiin. Valtaosa heista kertoi, etta tyontekijélle annetaan
tydsuhteen alkaessa perehdytysopas, johon on kuvattu k&ytannon tilanteet ja
toimintaohjeet. Toimintaohjeissa kasiteltin muun muassa pukeutumista, pu-
huttelua, yleista jarjestystoimintaa, puhelimeen vastaamista ja vuorokohtaisia
ohjeita. Hyvin vahan, tulosten mukaan, ohjeistettiin siihen, miten asiakaspalve-
ljan tulee toimia, jotta asiakas kokee saavansa hyvaa asiakaspalvelua. Haas-
tatellut totesivat myos, ettéa el ollut olemassa mitaan valmista kaavaa, jonka
mukaan toimitaan. Erilaisissa tilanteissa tydntekijoitd opastetaan tarpeen tullen.

Lahiesimiehen tehtavana on luoda foorumeja ja nostaa esiin teemoja, joiden
kautta tydn tarkoituksesta keskusteleminen on luontevaa ja se on jatkuva osa
tyon arkea. Usein oppimisprosessit, etsittdessa uusia kaytdnnon ratkaisuja,
kytketédan tiedon hankkimiseen, syvempaan ymmartamiseen ja parempaan
suoritukseen. Tavoitteet ratkaisevat, mitd osa-aluetta painotetaan. Joskus
edellytetdan muutosta kayttaytymisessa, joskus tavoitteena on saada aikaan
muutosta ajattelussa. (Kirjavainen & Laakso-Manninen 2000, 35-125.) Tyon-
tekijdilla on myds paljon hyddyntdmatonta tietoa asiakkaista ja palvelutavois-
ta, joista ja& pysyva ja mydnteinen vaikutelma molemmille osapuolille. Lisaksi
hellla on ensik&den tietoa niista heikoista kohdista, joita voidaan hybddyntaa
kehitettaessa palvelujériestelmaa. (Bell & Zemke 2006, 65.)

Hyvét ohjeet 10ytyvéat usein kokemusten ja oivallusten kautta. Siksi arvokeskus-
telut ja tydssé oppimisen kaytanteet kuuluvat ehdottomasti yritysmaailmaan.
Tybyhteisdssa toisilta tydontekijoilta opitut hyvat kaytanteet ja toimintamallit ovat
oivallisia tydssa oppimisen keinoja, joita kannattaa suosia arkisessa toiminnas-
sa. Haastattelussa nousi esille ohjeistus, jonka mukaan uusi tydntekija ottaa
mallia toisista tyontekijdisté. Menetelmaa voidaan lahtdkohtaisesti pitdd hyva-
na toimintatapana silloin, kun mallioppimistilanteisiin on tietoisesti keratty hyvia
kaytanteitd. Hyvien kaytanteiden jakaminen tyoyhteisdssé esimerkiksi vilkko-
palaverien yhteydessa on suositeltava tapa. Tynjélé ja Collin (2000, 296) totea-
vat, ettd ammattitaitoisten kollegojen rooli tydpaikkakouluttajina ja mentoreina
on merkittava, silla kollegat ovat osa sitd kontekstia, jossa tydssa oppimista
tapahtuu. Liséksi yhteisen tietoisuuden tai ymmarryksen kehittyminen tyépai-
koilla on merkityksellista, koska tydntekijan on hyva nahda oma kantansa asi-
oihin sinénsé&, mutta myds osana jotain laajempaa kokonaisuutta.

Muita esimiesten tyontekijoille antamia ohjeita olivat hymyilyyn ja tervehtimi-
seen liittyvat ohjeistukset seké pyrkimys tayttaa aina asiakkaiden toiveet. Yksit-
taisena ohjeena nousi esille uudelle tydntekijdlle selvitettava palvelumatka, joka
alkaa tervetulo-osiosta. Palvelumatkaan littyy myds lisamyynti, joka sekin on
palvelua — "eihan asiakas tieda, mita han ehka voisi haluta, jos sita ei hanelle
kerrota”. Seuraavassa esitellaén esimiesten kommentteja ohjeistuksesta:

77 Asiakaspalvelijalle annetaan perusvélineet asiakaspalvelutianteeseen.
On kuitenkin jokaisen asiakaspalvelijan oma péatds, kuinka pitkélle han
haluaa menné&. Toinen ei turhia rupattele vaan kysyy peruskysymykset,
jotka tilanne vaatii ja taman jéalkeen kiittda ja poistuu. Toinen asiakaspal-
velija voi rupatella asiakkaan kanssa paivan polttavista asioista. Molem-
mat tilanteet ja palvelijat ovat omanlaisiaan, eikd kumpikaan valttamatta
ole parempi tai huonompi. Henkilbkunnalle annetaan yleensd ohjeet
maalaisjarjen kéyttamisesta. Tuolla neuvolla menndan jo pitkélle. Asia-
kaspalvelijan tulee kuitenkin olla aina reipas, hymyilevainen ja reilu.

Ohjeet annetaan henkildkohtaisesti ihmisesté riippuen. Todella kiireisina
paivina ja kuukausina uudet tydntekijat saattavat saada véahemman oh-
jeistusta kuin hiljaisempina aikoina. Perussaanténa on, etté asiakas ote-
taan aina vastaan. Hanta tervehdita&n ja hanet toivotetaan tervetulleeksi.
Asiakkaan kanssa kayttaydytdan kohteliaasti ja hanelle hymyilldan. Lisa-
myynnin tekeminen on téarkeda.
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Henkildkunnalle ei ole annettu erillisia oh-
jeita asiakaspalvelutilanteissa toimimiseksi.
Tosin heille on mainittu ulkoasun siisteyden
tarkeydesta.

Henkildkunnalle annetuissa ohjeissa ja uu-
den tydntekijan perehdyttamisessé koros-
tuu tervehtimisen tarkeys. Hymyn ja iloisen
asenteen merkitysta korostetaan. Asiakas-
kohtaamisessa toimimisen avaintekija on
asiakkaan 100-prosenttinen huomioimi-
nen. Tama tarkoittaa muutakin kuin vain
ruoan pdytaan viemista. Varsinaisia ohjeita
itse asiakkaan kohtaamisesta ei ole muita
kuin etté asiakasta ei saa pelata.

Asiakaskohtaamisen laatukriteerit vuoro-
vaikutustilanteissa esimiesten esittamina

Asiakaskohtaamistilanteissa  korostuvat — asia-
kaspalvelijan vuorovaikutustaidot. Harris (2010,
73) tarkastelee vuorovaikutusta kahden henki-
|6 valisend prosessina, johon kuuluu tietojen ja
ideoiden vaihtamista sek& toistensa ymmarta-
mista. Taulukossa 1 on esitetty artikkelin pohjalta
nousseet  asiakaspalvelutianteen  laatukriteerit
esimiesten nékemind. Laatukriteerit on jaettu
kahteen ryhmaan: vuorovaikutustilanteisiin ja so-
siaalisiin taitoinin liittyviin kriteereinin.

Taulukko 1. Laatukriteerit esimiesten mukaan

Laatukriteerit Esimiesten mukaan laatuun vaikuttavia tekij6ita

Asiakkaan kohtaamiseen liittyvat

kriteerit:
L]
Tunnistaa asiakkaiden asenteita )
ja arvostuksia .
Huomioi nonverbaalin kommuni- )
koinnin merkityksen .
L[]

Palvelutilanteeseen liittyvat

kriteerit:
L]
Kartoittaa asiakkaiden mielty-
myksia .
L]
Huomioi asiakkaan tarpeet koko L4
palveluprosessin ajan
L]
Kuuntelee asiakasta
Huomioi oman kayttaytymisensa >
Omaa tuotetietoutta ja O
myyntitaitoa
Osaa reagoida reklamaatioihin O

Asiakaspalvelija:

ymmartaa tilannetajun merkityksen
osaa puhutella asiakkaita tilanteen ja asiakasryhmén perusteella
osaa kasitelld asiakkaita erityisolosuhteissa tilanteen vaatimalla
tavalla (esim. humalaiset asiakkaat)

tervehtii asiakkaita valittdmasti heidat huomattuaan

ymmaéartaa tervehtimisen ja hymyn merkityksen asiakkaalle
yrityksessa ollaan iloisia asiakkaan tulosta ja se osataan osoittaa
se asiakkaalle

Asiakaspalvelija:

osaa esittdd asiakkaalle tarkentavia kysymyksia ja ehdotuksia
valintojen avuksi

ymméartaa asiakkaiden erilaisuuden ja osaa suhtautua asiakkai-
den tarpeisiin tilanteen edellyttamalla tavalla

hyvéksyy asiakkaiden erilaisuuden

huomioi asiakkaan mielipiteet ja toiveet, tuomatta omia nake-
myksiaan julki

pyrkii kédantdmaan tilannetekijdista johtuvat asiat asiakkaiden
eduksi

pyrkii lukemaan asiakasta ja osaa puhutella asiakasta tdman
odottamalla tavalla

osaa esitella tuotteita niiden oikeilla nimilla

osaa reagoida virheisiin jo ennakolta tai mahdollisimman pian
mielellddn ennen kuin asiakas ehtii valittaa




Yhteenveto

Palveluyrityksilta edellytetdé&n vahvaa palveluosaamista ja kykya vastata asi-
akkaiden yksilollisiin odotuksiin. Asiakaspalveluhenkildstolta odotetaan jous-
tavaa palveluhenkisyytté ja tuloksellista myyntityota. Jotta tydntekijat pystyvat
vastaamaan heille asetettuihin haasteisiin, esimiehiltd on saatava saumatonta
tukea. Tassa artikkelissa tarkasteltin esimiesten nakemyksia siita, minkalaisina
he nakevat onnistuneen asiakaspalvelutilanteen ja mita tekijat vaikuttavat sen
onnistumiseen. Artikkeli pohjautui tutkimukseen, jossa teemahaastateltin ma-
joitus- ja ravintola-alan esimiehia.

Esimiehet katsoivat, ettd palvelutapahtuman ongelmakohtia olivat asiakkaiden
reklamaatioihin liittyvat tilanteet, ja henkilbkunnalla oli vaikeuksia 16ytaa oikeaa
puhuttelutapaa vuorovaikutustilanteissa. Ongelmaksi koituivat myés eri-ikéis-
ten asiakkaiden kohtaaminen ja heidén puhuttelemisensa. Lisaksi erityisesti
ravintolatydskentelyssa ongelmallisina koettin humalaisten asiakkaiden koh-
taaminen. Oman ryhméns& muodostivat esimiesten mukaan sellaiset asiak-
kaat, joilla ei koskaan ole mik&an tarpeeksi hyvin.

Ratkaisuehdotuksina esimiehet pitivat reklamaatiotilanteisiin panostamista. To-
dettiin, etté asiakasta ei saa paastéa pois ennen kuin valitustilanne on hoidettu
molempia osapuolia tyydyttavalla tavalla. Se oli tarkeaa jatkuvan asiakassuh-
teen kannalta. Vastauksissa korostettiin my©s asiakkaiden erilaisuuden hyvak-
symisté ja sen huomioimista palvelutilanteissa.

Henkildkunnan asenteilla on luonnollisesti olennainen merkitys palvelun laa-
tuun ja palvelukokemuksen lopputulokseen. Esimiehet painottivat, etta on-
nistunut kokemus alkaa aina asiakkaan huomioimisesta ja tervehtimisesta.
Yleinen kohteliaisuus ja henkilbston positivinen asenne nostettin myds on-
nistuneen kohtaamisen kriteeriksi. Kanta-asiakkuuden huomioimista pidettin
erityisen téarkeana.

Asiakkaalla katsottin olevan palvelutapantumassa merkittava rooli. Asiakas
on palvelun kanssatuottaja. Esimiehet katsoivat, etta asiakas valkuttaa aina
omalla kayttaytymisellaédn onnistuneeseen lopputulokseen. Liséksi esimiehet
korostivat, ettd asiakkailla on paitsi oikeuksia myos velvollisuuksia. Esimiehet

pitivat asiakaspalvelijan roolia palvelutapahtumaa ohjaavana ja sen vastuu sen
onnistumisesta oli aina asiakaspalvelijalla.

Esimiesten tydntekijdille antamat ohjeet oli tulosten mukaan sisallytetty uudelle
tyontekijdlle annettavaan perehdyttémisoppaaseen. Sina oli kuvattu kéaytan-
non vuorokohtaisia toimintatapoja ja pukeutumiseen sek& puhutteluun littyvia
asioita. Vastauksissa nousi esille myos vaihtoehto, jossa tyontekijdille ei an-
nettu mink&anlaista ohjeistusta, vaan heitd neuvottin tapauskohtaisesti ongel-
matilanteissa. Asiakkaan kohtaamiseen erilaisissa vuorovaikutustilanteissa ei
t&man tutkimuksen mukaan annettu yrityksissé ohjeistusta ennakkoon.
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PUHELINPALVELUN LAATU MATKAILUALALLA

Sanna-Mari
Renfors

Puhelimessa tapahtuva asiakaskohtaaminen

Tassa artikkelissa keskitytd&n puhelimessa tapahtuvan asiakaskohtaamisen
laadun erityispiirteisiin sekéa asiakkaan etta yrityksen nékokulmista. Puhelin-
palvelulle luonteenomainen tunnusmerkki on henkildkunnan tybskentely pu-
helimessa yleensd samanaikaisesti tietokonetta kayttaen. Asiakkaat soittavat
puhelinpalveluun halutessaan tuotetietoa ja vastauksia kysymyksiinsg, tehdes-
s8an varausta ja tiedusteluja tai ratkaistakseen ongelmansa. Asiakas haluaa
nopeaa vastausta ja osaavaa palvelua, jossa hanen tarpeensa ratkaistaan va-
littdmasti. Matkailualalla puhelinpalvelusta kéytetddn montaa erilaista kasitetta
toiminnan painopisteen mukaan: esimerkiksi myyntipalvelu, asiakaspalvelu tai
neuvonta. Puhelinpalvelu kasitetdan tassa artikkelissa lagja-alaisesti tapah-
tuvaksi asiakaskohtaamiseksi asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen puheli-
mitse. Asiakas voi talldin hakea neuvoa, tehda tiedusteluja tai ostaa tuotteen
puhelimessa.

Asiakaskohtaamisen laatuun pitéisi kinnittda erityista huomiota puhelinpal-
velussa, koska puhelimitse tapahtuvat yhteydenotot lisdantyvéat jatkuvasti
aslakkaan tottuessa saamaan palvelua ympéri vuorokauden. Puhelimitse
tapahtuvan asiakaskohtaamisen onnistumisen arvioinnissa kaytetaén kuiten-
kin useasti lukumaardan perustuvia mittareita kuten asiakkaan jonotusaikaa,
vastattujen puhelujen lukumaaréa tai puhelun kestoa. Nama eivéat kuitenkaan
kerro kohtaamisen laadusta. Taman vuoksi on perusteltua vaittaa, ettei asia-
kaskohtaamisen laadusta puhelinpalvelussa ole tarpeeksi tietoa (vanDun,
Bloemer & Henseler 2011). Tutkimuksessa tulisikin keskittya henkildkunnan
toimintaan puhelun aikana, jotta laatua voitaisiin kehittéa ohjeistamalla henkilo-
kuntaa tydssaan tarkemmin.

Puhelimessa tapahtuva asiakaskohtaaminen voidaan jakaa toisiaan seuraa-
viin vaiheisiin. Asiakaskohtaaminen alkaa asiakkaan tunnistaessa tarpeensa

ja soittaessa puhelinpalveluun. Ottaessaan yhteytta asiakas havainnoi yhtey-
denoton helppoutta ja valikon (engl. voice menu) kayttdjaystavallisyytta. Henki-
|6kunnan vastatessa asiakas kiinnittdd huomionsa avuliaisuuteen, empatiaan,
puhelink&yttaytymiseen ja vakuuttavuuteen. Taman jalkeen asiakas odottaa
henkilbkunnan tarjoavan hanelle oikeat tuotteet ja palvelut, jotka johtavat ha-
nen ongelmansa ratkaisuun puhelun aikana. (Miciak & Desmarais 2001.)

Asiakkaan huomiointi

Kuvio 1. Puhelimessa tapahtuvan asiakaskohtaamisen vaiheet (Miciak & Des-
marais 2001)
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Asiakaskohtaamisen laadun erityispiirteet puhelinpalvelussa

Asiakaskohtaamisen laatuun puhelinpalvelussa liittyy monia luonteenomaisia
piirteitd. Laatu pohjautuu yksildlliseen palveluun, avun saatavuuteen, haluun
ratkaista asiakkaan ongelmat kokonaisvaltaisesti, empatiaan, palvelunopeu-
teen ja asiakkaalle jaettuun tietoon (Gilmore 2001). Laadun voidaan n&hda
muodostuvan henkilbkunnan jakaman tiedon luotettavuudesta, empatiasta
(ystavallisyys, kuuntelutaidot, taito saada asiakas tuntemaan itsensé erityisek-
si), asiakkaan tarpeiden tayttamisesta ja hanen ymmarryksensa varmistami-
sesta, tiedon jakamisesta, palvelun saatavuudesta, odottamisesta kertyneista
kuluista ja valikon kayttéjaystavallisyydesta (vanDun, Bloemer, Henseler 2011).

Alkaisernmassa tutkimuksessa henkilbkunnan toiminnan luotettavuus ja no-
peus on erityisesti ndhty tarkeiksi laatutekijoiksi. Asiakas pitd& luotettavuutta
térkedna, koska han ei saa kohtaamisessa aineellisia todisteita palvelun oi-
keellisuudesta. Tallbin asiakas haluaa varmistua siita, etta hanen saamansa
tieto on paikkansa pitavad. Puheluun on myds vastattava nopeasti, ja asiak-
kaan ongelmat ratkaistava valittdméasti kyseisen puhelun aikana. (Burgers, de
Ruyter, Keen & Streukens 2000.)

Liséksi henkilbkunnan vuorovaikutustaidot korostuvat puhelinpalvelussa (Bur-
gers, de Ruyter, Keen & Streukens 2000; Callaghan & Thompson 2002).
Puhelimessa tapahtuva vuorovaikutus rajoittaa asiakaskohtaamisen laadun
arviointia, joten asiakas perustaa arvionsa padasiassa henkildkunnan vuoro-
vaikutustaitoihin. Puhelimessa henkilbkunnan tulee luoda myonteinen iimapiiri,
heilld tulee olla positivinen asenne ja huumorintajua, koska asiakas havainnoi
puhelimessa danensévya, danesta valittyvaa lampda ja energisyytta.

Laatu asiakkaan maarittamana

Aineisto tahan tutkimukseen kerattiin soittamalla matkailuyrityksiin 90 puhelua,
joiden aikana asiakkaat havainnoivat henkildkunnan toimintaa. Yritykset olivat
majoitusliikkeita, laiva- ja lentoyhtiditd, matkanjarjestgjia ja kotimaan matkailu-
neuvontoja, eli tutkimukseen siséaltyi erityyppisia matkailualan yrityksia. Puhelun
jalkeen asiakas kirjoitti kertomuksen, jossa han kuvasi henkilokunnan toimintaa
yksityiskohtaisesti. Kertomusten siséltd analysoitin nostaen esille asiakaskoh-
taamisen laatua kuvaavia yhteisia nimittajia eli laatutekijoita.

Tuloksia analysoitaessa on kiinnitetty huomiota nimenomaan puhelimessa ta-
pahtuvan asiakaskohtaamisen laadulle luonteenomaisiin piirteisiin. Asiakkaan
néakokulmasta puhelinpalvelun laatua kuvaavat parhaiten seuraavat kolme te-
kijga: 1) toiminnan nopeus (odotusaika, palvelunopeus), 2) toiminnan luotetta-
VUUS (prosessin toiminta, itsevarmuus) ja 3) vuorovaikutustaidot (puhenopeus,
kielenkayttd, aanensavy).

Toiminnan nopeus

Toiminnan nopeudessa korostuu odotusaika ja palvelunopeus. Soittaessaan
puhelinpalveluun asiakas kiinnittéa huomiota varsinkin palvelun odotusaikaan.
Henkilbkunnan olisi vastattava puheluun mahdollisimman nopeasti, koska jo
muutaman minuutin odotusaika vaikuttaa asiakkaasta lian pitkalta. Odottaes-
saan vastausta puheluunsa asiakas kohdistaa huomionsa jonotusmusiikkiin
sek& hanelle kerrottavaan informaatioon jonotuksen mahdollisesta kestosta.
Jonotusmusiikki her&ttda usein myos negatiivisia tunteita asiakkaassa, minka
vuoksi musiikin olisi hyva olla mahdollisimman neutraalia. Asiakkaat kertovat
havainnoistaan seuraavasti:

/7 Puhelun aluksi automaatti kysyi palvelukielté ja palvelutyyppia. Valintani
oli luontevasti suomeksi ja huonevaraukset. Palvelua joutui odottamaan
viitisen minuuttia, ja jonotusmusiikki oli &rsyttavaa.

Vastaaminen kesti aika kauan, ja jouduin kuuntelemaan odottelumusiik-
kia. Taustanauha kertol, etta puhelinpalvelussa on juuri ruuhkaa.

Taman liséksi asiakas kokee henkilkunnan palvelunopeuden tarkeéksi laa-
dun osatekijaksi puhelinpalvelussa. Asiakas odottaa henkildkunnan kertovan
hanen haluamansa tiedot nopeasti. Asiakkaiden soittamissa puheluissa tuli
esille nopea tiedonsaanti varsinkin koskien tuotteiden saatavuutta eli varaus-
tilannetta. Asiakas ei halunnut odottaa pitkéan hiljaisuudessa henkilbkunnan
etsiessa asiakkaan tarvitsemia tietoja. Asiakas edellyttéa runsasta tuotetietoa
seké helppoa tiedon saatavuutta, jolloin tiedon hakemiseen ja jakamiseen ei
saisi kulua likaa aikaa. Asiakas teki palvelunopeudesta seuraavia havaintoja:



/7 Asiakaspalvelijalla kesti melko pitkaan etsia tistoja matkasta. Han sanoi
pari kertaa: anteeksi, pieni hetki menee viela.

Han alkoi etsia vapaita laivapaikkoja, jolloin han katosi minuutiksi ja linjalla
oli hiljaista. Hiljaisuuden jalkeen han kysyi "nin etta lauantain 1ahtokin
kavi?”. Sanoin, ettd "joo kay". Taas han katosi ja tuli hiljaisuus.

Hinnat, vastaukset ja huoneiden saatavuus tulivat nopeasti ja reippaasti.

Toiminnan luotettavuus

Asiakas huomioi puhelimessa myds palveluprosessin toimintaa ja sen luotet-
tavuutta seké henkildkunnan itsevarmuutta. Asiakkaiden negatiiviset havainnot
koskivat varsinkin palveluprosessin epaonnistumista. Henkilokunta toiminta
epaonnistui yhdistettdessé puhelu toiselle asiakaspalvelijalle. Tapauksissa,
joissa asiakkaan puhelu jouduttiin siirtdmaan eteenpéin, palveluprosessi kat-
kesi useasti. Asiakas jéi linjalle yksin, koska toinen asiakaspalvelija ei vastannut
puheluun eika puhelu ohjautunut takaisin. Asiakkaat kertovat palveluprosessin
epaonnistumisesta seuraavasti:

7/ Han sanoo: "Pieni hetki, annan toiselle henkildlle, joka tietda néista pa-
remmin. ” Sita seuraa hiljaisuus, tosin puhelimen toisessa paassa kuuluu
puhetta. Asiakaspalvelija palaa puhelimeen: "Voisinko ottaa soittopyyn-
non niin soittaisimme .......... " jonka jalkeen pitka hiljaisuus ja puhelu
katkeaa. Odotan hetken, josko he soittaisivat minulle takaisinpin, mutta
mitaan el kuulu, joten paatan soittaa uudestaan.

Han kertoi ohjaavansa minut myyntipalveluun, joka ei puolestaan kos-
kaan vastannut.

Asiakas yhdistdd luotettavuuteen myds henkildkunnan itsevarmuuden. Itse-
varmuus puhelimessa puolestaan viestii henkilbkunnan osaamisesta. Asiakas
kertoo siten aistivansa henkilbkunnan aanesté epavarmuuden ja osaamatto-
muuden varsinkin tuotetiedon suhteen. Asiakas korostaa sitd, etté henkil®-
kunnan on "vastattava epardimatta ja varmankuuloisesti kaikkiin kysymyksiin”.
Samalla asiakas it itsevarmuuden puutteen myos hiljaiseen dédnensavyyn,

koska asiakkaan mukaan "asiakaspalvelijan taytyy luottaa itseensé ja uskaltaa
esittédé asiansa”. Asiakaspalvelijan itsevarmuus herattdd néin ollen luottamusta
asiakkaassa:

77 Asiakaspalvelijan taytyy luottaa itseenséd ja uskaltaa esittéd asiansa.
Kukaan ei jaksa kuunnella pient& hissukkaa, joka ei oikein tieda mita
sanaisi.

Nainen alkol empid. Han ei uskaltanut sanoa mitdan, totesi vain, etta
hanelld on t&ssé tallainen esite.

Han vastasi epardiméatta ja varmankuuloisesti kaikkiin kysymyksiini.

Asiakaspalvelija oli erittéin pirted ja hyvan tuulisen kuuloinen, mutta ehké
hieman epavarma kysyttaessa muuta kuin hotellin varaus tilanteita tai
muita palveluita.

Vuorovaikutustaidot

Asiakas painottaa onnistuneessa puhelinpalvelussa henkilbkunnan vuorovai-
kutustaitoja eli punenopeutta, kielenkayttdd sekd &danessé heijastuvaa lampoda
ja innokkuutta. Henkildkunnan oli viestittava asiakkaalle rauhallisesti, koska
muuten asiakas ei valttamatta ymmarra asiaa tai kokee, ettei henkildkunta pa-
neudu hanen palvelemiseensa riittévasti. Koska palvelu on aineeton, ek asi-
akas valttamatta tunne palvelua hyvin, henkildkunnan olisi selitettava palvelun
yksityiskohdat puhelimessa mahdollisimman selkeéasti ja rauhallisesti. Samalla
puhelimessa vélittyy kiire, mika helkent&a asiakkaan kokemaa laatua selvasti.
Talloin asiakas kokee, ettei hdnen asiaansa ehditd keskittya riittavasti. Jotta
aslakas kokisi laadun hyvaksi, henkilbkunnan on tarkkailtava omaa puheno-
peuttaan:

/7 Nainen puhui koko puhelun ajan aika nopeasti, vaikuttaen vahan kiirei-
selta.

Asiakaspalvelija aloitti hurjan nopean selvityksen. Han puhui kovin no-
peasti.
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Monet asiakkaat painottavat myos henkildkunnan selkeédd kielenkayttoa puhe-
limessa, jotta asiakas ymmartéisi kuulemansa. Taman vuoksi puheluissa tuli
selkeasti esille se, etta henkildkunnan olisi hyva puhua puhelimessa yleiskielté.
Asiakkaan mukaan henkilokunnan olisi valtettéava vahvan murteen puhumista
ja taytesanojen kayttamista puhelimessa:

/7 Asiakaspalvelijan tulisi puhua tavalla, jonka asiakas ymmartaa, ei vai-
keasti ymmarrettavaa murretta. Olisi hyva, etta asiakas ymméartaisi kaiken
kuulemansa.

Han puhui sujuvasti ja ymmaérrettavasti koko puhelinkeskustelun ajan,
eika kayttanyt esimerkiksi niinku- tai mutku-sanoja.

Asiakas kiinnittdd huomionsa puhelimessa myos henkilbkunnan &anensa-
vyssa valittyvaan lampoon. Asiakkaan mukaan henkildkunnan positivinen tai
negatiivinen asenne asiakasta kohtaan vélittyy siten hanen &anensavysséan,
el "&8nessa kuuluu hymy”. Adnensawylla on sils asiakkaalle suuri merkitys pu-
helimessa, joten kylma tai lammin &8nensévy heréttéé asiakkaassa negatiivisia
tai positiivisia tunteita. Asiakkaat kertovat tasta seuraavasti:

77 Mielesténi henkil kuulosti hieman turhankin asialliselta ja melko kylméalta,
moni ajattelee asiallisuuden tietysti positiivisena asiana, itse vain pitaisin
enemman iloisesta ja jutustelevasta asiakaspalvelijasta.

Hanen danessaan kuului sellainen pieni hymy, mika tuntui hyvata.

Laatu yrityksen maarittamana

Asiakkailta keratyn aineiston liséksi tutkimuksessa analysoitin yrityskyselyn
vastauksia. Kyselyyn vastasi 31 matkailualan ammattilaista (esimiehia, yrittajia
ja tyontekijditd), joita pyydettin kuvaamaan muutamalla sanalla laadukasta pu-
helinpalvelua. Nama vastaukset teemoitettiin.

Tarkasteltaessa puhelinpalvelun laatua yritysnakdkulmasta henkildkunnan toi-
mintaan litettiin: 1) positiivinen asenne puhelimessa eli iloisuus ja ystavéllisyys,
2) neuvontataidot eli kyky vastata asiakkaan kysymyksiin ja antaa asiakkaalle

tarvittavat tiedot puhelimessa sekd 3) vuorovaikutustaidot eli taito kuunnella
asiakasta ja vastata hanen kysymyksiinsa selkeéasti.

Henkilbkunnan positiivinen asenne asiakasta kohtaan tulee yritysten nakokul-
masta kuulua myos puhelimessa. Yritykset nakivat henkildkunnan iloisuuden
nain ollen tarkeimmaksi laadukkaan puhelinpalvelun tekijéksi. lloisuutta kuvat-
tiin useasti "nymyn kuulemisena puhelimessa’, eli etté asiakas kokee hymyn
kuuluvan henkilbkunnan danessa. Asiakkaan tulee talldin aistia henkildkunnan
iloinen da&nensavy. lloisuuden lisaksi yritykset kasittivat henkilokunnan ystaval-
lisyyden tarkeéksi. Asiakkaan tulisi siis kokea, etta "palvelu on ystavallista”.

Osaava henkilokunta kykenee yritysten mielesta myos neuvomaan asiakasta
puhelimessa ja antamaan hanelle tarvittavat tiedot. Yritykset kertoivat n&in ollen
neuvonnan olevan tarkeé laadukkaan puhelinpalvelun tekija. Talla tarkoitettiin
sita, etté "puhelimeen vastaava henkil® osaa antaa vastaukset tiedusteluihin”
ja "aslakkaalle tulee tunne, ettd saa vastauksia”. Osaava henkildkunta omaa
tallin tarvittavat tiedot asiakkaan auttamiseksi puhelimessa.

Yritykset Kkiinnittavat huomiota my®s  henkildkunnan  vuorovaikutustaitoinin
puhelinpalvelussa. Yritysten nékdkulmasta asiakas oli puhelinpalvelussa ak-
tiivinen osapuoli, eli asiakas soitti puhelinpalveluun saadakseen vastauksia.
Talloin asiakas esitti kysymyksié puhelimessa, ja henkilbkunnan tehtavana oli
vastata asiantuntevasti nainin kysymyksiin. Tata tukee myos se, etta henkild-
kunnan kuuntelutaidot nahtiin merkittaviksi puhelinpalvelun onnistumisen kan-
nalta. Yritysten ndkodkulmasta henkildbkunnan tulee "kuunnella, mité asiakkaalla
on sanottavaa’. Painopiste ei ole tallbin asiakkaan tarpeiden kartoittamisessa
tai akliivisessa tuotteiden suosittelussa asiakkaalle, vaan puhelinpalvelu on
asiakkaan kysymyksiin vastaamista. Taman lisaksi yritykset kiinnittivat huomi-
ota henkilbkunnan selkeaan kielenkayttddn puhelimessa. Yritykset painottivat,
ettd henkildkunnalla tulisi olla "lyhyt ja ytimekéas puhetapa” ja asiakasta tulisi
“informoida selkeasti”.

Asiakas- ja yritysnakékulmien yhtalaisyydet ja erot
Asiakkaat kasittivat toiminnan nopeuden tarkedmmaksi puhelinpalvelun laa-

dun tekijaksi kuin yritykset., Molemmat osapuolet olivat yhta mielta siita, etta
asiakkaan tuli saada puhelimessa tarvitsemansa tiedot, mutta asiakas painotti



tiedonsaannissa nopeutta enemman kuin yritykset. Henkildkunnan kyky vas-
tata asiakkaan kysymyksiin oli siten molemmille osapuolille tarkeéé, mutta pal-
velunopeus korostui asiakkaan vastauksissa.

Asiakkaat toivat esille myds toiminnan luotettavuuden. Palveluprosessin tulee
olla asiakasnékdkulmasta luotettava ja henkildkunnan toimittava itsevarmasti.
Henkildkunnan tulisi siis toimia puhelimessa "varmankuuloisesti”. Yritysnaké-
kulmasta palveluprosessin luotettavuus tai henkildkunnan itsevarmuus eivat
tulleet esille yhté selkeésti.

Henkildkunnan vuorovaikutustaidot puhelimessa korostuivat sekéa asiakas-
etta yritysnékokulmissa. Asiakkaat painottivat rauhallista puhenopeutta seka
aanesta vélittyvaéd positiivista palveluasennetta. Asiakkaat kertoivat palvelu-
asenteen valittyvan danensavyssa, ja taman heréttavan heissé positivisia tai
negatiivisia tunteita. Yritysnakokulma korosti myos henkildkunnan positiivista
aanensawya eli iloisuutta ja ystavéllisyytta. Yritysnakdkulma painotti kuitenkin
enemman asiakkaan kuuntelua kuin asiakkaat itse. Puheen selkeys tuli esille
molemmissa nakokulmissa.

Ohjeet matkailualan puhelinpalvelussa toimimiseksi

Tulosten perusteella voidaan laatia laatutekijat henkildkunnan toiminnan ohjeis-
tamiseksi puhelinpalvelussa. Asiakkaan havainnoista on muodostettu henki-
[6kunnan toimintaa kuvaavia laatutekijoitd, jotka on purettu yksityiskohtaisiksi
toimintaohjeiksi. Naiss& ohjeissa on huomioitu myés yritysten nakdkulma laa-
tuun. Laatutekijat esitelldan taulukossa 1.

Taulukko 1. Asiakaskohtaamisen laatutekijdt puhelinpalvelussa

Asiakaskohtaamisen laatu puhelimessa voidaan
maarittaa hyvaksi, mikali...

® asiakkaan puheluun vastataan nopeasti
® asiakas saa vastaukset kysymyksiinsa nopeasti

asiakas ohjataan sujuvasti oikealle henkiltlle

® vastaajan &anensavy on itsevarma, ja tasta va-
littyy osaaminen

® asiakas saa tarvittavat vastaukset
kysymyksiinsa

Toiminnan luotettavuus

® vastaajan puhenopeus on rauhallinen

® vastaaja puhuu selkeaa yleiskieltéa

® vastaajan adnensavysta valittyy positiivinen
palveluasenne

® asiakasta kuunnellaan

Vuorovaikutustaidot
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Puhelinpalvelussa asiakas havainnoi laatua kuulemansa perusteella, minka
vuoksi toimintaymparistélle merkitykselliset laadun erityispiirteet painottuvat
tuloksissa. Puhelinpalvelussa asiakas suuntaa huomionsa toiminnan nopeu-
teen eli palvelun odotusaikaan ja palvelunopeuteen. Taman liséksi asiakas ha-
vainnoi sek& palveluprosessin luotettavuutta ettd henkildkunnan itsevarmuutta
ja saamansa informaation maaréa. Henkildkunnan vuorovaikutustaidot ovat
mybs asiakkaalle téarked laadun osatekija eli asiakas tarkastelee puhenopeut-
ta, kielenkayttdd ja danensavyn kautta vélittyvaéd palveluasennetta. Nain ollen
aani valittaa asiakkaalle tietoa henkildkunnan suhtautumisesta asiakkaaseen,
halusta palvella asiakasta ja osaamisesta.

Yritysten nédkodkulmasta puhelinpalvelussa korostuu asiakkaan neuvonta. Tal-
|6in yritykset olettavat asiakkaan hakevan puhelimessa neuvoa tai tekevan
tiedusteluja, joihin henkilbkunnan tulisi osata vastata. Asiakas puolestaan ker-
toi haluavansa puhelimessa nopeasti tietoa varsinkin koskien tuotteiden saa-
tavuutta eli varaustilannetta. Asiakkaan nékodkulma korostaa siten enemman
puhelinpalvelun roolia myyntipalveluna. Talloin asiakas soitti puhelinpalveluun
myds ostaakseen tuotteen eikd ainoastaan tehdékseen tiedusteluja. Taméan
perusteella yritysten tulisi miettia puhelinpalvelun merkitysta: onko puhelinpal-
velun tarkoitus palvella asiakasta vai toimia myyntikanavana®?

Asiakaskohtaamisen laadussa olisi suositeltavaa painottaa yha enemman laa-
tutekijdiden eroja toimintaymparistoittéin, koska tuloksissa tulee selvasti esille
puhelinpalvelun laadun erityispiirteet. Taman lisaksi tuloksissa painottuvat na-
kokulma- ja tulkintaerot asiakkaiden ja yritysten valilla. Saman asian tulkinnas-
sa on eroja, jonka vuoksi asiakas- ja yritysnakokulmien tarkastelu ja néiden
vertailu yhdessa on hedelméllista. Talldin molemmilla osapuolila on parempi
mahdollisuus ymmartaa toisiaan paremmin, ja yrityksilla tilaisuus kehittd toi-
mintaansa yha asiakaskeskeisemmaksi.
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MATKAILUYRITYSTEN ASIAKASPALVELU VERKOSSA

Jere Kuusinen

Palveluymparistéon muutokset matkailussa

Matkailun palveluympéristd on muuttunut teknisen kehityksen takia vimeisen
kahdenkymmenen vuoden aikana dramaattisesti. Muutoksen vaikutus mat-
kailun elinkeinoon on ollut perinpohjainen internetin suosion rajahdysmaisen
kasvun myota, Samalla kaikki maailman matkailuyrittéjat ovat tulleet kaikkien
matkailijoiden ulottuville. Koska kilpailu on suuren tarjonnan vuoksi kovaa,
matkailuyritysten on erityisesti satsattava palvelunsa laatuun ja saatavuuteen
verkossa.

Tiedonsaannin helppous on tehnyt asiakkaista kriittisia ja hintatietoisia. Monet
matkailijat ovat tottuneita internetin kayttgjia ja hybddyntavat internetia etsies-
s&an tietoa kohteista seka ostaakseen palveluita. Jos matkailuyritykset eivat
ole verkossa l&sna, hyvakin tuote jaa nakyméattdmaksi. Matkailuyritysten kan-
nattaisikin miettia, miten oma palvelu 16ytyy verkosta ja miten yritys palvelee
aslakkaitaan verkossa. Hyvan palvelun edellytyksend on sen saavutettavuus ja
sen jatkuva kehittdminen. Sahkadinen liketoiminta verkossa lahentaé matkailu-
yritysté ja asiakasta sek& antaa uusia mahdollisuuksia palvelun kehittdmiseksi.
Ongelmana on kuitenkin se, ettd suomalaiset pienet ja keskisuuret matkailuyri-
tykset hyddyntavat verkon mahdollisuuksia toistaiseksi melko vahan.

Matkailuyritykset ja sdhkéinen liiketoiminta

Suomalaiset ostivat hyddykkeité ja palveluja vuonna 2012 verkkokaupas-
ta vuosittain liki 10 miljardilla eurolla (TNS 2013). Luvusta 37 prosenttia oli
matkailu- ja majoituspalveluita. Alan likevainto jakautuu kuitenkin epatasaisesti
alan suurimpien toimijoiden haukatessa valtaosan myynnista. Matkailun alalla
mikro- ja pk-sektori laahaavat kehityksesta jaliessé. Samoin Verkkoteollisuus
ry:n (2012) julkaisema Internetin tila Suomessa -raportti kertoo, etta 69 pro-
sentilla pk-yrityksista ei ole omaa toimivaa suunnitelmaa hyddyntéa intemetia,

vaikka suomalaiskuluttajat samanaikaisesti ostavat ahkerasti tuotteita ja pal-
veluita internetista. Tilanne voi muuttua, jos matkailualan yritykset kehittavat
nakywyyttaan verkossa. Verkkokaupan rahavirta suuntautuu alalla toistaiseksi
enemman ulkomaille (Verkkoteollisuus 2012).

Séhkoinen likketoiminta verkossa vaatii matkailuyrityksiltd paljon uutta osaa-
mista. Edelld mainittua tilannetta Suomessa voi peilata Kirsi Mikkolan (2012)
kuvaukseen yrityksen sahkoisen liketoiminnan kypsyysmalleista. Mallin kautta
vol tulkita tilannetta, joka koskee matkailualan pienia ja keskisuuria yrityksié.

e Poissaolovaihe
» yritys ei ole tietoinen tai (séhkoisessa) markkinoinnissa ei ole liketoimin-
nallista potentiaalia

e \erkkolasndolovaihe
® Yrityksella oma passiivinen kotisivu

* Tuoteinformaatiovaine
» staattisen kotisivun lisaksi tuoteinformaatiota
» kontaktimahdollisuus sahkdpostilla

e Myynti ja interaktiivisuusvaihe
» yritys hyddyntéa internetia myyntikanavana
» asiakas voi tehda tilauksia verkon vélityksella ja pyytaa tuotetietoa
» asiakastukipalveluita esimerkiksi FAQ, sahkdpostiyhteydet, palaute- ja
kyselylomakkeet

e Siséisten tietojarjestelmien integrointivaine
» verkkopalvelu integroidaan olemassa oleviin tietojérjestelmiin ja tuotan-
non ohjaukseen
» fietokantayhteydet tilaus- ja varastonvalvonta- ja taloushallintajérjestel-
miin (ERP-jarjestelméat)
» Taysin integroitu sé&hkdisen kaupankéynnin jérjestelma
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» internet, ekstranet ja intranet toimivat integroidusti

» yritys hyddyntaé laajasti verkkoteknologioita liketoiminnassaan ja uudet
mahdollisuudet on hyddynnetty integroimalla omat tietojarjestelmat toi-
mivaksi muun muassa internetissé

» yritys toimii padasiallisesti tietoverkkojen valityksella, ei enda perinteisella
tavalla (Mikkola 2012.)

Mikkolan (2012) malli kuvaa kehityksen eri asteita, mutta sit& voi arvioida myos
asiakaspalvelun ndkokulmasta. Verkkolasndolon ensimmaisissé vaiheissa yri-
tys palvelee asiakkaitaan perinteisella tavalla markkinoimalla palveluaan iiman,
ettd kohderyhma valttamatta 1oytaa sita. Vasta kun yritys hyddyntaé internetia
aktiivisena myynti- ja markkinointikanavana, se saavuttaa asiakkaansa parem-
min ja myds saa reaaliaikaista palautetta asiakkailta palvelutuotteensa kehit-
tamiseksi. Siséisten tietojarjestelmien integraatio parantaa asiakkaan palvelua
esimerkiksi siten, ettd hotellihuoneiden varaustilanne paivittyy reaaliaikaisena
sivuston verkkokauppaan, jolloin asiakas tietd&, onko hotellissa tilaa vai ei. Toi-
nen esimerkki voisi 16ytya myos lentoyhtididen sahkoisista palveluista, joiden
avulla matkailija voi tehda 1ahtoselvityksen alypuhelimella tai suoraan verkkosi-
vustolla. Koska matkailulle on ominaista tuotantoverkostomainen toimintatapa,
integroinnin avulla voidaan lis&ta koko arvoketjun joustavuutta ja kustannuste-
hokkuutta. Palvelun joustavuus palvelee asiakasta, kun varauksia ei tarvitse
tehda aikaan ja paikkaan sidotusti.

Ylivoimaisesti eniten inmiset kayttavat Internetin hakukoneita, kuten Googlea,
hintavertailuun ja pa&tdksentekoon. Etenkin matkan suunnittelu on yksi tar-
keimmisté syista kayttéa Intermetia. Tieto levidd nopeasti myds sosiaalisessa
mediassa. Ihmisten sitoutuessa yha enemman sosiaalisten verkostojen si-
séltéihin, vuorovaikutus sisallén kanssa on siirtynyt 80-prosenttisesti muualle
sisallon alkuperéisen omistajan omalta sivustolta. Taman vuoksi on todenna-
kdisempad, ettd ihmiset saavat tietéd palveluista muiden palveluiden kautta
ja jakavat sen edelleen jossain muualla. (Google 2013.) Koska sosiaalinen
media on alkuperaista kotisivua tehokkaampi valine, matkailuyritysten on sat-
sattava oman sivustonsa nékymiseen ja markkinointin nimenomaan siella,
missé asiakkaatkin ovat.

Asiakaspalvelun kehittamisen seuranta

Asiakaspalvelunsa kehittamiseksi yrityksen on kyettdva seuraamaan sisél-
|6n jakamista seka omalla verkkosivustolla ettd sen ulkopuolella. Jakamisen
seurantaa varten on olemassa erilaisia analyysityokaluja, kuten Google Analy-
tics. Erilaisten analyysitydkalujen avulla matkailuyritys voi myos seurata muun
muassa palaavien asiakkaiden maéaréa (soslaalinen sitoutuminen), sivustolla
vietettya aikaa, likenteen lahteité ja konversiota, jossa mitataan sivuston tavoit-
telden toteutumista (esim. asiakaskontakti tai matkan varaus) suhteessa verk-
kosivuston koko kavijamaaraan. Yleisimmilldén konversioaste on vain noin 1-3
prosenttia (eli sadasta kavijasté vain pari henkilda esimerkiksi varaa matkan),
mutta matkailuyritys voi kasvattaa konversiota esimerkiksi Googlen hakusana-
mainonnan tai hakukoneoptimoinnin avulla. Tuolloin yritys tavoittaa paremmin
kohderyhmansé internetissa. Google tarjoaa myos verkkovastaavan tydkaluja,
jonka avulla yritys saa tarkan raportin sivustonsa nékyvyydesta Googlen omas-
sa palvelussa (Google 2013).

Palvelun tunnettavuutta voi kasvattaa hakukoneoptimoinnin avulla. Sen tavoite
on yksinkertainen: miten minun palveluni 1ydetaan internetista ja miten voin
sen avulla kasvattaa palveluni laatua samalla kun kavijamaarani kasvaa? Me-
netelman avulla pyritdéan muokkaamaan sivuston siséltba hakukoneystavalli-
seksi, jolloin se sfjoittuu paremmin esimerkiksi Googlen tai venalaisten mat-
kalljoiden suosiman Yandexin hakutuloksissa. Oikeiden, palvelua parhaiten
kuvaavien hakusanojen, sijoittamisella sivuston sisaltéon ja koodiin, sivustoa
optimoidaan hakukoneiden kannalta tehokkaammaksi, jolloin inmiset 10ytavat
helpommin tarvitsemansa palvelun hakutuloksista. Hakukoneoptimointi voi
viedé aikaa, koska oikeiden sanojen 16ytdminen voi olla vaikeaa. Tyd kuitenkin
kannattaa, koska tulokset ovat usein pitkdaikaisia ja pysyvia. Optimointiin voi
kayttaa erilaisia avainsanatyokaluja, kuten Googlen Adwordsia tai Yandexin
vastaavaa palvelua. Lis8ksi kannattaa muistaa, etta Vengjalla Googlen osuus
hakulikenteesta on vain 35 prosenttia. Loput hauista tehdéaan Yandexin kautta.
Hyvin tehdysta hakukoneoptimoinnista ei silti ole hyétya, jos verkkosivustoa ei
ole saatavilla niila kielila, joita asiakkaat osaavat. Unohtaa ei sovi myoskaan
Sitd, etta sivuston siséltd on clemassa nimenomaan asiakasta varten. Koska
Google arvioi sivuston sijoittumista hakutuloksissa myos sisallon perusteella,
verkkosivuien sisaltdon voi sijoittaa sellaisia avainsanoja, joita ihmiset usein
kayttavat etsiessaan jotain tiettyd matkailun tai eldamysteollisuuden palvelua.
My&s tekstin otsikointi vaikuttaa sijoitukseen. Hakukoneoptimointiin liittyy myds



se, efta sivuston verkkotunnuksen eli www-osoitteen tulee vastata palvelun
sisaltova. Osoitetta on markkinoitava, kuten mita tahansa muutakin tuotetta ja
sivustoa on péivitettava, jotta se palvelisi asiakkaita. Matkailuyritysten kannat-
taa tutustua helppokayttdisiin sisallénhallinnan ratkaisuihin, kuten Wordpress,
Joomla tai Drupal, joiden avulla sivuston paivittdminen on nopeaa ja huomat-
tavasti helpompaa kuin perinteisen html-kielen avulla.

Palvelun tunnettavuutta voi kasvattaa helposti seuraavilla tavoilla:
littymalla TripAdvisoriin

littymallé sosiaaliseen mediaan (Facebook, Vkontakte)
bloggaamalla

mikrobloggaamalla esimerkiksi Twitteriin

lisd&dmalla videoita Youtubeen

littymalld mahdollisimman moneen online-varaamon palveluihin.
kayttamalla QR-koodeja

lisd&dmalla oma palvelu Googlen kartalle

rakentamalla sivusto helppokayttoisilla sisallonhallinnan jarjestelmilla
(Wordpress, Joomla)

® kehittamalla sivuston sisaltdd ja kaytettavyytta asiakaskyselyiden avulla.

Sosiaalinen media palvelun laadun kehittajana

Sosiaalinen media muuttaa keskustelun vuorovaikutukselliseksi asiakkaalta
yritykseen péin. Se on sen tarkein ominaisuus. Yhteistllisen median etuna on
myds se, etté se kasvattaa reaktionopeutta, joka on arvokas tekija tarkeimman
kysyntad ohjaavan kilpailutekijan eli hinnan osalta. Se luo myds monenkes-
kisen palautekanavan yritykselle, kun asiakkaat muuttuvat kuluttajista osallis-
tujiksi. Matkailijaa voi myds ohjata verkkosivustolle paitsi kampanjoilla, myds
keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa olevan keskustelun avulla.
Muiden asiakkaiden palvelukokemusten mydté asiakas kykenee vertaamaan
ja arvioimaan palvelun laatua. Sosiaalinen media auttaa myds potentiaalisten
asiakaskontaktien kartoituksessa ja palvelun kohdentamisessa.

Yhteisollisessad mediassa ihmiset jakavat toiveitaan ja kokemuksiaan verraten
niitd muiden tarinoihin. Hyvat kokemukset siirtyvat eteenpain siind missé huo-
notkin. Sosiaalisen median erityinen piirre on sen nopeus: yksikin huomion-
arvoinen asiakaspalaute siirtyy nopeasti koko internetiin ja mehukkaimmissa

tapauksissa iltapéivalehtien l6dppeinin. Samalla sosiaalisen median kautta tu-
leva palaute "arkipaivaistyy”, kun palautteesta tulee osa yrityksen arkipéivaista
tydskentelya. Keskustelun kautta asiakasta voidaan tehokkaammin sitouttaa,
ja onhan keskustelu sinallaan jo palvelun markkinointia. Asiakaspalvelun naké-
kulmasta késin se l&hentaa yritysta ja sen asiakasta.

Yhteisollinen media on palvelukokemusten ja elamysten rikastaja. Vanhat
valokuva-aloumit ovat siirtyneet kaikkien jaettavaksi ja kommentoivaksi sosiaa-
liseen mediaan. Sosiaalisella medialla on myds merkitysta yhdessé koettujen
elamysten kertaamisessa seké elamisessa yhteisesti ja uudestaan. Elamysten
jakamisessa sosiaalisella medialla on merkitysta eldamysten tuotteistamisen
arvioinnissa, koska jaettujen kokemusten levidmista ja vaikuttavuutta voidaan
arvioida erilaisten mallien avulla. Esimerkiksi Taloustutkimus (2012) hyddyn-
44 sosiaalisen median mittauksessa IAB Finlandin vuonna 2012 julkaisemaa
viitekehysta, jolla sosiaalisen median vaikuttavuutta arvioidaan tietoisuuden,
arvostamisen, toiminnan ja puolesta puhumisen nakdkulmasta. 1AB:n mallissa
mitataan myos markkinoinnin tehokkuutta tunnettavuuden ja tietoisuuden kri-
teereilla. (Taloustutkimus 2012.)

Yhteenveto

Digitaalisen palvelukokemuksen on oltava yht& yksildlinen kuin "vanhanaikai-
sessa” matkatoimistossa. Helposti voisi ajatella, etta verkossa olisi olemassa
yksi asiakaspalvelun polku, jonka kaikki kulkevat l&pi. Palvelukokemusta voi
yksildida esimerkiksi reaaliaikaisella keskustelumahdollisuudella (online chat),
jolloin asiakas voi keskustella suoraan sivuston valitykselld asiakaspalvelun
kanssa. On silti melko vaikeaa sanoa, mika teknologinen ratkaisu olisi juuri se
olkea, silla asiakkaiden palvelutottumukset voivat vaindella paljion. Siksi vain-
toehtoja on tarjottava. Tarkeaa olisi, etta palvelu olisi ynta yksilollista ja nopeaa
kuin se on ollut vanhassa kunnon kivijalkalikkeessakin. Artikkelin alussa esitel-
tya verkkolasnaolon mallia voi my&s tarkastella oman yrityksen tarpeiden kaut-
ta, koska kaikkein kehittyneimmat e-liketoiminnan mallit eivat valttamatta ole
pienen yrityksen kannalta jarkevia. Toisaalta pk-matkailuyritys voi hybddyntaa
liketoiminnassaan iimaisia verkon pilvipalveluita, joista on huomattavasti apua
esimerkiksi asiakkuuden hallinnassa.

47



48

Laadukas asiakaspalvelu verkossa on nopeaa ja vuorovaikutuksellista. Aivan
kuten valmismatkoja myyneissa matkatoimistoissakin, asiakkaan tulee saada
vastaus kysymyksiinsa verkossa ja vastauksen on oltava informatiivinen. Asi-
akkaan tunteminen, kunnioittaminen ja arvostaminen on aivan yhta tarkeda
kuin muussakin kaupanteossa (Kauppinen 2013). Palvelun lahtdkohtana on
asiakkaan erilaisten tarpeiden tunnistaminen ja huomioiminen koko prosessin
alkana. Asiakkaan hankkiessa matkan online-varaamosta palvelu ei paaty ta-
han, vaan se jatkuu myds matkan aikana ja sen jalkeenkin.

Sosiaalisen median ja sahkoisen liketoiminnan avulla asiakaspalvelua voi kan-
natella aikaan ja paikkaan rippumattomasti koko palveluprosessin ajan. Sah-
kdiselléd asiakaspalvelulla voidaan myds vahentad asiakkaan epétietoisuutta
tuotteen tai palvelun saatavuudesta, mik& keskeisesti vaikuttaa siihen vara-
taanko matka vai ei. Erilaiset asiakkuudenhallinnan (CRM) jarjestelmat mah-
dollistavat myos asiakasprofilien rakentamisen, jolloin asiakkaan toiveista ja
haluista voidaan koota yhteenveto, joka palvelee asiakasta tulevaisuudessa
paremmin. Unohtaa ei sovi myoskaén sitd, etta verkko on olemassa odotus-
ten, kokemusten ja elamysten jakamista varten.
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HOTELLIEN JA MATKANJARJESTAJIEN ASIAKAS-
PALVELU VERKOSSA JA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Reija Karonen &

Jonna Vanha-Honko

Sahkoisia kohtaamisia

Matkailualan yrityksen on oltava siella missa asiakaskin, silla nykya&n asiakkaat
etsivét tietoa verkosta. Tama tarkoittaa, etta yrittéjien on oltava ajan tasalla ja
seurattava asiakkaiden tottumusten muutoksia. Matkailutoiminta tulee muuttu-
maan verkostomaisemmaksi, ja asiakas on enemman mukana asiakaspalve-
luprosessin kaikissa vaiheissa. (Karusaari & Nylund 2010, 109.) Toimintaym-
paristdn muuttuessa matkailualalla on hyddynnettava sahkoista viestintéa ja
muita teknologisen muutoksen mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Asiakas-
kyselyihin vastaaminen, verkossa nakyminen, asiakkaiden nopea huomioimi-
nen ja heidan toiveidensa ja odotustensa tayttdminen ovat yrityksen kannalta
ensisijaisen tarkeita kun muutoksia tapahtuu. (Valvio 2010, 27.)

Yritysten verkkosivut mahdollistavat myds kohtaamiset asiakkaiden kanssa.
[tsepalvelu on lisdantynyt huomattavasti, kun monet aiemmin kasvotusten ta-
pahtuneet kohtaamiset ovat siirtyneet verkkoon. Asiakkaat toimivat verkossa
itselleen sopivana ajankohtana ja sillé tapaa kuin haluavat. (Loytana & Korte-
suo 2011, 28.) Sahkdisen palvelun lisdantyessa uuden haasteen yrityksille on
tuonut asiakaspalvelun nopeus. Yrityksissa on reagoitava nopeasti asiakkai-
den kyselyihin, sill& palveluprosessin nopeus on asiakkaalle erityisen tarkeaa.
(Valvio 2010, 23-24.) Lisaksi palvelun saatavuuden merkitys on muuttunut.
Asiakas saavuttaa palvelun helpommin kuin koskaan aikaisemmin. Sahkoiset
palvelut ovat muuttaneet palvelujen kaytettavyytta, silla tuotteita ja palveluita
seka haetaan etta ostetaan verkon valityksella. Sahkoisen liketoiminnan myo-
ta tiedonsaanti ja hakeminen ovat tehokkaampaa, nopeampaa ja helpompaa
kuin ennen. (Valvio 2010; Kortesuo & Patjas 2011.)

Verkon vahvuuksiin kuuluu asiakasymmaérrys, koska verkkopalvelut mahdol-
listavat asiakkaan verkkovierailujien mittaamisen. Naiden mittaamistulosten
jélkeen pystytaan kartoittamaan asiakkaiden tarpeita. Kun potentiaaliset asiak-
kaat on kartoitettu, voidaan asiakasta palvella juuri hanen tarpeidensa perus-

teella kayttaen hyoddyksi esimerkiksi asiakkaan ostohistoriaa. Vuorovaikutus on
verkon perusta, koska yritys saa suoraa palautetta asiakkaalta. (Leino 2012,
84-85.)

Vuorovaikutteinen asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median yksi ominaispiirre on verkottuminen, jonka tehtavana on
muodostaa yhteistja ja niiden valista kommunikointia. Yhteisd® onkin térkein
niista elementeistd, jotka muodostavat sosiaalisen median — yhteisd luo sisél-
t6a, mika tekee mediasta sosiaalisen eli yhteisollisen, yhdessa tuotetun. Sosi-
aalinen media on usein julkinen sivusto, joka on helposti saatavilla. Siihen on
helppo olla osallisena muun muassa osallistumalla keskusteluun ja kommen-
toimalla muiden tuottamaa siséltod. Sosiaalinen media on aidosti vuorovai-
kutteinen eli tarkoituksena on inmisten valinen keskustelu eik& yksisuuntainen
viestiminen. (Juslen 2009; Forsgérd & Frey 2010; Korpi 2010.)

Sosiaaliselle medialle keskeista on synnyttaé liséé kysyntad, koska asiakkaat
jakavat keskenadn kokemuksia yritysten palveluista. Myds asiakaspalvelu-
menoihin saadaan saastoja, koska asiakkaat avustavat toisiaan tuotteiden ja
palveluiden kaytdssa. Tama on vahentanyt asiakastuen kayttdastetta. Sosiaa-
lisessa mediassa myos luodaan uutta liketoimintaa, koska asiakkaat ja henki-
|6std osallistuvat yhdessa tuotekehitystydhdn ja jo clemassa olevien palvelui-
den parantamiseen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 33.)

Nékyvyys on yksi suurimmista sosiaalisen median tuomista hyddyistd, kos-
ka se mahdollistaa lagjan kohderynméan tavoittamisen. Mité aktiivisempi yritys
on keskusteluissa ja hyvien tietojen antamisessa, sitd uskottavampi yritys on
ja sitd enemman sen markkinointimahdollisuudet kasvavat. (Korpi 2010, 60.)
Vaikka yritys ei itse olisikaan mukana sosiaalisessa mediassa, yrityksella voi
silti olla tietdmattaédn asiakkaiden perustamia profileja eli omia sivuja, koska
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muiden ihmisten tarve keskustella yrityksen palveluista on suuri. Vaikka yritys
ei ole virallisesti mukana, se ei tarkoita, ettei yhteistd ole kayttgjille merkittava.
Yrityksen profillisivuista voi muodostua vaikuttavia mielikuvien rakentajia. (Fors-
gérd & Frey 2010, 46.)

Suurimpia haasteita on houkutella asiakkaita verkkopalvelun kayttgjiksi, silla
heidan osallistumistaan verkossa on vaikea ennustaa. Ensimmaisten asiakkai-
den houkuttelu on vaikeaa, joten sosiaalisen median palveluita on markkinoita-
va akliivisesti. Asiakkaiden tuottamaa sisaltvd on vaikea hallita, eik& sisaltd ole
aina yritysta miellyttavaa. Jos yritys yrittéa hallita likaa asiakkaiden negatiivista
keskustelua, keskustelu jatkuu ja siirtyy mahdollisesti muualle. Haastavaa on
myos sitouttaa ja motivoida omia tydntekijdita osallistumaan ja seuraamaan
sosiaalisen median palveluita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 137.)

Yrityksen asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa ei ole riskitontd, koska asi-
akkaat saattavat antaa kriittista palautetta, johon yrityksen pitéa reagoida.
Sosiaalinen media ei ole hyvéa yksityisluontoisen viestinnan kanava. Kaikkia
arkaluontoisia asioita ei voi hoitaa julkisesti, joten asiakas taytyy ohjata tietotur-
vallisempaan kanavaan. Kerran verkkoon laitetut tiedostot eivat havia koskaan,
vaan ne ovat kenen tahansa kaytettavissa. (Kortesuo 2009; Kortesuo & Patjas
2011))

Hotellien ja matkanjarjestéjien sadhkdinen asiakaspalvelu

Tutkimme opinnaytetdissamme (Karonen 2013, Vanha-Honko 2013) hotellien
ja matkanjérjestéjien vuorovaikutteisuutta verkkoympéristdssa. Opinndytetoi-
den tavoitteina oli lis&td ymmarrysta siité, miten hotellit ja matkanjérjestéjat pal-
velevat asiakkaitaan verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa. Molemmissa
opinnaytetdissa aineisto kerattin piilohavainnointina ja teemahaastatteluina.
Piilohavainnointi toteutettiin kayttamalla mystery shopping -menetelméa. Ho-
telleille 18hetettin s&hkdpostitse ja Facebookin kautta varaustiedusteluja viikon-
lopun majoituksesta. Matkanjarjestdjille lahetettin niin ikédan sahkopostitse ja
Facebookin kautta tarjouspyyntéja kahden vilkon haamatkasta. Lisaksi haas-
tateltin kolmen hotelliketjun asiakaspalvelusta vastaavaa esimiestd ja neljan
matkanjarjestédjan edustajaa.

Hotellien pilohavainnoinnissa selvisi, ettéa Facebookin kautta tulleet vastaukset
olivat rennompia kuin s&hkopostin kautta tulleet. Vastaamisen nopeudessa ei
ollut havaittavissa eroa naiden kahden kanavan vélilla. Kaikki vastaukset tulivat
muutamassa tunnissa tai seuraavan péivan aikana. Yksi kolmesta yrityksesta
ei ohjannut varauksen tiedustelijaa ottamaan yhteytta mihink&dan muuhun ka-
navaan, vaan varauksen olisi pystynyt hoitamaan suoraan Facebookin kautta.
Eréan yrityksen Facebook-sivujen kautta avautui linkki hotellin verkkosivulle,
jossa oli sahkoinen varausjarjesteimé. Kaiken kaikkiaan sahkdpostitse saa-
dut vastaukset olivat samantyylisia kuin Facebookin vastaukset. Vastauksista
selvisi majoituksen hinta ja mahdollinen pieni "ekstra” majoituksen liséksi. Vas-
taukset tulivat nopeasti, joten s&hkdpostia voidaan pitdd myos suhteellisen
reaaliaikaisena asiakaspalvelun kanavana. Erdan yrityksen myyntipalvelusta
valitettiin tiedustelu muutamaan ketjun hotellin, mutta hotelleista ei kuitenkaan
tullut koskaan vastausta.

Matkanjarjestdjille lahetettiin tarjouspyyntd raataldidystd kahden viikon mat-
kasta sahkopostitse ja Facebookin kautta. Tarjouspyynnon toiveissa oli [oytaa
rauhallinen, eksoottinen ja romanttinen kohde nuorelle pariskunnalle. Tarjous-
pyyntdinin saatujen vastausten perusteella hyvana asiakaspalveluna voidaan
pita4 sita, etté vastaus tulee asiakkaalle nopeasti. Yritysten vastausajat nimit-
tain vaihtelivat ylliattavan paljon. Nopeimmillaan vastaus tarjouspyyntédn tuli
Seuraavana paivana, kun taas hitaimmillaan melkein kahden viikon kuluttua tar-
jouspyynnon lahettamisesta. Erittain hyvaksi palveluksi koettiin se, etté viesti oli
henkilbkohtainen ja sen savy oli ystavallinen. Tamé toteutui etenkin yhden yri-
tyksen vastauksessa, jossa hadmatkaa koskevassa tarjouspyynndssa onnitel-
tiin tulevaa héaparia, ja yritys pystyi myos ainoana tarjoamaan peréti neljaa eri
matkavaihtoehtoa. Yleisesti yritykset tarjosivat vain kahta eri matkavaihtoehtoa.

Piilohavainnoinnin tuloksista voidaan paatelld, etté hotellit vastaavat asiakkaan
kysymyksiin vimeistéaan seuraavan péivan aikana. Matkanjérjestéjien vastaa-
misnopeudessa oli huomattavia eroja. Parhaimmillaan vastaus tuli seuraavan
paivan aikana, mutta joissakin tapauksissa vastausta sai odottaa melkein pari
vikkoa. Asiakkaat odottavat saavansa verkossa nopeaa palvelua. Hotellit an-
foivat vastauksen juuri siihen, mita asiakas pyysikin, eivatka asiakaspalvelijat
néhneet vaivaa hotellipakettien réataldimiseen. Matkanjérjestajat onnistuivat
ragtéloimisessa paremmin, silla yritykset tarjosivat myds asiakkaan toiveiden
mukaisesti raatéloityja matkoja. Yksi matkanjarjestéja tarjosi jopa neljaé eri mat-
kavaintoehtoa. Tama koettiin erittain hyvaksi asiakaspalveluksi.



Hotellien ja matkanjériestajien haastatteluissa painottui se, etta verkkosivuilta
tulisi 16ytya kattavat yhteystiedot, sahkdposti, tarjouspyyntdlomakkeet seka
palautteenantojérjestelma. Lis8ksi matkanjarjestdjien verkkosivuilla tulisi olla
UKK-osio (usein kysytyt kysymykset) ja tarjotut palvelut olla varattavissa hel-
posti.

Teemahaastattelujen perusteella hotellit ja matkanjérjestajat kasittivat sosiaa-
lisen median mahdollisuudeksi olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Yritysten vastauksista voidaan paatelld, etta sosiaalinen media ymmarrettin
l&hinn& Facebookiksi. Tama johtunee siita, ettd suomalaiset ovat télla hetkella
aktiivisesti mukana Facebookissa, ja sosiaalinen media on asiakaspalvelun
kanavana viela suhteellisen uusi. Niin hotellit kuin matkanjérjestajatkin kayttavat
sosiaalista mediaa enimmékseen markkinointiin. Yritykset kertoivat palvelevan-
sa asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa antamalla vastauksia kysymyksiin ja
palautteisiin. Hotellit kayvat asiakkaiden kanssa keskustelut sosiaalisessa me-
diassa loppuun asti. Matkanjarjestajat ohjaavat kuitenkin mielelladn asiakkaat
siihen kanavaan, josta saa parhaiten jo vaimiina olevaa tietoa.

Laadukas asiakaskohtaaminen verkossa ja sosiaalisessa mediassa perustuu
my&s hotellien ja matkanjarjestajien vastauksia tulkittaessa palvelunopeuteen.
Hotellien ja matkanjarjestéjien mukaan asiakkaan pitéé saada vastaus kysy-
myksiins& nopeasti ja vastauksen tulee olla informatiivinen. Sahkdiselta asia-
kaspalvelulta vaaditaan myos selkedkielisyytta. Kaytettavan kielen ei tarvitse
olla virallista, vaan verkossa ja sosiaalisessa mediassa voidaan puhua rentoa
kieltd. Hotellien ja matkanjarjestéjien mukaan asiakaskohtaamisen laatua ver-
kossa ja sosiaalisessa mediassa voidaan siis tarkastella seuraavien kriteerien
mukaan:

kielenkayttd on rentoa
viesteihin vastataan nopeasti
viestin savy on ystavallinen
viestit ovat henkilokohtaisia
viestit ovat selkeakielisia
vastaukset ovat informatiivisia
tietoturva on huomioitu.

Henkilkunnan ohjeistamisesta kysyttaessa selvisi, etta hotellit eivat olleet laa-
tineet viela erilisia, kohdennettuja ohjeita verkossa ja sosiaalisessa mediassa
toimimiseksi. Hotellien asiakaspalveluun verkossa ja sosiaalisessa mediassa
pativat samat yleiset ohjeet kuin tavalliseenkin asiakaspalveluun. Asiakaspal-
velussa toimitaan yrityksen edustajina, joten kayttaytymisen tulee olla sen ta-
soista. Keskustelun ja jaetun tiedon tulee olla mydnteista, eikéa tydnantajaa
tulisi arvostella. Sosiaalisessa mediassa on oltava aktiivinen ja siella kaydyt
keskustelut on vietava aina loppuun saakka.

Matkanjérjestédjien vastauksista ilmeni, ettd matkanjarjestgjilla on olemassa oh-
jeet verkkoymparistdssa toimimiseksi. Kuitenkin vain yksi yritys paljasti miten
tydntekijoita on ohjeistettu. Taman yrityksen ohjeistus on suhteellisen yleisella
tasolla eli tydntekijan pitda esimerkiksi olla kohtelias ja virheen sattuessa myon-
44 se ja pahoitella. Tietoturva pitédé ottaa myos tarkasti huomioon. Asiakasta ei
sen vuoksi voi puhutella julkisissa keskusteluissa nimelta.

Opinnaytetdissa selvitettiin myds hyddyntéavatko yritykset asiakkaiden keski-
naistd kommunikointia toimintansa kehittémiseksi. Hotellit ja matkanjarjesta-
jat laninna seuraavat asiakkaiden valisia keskusteluja. Asiakkaiden antaessa
palautetta julkisesti, hotellit pyrkivat selvittamaan palautteiden l&ahtékohdan ja
viemaan palautteen eteenpéin oikealle taholle. Yrityksisséa jokainen palaute k&-
sitelladn omana prosessinaan ja asioita pyritaédn korjaamaan. Matkanjarjestajat
haluavat tietdd asiakkaidensa valisten keskustelujen aiheet ja pyrkivat niden
avulla parantamaan palveluita. Keskusteluista saatetaan saada erilaisia vink-
kejé asiakkaiden tuote- ja palvelutarpeista. Kaikki keskustelut jatetdan nakyviin
ja muut asiakkaat saattavat korjata yrityksen puolesta aineettomia palautteita

Lahitulevaisuuden kehityssuunnat

Hotellit ja matkanjarjestajat pitavat sosiaalista mediaa vuorovaikutuksen mah-
dollisuutena. Vaikka sosiaalinen media on jo asiakaspalvelukanava, sita kay-
tetdan enimmékseen markkinointiin. Matkailualan yritykset palvelevat asiakkai-
taan sosiaalisessa mediassa antamalla vastauksia asiakkaiden kysymyksiin ja
palautteisiin. Ero hotellien ja matkanjarjestajien valila korostuu keskustelujen
loppuunsaattamisessa. Hotellit palvelevat asiakkaan loppuun saakka sosiaali-
sessa mediassa, mutta matkanjérjestéjilla on taipumus siirtéé keskustelu pois
sosiaalisesta mediasta sahkdpostiin.

51



52

Hotellit ja matkanjarjestajat ovat yhta mielta siita, etta laadukkaan asiakaspal-
velun tulee olla nopeaa. Palvelun tulee olla mybs selkeékielista ja informatiivista
ja asiakkaalle taytyy antaa aina vastaus. Henkilbkuntaa on yleisesti ohjeistettu
palvelemaan asiakkaitaan verkossa, mutta tarkkoja séantoja ei ole tai ne ovat
ainoastaan yrityksen sisaista tietoa. Asiakkaiden kesken tapahtuvaa kommu-
nikointia seurataan seka hotellien ettd matkanjarjestéjien keskuudessa akiivi-
sesti. Palautteiden ansiosta palveluita pyritéan parantamaan seké kehittdmaan.
Kaikki keskustelut jatetdan nakyville ja niihin vastataan tarpeen vaatiessa.

Hotellit ja matkanjérjestéjat ovat tehneet suunnitelmia asiakaspalvelun kehitta-
miseksi verkossa ja sosiaalisessa mediassa lahitulevaisuudessa. Sosiaalises-
sa mediassa vastaaminen on jo nyt nopeaa, mutta vastaamisnopeutta tulisi
kuitenkin kehittaa entisestaan. Kehitysehdotuksena olivat palvelutunnit, jolloin
asiakas saisi kysymyksiinsa vastauksen samalla hetkella. Kehittamiskohteena
on erityisesti reaaliaikainen online- ja chat-tuki. Téllainen tuki palvelisi myds
kansainvalisia asiakkaita ja mahdollistaisi mahdollisimman vuorovaikutteisen
kommunikoinnin asiakkaan ja yrityksen valilla. Talla hetkellda Facebook on ylei-
sin asiakaspalvelun kanava verkossa, mutta muidenkin kanavien kehitysté ja
suosiota seurataan aktiivisesti. Uusiin sosiaalisen median kanaviin tullaan var-
masti littyma&an tulevaisuudessa sitd mukaa, kun asiakkaat [Gytavat kanavat.
Yritykset toivovat olevansa ahkerampia Twitterin kayttgjia, silld suomalaisten
Twitterin kayttd on lisdantyméssa. Yrityksissa kirjoitetaan myds blogeja, joita
tullaan varmasti hyddyntamaan tulevaisuudessa yha enemman.
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ONNISTUNUT ASIAKASKOHTAAMINEN

MATKAILUYRITYSTEN MENESTYSTEKIJANA

Sanoja vai tekoja?

Yrityksissa henkilbkunnan toimintaa tulisi arvioida subjektiivisesti tarkastelemal-
la toimintaa ja sen tasoa sek& antamalla toiminnasta palautetta (Jaworski &
Kohli 1991, 190). Arviointi keskittyy talldin henkildkunnan toiminnan arviointiin,
ja toimintaa tarkastellaan suhteessa sen laatuun (Plank & Reid 1994). Pal-
velualan yrityksissé arvioidaan kuitenkin yleensé sité, mita on helppo mitata.
Henkilkunnan suoritusta arvioidaan talléin maarallisen tulosinformaation avul-
la, ja yritykset ovat haluttomia k&yttamaan laadullisia, toimintaan pohjautuvia
arviointikriteereja.

Kysyimme pienilta ja keskisuurilta matkailu- ja ravintola-alan yrityksilta (N=31)
heidan kasityksidan asiakaskohtaamisen laadun merkityksesta ja henkildkun-
nan toiminnan ohjeistamisesta. Tulokset viittaavat siihen, etta yritykset kasit-
tavat laadun tarkeaksi menestystekijaksi, mutta kaytdnnossa toimintaa ei joh-
deta. Kyselyyn vastanneista yrityksista 90 % piti asiakaskohtaamisen korkeaa
laatua erittain tarkeana yrityksen menestyksen kannalta. Kuitenkin ainoastaan
45 % vastanneista yrityksista kertoi yrityksen kiinnittavan erittéin paljion huomi-
ota asiakkaan ja henkildkunnan vélisen kohtaamisen onnistumiseen. Samas-
sa kyselyssa selvisi, etta henkilokunnan toimintaa asiakkaan ja henkildkunnan
valisessa kohtaamisessa ohjeistetaan erittéin tarkasti ainoastaan 19 % vas-
tanneissa yrityksissa. Kolmasosa yrityksista ohjeistaa henkildkunnan toimintaa
vain jonkin verran. Kuviossa 1 esitettyjen tulosten perusteella voidaan néin ol-
len pohtia sita, pyrkivatko yritykset tosissaan johtamaan henkildkunnan toimin-
taa asiakaskohtaamisen laadun takaamiseksi, vai ja8kod ajatus laadukkaasta
toiminnasta vain puheiden tasolle.

Sanna-Mari

Renfors

Asiakaskohtaamisen korkea laatu on yrityksemme
menestyksen kannalta erittdin tarkeaa.

Yrityksessédmme kiinnitetdan erittéin paljon huomi-
ota asiakaskohtaamisen onnistumiseen.

Yrityksessdmme henkilékunnan toiminta asiakas-
kohtaamisessa on erittain tarkasti ohjeistettua.

Kuvio 1. Yritysten kdsitys asiakaskohtaamisen laadusta \/
yritystoiminnassa

Eriarvoiset asiakaspalvelukanavat

Asiakaspalvelukanavien moninaistuessa johdon tulee suunnitella asiakkaan ja
yrityksen véliset kohtaamiset siten, ettd nama ovat jokaisessa toimintaympéa-
ristdssé yhta laadukkaita. Sousa ja Voss (2006) nostavat taman vuoksi esille
integraatiolaadun késitteen, jolla he tarkoittavat kaikkien eri kanavien yndessa
tuottamaa saumatonta asiakaskokemusta. Monikanavaympéristdssa asiakas-
palvelua tulisi siten tarkastella enemman kokonai—suutena, sekd huomioida
toimintaymparistéjen valinen koordinointi ja mahdolliset konfliktit.

Yritysten nédkdkulmasta asiakaspalvelukanavat ovat kuitenkin eriarvoisia, koska
asiakaskohtaamisen onnistumisen merkitys yrityksille vaihteli toimintaympaéris-
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toittain. Yritykset kasittivat tarkeimmaksi kasvokkaisen asiakaskohtaamisen
onnistumisen: 78 % vastanneista yrityksista piti asiakkaan ja henkildkunnan
valisen kohtaamisen onnistumista kasvokkain tapahtuvassa asiakaspalvelus-
sa erittain tarkeana. Puhelimessa tapahtuvan asiakaskohtaamisen onnistumi-
nen ol erittain tarkeda 58 %:lle yrityksista, ja s&hkdisen asiakaskohtaamisen
onnistumista piti erittain tarke&nd endd 45 % vastanneista yrityksista. Vaikka
puhelimitse ja séhkoisissa kanavissa tapahtuva vuorovaikutus liséantyy jatku-
vasti, yritykset eivat viela luokittele asiakaskohtaamisen onnistumista naissa
kanavissa yht& tarkeéksi kuin kasvokkaisessa kohtaamisessa. Laadun merki-
tykselld on yritysnékdkulmasta toimintaympéristokohtaisia eroja, jotka selviavat
tarkemmin taulukosta 1.

Taulukko 1. Yritysten kasitys asiakaskohtaamisen onnistumisen tarkeydesta toi-
mintaympaéristoittéin

Tarkeana Jonkin verran térkeana

Erittain tarkeéana

Kasvokkain 78 % 19 % 3%
Puhelimessa 58 % 32 % 10 %
Sahkoisissa

kanavissa 45 % 49 % 6 %

Asiakkaan ja yrityksen eridvat kasitykset laadusta

Tulosten mukaan asiakkaan ja yrityksen ké&sitykset asiakaskohtaamisen laa-
dusta eroavat toisistaan. Kyselyyn vastanneiden yritysten (N=31) nakokul-
masta noin kolmasosa asiakkaan ja henkildkunnan vélisistd ongelmatilanteista
johtuu asiakkaiden toiminnasta. Yritysten mukaan ongelmatilanteet eivat johdu
henkilbkunnan toiminnasta kuin reilussa kuudessa prosentissa kohtaamisia.
Yritykset ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd ongelmatilanteiden syyn& on usein
seké aslakkaan etté henkilbkunnan toisistaan eridvat kasitykset. Yritysten mu-
kaan asiakas ja henkildkunta eivat useinkaan ymmarra toistensa nékemyksia
asiakaskohtaamisessa. Jotta toiminta olisi asiakaslahtoista, yritysten olisi pa-
nostettava yha enemman asiakkaan ja hanen tarpeidensa ymmartamiseen.

Onnistuneen asiakaskohtaamisen laadussa 16ytyy asiakkaan nakékulmasta
yhtenevaisyyksia toimintaymparistoittain. Rippumatta siité tapahtuuko kohtaa-
minen kasvokkain, puhelimessa vai sahkdisesti asiakas haluaa henkildkun-
nalta aitoa kinnostusta asiakasta ja hanen tarpeitansa kohtaan. Asiakas tulee
huomioida yksilbna ja toiminnan tulee olla mahdollisimman henkilbkohtaista.
Asiakas haluaa vihtya kohtaamisessa ja tuntea itsensé arvostetuksi. Henkilo-
kunnalla tulee olla hyvéat vuorovaikutus- ja keskustelutaidot. Vuorovaikutuksen
pitéda olla selkeaa ja asiakkaan kanssa tulee keskustella lagjasti hanen yksilol-
lisist& tarpeistaan. Asiakas arvostaa myos nopeaa toimintaa seka henkildkun-
nan erittain monimuotoista tuotetietoa ja sen jakamista. Henkilokunnan positii-
visen palveluasenteen on myos valityttava asiakkaalle kanavasta riippumatta.

Yritysnékdkulma osoittaa yritysten kasittévan asiakaskohtaamisen laadukkaak-
si, mikali henkilokunta toimii kasvokkaisessa asiakaskohtaamisessa ystaval-
lisesti, on iloinen ja hymyilee asiakkaalle. Pyydettdessa yrityksia kuvaamaan
muutamalla lauseella henkildkunnan laadukasta toimintaa, tyypillisin vastaus
oli: "iloinen ja ystavéllinen palvelu seka kiinnostus asiakasta kohtaan.” Taman
lis&ksi yritykset painottavat asiakkaan tervehtimist&, huomioimista, kuuntelua
seka tarvittavien tietojen kertomista asiakkaalle. Yritysten nékdkulmasta asiak-
kaalla on my&s velvollisuuksia asiakaskohtaamisessa ja asiakkaan on oltava
hyvantuulinen kohtaamisen onnistumiseksi.

Yritysten tulisi huomata, etta asiakkaan sopeutuessa teknologisoituvaan ym-
paristdonsa hanen kasityksensa myds henkilokohtaisen palvelun laadusta
ovat muuttuneet. Tarkasteltaessa yritysten kasityksia asiakaskohtaamisen
laadusta voidaan kuitenkin todeta, etteivat yritykset ole kaytanndssé ymmar-
téneet sitd, etta palveluosaaminen on erilaista kuin kymmenen vuotta sitten.
Internetin kaytén kasvu on vaikuttanut erityisesti tapaan, jolla asiakas etsii ja ja-
kaa tietoa seké ostaa ja kuluttaa tuotteita (Moutinho, Ballantyne & Rate 2011).
Internetin myota asiakas on tottunut useiden vaihtoehtojen olemassaoloon.
Lisaksi asiakas haluaa huomion kiinnittyvan monitahoisiin ja yksildllisin miel-
tymyksiinsa (Gretzel, Fesenmaier & O'Leary 2006). Asiakkaat asettavat yha
enemman odotuksia ja vaatimuksia palvelun yksildllisyytta, henkildkohtaisuutta
ja elamyksellisyytta kohtaan, mika vastaavasti edellyttad henkildkunnalta ko-
konaisvaltaisempaa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista, toiminnasta ja koke-
muksesta. Asiantuntijuus on myos siirtynyt yna enemman asiakkaalle, koska
asiakas saattaa tietdd tuotteista enemman kuin henkildkunta. Henkilokunnan
toiminnan tulisi siten vastata naihin asiakastarpeisiin.



Laatujohtamisen ongelmat

Tutkimustulokset antavat viitteit siitg, etta asiakaskohtaamisen laatu ei ole yri-
tysten nakdkulmasta strategisesti merkityksellinen osa-alue. Yrityksen kertovat
laadun olevan tarke& menestystekijd, mutta laatua koskevia menettelytapoja
tai prosesseja ei ole méaéaritelty tai suunniteltu. Palveluprosesseja ei kehiteta,
eik& laatuongelmia tiedosteta. Crosby (1986, 17) toteaa, etté laatujohtamisen
tekevat hankalaksi ne perinteiset kasitykset laadusta, joita vuosien mittaan on
muotoutunut. Laatujohtamisen ongelma on siing, mita yritykset luulevat tieta-
vansa. Jokainen katsoo olevansa laadun asiantuntija, ja kaikkien mielesta kyse
on vain luonnollisten vaistojen noudattamisesta. (Crosby 1986, 17.)

Tama vaistojen noudattaminen nakyy selvasti myds hankkeen tuloksissa.
Yritykset olettavat toimivansa laadukkaasti, vaikka kéytdnnon tason toimia ei
olisikaan suunniteltu tarkasti eik& toimintaa ohjata tai ohjeisteta. Henkildkunnan
ohjenuorana asiakaskohtaamisessa on usein esimiehen ohjeistus: "Maalaisjar-
ke& saa kayttaa”. Esimiehen antamiin neuvoihin siséltyy tulosten mukaan myos
se, "ettei asiakasta saa pelatd”. Esimiesten mukaan henkilbkunnalle annetaan
myos "perusvélineet” asiakaspalvelussa toimimiseksi, eli henkildkuntaa ohjeis-
tetaan hymyilemaan, toimimaan kohteliaasti ja tervehtimaan asiakasta. Taman
teoksen asiakasnakokulmasta kirjoitetut artikkelit tuovat kuitenkin esiin asiak-
kaan ajatuksia onnistuneesta asiakaskohtaamisesta, joissa asiakas kertoo
syvallisesti ja yksityiskohtaisesti tarpeistaan henkilbkunnan toimintaa kohtaan.
Maalaisjarjen ja perusvélineiden kaytdsta on pitk&d matka aitoon asiakasym-
méarrykseen. Vaikuttaa silta, etta laajempi ymmaéarrys asiakkaan asiakaskohtaa-
miseen kohdistuvista tarpeista puuttuu yrityksilta. Asiakasymmarryksesta ei
siis viela voida puhua matkailu- ja ravintola-alan yrityksissa painavaan savyyn.

Teoksen litteend on kolme kertomusta, jotka kaikki tarkastelevat samantyyp-
pista asiakaskohtaamista esimiehen, tydntekijan ja asiakkaan nékokulmista.
Niiss& imenevat k&sityserot tuovat esiin ongelman ytimen.
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KOLME KAYTANNON NAKOKULMAA

ASIAKASKOHTAAMISEN LAATUUN

Tassa litteessa esitetd&n kolme kertomusta asiakaskohtaamisen laadusta eri
nakokulmista kuvattuna. Ensimmaisend tarkastellaan esimiehen ajatuksia hy-
vastd asiakaskohtaamisen laadusta hotellissa, minka jalkeen samaa asiaa ka-
sitellaan tyontekijan nékdkulmasta. Viimeisena esitetdan sama asiakaskohtaa-
minen hotellissa asiakkaan silmin. Naiden kertomusten muodostamisessa on
kaytetty lukuisia esimiesten, tyontekijdiden ja asiakkaiden haastatteluja sekéa
kertomuksia onnistuneesta asiakaskohtaamisesta. Seuraavien kertomusten
sisaltd viittaa siten tyypillisin asiakaskohtaamisessa tapahtuviin tilanteisiin ja
ajatuksiin. Kertomukset tuovat esiin eri nakodkulmien valiset eroavuudet koski-
en henkilbkunnan toimintaa asiakaskohtaamisessa.

Esimies kertoo asiakaskohtaamisen laadusta:

Asiakkaalle on annettava hyvéé palvelua heti alusta asti. Téarkeinta on olla ysta-
vallinen ja valittda asiakkaalle tunne, ettd han on tervetullut. Meidan yritykses-
sadmme asiakkaalle on tapana jopa soittaa muutamaa paivaa ennen majoitusta
ja tarjota esimerkiksi poytavarausta hotellin ravintolaan. N&ama kasvokkain ja
puhelimessa tapahtuvat kontaktit ovat erittéin térkeita, toki séhkédinen asiakas-
palvelukin on ihan tarkeda. Asiakkaan saapuessa pitéa sitten ottaa asiakkaa-
seen kontakti heti kun han saapuu yritykseen. Asiat voidaan aina hoitaa myo-
hemminkin: tarkeda on, etté asiakas huomioidaan. Asiakas tulee aina ensin.

Asiakaspalvelijamme on kiinnostunut asiakkaasta aina koko kohtaamisen ajan.
Asiakasta ei saa pelata, eika unohtaa hanen lasnaolonsa aikana kertaakaan.
Kiinnostuksen tunteen asiakaspalvelija vélittdd esimerkiksi ravintolassamme
kysymalla ja kartoittamalla. Kiireellisenakaan aikana kinnostus ei saisi her-
paantua. Asiakkaan tarpeet tulee aina kartoittaa. Toki on myos hyvin tarkeaa,
etté asiakas kertoo avoimesti, mitd han haluaa ja tarvitsee. Samalla asiakkaal-
le tulee tehda lisdmyyntida. Meidan hotellissamme kysytdan aina esimerkiksi
huoneluokan korotusta. Standard-huoneen varanneelle pyritdan myyméaan

superior-huone tai sitten koko paketti, johon sisaltyy myos teatteriliput ja ruo-
kailu ravintolassamme. Kun asiakas lahtee pois, hanelle tarjotaan heti uuden
huonevarauksen tekemisté joko t&h&n tai muuhun ketjun omistuksessa ole-
vaan hotellin.

Kylldhan asiakkaallakin on velvollisuuksia tullessaan meille asiakkaaksi. Sanoi-
sin, ett& asiakkaan on oltava avoimin mielin. Asiakkaalta vaaditaan myds malt-
tia erityisesti jonotustilanteissa. Koska tyontekija kuuntelee asiakasta, myods
asiakkaan on kuunneltava, mit& asiakaspalvelijalla on sanottavaa. Asiakkaan
on myo6s suhtauduttava tydntekijgén positiivisesti ja oltava hyvantuulinen.

Miten sita laatua sitten seurataan? Meilla tyontekijat saavat palautetta esimie-
heltddn jatkuvasti, pitkin tydpaivaa. Jos huomaan tilanteen, jossa tydntekija
olisi voinut toimia toisin, puutun siihen heti. Kaikissa toimipisteisséamme vierai-
lee tasaisin valiajoin mystery shopper, joka tarkkailee palvelun seka tuotteiden
laatua. Hanella on tietyt kriteerit, jotka tulisi tayttya jokaisella kerralla. Kukaan ei
voi koskaan tietdd, kuka han on! Asiakkaatkin toki osallistuvat laadun arvioimi-
seen. Hellle annetaan joskus lomake, jossa on kysymyksia palvelun laadusta.
Esimies sitten keraa lomakkeet, ja ne kaydaan l&pi asiakaspalvelijan kanssa.
Esimieshan on loppupeleissa vastuussa palvelun laadusta. Jos negatiivista
palautetta tulee, ne tulevat suoraan esimiehelle. Silloin ensimmaiseksi selvi-
tetddn, mitd on tapahtunut ja miksi. Onko virhe tuotteessa vai palvelussa”?
Tarkeda on ensin pahoitella tilannetta. Jos on aihetta, asiakkaalle korvataan
aiheutuneet vahingot. Kaikkiin palautteisin on vastattava aina kunnioittavasti
ja ystavéllisesti, vaikka joukossa saattaisikin olla aiheeton palaute. Oma ryh-
mansa toki ovat "ammattivalittajat” — heidan kanssaan pitda aina toimia tietylla
tavalla.

Uudelle tydntekijdlle meilla on kaytdssa perehdytyskansio. Uusi tydntekijd on
myds useamman paivan perehdyttajan kanssa. Mitéan asiakaspalveluun tah-
taavaa koulutusta meilld ei kuitenkaan ole. Jonkin verran on olemassa kou-
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lutuksia ketjun osalta vuosittain. Enemmankin meilla korostetaan kehittymist&
jatkuvan palautteen avulla. Sanoisin, etta asiakaspalvelijalle annetaan perusva-
lineet asiakaspalvelutianteeseen. On kuitenkin jokaisen asiakaspalvelijan oma
paatds, kuinka pitkalle han haluaa menna. Toinen el turhia rupattele vaan kysyy
peruskysymykset, jotka tilanne vaatii ja taméan jalkeen kiittaa ja poistuu. Toinen
asiakaspalvelija voi rupatella asiakkaan kanssa paivan polttavista asioista. Mo-
lemmat tilanteet ja palvelijat ovat omanlaisiaan, eik& kumpikaan valttamatta ole
parempi tai huonompi.

Tyéntekija kertoo asiakaskohtaamisen laadusta:

Onnistunut asiakaskohtaaminen alkaa kohteliaalla ja iloisella tervehdyksella.
Tervehdin iloisesti hymyillen, omalla persoonalliisella tyylillani. Mielestani kat-
sekontakti asiakkaaseen on tarke&d, en voi puhua seinille. Huomion voi kiin-
nittdd monella tavalla, mutta helpoin tapa on hymy ja tervehdys. N&in asiakas
tietda, ettd hanet on huomattu. Alkutilanne on nayténpaikka tyontekijélle, sina
han ottaa ohjat kasiinsa, ja parhaalla mahdollisella tavalla téyttéé asiakkaiden
odotukset.

Vastaanottotilanteessa kartoitan tilanteen ja asiakkaan tarpeet, joiden mukai-
sesti jatkan tilannetta. Tassa kohtaa asiakaspalvelijan osaamisesta kertoo se,
miten osaan lukea asiakkaan tarpeita iiman pyytémista. Voisin korostaa myos
kuuntelemisen taitoa: asiakasta taytyy osata kuunnella niin, etta asiakaspalve-
ljia pystyy auttamaan asiakasta saamaan toivotun palvelun tai tuotteen, vaikka
han ei itse valttdmétta osaisi sita pyytéda. Tyontekijan taytyy tuntea myyman-
s& tuotteet ja tietad toimintatavat, jotta asiakaskohtaaminen sujuu luontevasti.
Keskittyminen ja lasnéolo ovatkin valttamattomyys sille, etta asiakas tuntee
olonsa tarkeéksi ja mukavaksi. Jos asiakaspalvelija hosuu, ja palvelee ilman
keskittymista tydhonsé, ovat silloin virheet ja vaarinkasitykset mahdollisia, jotka
taas vaikuttavat negatiivisesti koko tilanteeseen.

Hotellin vastaanotossa asiakaskohtaaminen kestaéd vain muutaman minuutin,
jonka aikana vastaanottovirkailjan tulee hoitaa asiakkaan vastaanottaminen,
sisaan kirjautuminen, maksu ja kertoa hintaan siséltyvat palvelut sek& opastaa
asiakasta. Unohtamatta tietenkaan hymya ja henkildkohtaista palvelua. Koen
t&man haastavimmaksi asiakkaan kohtaamisessa. Jos asiat eivat hoidu tai mi-
nulle tulee ongelmia jarjestelman kaytdssa, joutuu asiakas odottamaan. Minun

tulee pienessa hetkessa tehda kaikki seuraava: tietojen ja hintojen tarkistus,
kanta-asiakasohjelman ja kaiken tarpeellisen tiedon tarjoaminen.

Pienessa ajassa tulee siten antaa asiakkaalle paljon informaatiota, seka tunne
yksilollisestd palvelusta, joka on osa konseptiamme. Jotta selvian tilanteesta,
minulta vaaditaan ammattitaitoa ja kokemusta; n&in asiakas on luottavainen ja
tyytyvainen saamaansa palveluun. Kaytanndn asioiden lisaksi on muistettava
my&s ystavallinen ja yksildllinen palvelu imein ja elein varustettuna. Koko ti-
lanteen ei kuitenkaan tarvitse olla yhtd hymya, vaan kielen tulee olla yhteinen.
Esimerkiksi paljon matkustaville ei véédnneté asioita rautalangasta, kun taas va-
hemman matkustaville kerrotaan asiat tarkemmin.

Perehdytys meilld koskee laitteita ja jarjestelmia, mutta sitten erindisella kurs-
silla k&ydaan lapi asiakkaan kohtaamiseen littyvia asioita. Kurssilla k&sitelldan
asiakaspalvelijan asennetta, sitd miten otetaan asiakas huomioon. Vaikka ei
olisikaan niin hyva paiva, niin pyritdan silti positiivisuuteen. Katsekontakti ja asi-
akkaan puhutteleminen on tarkeda. Ei meille niin kovin yksityiskohtaisia ohjeita
ole annettu asiakaspalvelussa toimimiseksi, tosin meille on mainittu ulkoasun
siisteyden tarkeydesta. Perehdytys tapahtuu pa&osin tydkavereiden toimesta
ja talon tavoille opettamisella. Koulutuksiahan on, mutta juuri tuotteista, eika
niink&an palveluun liittyen. Jos tydntekijan palvelussa on jotain huomauttamista
tai tulee huonoa palautetta asiakkaalta, niin silloin asiaan puututaan esimiehen
toimesta ja kerrataan palvelukayttaytymista. Perehdytyskansiossa kasitelladn
muun muassa pukeutumista, puhuttelua ja yleista jérjestystoimintaa.

Monesti asiakkaat kertovat tyytymattomyytensa vasta lopuksi, jolloin asiaa on
vaikea enaa korjata. Tassa kohtaa nousee esiin juuri palautteen kysymisen
tarkeys, asiakaspalvelijan taytyy antaa asiakkaalle tilaisuus kertoa, jos ei ole
tyytyvéinen tuotteeseen tai palveluun. Korostaisin sitd, etté asiakasta voi roh-
kaista etukateen, jotta han ei epéile kdantya asiakaspalvelijan puoleen ongel-
matilanteessa. Oma tapani on liséksi kertoa asiakkaalle, etta vastaanotto on
auki 1&pi yon, joten jos jotain kysyttavaa tulee, niin ei pida epardidd soittaa
vastaanottoon. Tietysti odotamme asiakkailta my®s oma-aloitteisuutta, etté
pyytavat heti paikalle, jos jokin on vinossa.



Asiakas kertoo asiakaskohtaamisen laadusta:

Laitoin sahkopostia hotellin varatakseni huoneen kes&kuun pucleen valin
kahdelle. Odotin vastausta postiini, muttei kukaan vastannut vilkkon kuluessa.
Paatin soittaa hotellin. Hotellivirkailija valitti, etta heilla on ollut kovin Kiiretta ja
paljon muitakin asiakkaita, jonka vuoksi minun pyyntéoni ei oltu ehditty vastata.
Minun tulisi siis ymmartad, ettéa muitakin asiakkaita on olemassa. Sain sitten
huoneeni varattua puhelimessa. Olisin kyll& mielellani varannut keséateatteripa-
ketin majoituksen yhteyteen, mutta niista ei kukaan tuntunut tietdvan mitaan.

Kesékuussa menimme sitten hotellin. Hotellivirkailja tervehti meité ville&sti.
Sanoin, etté meille oli huone varattuna. Huone ei kuitenkaan ollut viela valmis,
joutuisimme odottelemaan tunnin verran, Menimme sitten sydméaan ja odotte-
lemaan hotellin ravintolaan.

Astuimme sisdan ravintolaan. Tarjollja oli aivan nakoetéisyydella baaritiskilla
tekemassa drinkkeja, mutta han ei kinnittanyt meihin mitdan huomiota. Istuim-
me ravintolan tyhjélle puolelle pieneen loosiin ja jaimme odottamaan tarjoilijan
Ssaapumista. Vimein saimme tarjoilijan luoksemme. Han luonnollisesti pahoit-
teli kovasti tilannetta, ettd olimme joutuneet odottamaan. Olimme viela siina
vaiheessa niin positiivisella mielella, ettd sanocimme asian olevan kunnossa.
Samassa tarjoilija paukautti kaksi tuopillista jaavetta eteemme ja kysyi, tilaam-
meko lounaslistalta vai haluammeko katsoa ruokalistaa. Tarjoilija kysyi myds,
riittaako jaavesi juotavaksi. ltsekseni mietin, miten tuollaiseen kysymykseen pi-
taisi vastata. Mitaan muita kysymyksia han ei esittanyt, eika suositellut mitaan
hyvaa listalta. Minua alkoi suunnattomasti myos arsyttaa tarjoiljan kaytos, kos-
ka han puhui ainoastaan seuralaiselleni ottamatta missaan vaiheessa minuun
edes katsekontaktia. Ymmartaisin tilanteen, jos kyseessa olisi iso seurue, ja
tarjoilja keskustelisi ainoastaan isénnan kanssa, mutta meita oli sentdén vain
kaksi.

Ruoan saatuani se oli kyimé&a. Koska tarjoilijat vain jucksivat edestakaisin, paa-
tin olla iimoittamatta asiasta, ja séin ateriani. Kukaan ei mydskaan tullut kysy-
méaan haluaisimmeko jotain muuta. Kerroin kylméasté ruoasta kuitenkin lopuksi
tarjollijalle, joka pahoitteli ja h&nesta huomasi, ettéa han oli aidosti tilanteesta
pahoillaan. Mitdédn muuta en kuitenkaan saanut. Ihmettelin huonoa palvelua,
koska olen ollut taalla asiakkaana aikaisemminkin. Tuolloin palvelu oli muis-
taakseni aivan erilaista.

Palasimme takaisin hotellin vastaanottoon. Nyt huoneemme oli siivottu. Asia-
kaspalvelija alkoi selittéd nopeaan tahtiin tietoja hotellista: aamiaisen aukiolos-
ta, saunaosaston kaytosta ja hotellin ravintoloista. Tietoa tuli niin nopeassa
tahdissa, etté puolet siita meni ohi. Voin sanoa, ettéd minulle tuli ihan infoéhky,
enké vahan ajan padsta muistanut néistéa enda mitdan. Kysyin sitten virkailijalta,
mita kivaa tekemist& kaupungissa olisi talla hetkelld. Virkallija tokaisi minulle,
ettd tekemistédhan on vaikka mink&laista. Olisin odottanut, etta han kysyisi mi-
nulta vahan tarkemmin, mita haluaisin tehda tai nahda.

Seuraavana aamuna menin vastaanottoon maksamaan huoneeni. Nyt vas-
taanotossa oli téissa toinen virkailja. Han kysyi minulta, oliko loma sujunut
hyvin ja olimmeko viihtyneet heilla. Hanen asenteensa oli aivan toisenlainen
kuin eilisella virkailijalla. Olin positiivisesti yllattynyt. Nain tiskilld myds nipun
aslakaspalautelomakkeita, kukaan ei minulle kuitenkaan tarjonnut sellaista tay-
tettavaksi. Huomasin myds, etta hotellissa oli ndin kesalla kampanja, eli majoi-
tuksen hintaan olisi kuulunut iltap8ivalehti. Valitin t&sta virkailjalle, etten saanut
tata lehted eilen. Virkailija oli pahoillaan ja antoi minulle kuitenkin uuden, taman
paivan lehden. Minulle jai loppujen lopuksi vierailusta alka sekava olo. Odotin
alvan erilaista palvelua kuin mita loppujen lopuksi koin.
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