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Tiivistelma

Opinnadytety6n aiheena on palvelun laadun merkitys asiakastyytyvaisyydessa. Opinndytetyn toimeksiantajana
toimii Kuopion Gigantti. Tavoitteena on selvittaa tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen ja tutkia palve-
lun laadun ongelmakohtia seka pyrkid l6ytamaan syita ja ratkaisuja tutkimuksessa ilmenneisiin seikkoihin. Tutki-
mus toteutettiin asiakastyytyvaisyyskyselyna. Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta pyritaan I6ytémaan seka anta-
maan kehitysehdotuksia Kuopion Gigantille.

Opinnadyteyon rakenne koostuu teoriaosuudesta, tutkimusosiosta, tulosten analysoinnista seka johtopaatoksista.
Teoriaosuudessa kasitelldaan asiakastyytyvaisyytta, palvelun laatua ja toteutusmenetelmid. Teoriaosuus tydssa on
tarked osuus, silla se antaa teoreettisen pohjan tutkimukselle. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuk-
sena syyskuussa 2018. Kyselylomakkeen avulla kerattiin tietoa Kuopion Gigantin asiakkaiden tyytyvaisyydesta
palvelun laatua kohtaan.

Tutkimus antoi arvokasta tietoa Kuopion Gigantin nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta palvelun laatua
mitattaessa. Tutkimustuloksista kdy ilmi Kuopion Gigantin asiakastyytyvaisyyden olevan yleisesti hyvalla tasolla,
mutta tuloksista 16ytyi myds kehitettdvaa. Tulosten perusteella Kuopion Gigantin henkildkunta pystyy vastaamaan
asiakkaiden odotuksiin palvelun laadusta seka vahvistamaan heidan palvelukokemuksiaan. Tulosten perusteella
Kuopion Gigantin vahvuutena voidaan pitda ammattitaitoista henkilékuntaa, silld suurin osa vastaajista koki hen-
kildkunnan ystavallisyyden ja asiakaspalveluhenkisyyden olevan hyvalla tasolla.

Tutkimuksesta ilmeni ongelmakohtia, joiden perusteella saatiin kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksien pohjalta
Kuopion Gigantti voi kehittaa toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi. Tutkimus perustuu asiakaspalveluun ja sen
laatuun eikd tutkimuksessa ole otettu huomioon tuotteita. Tutkimus toteutettiin yksityisasiakkaille, jonka vuoksi
vertailukelpoinen tutkimus voitaisiin toteuttaa yritysasiakkaille. Jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa tuotteisiin
suunnattu tutkimus, jonka avulla pystytdaan nakemaan kokonaiskuva Kuopion Gigantin asiakastyytyvdisyyteen vai-
kuttavista tekijoista.
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Abstract

The subject of this thesis is importance of customer service quality to customer satisfaction. The goal of this the-
sis was to find out about the factors that affect customer satisfaction, to investigate issues that have a negative
impact on service quality and to find reasons for and solutions to problems which the research might reveal. The
research was conducted as a customer satisfaction survey to produce development suggestions for the client (Gi-
gantti Kuopio).

The structure of the thesis consists of the theoretical part, the research part, the analysis of the results and the
conclusions. The theory section deals with customer satisfaction, service quality and implementation methods.
The theory section is important, because it lays the theoretical foundation of the research. The research was car-
ried out as a quantitative survey in September 2018. A questionnaire was used to collect information on the satis-
faction efwith the quality of service among customers of Gigantti Kuopio.

The research provided valuable information on the level of satisfaction of the current customers at Gigantti Kuo-
pio measured in service quality. The results of the research show that customer satisfaction at Gigantti Kuopio is
generally at a good level, but there is also room for improvement. Based on the results, the staff is able to meet
customer expectations for service quality and to strengthen their service experience. The strength of Gigantti
Kuopio is professional staff, because most of the respondents felt that they received friendly, professional and
generally good customer service experience.

The research also showed problems in the customer service of Gigantti Kuopio. This thesis provides develop-
ment ideas to help Gigantti Kuopio to develop the services to be more customer-oriented. The research focuses
on customer service and its quality. The product dimension has not been taken into account in the research. In
the future, product-oriented research could be carried out to analyse the overall factors affecting customer satis-
faction at Gigantti Kuopio. Because this research only included private customers, a further research could also
be conducted among corporate customers.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on yritysten suurin voimavara, silla asiakkaat mahdollistavat liiketoiminnan.
Tastd syysta asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja tutkiminen on lahes valttamatontd, jotta pysy-
tdan markkinoilla. Asiakastyytyvaisyys ohjaa toimintaa oikeaan suuntaan, silla hyva asiakaskokemus

tuo asiakkaan uudelleen yritykseen.

Opinndytetydmme tarkoituksena on selvittad Kuopion Gigantin asiakastyytyvaisyytta. Gigantissa asioi
niin yritys- kuin yksityisasiakkaita, mutta halusimme rajata tutkimuskohteeksi yksityisasiakkaiden
kokemukset. Rajasimme aiheen yksityisasikkaisiin seka tuotteiden sijaan palveluun, silld halusimme
varmistaa, ettei tydsta tule pintapuolinen. Rajauksien avulla paastaan keskittymdan syvemmin tutkit-
tuihin aiheisiin.

Valitsimme asiakastyytyvaisyyden tutkimisen opinndytetydmme aiheeksi, silla halusimme selvittaa,
mitka seikat tyytyvaisyyteen vaikuttavat. Tutkimme palvelun laadun merkitysta asiakastyytyvaisyy-
dessd. Palvelun laadun merkitys nyky-yhteiskunnassa on tarkea tekija, silla usein asiakkaan kokema
laatu vaikuttaa siihen, aikooko asiakas asioida organisaatiossa jatkossa. Ensimmainen ajatus ai-
heesta lahti meiltd itseltamme, silla toinen meista tytskentelee tutkimuksemme kohteena olevassa
yrityksessa. Opinndytetyon tarkka aihe rajattiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa toimeksiantajan

toiveita kunnioittaen.

Viimeisin opinndytety® Kuopion Giganttiin on tehty seitseman vuotta sitten, joten halusimme nahda,
onko asiakastyytyvaisyys muuttunut vuosien mittaa ja jos on niin miten. Aiemman opinndytetyén on
tehnyt Juho Haverinen Savonia - ammattikorkeakoulusta vuonna 2011. Haverisen tyd ei ole taysin

vertailukelpoinen tutkimuksemme kanssa, silla hdnen aiheensa ei ole yhta rajattu kuin meidan.

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaé mahdollisia ongelmakohtia asiakastyytyvaisyydessa seka antaa
kehittdmisehdotuksia kyseisiin epakohtiin. Opinndytetyon tavoitteena on antaa yritykselle uusia na-
kdkulmia asiakastyytyvadisyyden parantamiseen seka 16ytaa konkreettisia keinoja sen parantamiseen.
Tavoitteena on myds parantaa myyjien tietoisuutta asiakastyytyvaisyydestd sekd auttaa heitd paran-
tamaan toimintaa ldydettyjen epakohtien ratkaisemiseen. Tutkimuksemme avulla haluamme myos
selvittad, vaikuttavatko ikd, sukupuoli tai asiakaspalvelun laatu asiakkaan ostopaatokseen tai palvelu
kokemukseen.

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta yleisella tasolla Gigantin asiakkaat kokivat palvelun laadun ole-
van hyvalla tasolla, mutta kehitettavaa olisi myyjien oma-aloitteisuudessa. Tutkimuksessa ei ilmen-
nyt suuria epakohtia, mutta muutamia kehityskohteita 16ytyi. Suurin osa haastatteluun osallistu-
neista koki, ettéd henkilékuntaa oli myymaldssa riittdvasti, mutta esimerkiksi asiakkaan huomioiminen
ensimmaisen kolmen minuutin aikana oli heikolla tasolla. Huomasimme, etta seitsemdssa vuodessa
ei ole tapahtunut kovin suurta muutosta, silla Juho Haverisen vuonna 2011 saamat, vertailukelpois-

ten aihealueiden tulokset toistuivat myos tassa tutkimuksessa.
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GIGANTTI OY AB

Gigantti Oy Ab toimii kodinkoneiden seka viihde-elektroniikan vahittdiskauppiaana. Ensimmainen
Gigantti on perustettu vuonna 1999 Vantaan Tammistoon. Gigantti kuuluu norjalaiseen Elkjgp Nordic
As -konserniin. Elkjgp Nordic As -konserni on Pohjoismaiden suurin kodinelektroniikan jalleenmyyn-
tiin keskittyva konserni. Elkjgp Nordic As -konsernin omistaa englantilainen Dixons Carphone plc.
Dixons Carphone plc puolestaan tydllistda noin 42 000 henkilda. Gigantti tydllistdéa Suomessa yli
1200 henked 41 myymalassa. Myymaldiden lisaksi Gigantilla on henkildstoa myds asiakaspalvelukes-
kuksessa Helsingissa seka ympari Suomea sijaitsevissa yritysmyyntipisteissa ja verkkokaupassa. (Gi-
gantti 2018.)

Gigantti Oy Ab on Suomen suurin kodinelektroniikan ja niihin liittyvien palveluiden jalleenmyyija. Gi-
gantti on talla hetkelld toimialansa markkinajohtaja. Markkinajohtajuuteen vaikuttavat tekijat ovat
laaja tuotevalikoima, tehokas kulurakenne ja paremman palvelun tarjoaminen. Gigantti teki ennatys-
tuloksensa 2017 - 2018 tilikauden aikana. Gigantin liikevaihto oli tuolloin 563 miljoonaa euroa. Tu-
lokseen vaikuttivat yritysmyynnin 25 % kasvu, onnistunut Black Friday seka nettikaupan 21 % kasvu

edelliseen tilikauteen verrattuna. (Malin 2017.)

Gigantti on sitoutunut toiminnassaan asiakastyytyvaisyyteen ja sen kehittdmiseen. Gigantin henkilds-
tdén yhtena tavoitteena on olla maailman parhaita asiakaspalvelijoita. Asiakaspalvelun laatu seka
asiakastyytyvaisyys ovat isossa osassa yrityksen strategiaa. Gigantilla on kaytdssaan asiakastyytyvai-

syyttd mittaava Happy Or Not - laite.

Gigantin toimipiste Kuopiossa sijaitsee suurimman kilpailijansa, Powerin, vieressa. Power on Gigantin
ja Verkkokauppa.comin liséksi suuri tekija kodinkoneiden ja viihde-elektroniikan vahittais- ja tukku-
kauppiaana. Juvonen (2016) mainitsee artikkelissaan, ettd Gigantin sen aikainen toimitusjohtaja Ir-
meli Rytkénen on kommentoinut Powerin tulon piristdneen myds Gigantin myyntia. Artikkelista kay
ilmi, ettd Powerin tavoitteena on ollut olla markkinoiden karkipaikalla vuonna 2017, mutta Rytkdénen

ei pidé Poweria uutena haastajana.

Myymadla on selkeasti jaoteltu kahteen osaan: oikea puoli kodinkoneille ja vasen viihde-elektronii-
kalle. Myymalaan astuttua yleisilme on selkea seka asiakas nakee ensisilmadykselld, missa mikakin
tuoteryhma sijaitsee. Gigantti on ottanut kaytt6éonsa digitaaliset hintalaput, jotka myés Kuopion toi-
mipisteesta |0ytyvat. Sahkdiset hintalaput védhentavat runsasta paperinkulutusta seka helpottavat
asiakasta kohdistamaan oikean hinnan tuotteeseen. Paperinkulutusta Gigantti pyrkii véhentamaan

my6s sahkdisilla kuiteilla ja sopimukset asiakkaiden kanssa tehdaan sahkoisessa muodossa.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Yritysmaailmassa asiakas kasitteena on selked. Asiakas on se, joka maksaa tuotteesta tai palvelusta.
Asiakas on se, joka mahdollistaa liiketoiminnan, eli han rahoittaa toiminnan ja kehityksen. Jotta yri-
tys pystyy tunnistamaan asiakkaidensa tarpeita ja vastata niihin, tdytyy heidan tunnistaa asiakasra-
kenteensa. Yrityksen on tdrkeaa tunnistaa, mita todellista hyotya asiakas juuri tietystd ostamastansa
tuotteesta saa, silla lopullinen kayttaja ostaa tuotteen ja sen hyddyt aina itselleen ja maksaa siita.

Asiakas on siis se, joka aiheuttaa yritykselle toimintaa. (Selin & Selin 2013, 15-16.)

Asiakasroolia maariteltdessa voidaan sana asiakas myods ajatella muun muassa termeilla toimeksian-
taja, loppukayttdja tai kuluttaja. Tarkeinta ei ole, milla termilla asiakasta kutsutaan, vaan se, etta
yritys maarittelee itse asiakkaansa seka paattada minka roolin asiakas saa yrityksen toiminnassa. (Se-
lin & Selin 2013, 17-18.) Asiakaspalvelijan on tunnettava yrityksensa asiakkaat, jotta han osaa pal-
vella heitd mahdollisimman hyvin. Asiakkaat voi jaotella kuluttajiin, yrityksiin seka julkiseen sektoriin.
Néiden asiakasryhmien ostokdyttaytyminen eroaa toisistaan, siksi yrityksillda on omat palvelupolkunsa
kuluttajille, yrityksille seka julkiselle sektorille. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 52). Yrityk-
selle on tarkeaa oppia asiakaslahtoiseen ajatteluun. Asiakaslahtdinen ajattelu tuo lisdarvoa asiak-

kaille ja pystytdan vastaaman asiakkaan tarpeisiin paremmin. (Selin & Selin 2013, 17-18.)

Asiakastyytyvaisyys on kilpailukeino yritykselle erottua kilpailijoistaan. Asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavia tekijoita on kilpailijan hankala kopioida, silla ne syntyvat pienista asioista asiakasta kohtaan.
Asiakastyytyvaisyys on asia, jota on vaikea pisteyttaa tai sertifioida, mutta sitd voidaan mitata asia-
kastyytyvaisyys tutkimuksilla. Avainsanana asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa voidaan pitaa

"asiakkaasta valittaminen”. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

Yrityksen jatkuvalle menestykselle ehdoton ehto on asiakkaan tarpeiden huomioiminen ja asiakas-
keskeisyys. Laatuajattelussa keskeisté on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen seka asiakastyytyvai-
syys, silla asiakas maarittaa yrityksen tuotteiden laadun. Yritys voisi ajatella asiakkaita myos laadun-
kehittédmisen resursseina seka yhteistybkumppaneina. Jotta yritys saavuttaisi asiakkaiden tarpeita
tyydyttavan laadun, edellyttad se asiakkaiden osallistumisen lisdamista. Asiakkaiden ja yrityksen va-
lilla tulee olla kaksisuuntaista tiedonkulkua, jotta asiakkaiden osallistuminen mahdollistuu. Yrityksen
ja asiakkaiden valisen toimivan vuorovaikutuksen ansioista asiakkaat pystyvat omaksumaan parem-
min yrityksen tuotteiden suhteen oikeanlaiset odotukset seka yritys pystyy ymmartdmaan paremmin

asiakkaidensa tarpeita. (Finnvera Oyj 2001, 47.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys koostuu monista eri tekijoista. Usein laatu ja tyytyvaisyys mielletdan toistensa
synonyymeind, vaikka todellisuudessa laatu on vain yksi monista tyytyvaisyyteen vaikuttavista teki-
joista. (Ylikoski 19999, 151.) Woodruffin & Gardialin (1996, 233) mukaan palvelun ominaisuudet,
palvelun kdytdn seuraukset seké tavoitellut tarpeentyydytykset vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.

Palvelun ominaisuudet jaetaan abstrakteihin sekd konkreettisiin ominaisuuksiin ja kdytén seurauksia
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tutkitaan psykologisesta seka toiminnallisesta nakékulmasta. Esimerkiksi laaja tuotevalikoima on
konkreettinen ominaisuus, kun taas laadukas asiakaspalvelu viittaa abstraktiin ominaisuuteen. Sta-
tuksen tavoittelu on esimerkki psykologisesta seurauksesta. Talld tarkoitetaan sitd, kun asiakas valit-
see paikan sen mukaan, mika tuottaa hanelle hyvaa oloa. Toiminnallisella seurauksella tarkoitetaan
esimerkiksi keskeista sijaintia, joka helpottaa asiakkaan valintaa. Asiakastyytyvdisyyttd voidaan maa-
ritelld Wicksin & Roethleinin (2009) mukaan myds aiempien kokemusten seka nykyisten kokemusten
avulla. Myonteinen kokemus verrattuna todellisiin odotuksiin ja aiempiin kokemuksiin vaikuttaa tyy-

tyvaisyyteen.

Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaa se mita asiakas tekee seka mita han tuntee. Asia-
kastyytyvaisyys voidaan madaritella mielihyvan tuntemiseksi. Asiakastyytyvaisyydessa on erotetta-
vissa kaksi osaa: tapahtumakohtainen tyytyvadisyys seka kokonaistyytyvaisyys. Tapahtumakohtaisella
tyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaan tyytyvaisyysastetta erillisessa palvelutilanteessa. Kokonais-
tyytyvaisyydella taas tarkoittaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta yritysta kohtaan, eli siihen vaikutta-
vat kaikki asiakkaan kokemat tapahtumat yritysta kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 85.)

Luotettavuus :
Palvelun laatu Tilannetekijat

Reagointialttius

Palveluvarmuus
Tavaroiden Asiakastyy- Asiakasuskolli-

Empatia : laatu tyvaisyys suus

Palveluymparisto

(ja muut konk-

reettiset asiat) Yksilotekijat

Kuvio 1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152 & Ngo, Nguyen 2016)

Ylla olevaan kuvioon on koottu Ngon & Nguyen (2016) & Ylikosken (1999, 152) mukaan asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Kuvion tarkoituksena on selventad, ettei asiakastyytyvaisyys ole
yksiselitteinen asia. Kuviosta voidaan todeta, ettd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa monet eri tekijat,
joita ei tulla aina ajatelleeksi. Ensimmaiseen sarakkeeseen on koottu palvelun laatuun vaikuttavia
tekijoita, jotka toimivat asiakastyytyvaisyyden taustatekijoind. Keskimmainen sarake puolestaan ku-
vaa yksityiskohtaisemmin asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita. Kuten kuviosta voidaan to-
deta, jokaisella kuvatulla tekijalld on merkitystd asiakkaan tyytyvaisyydessa. Kuvion tarkoituksena on

ilmentaa sitd, miten jokainen tekija vaikuttaa toisiinsa.
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Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijéita ovat myos ne, joihin palveluorganisaatio ei voi vaikuttaa.
Ymparistotekijat seka yksilotekijat, kuten asiakkaan kiire, ovat tekijoita, joihin organisaatio ei voi vai-
kuttaa. Asiakkaan saama arvo eli se, mika organisaatio tuottaa hanelle eniten arvoa, vaikuttaa asiak-
kaan tyytyvaisyyteen. Yrityksen halutessa vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, pyrkivat he etsimaan
konkreettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, joita Kuviossa 1 (s. 8) on kuvattu. Asiakastyytyvaisyytta

tuottavat laatutekijat, joihin yrityksen tulisi pyrkia vaikuttamaan. (Ylikoski 1999, 152.)

3.2 Asiakaskokemus

2000-luvun alussa yleistyi bisneskielessa englanninkielinen termi customer experience, eli asiakasko-
kemus. (LOytana & Kortesuo 2011, 11.) Mutta vasta vuotta 2017 voidaan pitda asiakaskokemuksen
vuotena. Silloin termistd asiakaskokemus puhuttiin seka kirjoitettiin paljon, jolloin se nousi monen
yrityksen tietoisuuteen. (Futurelab 2018.) Asiakas lahestyy yritysta aikaisimpien asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Kaikkien yritysten lahtdkohtana pitaisikin olla palvella asiakkaita mahdollisimman hy-
vin ja tuottaa asiakkailleen positiivisia asiakaskokemuksia. (Fischer & Vainio 2014, 165). Korkiakoski
& Gerdt (2016) kertoo asiakaskokemuksen tarkoittavan ennen kaikkea tunnetta, jota ei voi mitata

suoraan tuotteen tai myynnin mittareilla.

Asiakaskokemus termina tarkoittaa ihmisten tekemien tulkintojen summaa. Asiakaskokemus on it-
sessaan kokemus, eikd sita voida pitda rationaalisena paatéksena. Kokemukseen vaikuttavat tunteet
ja alitajuntaisesti tehdyt valinnat. (Loytédna & Kortesuo 2011, 11-12.) Asiakkaan ollessa itse positiivi-
nen ja kertomalla itse tarpeistaan, kokee han palvelutapahtuman positiiviseksi. Negatiivinen tunne-
tila asiakkaassa vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja han huomioi hel-

pommin asiakaspalvelussa tapahtuvat puuteet seka epakohdat. (Fischer & Vainio 2014, 167.)

Yritykset pystyvdt vaikuttamaan millaisia kokemuksia he pyrkivat asiakkailleen luomaan, mutta he
eivat voi taysin vaikuttaa siihen, millaisen kokemuksen asiakas muodostaa. Asiakaskokemus on ka-
sitteena laaja eikd se ole vain yksittdinen tapahtuma. Asiakkaan muodostama asiakaskokemus alkaa
muodostua jo siitd, kun yritys kertoo itsestadn vaikkapa netissa. Asiakaskokemukseen vaikuttavat
my®s muut toimijat, kuten onko kaupan lahella apteekkia. Asiakaskokemus on siis asioita, joita ei voi
taulukoilla hallita. Asiakas muodostaa asiakaskokemuksensa monen tekijan summana. (Loytdna &
Kortesuo 2011, 11-12.) Joka vuosi tulee uusia trendeja, joita yrityksen kannattaisi seurata. Vuosi
2017 oli asiakaskokemuksen vuosi, mutta vuonna 2018 on aika siirtya ajattelutasolta tekoihin, kiin-

nittdmalld huomiota sisaltéon ja strategiaan. (Futurelab 2018.)

Léytana ja Kortesuo (2011, 14) kertoo ettd, usein asiakaskokemus ja sen johtaminen mielletdan
asiakaspalvelun kehittamiseksi yrityksissa. Karppinen (2018) myds toteaa, ettd asiakaskokemuksessa
kyse on suurelta osin henkildstdn fiiliksestd, joka valittyy asiakkaille. Vastuu asiakaskokemuksesta
jakautuu, myds Karppisen mukaan muillekin tahoille, kun vain asiakaspalvelijoille, myynnille ja mark-

kinoille. Tosiasiassa asiakaskokemukseen kuuluvat kaikki yrityksen osa-alueet. Asiakkaaseen ovat
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kosketuksissa joko valillisesti tai suoraan kaikki toiminnot. Asiakaskokemukseen kuuluu siis henkilds-
tdéjohtaminen, talous, myynti, tuotanto, markkinointi ja asiakaspalvelu. Vaikka myynti ja asiakaspal-
velu on usein ne toiminnot, joissa kohdataan asiakas, vaikuttavat muut toiminnot myos asiakaspal-
velijan luomiin odotuksia ylittdviin kokemuksiin. (Loytédna & Kortesuo 2011, 14-15.) Kettusen (2017)
mukaan yrityksen kaikkien tyontekijoiden on tiedettava mitd heilta odotetaan, jotta yritys pystyy luo-

maan asiakkaalleen kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen.

‘Johdettu
® kokemus
Ennalta (suunniteltu
odotettava tapahtuma)
kokemus
.Satunnaien (satunnainen
tapahtuma)
kokemus
(Satunnainen
tapahtuma)

Kuvio 2 Asiakaskokemuksen tasot. (Loytana & Kortesuo 2011, 50)

Asiakaskokemukset voidaan jakaa ylla olevan kuvion mukaan satunnaiseen kokemukseen, ennalta
odotettavaan kokemukseen ja johdettuun kokemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 51). Kokemuk-
set jaetaan sen perusteella, miten johdettuja ne ovat. Korkiakoski & Gerdt (2016) jakavat myds asia-
kaskokemukset suunniteltuihin ja satunnaisiin kokemuksiin. Satunnaiseen kokemukseen vaikuttaa
paikka, aika ja henkild. Satunnainen kokemus voi vaihdella daripaista toiseen, riippuen missa ja mil-
loin tapahtuma tapahtuu, seka ketka siihen osallistuvat. Asiakkaalle voi olla satunnainen kokemus
kaupassa kaynti, jos kassalla on uusi asiakaspalveluhenkinen myyja vanhan ei niin asiakaspalvelu-
henkisen myyjdn sijaan tuuraamassa. (Loytdna & Kortesuo 2011, 51-52.) Kiviranta (2017) toteaa,

ettei asiakaskokemus saisi olla satunnainen eli se ei saisi vaihdella suuresti paikan ja ajan mukaan.

Ennalta odotettavissa oleva kokemus on ennalta suunniteltu tapahtuma. Odotettu kokemus on riip-
pumaton paikasta sekd ajasta. Kokemus sisaltaé tietyt elementit aina, jotka ovat ennalta odotetta-
vissa. Asiakas osaa odottaa ja tietaa tutun kaavan, kun hdn menee esimerkiksi pankkiin. Pankissa
toistuu sama kaava, jossa ensin hoidetaan tervehdykset ja kuulumiset, asia hoidetaan sujuvasti,
jonka jalkeen otetaan viela puheeksi vakuutukset ja sadstaminen. (Loytana & Kortesuo 2011, 52.)
Ennalta odotettavaa kokemusta Karikoski & Gredit (2016) analysoi tasalaatuisena kokemuksena.
Kdytannossa téma tarkoittaa, ettd huonoimmat kokemukset on saatu poistettua ja taman tason saa-

vutettua, yritys voi l&hted tavoittelemaan kilpailijoista eroavia kokemuksia.
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Asiakaskokemuksien tasoissa korkeimmalle portaalle yltda johdettu kokemus. Johdettu kokemus on
ennalta suunniteltu tapahtuma, jonka tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle arvoa. Johdettu kokemus
ei mydskaan ole riippuvainen paikasta tai ajasta. Kokemuksella pyritadn erottautumaan johdetuilla ja
pienilla teoilla. Hyvan asiakaskokemuksen luominen edellyttad, etta tavoitteet on maaritelty seka
niitéd johdetaan systemaattisesti. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 53-54.) Yrityksen tulisi onnistua asiak-
kaalle tarjoamassaan johdetussa kokemuksessa eli silloin he pystyvat tarjoamaan kilpailijoista eroa-
via palveluita. Asiakkaat kokevat, etta yritys ja tyontekijat haluavat aidosti tarjota heille parasta pal-
velua ja he ovat aidosti kiinnostuneita heidan asioistaan. (Karikoski & Gredit, 2016.) Kaytannon esi-
merkkina Loytana & Kortesuo (2011) kertoo yrityksen voivan olla yhteydessa asiakkaaseensa esi-
merkiksi tekstiviestilld tai soittamalla paivaa tai kahta ennen saapumista toivottamalla heidat terve-

tulleeksi. Tama tuo erityistd arvoa asiakkaalle, mutta on pieni teko yritykselta.

Tue
asiakkaan
mina
kuvaa MIEIERE
luo
eldmyksia

Saa
asiakas
EINEINEE]
lisaa

Jaa
nlEEE

Asiakaskokemuksen nelja
nakokulmaa

Kuvio 3 Nelja nakokulmaa asiakaskokemukselle (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44)

Asiakaskokemus voidaan jakaa neljdan nakdkulmaa ylla olevan kuvion mukaan. Ensimmaisenda nako-
kulmana voidaan pitéa asiakkaan mina -kuvan tukemista. Yrityksen tulee tiedostaa asiakaskokemuk-
sen muodostuminen psykologisella tasolla. Ostoksilla kdynti on usealle identiteetin jatke seka osa
minuutta. Tasta syysta huonoa palvelua ei voi enda pitda vain huonona palveluna, vaan se voi lou-
kata asiakkaan identiteettia. Yrityksen loukatessa asiakasta huonolla asiakaspalvelulla, ei asiakas
todennakaisesti tule uudestaan kyseiseen yritykseen. Huonon kokemuksen my6ta asiakas voi kokea,
ettd hanen identiteettinsa horjuu, koska hénet on saatettu ostajana naurunalaiseksi. Vertailtaessa
tuotteisiin, huonon laatuisen tuotteen voi vaihtaa uuteen, mutta asiakasta loukatessa, muistaa han
sen pitkaan. (Loytédna & Kortesuo 2011, 43-44.) Aurasmaan (2018) mukaan tunteet ja draama kui-
tenkin kuuluvat elamaan. Hanen mukaansa esimerkiksi ei sana asiakaspalvelijalta asiakkaalle voi olla

ensimmainen draaman aihe, mutta siita ldhtee kehittymaan heidan valisensa luottamussuhde. Jotta
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huonot asiakaskokemukset pystyttdisiin valttamaan, tulisi huonot asiakaskokemukset analysoida tar-
kasti. Hyvan asiakaskokemuksen luominen edellyttaa, etta yritys, mutta myos tyéntekijat ottaisivat
vastuun asiakaskokemuksenluomisesta. Hyvalla asiakaskokemuksella yritys pystyy osaltaan vahvista-

maan asiakkaan minuutta, omakuvaa ja identiteettia. (Loytana & Kortesuo 2011, 43-44.)

Loytana & Kortesuo (2011, 45) toteavat: “Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Eli toisena nakdkulmana on yl-
|ata ja luo eldmyksia. Mitd vahvempi asiakaskokemus on, sita vahvempia tunteita, mielikuvia ja tun-
teita siitd syntyy. Asiakkaalle tulee luoda eldamyksia eli positiivia kokemuksia. Kaytannossa positiivi-
seen kokemukseen liittyy onni, ilo, ilahtuminen, oivallus ja positiivinen ylldttyminen. Arkinen tai ta-
vallinen odotettu asia ei luo eldamysta asiakkaalle. Yllattymisen tunnetta voidaan pitaa kulttuuri- ja
kontekstisidonnaisena. Yllattymisen tasoon vaikuttaa, mitd asiakas pitda itsestadnselvyytena. Yrityk-
sen luodessa elamyksia asiakkaalle, tulee heiddn olla kuitenkin varovaisia. Eldmyksesta voi helposti
tulla esimerkiksi antielamys. Yrityksen on itse analysoitava, millaisia palveluita tarjoamalla ja millai-
set mahdollisuuksia heilla on tuottaa eldmyksia varsinkin kohderyhmallensa seka kehitettdva asia-

kaskokemusta asiakkaidensa mukaan. (Loytdna & Kortesuo 2011, 45-46.)

Kolmantena nakdkulmana voidaan pitaa "jaa mieleen”. Asiakaspalvelun tapahduttua tavallisella ta-
valla, ei asiakas valttamattd muista edes kayneensa yrityksessa. Analysoidessa hyvaa asiakaskoke-
musta, voi mitata muistijalkea. Muistijalki on ihmisessa pysyva, jossa pysyy keratty taito ja tieto. Asi-
akkaan saadessa yrityksesté positiivinen kokemus, jaa hanelle silloin positiivinen muistijalki yrityk-
sestd. (Loytana & Kortesuo 2011, 48-49.) Muistijalki syntyy, kun asiakas kokee korkealaatuisen vuo-
rovaikutustilanteen. Silloin asiakas saa merkityksellisen kokemuksen ja han kokee ettd, minut on
nahty ja kuultu. (Fischer & Vainio 2014, 167). Jotta yritys saisi jatettya asiakkailleen positiivisen
muistijaljen, tulee heidan tietoisesti johtaa ja kehittda asiakaskokemusta. Tiheiden ja tehokkaiden
muistijalkien aikaan saamiseen, yrityksen tulee johtaa jarjestelmallisesti asiakaskokemuksia. (Loy-
tana & Kortesuo. 2011, 45-46.)

Viimeinen nakdkulma asiakaskokemuksen muodostamisessa on saada asiakas haluamaan liséa. Ih-
misen aivot rakentuvat niin, ettd suhtaudumme helposti mielihyvaan. Asiakaskokemukseen kannat-
taa panostaa siis mielihyvan takia. Asiakkaan saadessa yritykseltd hyvan kokemuksen, josta han
ilahtuu, hakeutuu han hakemaan sita lisda. Yrityksen luodessa asiakkaalle asiakaskokemusta, tulee
sen tuottaa hanelle mielihyvaa. Jos asiakas ilahtuu saamastaan palvelusta, palaa han yritykseen uu-
delleen. (Léytana & Kortesuo 2011, 49.) Barrows (2016) kertoo pienten tekojen summan olevan se,
milld saa asiakkaan haluamaan lisaa ja palamaan liikkeeseen. Myds pienet yksityiskohdat saavat ih-
miset puhumaan yrityksestd hyvaa ja suosittelemaan yritysta muille. Pienid asioita ovat muun mu-
assa asiakkaan arvostus ja huomioiminen, mukautuminen asiakkaan tarpeisiin ja huumorintajuisuus
asiakaspalvelussa. Loytana & Kortesuo (2011) mainitsee, ettd parhaimmassa tapauksessa hyvan
asiakaskokemuksen luotua yrityksen ei tarvitse itse enda etsia potentiaalisia asiakkaita, vaan he saa-

vat asiakkaat jonottamaan yritykseen.
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Yksittdisten kuluttajien asiakaskayttdytymiseen ja sen kautta ostopadtoksen vaikuttavat monet teki-

jat. Vaikuttavia tekij6itd on muun muassa elinpiiri, maailman tilanne ja yhteiskunta. Ostajan henkil6-
kohtaiset ominaisuudet ohjaavat asiakkaan ostokykya ja halua, jonka voi tunnistaa lopullisessa valin-
nassa. (Bergstrom & Leppanen, 2016.)

Yrityksen tulisi tuottaa asiakkailleen odotuksia ja tarpeita vastaavaa laatua seka yrityksen tulisi maa-
rittda asiakkaidensa tarpeet. Jotta yritys pystyisi maarittdmaan asiakkaidensa tarpeet, tulisi heidan
maarittda asiakassegmenttinsa. Asiakassegmentti vaikuttaa olennaisesti siihen, mitd odotuksia ja
tarpeita asiakkailla on. Yrityksen tulee ottaa huomioon niin omat asiakkaansa kuin loppukayttajatkin.
Yrityksen tulee jatkuvasti ennakoida asiakassegmenteissa tapahtuvia muutoksia, jotta yritys pystyisi
hyddyntdmaan muutoksista johtuvat mahdollisuudet liiketoiminnan kehittamiseen. Yrityksen ymmar-
tdessa asiakkaidensa todelliset tarpeet, antaa se yritykselle huomattavan kilpailuedun. (Finnvera Oyj
2001, 50,52.)

Yritys voi segmentoida asiakkaitaan muun muassa demografisien muuttujien perusteella, eli suku-
puolen, ian, ammatin, koulutuksen tai perheen koon ja tulotason mukaan. Yhtena segmenttina voi-
daan pitda myds maantieteellisid muuttujia. Naitd on asuinpaikkakunnan sijainti, koko ja sadolot.
Asiakkaat voidaan segmentoida toimintamuuttujien mukaan eli asiakkaan tavoitteleman hyddyn, asi-
akkaan asiantuntemuksen ja asiakkaan uskollisuuden perusteella. Ostajan henkilokohtaisten piirtei-
den mukaan eli elaméntyylin persoonallisuuden ja arvomaailman mukaan. Ostolahestymistapojen
mukaan eli ostopaatdksen tekijoiden mukaan perheessa tai organisaatiossa, ostopolitiikan, ostokri-
toida asiakkaita eli oston viikonpaivan, ostajan kiireellisyyden ja ostomaaran mukaan. (Finnvera Oyj
2001, 50.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Yrityksen tulisi luoda asiakkailleen kokemuksia, jotka ovat parempia tai yhta hyvia kun hdnen odo-
tuksensa. Erittdin tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita ostamaan uudestaan, joten asiakastyytyvaisyy-
delld on yhteys yrityksen menestymiseen. Asiakastyytyvaisyytta voidaankin pitda yrityksen kokonais-
valtaisena mittarina, silla hyvaa laatua ja asiakastyytyvaisyytta voidaan pitaa loppujen lopuksi sa-
mana asiana. Systemaattinen asiakastyytyvaisyyden mittaaminen antaa yritykselle tietoa, miten yri-

tyksen tulisi suunnata kehittdmistoimenpiteet laadun parantamiseksi. (Finnvera Oyj 2001, 62.)

Yleisen seurannan lisaksi, yritys voi tutkia asiakastyytyvaisyytta erilaisilla tutkimuksilla. Tutkimuksen
luonne voi olla kertaluontoinen tai jatkuvatutkimus. (Finnvera Oyj 2001, 64.) Mittausmallin valin-
nassa ja suunnittelussa tulee ottaa huomioon tavoiteltu asiakaskokemus seka liiketaloudelliset ta-
voitteet. Asiakastyytyvdisyytta mitattaessa mittarit tulisi valita tehokkuuteen, helppouteen ja tuntee-
seen liittyvien tuntemusten pohjalta. (Korkiakoski & Belinda 2016). Asiakastyytyvaisyystutkimukset
on muistettava kohdistaa nykyisille asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2016). Yleisin tapa lahtea

tutkimaan yrityksen asiakastyytyvaisyyttd on kertatutkimuksella. Kertatutkimuksella pyritaan selvitta-
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maan asiakastyytyvaisyyden tasoa tutkimushetkelld seka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia osateki-
joita. Kertatutkimuksesta selvida usein myos asiakastyytyvaisyyden osatekijoiden tarkeys asiakkaille,

esimerkiksi tilastollisin menetelmin. (Finnvera Oyj 2001, 64.)

Yrityksen tulisi kertaluontoisen tutkimuksen sijaan pyrkia jatkuvaan asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen. Kertaluontoinen mittaaminen sopii yritykselle silloin, jos yrityksen toimintaymparistdssa on ta-
pahtunut muutoksia tai yritys kaynnistda systemaattista asiakastyytyvdisyyden mittausta. Yrityksen
seurattaessa jatkuvasti asiakastyytyvaisyyttadn, pystyvat he reagoimaan asiakkaidensa tarpeiden
muutoksiin, havaitsemaan nopeasti prosessissa tapahtuvat laatuongelmat seka I6ytamaan mahdolli-
set mittausajasta johtuvat erot tyytyvaisyydessa. (Finnvera Oyj 2001, 66.) Nupponen (2018) kertoo,
ettd riittdvan usein kerdtyt hyodyttavat yritysta eniten. Kaksi kertaa vuodessa kyselyn tekeminen on

liian harvoin, silla kuukausien viiveelld saatu tieto voi olla liian vanhaa.

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvia tutkimuksia tehdaan yha edelleen tavan vuoksi, vaikka tutkimukset
on suunniteltu kehittdmisen tai johtamisen pohjalle. On tarkeda osata tutkia olennaisia asioita, joi-
den avulla voidaan tehda johtopaatoksia liiketoiminnan tarpeista. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tut-
kia monin eri tavoin, jonka vuoksi jokainen yritys voi valita itselleen sopivimman tavan. Asiakastyyty-
vaisyystutkimukset voivat olla my6s keino yrittaa olla asiakaslahtdinen. Talloin tutkimukset ovat
usein vuosittain tehtavia laajoja tutkimuksia. Vaarana on myds tutkia asiakastyytyvaisyytta yrityksen

nakdkulmasta, jolloin kyseessa ei ole asiakaskeskeinen tutkimus. (Léytana & Kortesuo 2011.)

Keskeisten

tekijoiden selvitys

- Madarittele asia-

kassegmentit

- Haluttujen koke-
musten mittaami-
nen

-Maaritd mittarit

-Suunnittele stra-

tegia

-Aseta tavoitteet
-Jaa tietoa mittaa-
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Tamanhetkisen

tason mittaus
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- Keskimaarainen
kasittelyaika
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Kuvio 4 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteet mukaillen, (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017,31, Bergstrém & Leppanen 2016, Loytana & Kortesuo, 2011 & Ylikoski 1999, 156.)
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Kuvio 4 (s. 14) kertoo asiakastyytyvaisyystutkimuksen nelja paatavoitetta. Ensin on tdrkeda tunnis-
taa, mitka ovat ne keskeiset tekijat, jotka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat. Keskeisten tekijdiden
tunnistaminen on tarkead, jotta organisaatio voi ldhtea kehittamaan toimintansa epdkohtia. (Ylikoksi
1999, 156.) Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 31) kertovat Forresterin laatineen tarkistuslistan
asiakaskokemuksen mittaamiseen. Asiakaskokemusta mitattaessa tulisi ensin priorisoida ja maari-
tella asiakassegmentit seka valita millaisia kokemuksia yritys haluaa mitata. Mittarit tulisi suunnitella
kullekin kokemukselle seka suunnitella tiedonkeruu strategia. Mittareille tulisi asettaa tarkat tavoit-

teet, priorisoida ja identifioida kehityskohteet seka jakaa tietoa sisdisesti mittaamisesta.

Ylikosken (1999, 156) mukaan on tdrkeda seuraavaksi mitata tamanhetkista asiakastyytyvaisyytta.
Mittauksen tavoitteena on selvittda organisaation suoriutumista asiakastyytyvaisyydessa. Mittauksen
jalkeen organisaatio voi alkaa tuottamaan toimenpide-ehdotuksia. Ehdotusten avulla organisaatio voi
kehittda omaa toimintaansa, joiden avulla asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa. Ylikosken mu-
maiseksi huomiota. Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 26, 29) mainitsevat asiakaskokemuksen mit-
taamiseen sopivia mittareita olevan muun muassa asiakaspoistuman, jonka avulla voidaan selvittaa
muutoksia asiakkaiden kayttdytymisessa seka uusia trendeja. Keskimaaraisella kasittelyajalla mita-
taan, kuinka kauan yrityksella kestda ratkaista asiakkaan ongelma keskimaaraisesti. Asiakastyytyvai-

syysindeksi taas kertoo yritykselle kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen tai sielld asiointiin.

Loyténén & Kortesuon (2011) mukaan asiakkaan kokemuksia voidaan mitata esimerkiksi palautelo-
makkeilla, analysoimalla reklamaatioita tai asiakkaan spontaanisti antamalla palautteella, jotka ovat
passiivisia. Passiivisella palautteella tarkoitetaan palautetta, jossa on selkeasti huomattavissa palaut-
teiden adripaat. Talla tarkoitetaan sitd, ettd asiakas antaa usein joko erittdin negatiivista tai erittdin
positiivista palautetta, jolloin keskivaiheelle jadva palaute jaa niukaksi. Aktiivisia keinoja puolestaan
on esimerkiksi jatkuvat palautuskyselyt. Koska asiakastyytyvaisyys koostuu monen eri tekijan sum-

masta, on tarkead kerata jatkuvaa palautetta eri vaiheista aktiivisesti.

Toimenpide-ehdotusten tarkoituksena on oppia saatujen mittausten tuloksista seka pyrkia kehitta-
maan toimintaansa niiden pohjalta. (Bergstréom & Leppdnen 2016). Niin kuin Kuviosta 4 (s. 14) né-
kyy, yrityksen tulisi hydédyntda saatuja tuloksia seka ottaa ne mahdollisimman pian tutkimuksen jal-
keen kaytantdon. Ylikosken (1999, 156) mukaan kaiken edeltévan jalkeen organisaation on tarkea
ymmartaa kehityksen seurannan merkitys. Jotta asiakastyytyvaisyyden kehitysta voidaan seurata,
mittauksia tulisi toistaa tasaisin valiajoin. Taman avulla organisaatio nakee, miten asiakastyytyvai-

syys on kehittynyt seka ovatko toimenpide-ehdotukset tuottaneet tulosta.

3.4 Asiakaskeskeinen liiketoiminta

Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan ajattelutapaa, joka ohjaa organisaation toimintaa. Asiakkaan tar-
peiden tyydyttdminen on toimintaa ohjaava ajatusmalli. (Ylikoski 1999, 34). Voidaan ajatella, etta

yritys on kannattavampi silloin, kun sen asiakkaat ovat tyytyvdisempia. Menestyva yritys osaa valita
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kohderyhman oikein, tunnistaa asiakkaan tarpeet seka kohdentaa markkinointia asiakastyytyvaisyy-

den parantamiseksi. (Kotler 1997, 20.) Ylikosken (1999, 38) mukaan organisaatio on silloin asiakas-

keskeinen, kun se ymmartaa asiakkaan ostopdatokseen vaikuttavat tekijat.

Kohderyhma > Asiakkaan tarpeet > Koordinoitu markkinointi > Asiakastyytyvaisyys

Kuvio 5 Asiakaskeskeinen markkinointi (Kotler 1997, 20.)

Ylla olevassa kuviossa on esitetty asiakaskeskeista markkinointia. Kotlerin (1997, 20) mukaan oike-
anlainen markkinointi luo asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan tuo pitkdaikaisia asiakassuhteita
seka tuottaa organisaatiolle voittoa. Jotta hdnen mukaansa asiakastyytyvaisyys toteutuisi, taytyy
ottaa huomioon organisaation kilpailukyky. Ylikosken mukaan organisaation pitda tarjota jotain, mika
erottaa heidat kilpailijoistaan. Kilpailukykyisyys sailyy, kun organisaatio tunnistaa myés asiakkaan
tulevat tarpeet. (Ylikoski 1999, 36-37.) Tama tarkoittaa sita, etta organisaation on toiminnassaan
otettava huomioon koko ajan muuttuva ymparistd seka osata ennakoida sen vaikutuksia. Esimerkiksi
vuonna 2016 Gigantin tuli reagoida omien asiakkaiden tarpeisiin, silla viereen tuleva kilpailija markki-
noi vahvasti uuden liikkeen avajaisia. Muuttuvan ymparistén myota on myds tarkeaa osata luoda

esimerkiksi sellaisia palveluita, joita asiakas ei osannut odottaa tarvitsevansa.

Asiakaskeskeisyyden edellytyksiin kuuluu edelld mainitun kilpailukyvyn liséksi nelj& muuta kokonai-
suutta. Jotta organisaation asiakaskeskeinen liiketoiminta toteutuu, on vastuu koko henkildstélla.
(Ylikoski 1999, 38.) Gronroosin (2009, 60) mielestéd henkildston asenteet, sitoutuneisuus seka tyén-
tulokset ovat yksi edellytys. Asiakaskeskeisyys epaonnistuu, ellei koko henkiléstd ole motivoitunut
tydskentelemaan palvelutytntekijéind. Kolmas edellytys Ylikosken mukaan on toimintojen ja osasto-
jen valiset paatdkset seka niihin sitoutuminen. Jotta asiakaskeskeisyydesté saadaan toimiva pro-
sessi, on kaikki toimintoja ohjaavat paatokset toteutettava yhdessa henkiloston kanssa. Toimintaa
ohjaavien paatdsten avulla pyritddn saamaan asiakaskeskeisyydesta ehja kokonaisuus ilman irrallisia
toimenpiteita. (Ylikoski 1999, 39.)

Edellytyksiin kuuluu myds oikeiden keinojen valinta, joilla organisaatio hyddyntda osaamistaan ja
resurssejaan. Talla tarkoitetaan esimerkiksi ymmarrystd, millaisia kustannuksia asiakastyytyvaisyy-
den ylldpito tuo organisaatiolle. On yhta tarkeada tunnistaa niin kustannukset kuin asiakkaan tarpeet.
Kannattavuuden nakdkulmasta on tarkead, etta asiakastyytyvaisyyden yllapito tietyilld resursseilla on

kannattavaa ja tuo voittoa organisaatiolle. (Ylikoski 1999, 39.)

Viimeisimpéna edellytyksena Ylikoski pitéa kilpailijoiden tuntemusta. Kuten jo edelld mainittiin, kilpai-
lukyky on ehtona markkinoilla pysymiseen. On osattava ajatella omaa toimialaa laajempaa ymparis-
to6a seka ymmartaa palvelujen tai tuotteiden kehitysta. Asiakkaita ei voi pitaa itsestdanselvyyteng,
vaan taytyy tuntea myds asiakkaiden suhtautuminen kilpaileviin organisaatioihin seka heidan tar-
joomaansa. Taman avulla organisaatio voi kehittéd omaa tarjoomaansa asiakaskeskeisyyden paran-
tamiseksi. (Ylikoski 1999, 40.)
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Niin kuin Groénroos aikaisemmin jo esitteli henkil6ston motivaation olevan yksi kokonaisuus asiakas-
keskeisyyden edellytyksista. Myds Finnvera Oyj:n mielesta yrityksen tulisi kiinnittaa erityista huo-
miota henkiléstdon, jotka ovat suoraan kontaktissa asiakkaidensa kanssa. Asiakas voi luoda asiakas-
palveluhenkildon kohtaamisen pohjalta kasityksensa koko yrityksestd. Palvelun mennessa hyvin, asia-
kas ei valttamatta huomaa koko palvelutapahtumaa. Sen sijaan pienetkin puutteet huomataan ja

niihin reagoidaan voimakkaasti. (Finnvera Oyj 2001, 76.)

Yrityksen valittaessa asiakaspalveluhenkildstédan, tulee heidan maaritellda oman toimintansa poh-
jalta, mitka kriteerit ovat heille tarkeitd. Asiakaspalveluhenkilostda valittaessa valinta kriteereihin voi
liittya tyontekijan kayttaminen, ulkoinen olemus seka vuorovaikutus- ja kommunikaatiotaidot. Yrityk-
sen luonteen mukaan yrityksen tulee suunnitella asiakaspalveluhenkildstélle annettava erityiskoulu-
tus ja toteutettava se. Erityiskoulutuksen lisaksi asiakaspalveluhenkilostdn tulisi osata kaikissa yrityk-
sissa keratd palautetta asiakkailta ja toimitettava palautetta organisaatiossa eteenpain. (Finnvera
Oyj 2001, 76.) Barrows (2010) kertoo myos artikkelissaan, tapoja miten jadda asiakkaan mieleen.
Yhtena keinona han mainitsee asiakaspalvelijan hymyilemisen seka aidon sydamesta tulevan halun
ilahduttaa asiakkaita. Han kertoo myds pienien tapojen erottavan yritykset toisistaan seka tuovan

kilpailuetua.

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteisty6té yhdessa asiakkaiden kanssa. On térkedd ymmartaa
arvon luonti seka nahda, millainen on suhde yrityksen ja asiakkaan valilld on. Yrityksien tavoitteena
on saada pitkdkestoisia asiakassuhteita kertaostajien sijaan. (Grénroos 2009, 63.) Grénroos toteaa
suhdekumppanuuden vaikuttavan asiakkaan ja yrityksen valiseen luottamussuhteeseen. Kaikki asiak-
kaat eivat ole kiinnostuneita suhdemarkkinoinnista, silla yksil6t reagoivat eri tavoin saamaansa kon-
taktin madraan. Talla tarkoitetaan esimerkiksi suoramarkkinointia. Grénroosin (2009, 64) mielesta
asiakkaat ovat joko suhdehakuisia tai vaihtohakuisia. Suhdehakuinen asiakas odottaa vuorovaiku-
tusta yrityksen kanssa, kun taas vaihtohakuinen asiakas ei arvosta yhteydenottoja. Tasta voidaan
todeta, ettd jokainen asiakas on yksilo, eika sen perusteella voida suoraan sanoa suhdemarkkinoin-

nin lisddvan asiakastyytyvaisyytta jokaisen kohdalla.
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4 PALVELUN LAATU

Lundberg & Téytari (2010, 31) toteavat: "Palvelu merkitsee sitd, ettd asetat juuri sillda hetkella toisen
ihmisen edun oman etusi edelle”. Laatu maaraytyy silld, miten hyvin palvelu vastaa asiakkaan vaati-
muksia ja odotuksia. (Ylikoski 1999, 118). Palvelun laatu jaetaan kolmeen ryhmaan: tekniseen laa-
tuun, toiminnalliseen laatuun ja imagoon. (Isohookana 2007, 80). Palvelun laadulla yritykset pyrki-
vat erottumaan kilpailijoistaan. Palvelun tuottajalla ja asiakkaalla on oma kasityksensa hyvasta pal-
velun laadusta. Organisaatiolle on térkeda selvittdd minkalaista palvelua juuri heidén asiakkaansa
odottavat ja miten he tarjoavat sitd konkreettisesti (Ylikoski, 1999, 117.)

Laatu tarkoittaa sitd, miten hyvin organisaatio saa asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydytettya. Asiakas
toimii laadun tulkitsijana. Asiakas paattaa onko laatu huonoa vai hyvaa ja siksi organisaation tulisi
tarkastella laatua aina asiakkaan nakokulmasta. (Ylikoski 1999, 117.) Yrityksen tulisi maarittaa laatu
siten, kuinka heidan asiakkaansa sen maarittédvat. Tekniikkakeskeisissa yrityksissa palvelun laatu
kohdistetaan usein teknisiin erittelyihin, jolloin laatu maaritellaan liian kapeaksi. Asiakkaat kokevat
taas laadun yleensa laajemmin, silla heidan kokemuksensa laadusta pohjautuu teknisia seikkoja laa-

jemmaksi. “Laatu on mité tahansa, mitd asiakkaat sanovat sen olevan”. (Grénroos 2001, 99-100.)

Hyvan palvelukokemuksen muodostamiseen asiakas tarvitsee hyvan kokemuksen lopputuloksesta ja
sujuvan palveluprosessin. Sujuva palveluprosessi voi olla asiakkaalle tarkeampi kuin lopputulos, siksi
avainasemassa on asiakkaan ja henkiléstdn vuorovaikutus. Asiakas luo mielikuvan organisaatiosta,
joka voi suodattaa jopa isompiakin virheita. Vaikka asiakas kokisi virheen, saattaa hén imagon takia
kokea palvelun laadun tyydyttavaksi tai se saattaa vahvistaa entisestaan asiakkaan huonoja koke-
muksia. (Ylikoski 1999, 117.) Pesonen, Lehtonen & Toskala (2002, 49, 88) Kertoo myds yrityksen
imagon vaikuttavan koettuun palvelukokemukseen. Huono imago voi heikentaa asiakaskokemuksen

laatua, seka hyva imago voi lieventda huonoa palvelukokemusta.

Asiakkaan odotuksilla on ratkaiseva vaikutus laatukokemukseen. Asiakkaan odotukset voivat nousta
korkealle, jos palveluntarjoaja lupaa liikoja. Silloin asiakkaan odotukset nousevat korkealle ja he ko-
kevat saavansa huonoa palvelua. Yrityksen on hyva miettia markkinointia ja mita siind lupaa asiak-
kaalleen. On parempi yllattaa asiakaan odotukset kuin luvata liikkoja. Kun asiakas saa parempaa pal-
velua mitd han odottaa, edistda se asiakasuskollisuutta ja uusintaostoalttiutta. (Grénroos 2001,
106.)

Palvelutapahtumassa on kyse kahden osapuolen valisestd tapahtumasta, johon osallistuu palvelun-
tuottaja ja palvelun kayttaja. Palvelu on vuorovaikutus tapahtuma, suoritus, toiminta tai teko, jolloin
asiakkaalle annetaan lisdarvoa ongelmansa ratkaisuun. Asiakas voi kokea palvelun elamyksend, nau-
tintona, mielihyvana tai ajan- ja materiaalinsaastdna. Palvelun kayttdja maksaa palveluntuottajalle
korvauksen palvelusta, vaikka se tapahtuisikin itsepalveluna. (Rissanen 2005,18.) Grénroos (2000,

53) kertoo palveluille usein I6ytyvan nelja peruspiirretta:
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Palvelut ovat yleensd enemman tai vahemman aineettomia.
Palvelut eivat ole asioita, vaan tekoja tai tekojen sarjoja.

Palvelut toteutetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.

W=

Asiakas osallistuu jossain maarin tuotantoprosessiin.

Asiakas kokee palvelun usein subjektiivisena seka kuvaavat palveluita ilmaisuilla luottamus, koke-
mus, turvallisuus ja tunne. Palvelu kuvataan usein hyvin tunnepitoiseksi, silla palvelut ovat aineetto-
mia. Suurin osa tuotantoprosessista eli teoista tai tekojen sarjasta on nakymattdmia, joista asiakas
kokee vain lopputuloksen. Nakyvat osat prosessista asiakas arvioi pientakin yksityiskohtaa myoten.
Yksi peruspiirre viittaa siihen, etta asiakas on tuotantoresurssi. Asiakasta ei voida tosin varastoida,
mutta niita voidaan yrittaa pitda varastossa. (Grénroos 2000, 54.) Gigantissa tdma tapahtuu anta-
malla asiakkaille vuoronumeron, joka saa asiakkaan odottamaan vuoroaan eli han on ikdan kuin va-

rastossa.

Antila & Takkinen (2003) kertoo palveluiden olevan heterogeenisia. Ihmiset ovat erilaisia ja siten
myds palvelutapahtuma. Jokaiseen palvelutapahtumaan vaikuttaa asiakkaan persoonallisuus. Kéayt-
taytymiselladn, toiveillaan ja odotuksillaan han luo jokaisesta palvelutapahtumasta erilaisen. Grén-
roos (2000, 55) kertoo myds, etta palvelua voidaan pitda heterogeenisena. Heterogeenisuus viittaa
siihen, etta jokainen asiakas saa henkilékohtaista palvelua ja kahden asiakkaan palvelua ei voida

pitda samanlaisena ja siksi yrityksen on vaikea pitda palvelun laatu tasaisena.

4.1 Palvelun laadun odotukset ja ulottuvuudet

Palvelun laadun l&dhtékohtina voidaan pitéa asiakkaiden odotuksia. Yleisesti palvelun laadun odotuk-
set asiakkailla ovat aika vaatimattomia. Jotta asiakas kokisi palvelun laadun hyvaksi, tulisi asiakkaan
kokemusten vastata odotuksia. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 46.) Asiakas muodostaa mo-
nen tekijan pohjalta laatuun kohdistuvia odotuksia. Vaikuttavia asioita on esimerkiksi palvelukoke-
mukset, asiakkaan ominaisuudet, markkinointitoimenpiteet ja muiden kertomat asiat palveluorgani-
saatiosta. (Ylikoski 2001, 123.) Rope (2000) mainitsee myos vaikuttaviksi asioiksi suusta suuhun

viestinnan, markkinoinnin ja julkisuuden.

Asiakkaalla on ennakko-odotuksensa laadusta seka siitd, mika taso on riittdva ja mita palvelu voisi
olla parhaimmillaan. Riittédvan tason ja halutun palvelun vdliin jaa hyvaksyttévan palvelun alue eli
sitd palvelua mita asiakas sietdd. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 46.) Rissanen (2005) mai-
nitsee asiakkaan palveluun kohdistumien laatuodotusten vaihtelevan. Asiakas odottaa palvelulta hy-
vaksyttavda laaduntasoa. Pienista laatuongelmista asiakas ei murehdi helposti, jos asiakkuus muu-

ten toimii kokonaisuudessa.

Asiakkaalla on omat odotuksensa palvelusta jo ennen ostopaatosta. Asiakkaalle syntyy esimerkiksi
itsepalvelutapahtuman aikana odotuksia, tapahtuman aikana odotukset voivat vahvistua tai tuhou-
tua. Joutuessaan jonottamaan pitkdan, asiakkaan negatiivinen ennakkoasenne vahvistuu. Asiakas

voi yllattya positiiviseesti, jos tilanne sujuukin ennakko-odotusta nopeammin. (Ylikoski 2001, 126.)
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Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa kaikki se, mitd hanen kayntinsa aikana tapahtuu.
Palvelun laadunkuva rakentuu pienista tapahtumista, myds toisista asiakkaista. (Pakkanen, Korkea-
maki & Kiiras 2009, 48.)

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat siihen, mita asiakas odottaa palvelulta. Asiakkaan tarpeeseen taas vai-
kuttaa demografiset tekijat (Ylikoski 2001, 123.) Demografisia tekijoitd voi olla asiakkaan ika, suku-
puoli, perhe, asuinpaikka, ammatti ja koulutus. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 91-92.) Asiak-
kaan ominaisuus ja jopa hanen mielialansa maarittda sen, mita hydtya asiakas palvelulta odottaa ja
minkalaista palvelua han pitaa hyvand. Kaikki asiakkaat eivat siis odota samanlaista palvelua, vaan
palveluodotukset ovat hyvin asiakas kohtaisia. (Ylikoski 2001, 123.) Asiakkailla on erilaisia ihanne
odotuksia eli toiveita palvelun laadusta. Ihanne odotuksien osalta eri segmenteilld on hyvinkin erilai-

sia odotuksia, jotka tulee ottaa huomioon kohderyhman mukaan. (Rope 2000, 539.)

Palvelun hinta vaikuttaa asiakkaaseen siten, ettd han odottaa enemmaén, jos palvelun hinta on kor-
keampi. (Ylikoski 2001, 123.) Myds Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras (2009) mainitsevat, etta asiak-
kaan odotukset nousevat sen my6td, mita kallimpi palvelu on. Asiakas odottaa enemman, jos palve-
luympdrist6 ja organisaation ulkoiset puitteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Vaikka palvelun hinta
nousee, asiakaan odotukset eivat valttamattd muutu, mutta sen sijaan hyvaksyttavan palvelun alue
voi supistua. (Ylikoski 2001, 123-124.)

Palvelutapahtumilla ja ilmapiirilld yritys pystyy erottumaan kilpailijoistaan ja tarjoamaan odotuksia
ylittavia palvelukokemuksia. Asiakkaan odotusten ylittyessa asiakas kokee saavansa elamyksellista
palvelua, jolloin yrityksen mahdollisuus saada heidat kanta-asiakkaaksensa paranevat. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras 2009, 48.) Aikaisempi kokemus organisaatiosta vaikuttaa odotuksiin. Kanta-
asiakkailla on jo muodostunut kasitys siitd, minkalaista palvelua he saavat. Tunnetuissa organisaa-
tioissa asiakas voi olla varma siitd, millaista palvelua han saa. Ja tama perustuukin osittain joidenkin
organisaatioiden menestykseen. Odotuksia asiakas muodostaa myos kilpailevista organisaatioista.
Asiakkaille on muodostunut késitys siita, mitd palvelun tulisi olla tai mitd se on. Heilld on jo kokemus
jostain vastaavasta, kilpailevasta samankaltaisesta organisaatiosta, jonka pohjalta he odottavat tie-
tynlaista palvelua. (Ylikoski 2001, 124.)

Mainonnalla on oman vaikutuksensa asiakkaan odotuksiin. Valittdmatta siitd onko mainonnan lu-
paukset konkreettisia, asiakas luo mielikuvan mitd odottaa. Palvelutilanteissa tapahtuva markkinoin-
tiviestinta ja palveluymparistd antavat vihjeita siitd, mita palvelulta voisi odottaa. Mainonnassa anne-
tut lupaukset siis vaikuttavat suoraan, mita asiakas uskaltaa odottaa. (Ylikoski 2001, 124.) Rope
(2000) mainitsee ennakko-odotuksiin vaikuttavan toteutettu markkinointiviestintd. Markkinointivies-
tinta luo asiakkaalle odotuksia yritystd kohtaan. Yritykselld on markkinoinnilliset peruselementit,
nimi, iskulauseet, logo, varit ja symbolit. Asiakas luo odotuksia peruselementtien pohjalta, jos ne

ovat luotu odotuksia luoviksi.

Sosiaalinen viestinta, se mita muut ihmiset suosittelevat tai moittivat, vaikuttaa odotuksiin. Jos asia-

kas kuulee palvelun olevan erinomaista, odottaa my0s toinen asiakas saavansa jotain todella hyvaa
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palvelua. Julkisuudella on myds omat vaikutuksensa, silld asiakas luo mielikuvia lehdistdsta. (Ylikoski
2001, 124.) Word of mouth eli suusta suuhun viestinta vaikuttaa tehokkaasti ennakko-odotuksiin.

IThmisten saamat kokemukset levidvat helposti tuttaville seka tuttavien tuttaville. (Rope 2000, 540.)

Asiakkaan oma panostus vaikuttaa odotuksiin ja odotusten tasoon. Asiakkaan odotukset ovat korke-
alla, jos asiakas joutuu odottamaan palvelua kauan tai han joutuu ndkemadan paljon vaivaa saadak-
seen palvelua. Itsepalvelu periaatteella toimivilla palvelupisteilld asiakas odottaa laitteiden moittee-
tonta toimimista seka selkeita kayttdohjeita. (Ylikoski 2001, 125.) Nykypaivana asiakkaan on sopeu-
duttava yrityksen toimintatapoihin seka yrityksen kayttamaan tekniikkaan. Monessa yrityksessa on
kdytossa teknisid ratkaisuja, kuten automaatteja ja koneita, jotka ovat asiakkaiden kaytettavissa.
(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 45.)

Tilannetekijoilld on oma vaikutuksensa asiakkaiden odotuksiin. Tavanomaisesta poikkeavat tilanteet
voivat laskea tai nostaa palveluodotuksia. Asiakkaan kokema ikava tapahtuma herkistaa asiakasta
odottamaan huomaavaisempaa ja nopeampaa palvelua. Asiakkaan ollessa kiireinen, hdn odottaa
nopeampaa palvelua. Joutuessaan odottamaan kiireessa, saattaa han arsyyntya helposti. Tilanne,
jossa asiakkaalla ei ole muita vaihtoehtoja kdytettavissdan, maarittelee myds osaltaan palve-
luodotuksia. Asiakkaalla on omat odotuksensa palvelusta jo ennen ostopadtdsta. Asiakkaalle syntyy
esimerkiksi itsepalvelutapahtuman aikana odotuksia. Tapahtuman aikana odotukset voivat vahvistua
tai tuhoutua. Joutuessaan jonottamaan pitkaan, asiakkaan negatiivinen ennakkoasenne vahvistuu.
Asiakas voi yllattya positiiviseesti, jos tilanne sujuukin ennakko-odotusta nopeammin. (Ylikoski 2001,
126.)

Ylikosken (1999, 126-128) mukaan asiakas muodostaa oman kasityksen palvelun laadusta odotusten
ja kokemuksen perusteella. Palvelun laatua on tutkittu paljon ja siitd on tehty klassikkotutkimus Pa-
rasuraman ym. (1985) jossa selvisi ettd, laadulla on kymmenen palvelun laatutekijaa. Naita laatu-
ulottuvuuksia laatutekijoiden lista pitdaa monella alalla paikkaansa, vaikka niiden suhteellinen merki-
tys vaihtelee palvelualoittain. Kohdat liittyvat jollain lailla siihen, miten asiakaspalvelu toimii. Palvelun
laadun ulottuvuuksissa korostuu siis palveluprosessiin liittyvat laatutekijat. (Ylikoski 1999, 126.) Ris-
sanen (2005) kertoo palvelun laadun mittarin anturina olevan asiakas. Seuraavien tekijdiden poh-

jalta asiakas muodostaa kasityksensa palvelun laadusta:

1) Luotettavuus

Luotettavuudella tarkoitetaan asiakkaalle johdonmukaista ja virheetdnta palvelusuoritusta.
Palvelusuoritus tulee olla suoritettu oikein heti ensimmaiselld kerralla ja pitda olla niin kuin
on luvattu. Luotettavuus on koko palvelun laadun ydin. Kaytannéssa myyjan tulee pitaa
kiinni asiakkaan kanssa sovituista aikatauluita ja lupauksista. (Ylikoski. 1999, 126). Rissasen
(2005) mukaan palvelu tulisi tuottaa virheettémasti ja jamakasti, jotta saadaan asiakas luot-
tamaan yrityksen toimintaan. Mydés esimerkiksi laskun tulee olla yksil6ity, selked ja asianmu-

kainen.
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Reagointialttius

Reagointialttiudella tarkoitetaan asiakaspalvelijan palvelu halukkuutta ja valmiutta. Talléin

varmistetaan palvelun nopeus ja sujuvuus. (Ylikoski, 1999, 126).

Patevyys

Palvelun tuottajalla kuin asiakaspalvelija henkildlla, ettd toiminnan mahdollistavilla henkiléilla
on tarvittavat tiedot ja taidot toimia. Palvelun tuottajien kohdalla patevyys viittaa myds ky-
kyyn tehda tutkimuksia, jotta he ovat perilla oman alansa kehityksessa. (Ylikoski, 1999,
126.) Rissanen (2005) kertoo patevyydella seka ammattitaidolla tarkoitettavan tuottajan
ammattitaitoa palvelun ydinalueella. Esimerkiksi virkailijan tulee pystya vastaamaan asiak-

kaan tarpeisiin seka monimutkaisempiinkin pyyntdihin.

Saavutettavuus

Saavutettavuus tarkoittaa, ettd organisaatio on helposti saatavilla. Asiakkaan tulee saada
helposti ja nopeasti yhteys esimerkiksi puhelimitse seka palvelupisteen tulee olla helposti
|6ydettavissa. Aukioloajat ja sijainti ovat helposti 16ydettavissa, esimerkiksi internetista. Asia
tulee hoitaa kerralla kuntoon mahdollisuuksien mukaan. (Ylikoski, 1999, 126.) Yrityksen tu-
lee olla saavutettavissa kohtuullisella vaivalla eli hyvalla sijainnilla ja helposti 16ydettdvéassa
osoitteessa sekd asiakkaan puheluihin tulisi vastata kohtuullisessa ajassa. (Rissanen 2005,
257.)

Kohteliaisuus

Kohteliaisuudella tarkoitetaan asiakasta arvostavaa ja huomaavaista kaytosta. Asiakaspalve-
lijan tulee olla ystévallinen ja huomaavainen asiakasta kohtaan. Asiakaspalvelija viestii myds
ulkoisella olemuksellaan ja pukeutumisellaan asiakkaalle arvostuksesta. (Ylikoski 1999, 126.)
Rissasen (2005) mukaan asiakaspalvelijan persoonallisuus, kéytds, pukeutuminen ja koko

olemus kertoo asiakkaalle arvostusta, huomaavaisuutta ja kunnioitusta.

Viestinta

Viestinndlla tarkoitetaan sita ettd, puhutaan asiakkaalle ymmarrettdvaa kieltd, jota he ym-
martavat. Viestinta tulee sopeuttaa asiakasryhmien mukaan erilaiseksi niin, etta eri asiakas-
ryhmat ymmartavat myds tuntemattomat termit. Esimerkiksi uusille asiakkaille joudutaan
selittdmaan perusteellisemmin asioita kuin vakioasiakkaille. Hyvaan viestintadn kuuluu selos-
taminen, mutta myds hinnan ja siihen vaikuttavien tekijéiden kertominen asiakkaalle. Hyvan
viestinndn avulla saadaan asiakas vakuuttumaan hanen asioidensa hoitamisesta. (Ylikoski,

1999, 126.) Myos Rissanen (2005) kertoo viestinnén tulevan olla selkedé seka sellaista, jota
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asiakas ymmartaa. Viestinnan tulisi vahvistaa asiakkaan asemaa viranomaisen aseman si-

jaan.

Uskottavuus

Asiakkaan tulisi saada luottamus siihen, etta asiakaspalvelija toimii asiakkaan edun mukai-
sesti. (Rissanen 2005, 257). Uskottavuudella tarkoitetaan siis, ettd organisaatio ajaa rehelli-
sesti asiakkaan etua, ja asiakas voi luotaa siihen. Uskottavuutta yritykseen tuo asiakaspal-
velu henkiléston persoonallisuus ja tapa, jolla he myyvat palveluita asiakkailleen. Vaikuttavia

tekijoitd on myds maine ja nimi. (Ylikoski 1999, 126.)

Turvallisuus

Turvallisuudella tarkoitetaan sitd, ettei palveluun liity taloudellisia tai fyysisia riskeja. Asiak-
kaalle turvallisuuden tunnetta luo luotettavuus eli ettd organisaatiossa kasitelldan asiakkaan
asioita luottamuksella. (Ylikoski 1999, 126.) Rissasen (2005) mukaan asiakkaan turvallisuu-

den tunnetta lisaa ammattitaito, luotettavuus, uskottavuus, sekd saavutettavuus.

Asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen

Asiakkaan ymmartamiselld ja tuntemisella tarkoitetaan sitd, etta organisaatio pyrkii ymmaér-
tamaadn asiakkaansa tarpeet. Asiakaspalvelija ottaa huomioon asiakkaiden erityistarpeet ja

huomioi asiakkaat yksildina. (Ylikoski 1999, 126.) Asiakaspalvelijalla tulisi olla ammattitaitoa
varmistaa ja syventda asiakkaan palvelutarvetta. Apunaan asiakaspalvelija osaa kayttaa ky-

symyksia ja tutkimuksia asiakkaan tarpeiden selvittdmiseen. (Rissanen 2005, 258.)

10) Palveluymparistd

Tarkoitetaan konkreettisia asioita. Palveluymparistda ovat asiakkaiden nakemat asiat, kuten
koneet, tilat, laitteet, henkildstdn olemus ja muut asiakkaat. (Ylikoski 1999, 126.) Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras (2009) kertoo palveluympariston rakentamisen tarkeydestd. Palvelu
ymparistd tulisi olla rakennettu viihtyiséksi ja asiakasystavalliseksi seka asiakaspalvelijoiden

tulisi olla innostuneita ja oma-aloitteisia.
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinointiviestinta

Imago Mita (Lopputuloksen Miten (Prosessin toi-

Suusanallinen viestinta tekninen laatu) minnallinen laatu)
Asiakkaan tarpeet

Kuvio 6 Palvelu laadun ulottuvuudet (Grénroos 2009, 105.)

Palvelun laatuun vaikuttavat monet asiat niin kuin ylld olevasta kuviosta voi havaita. Asiakas kokee
laadun suurilta osin subjektiivisena. Pohjimmaltaan asiakkaan kokemalla palvelulaadulla on kaksi
ulottuvuutta. Laadun kaksi ulottuvuutta vastaa kysymyksiin mita ja miten. Asiakas kokee teknisen,
eli lopputulosulottuvuuden seka toiminnallisen eli prosessiulottuvuuden. (Grénroos 2009, 100-101.)
Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras (2009) kertovat yrityksen saatua teknisen laadun pysymaan hyvalla

tasolla, voi yritys alkaa kilpailla toiminnallisella laadulla.

Palvelun laatua arvioidessaan asiakas pitaa tarkednd, mita han saa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Tassa tilanteessa kyse on yhdesté palvelun laadun ulottuvuudesta eli palvelutuotantoproses-
sin lopputuloksen teknisesta laadusta. Teknisen laadunulottuvuus ei pida sisalladn kaikkea asiakkaan
kokemaa laatua. Kokemukseen vaikuttaa myés, milld tavalla hén saa lopputuloksen. (Grénroos
2009, 101-102.) Tekninen laatu liittyy siihen, mitd asiakas kohtaa yrityksessa eli koko palveluympa-
ristdon ja palveluympdristdn toimivuuteen. Tekniseen laatuun vaikuttavat koneet ja laitteet, tydnte-
kijoiden asiantuntemus ja osaaminen seka toimintaymparistd. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009,
46.) Asiakaspalvelijan tavat hoitaa tehtdvid sekd sanavalinnat vaikuttavat asiakkaan muodostamaan
kasitykseen. Itsepalvelutilanteet sekd muut asiakkaat voivat osaltaan vaikuttaa myonteisesti, mutta

my®&s negatiivisesti asiakkaan kokemaan laatuun. (Grénroos 2009, 101-102.)

Toista palvelun laadun ulottuvuutta eli prossin toiminnallista laatua asiakkaat kokevat muun muassa
palveluntarjoajan toiminnassa. Samaan aikaan koettu palvelun saatavuus seka tuotanto- ja kulutus-
prosessi kokonaisuudessaan luo asiakkaalle palvelukokemuksen. (Grénroos 2009 101-102.) Toimin-
nallisella laadulla tarkoitetaan kohtaamisia, palvelutapahtumia, ilmapiiria seka vuorovaikutusta asiak-
kaiden ja henkildston valilla. Toiminnallisena laatuna voidaan siis pitdd muun muassa kayttaytymista,
aktiivisuutta, vuorovoikutusta, asiakaspalvelutaitoja seka tyontekijéiden ammattiylpeytta ja itsetun-
toa. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2009, 47.) Palvelun laadulla Grénroosin (2009, 103) mukaan
voisi olla myds laadunlisaulottuvuuksia. Yhtena lisaulottuvuutena voitaisi pitda palvelutapaamisen
fyysista ymparistda. Fyysisen ympariston ulottuvuus vastaa Missa -ulottuvuutta ja sitd voisi kutsua

palvelumaiseman laaduksi. Fyysinen ymparisto vaikuttaa olennaisesti toiminnalliseen laatuun.
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Imagolla on suuri vaikutus varsinkin palveluyrityksessa ja se vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun
monin tavoin. Asiakas voi nahda palveluyrityksen ja sen toimintatavat, resurssit ja prosessit. Imagoa
voidaan pitaa laadun kokemisen suodattimena. Hyvan imagon omaava yritys saa helpommin an-
teeksi pienen virheen, kun taas huonoon imagoon liitetty yritys. (Grénroos 2009, 102.) Gigantti on
suuri tarjoaja ja laajasti tunnettu yritys. Gigantin imago koetaan usein hyvaksi seka tutkimusta teh-
tdessa selvisi, ettd asiakkaat antoivat anteeksi pienet epakohdat ja jattivat niistd mainitsematta. Pe-
sonen, Lehtonen & Toskala (2002) kertovat imagolla tarkoitettavan yrityskuvaa. Yrityksen tullessa
tunnetuksi, saa se yrityskuvan. Yrityskuva muodostuu asiakkaan mielikuvasta, jonka han on yhdista-
nyt yritykseen. Yritys ei voi itse luoda itselleen yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa asioihin, jonka
pohjalta yrityskuva syntyy. Yrityskuva eli kokonaiskuva yrityksesta syntyy asiakkaan kokemista koke-

muksista seka kaikesta siitd, mitd yrityksestd kerrotaan julkisuudessa ja yksityiskeskusteluissa.

4.2  Palveluprosessi

Palveluprosessi on osa toimitusketjun eri prosesseja, joiden avulla palvelut tuotetaan asiakkaalle.
Palveluprosessi on sarja palvelu toimintoja, jossa tyd muutetaan tuotoiksi. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 40.) Grénroos (2001, 91-93) kirjassaan toteaa, ettd palveluprosessissa on tarkoitus tayttaa
asiakkaan odotukset ja tarpeet. Prosessin alkuvaiheessa on kuitenkin osittain tarpeita ja odotuksia ei
pystyté ennakoimaan. Yrityksen tulee prosessissa mukauttaa resurssejaan ja kayttétapojaan tilan-
teen mukaan. Yritys voi etukdteen miettia ja valmistella palveluprosessia ja miettia palvelukonseptia.
Toimivaan palveluprosessiin tarvitaan toimiva yhdistelma resurssilajeja. Resurssilajeja yhdisteltdessa
voidaan tuottaa asiakkaalle arvoa, kun resursseja asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa ja heidan

lasnaolleessa.

Gronroos (2009, 79) kertoo kirjassaan palveluilla olevan yleisesti ottaen kolme yleisluonteista perus-
piirretta. Ensimmainen niista on, etta palvelut ovat prosesseja. Prosessit taas koostuvat erimaarista
toimintoja. Toisena voidaan pitad, etta palvelut kulutetaan ja tuotetaan jossain maarin samanaikai-
sesti. Kolmantena yleisluonteena on ettd, asiakas osallistuu kassatuottajana, ainakin jossain maarin
palvelun tuotantoprosessiin. Tarkeimpana piirteena on prosessiluonne. Palvelut ovat erimaarista toi-
mintoja koostuvia prosesseja, joissa kaytetadn resursseja. Palveluprosessissa kdytettdvia resursseja
on muun muassa ihmiset sekd muut fyysiset resurssit, jarjestelmat, tieto ja infrastruktuurit. Resurs-
sit ovat usein vuorovaikutuksessa suoraan asiakkaan kanssa, jotta asiakkaan ongelma saataisiin rat-

kaistua.

Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat monet resurssit. Palveluprosessin resurssit voidaan jakaa
viiteen ryhmaan. Resurssit voidaan jakaa henkilostéon, tekniikkaan, tietdamykseen, asiakkaan aikaan
ja asiakkaaseen. Palveluprosessissa yritysta edustavat ihmiset tuottavat arvoa asiakkaalle. Naita ih-
misid voi jo kutsua osa-aikamarkkinoijiksi. He ovat yhteydessa henkilokohtaisesti asiakkaaseen het-
kena, jolloin palvelu tuotetaan asiakkaalle. Henkildkunnan tapa hallita asiakkaan aikaa, tietamys tek-
niikasta ja tekniikka ovat ratkaisevia tekijoita luodessa asiakkaalle arvoa. Palveluprosessiin kuuluvat
fyysiset tuotteet ovat osa teknista resurssia. Asiakkaat vaikuttavat itse kokemaansa arvoon, riippuen

asiakkaan omasta panostuksesta ja oikea-aikaisuudesta. (Grénroos 2001, 91-93.)
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Palveluprosessissa asiakas saa kokea palvelun hyddyn lopputuloksessa tai prosessin aikana. Palvelu-
prosessin aikana yrityksen asiantuntemus kehittyy resurssien osalta, esimerkiksi teknisessa osaami-
sessa tai palveluprosessissa tarvittavassa tiedossa. Jotta yritys tiedostaisi prosessin vaiheiden onnis-
tumisen, on ensiarvoisen tarkeaa kerata asiakkailta palautetta. Palautteen ansiosta yritys saa tie-
toonsa, mika vaihe prosessissa on aiheuttanut tyytymattomyytta. Yrityksen kehittdessa palvelutuo-
tetta, he voivat hyddyntaa asiakkailta, asiakaspalveluhenkilokunnalta ja muilta l&hteiltd saatua kayt-
tokokemusta. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40.) Gigantissa tuotteet ovat paasaantoisesti elektroniik-
kaa, joka vaatii usein tuotetietdmysta. Moni asiakas tarvitsee myyjan ammattitaitoista palvelua ja
tuotetietamysta ostopaatdkseen. Teoksessaan (Lehtinen & Niinimaki 2005, 41.) toteavat myds, etta
asiakkaiden osallistuminen palveluprosessiin korostuu asiantuntijapalveluissa. Asiakkaiden osallistu-
minen on kaksitahoista. Asiakkaat voivat olla merkittédvassa asemassa palvelun kehittdmisessa ja
tuottamisessa paremmaksi seka asiakkaat madrittdvat osaltaan palvelun vaatimukset ja ominaisuu-
det.

Palveluprosessi on hyva kuvata suunnitteluvaiheessa, silla kuvausten avulla maaritelldan tasmalli-
semmin, ketka osallistuvat palvelun tuottamiseen, kuinka pitkaksi aikaa ja missa vaiheessa. On tar-
keda suunnitella ja seurata palvelun laadun parantamisen kannalta tavoitteita. Suunnittelun kuvauk-
sessa tasmennetdan taloudelliset, laadulliset ja muut tavoitteet. Kuvauksen ansioista tavoitteiden
toteutumista on helpompi tarkastella. Yrityksen halutessa kaavion muodostavan pohjan koko yhteis-
tyolle, voi samaan toimintakaavioon lisata palvelunosat, joita asiakkaan odotetaan itse tekevan.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 41.)

Yhtena tapana kuvata ja suunnitella palveluprosesseja on blueprinting. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
41). Bluebrinting on menetelmd, jossa visualisoidaan palvelupolku. Palvelupolun visualisointi tehdadn
asiakkaan nakdkulmasta, joten menetelma on hyvin asiakaslahtéinen. Blueprinting menetelmassa
kuvataan toiminnot prosessikuviona, josta voi havaita, miten eri palvelun osat liittyvat toisiinsa. (Bit-
ner, Ostrom & Morgan 2007, 2.) Tama tapa sopii niin palvelunsuunnitteluun kuin olemassa olevan
palvelun kehittémiseen. (Lehtinen & Niinimdki 2005, 41). Palvelu polusta enemman seuraavassa lu-
vussa 4.3 (s. 27).

Blueprinting ilmaisee, miten jokainen toiminto ja tyé on yhteydessa palveluprosessiin. Blueprinting
on kartoitus, jonka avulla voidaan kuvata tarkkaan ja kokonaan mitd tahansa palvelua. Kartoituksen
avulla prosesseja pystytdaan tarkastelemaan objektiivisesti. Blueprinting - kartoituksessa madritelladan
aina olennaiset osat palvelua eli prosessit ja toiminnot. Yhtena keinona toteuttaa blueprinting on
piirtéda kuvio koko palvelujarjestelmastd. Palvelujérjestelma jaetaan kuviossa pienempiin osa-alueisiin
seka niiden yhteydet tulee tdsmentda. Kuvio osoittaa palvelun tarjoamisen prosessin, varsinaiset toi-
minnot sekd asiakaskontaktit visuaalisesti. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 41-42.) Blueprinting prosessi-
kuviosta voidaan havaita palveluprosessin ongelmakotia seka erottaa yrityksen prosessit ja asiak-
kaan prosessit toisistaan. Menetelman avulla selkeytyy myds henkildstén vastuualueet ja toimintata-
vat. (Bitner, Ostrom & Morgan 2007, 5-6.) Blueprintingin avulla voidaan nahda ajantasaista tietoa
palveluprosessin osien tarkeydesta seka tehostamismahdollisuuksista. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
41-42).
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4,3  Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on palvelupolkujen parantamista niin, ettd palvelupolut vastaavat asiakkaiden toi-
veita seka omia voimavaroja. Palvelupolkuja parannetaan edistdmaan lisaksi kestavaa kehitysta niin
ympdristdssa kuin yrityksessdkin. (Manninen & Ugas 2012, 6). Palvelumuotoilulla tarkoitetaan kayt-
tdjan [ahemmaksi tuomista palvelua kehitettdessa. (Miettinen 2011, 13). Kurronen (2013, 5) lisaa,
ettd kayttajalahtéinen suunnittelu, innovointi ja kehittdminen auttavat yrityksia ymmartamaan asiak-
kaan kayttaytymista entista paremmin. Miettinen (2011, 13) mainitsee lisaksi, etta palvelumuotoilua
voidaan pitaa toimintojen, tarpeiden seka tunteiden ja motiivien tuntemuksena. Edellisten lisaksi,
Kurronen (2013, 5) mainitsee palvelumuotoilun tarjoavan keinoja esimerkiksi riskien pienentami-

seen.

Palvelumuotoilun ideana on korostaa kayttdjakokemuksia sekd antaa uusia lahestymistapoja palvelu-
ymparistdn kehittdmiseen. (Miettinen 2011, 26, 29). Kehittdminen ei lopu kayttédnoton jalkeen,
vaan toimintaa tarkastellaan sekd kehitetdan lisaa hyddyntden samaa palvelumuotoilun mallia. Pal-
velumuotoilua voidaan tarkastella prosessina, joka pohjautuu oppimiseen. Alla oleva kuvio kuvaa

Kurrosta ja Tuulaniemed mukaillein palvelumuotoiluprosessia ja sen vaiheita. (Kurronen 2013, 5.)

Kayttajan
havainnointi/
madrittely

Tiedon tulkinta/
tutkimus

Prototyyppaus/ Ideointi/
palvelutuotanto suunnittelu

Kuvio 7 Palvelumuotoiluprosessi mukaillen. (Kurronen 2013, 5 & Tuulaniemi 2011, 128)

Kuten ylla olevasta kuviosta voidaan nahda, palvelumuotoiluprosessi toimii sykleina ja se olisi hyva
toteuttaa iteratiivisena eli toistuvana suunnitteluna. (Miettinen 2011, 23). Tuulaniemi (2011, 129)
kertoo, ettd palvelumuotoiluprosessissa pyritadn huomioimaan koko prosessi kattavasti. Tama on

yksi tapa hahmottaa palvelun kehittdmismallia. Prosessia voi hyddyntaa ja kayttda sen mukaan,
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onko palvelu jo olemassa oleva, vai ollaanko suunnittelemassa uutta palvelua. Prosessia voi siis

kayttda kokonaan tai vain soveltuvin osin.

Omalla tutkimuksellamme pyrimme tuomaan lisdarvoa palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheisiin. Tut-
kimuksen avulla pyrimme keradmaan tietoa asiakkaista ja heiddn kokemuksistaan Kuopion Giganttia
kohtaan seka ymmartamaan asiakkaan toiveita ja tarpeita. Tutkimuksen tulosten perusteella pyri-
taan palvelumuotoilua parantamaan asiakaslahtéisemmaksi. Tutkimuksemme tulosten perusteella

olemme pyrkineet |6ytamaan ratkaisuja ja uusia visioita palvelun laadun parantamiseksi.

Miettisen (2011, 18) mukaan kdyttdjan havainnoinnilla tarkoitetaan kayttajan tuntemusta, toiveita
seka tarpeiden ymmartamista. Tuulaniemi (2011, 128) lisad, etta tassa vaiheessa tavoitteena on ym-
martda palvelua tuottava yritys seka sen tavoitteet. Tuleekin miettia muun muassa mitka ovat ta-

voitteet suunnitteluprosessissa asiakkaan kannalta.

Tiedon tulkinnan vaiheen ideana on miettia edellisesta vaiheesta saatua dataa ja analysoida sita pro-
sessin kannalta. Magerin (2009) kuvaamassa palvelumuotoiluprosessin ideointivaiheessa kehitelldan
uusia ratkaisuja seka suunnitellaan niita yhdessa kayttajien kanssa. Tuulaniemi (2011, 128) kertoo,
ettd tdssa vaiheessa yhteisymmarrysta pyritadn loytamaan keskusteluilla, haastatteluilla ja asiakas-

tutkimuksilla. Vaiheen tarkoituksena on tarkentaa yrityksen strategiset tavoitteet.

Ideointi- ja prototypointivaiheessa etsitédn vaihtoehtoisia ratkaisuja suunniteltuihin ideoihin, joita
testataan asiakkaisiin. (Tuulaniemi 2011, 128.) Prototypoinnin avulla voidaan I6ytad mahdolliset vir-
heet seka selvittaa ideoinnin toimivuutta. Prototypointi on térkea osa prosessia ennen lanseerausta
seka sen jalkeen. Usein ajatellaan prototypoinnin paattyvan lanseerauksen jalkeen, mutta todellisuu-

dessa sen pitdisi olla mukana kehitystydssa edelleen. (Miettinen 2011, 140.)

Viimeisena oleva arviointivaihe kokoaa yhteen aiemmat vaiheet ja pyrkii niiden pohjalta tutkimaan
palvelun kannattavuutta seké asiakkaalle saamaa arvoa. (Engine 2009). Tuulaniemi (2011, 128) Ii-
saa, ettd tassa vaiheessa tarkastellaan kehitysprosessin onnistumista. Yrityksen tulisi mitata ja kehit-

tada palvelua markkinoilta saatujen kokemuksien perusteella.

Palvelumuotoilua kuvattiin siis toistuvina sykleind, mutta palvelupolku muodostuu lineaarisesta ta-
pahtumaketjusta. Palvelunpolun ideana on tunnistaa asiakkaan ndkékulmasta katsottuna konkreetti-
sia palvelutapahtumia. (Kurronen 2013, 33.) Miettinen (2011, 49) kuvaa asiakkaan palvelupolun
koostuvan monista perakkaisista palvelutuokioista eli palveluista. Palvelutuokiot koostuvat kohtaami-
sista tai padvaihteista, jossa palvelu tapahtuu seka vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla.
Innanen (2018) mainitsee myos palvelupolun koostuvan jokaisesta palvelutapahtuman vaiheesta ja
hdnen mukaansa sen avulla voidaan myos tehda aineettomasta palvelusta nakyvaa. Myos Tavares
(2016) mainitsee, ettd nakymattdmat vaiheet saadaan esiin asiakkaiden kokemusten yhdistémisen

avulla.
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Palvelupolku kuvaa asiakkaan kulkeman ja kokeman polun aika-akselilla, eli palvelupolku kuvaa asi-
akkaan palvelukokonaisuuden. (Tuulaniemi 2011, 78). Palvelupolku muodostaa asiakkaalle arvoa
tuottavan asiakaskokemuksen seka palvelukokonaisuuden. Jokainen asiakas muodostaa oman palve-
lupolkunsa, silla asiakas kulkee yrityksen suunnitellun palveluprosessin lapi valitsemallaan tavalla.
Asiakkaan omat valinnat seka yrityksen tuotantoprosessit vaikuttavat palvelupolun muodostumiseen.
Palvelupolkua voi muuttaa lisdamalla siihen palvelutuokioita tai vahentamalla niita. Yrityksen tulisi
pyrkid poistamaan palvelutuokiot, jotka eivat tuota heille arvoa tai joista asiakkaat eivat pida. (Miet-
tinen 2011, 50-51). Innanen (2018) mainitsee myds, etta palvelupolkua voi muuttaa kaikissa vai-
heissa kehittaessa palvelua. Kehittamisen loppuvaiheessa taydentédmalla palvelupolkua organisaation
sisdisilla toiminnoilla, saadaan palvelupolusta palvelumallikuvaus eli blueprinting, josta mainitaan

kappaleessa 4.2 (s. 28).

Palvelutuokiot koostuvat kontaktipisteistd. Kontaktipisteiden kautta asiakas aistii, kokee ja ndkee
palvelun seka brandin. Asiakas pystyy havaitsemaan kontaktipisteitd kaikilla aisteillaan: kuulo-,
nako-, tunto-, haju- ja makuaisteilla. (Miettinen 2011, 51.) Asiakkaaseen yritys voi pyrkia vaikutta-
maan kaikilla érsykkeilld jokaisessa kontaktipisteessa. (Tuulaniemi 2011, 80.) Palvelutuokio pyritaan
muokkaamaan strategian ja tavoitteiden mukaiseksi seka vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja odo-
tuksia kontaktipisteiden avulla. Yhtendinen ja johdonmukainen palvelukokemus muodostuu hyvin
suunnitelluista ja harkituista kontaktipisteista. (Miettinen 2011, 51, 53.) Hassin, Mailan & Pajun
(2015) mukaan palvelupolku muodostuu kontaktipisteistd, jotka muodostuvat vuorovaikutushetkista

ihmisten, esineiden, kayttoliittymien ja tilojen valilla.

Miettinen (2011, 51-52) kertoo, etta kontaktipisteet voidaan jakaa ryhmiin: ihmiset, esineet, kanavat
seka toimintamallit. Palvelun tarjonnassa ihmisilld on keskeinen rooli ja siksi onkin hyva suunnitella
seka asiakkaille, etta asiakaspalvelijoille sopivat roolit palvelutuotantoon. Tuulanimen (2011, 81) mu-
kaan ihmisilla tarkoitetaan niin tuottavia kuin kuluttavia ihmisia, eli itselleen arvoa tuottavia asiak-
kaita ja palvelua tarjoavaa asiakaspalvelijaa. Manninen & Uglas (2012, 35) kertovat myds ihmisten
olevan usein keskeisia tekijoitad palvelupolussa ja siksi tulisi tarkkaan miettid muun muassa, mista
asiakaspalvelijat tunnistetaan ja miten henkilékunnasta saa uskottavan nakoista. Miettinen (2011,
53) lisaa, ettd on mietittava missa maarin asiakas sekéd asiakaspalvelija vastaa palvelun tuotannosta

seka onko asiakaspalvelijoiden vastuunjako selked ja ovatko he tarpeellisissa rooleissa.

Esineet ovat my0ds kontaktipisteitd eli asiakkaan tarvitsemia tai kayttamia tavaroita ja laitteita. (Miet-
tinen 2011, 52). Palvelupolun varrella sijoittuvissa tiloissa on esineitd, joiden avulla syntyy asiakkaan
ja yrityksen valille vuorovaikutusta. Esineet ovat pienia seka isoja, joita kannattaa tarkastella niiden
kdytettdvyytensa kautta. Esineiden kohdalla kannattaa miettia I6ytyyko niista tieto, jota asiakas etsii
seka loytyvatkod esineet helposti. (Manninen & Ugas 2012, 35). Miettinen (2011, 52) kertoo esinei-
den voivan olla esineitd, joita asiakaspalvelija kdyttda, mutta asiakas ndkee sen ja se vaikuttaa ha-
nen kokemaan palvelukokemukseen. Asiakkaat tekevat ennakko-odotuksia palvelun laadusta esinei-
den perusteella, silld palvelua ei voi yleensa testata ennen sen kayttéonottoa. Tulaniemi (2011, 82)
kiteyttda esineilld tarkoitettavan tavaroita, jotka mahdollistavat palvelun kuluttamisen. Tuulaniemi

kertoo tavaroiden toimivan palvelussa todisteina palvelun kayttdoikeuteen.
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Ymparistda, paikkaa tai tilaa, jossa asiakkaalle nékyva palvelutuotanto tapahtuu, kutsutaan kana-
vaksi. Palvelut voivat olla monikanavaisia eli ne voi koostua fyysisistd, digitaalisista ja aineettomista
asioista. Yksi kanava koostuukin usein monesta kontaktipisteestd, joilla on vaikutus asiakkaan koke-
maan palvelukokemukseen. (Miettinen 2011, 51-52). Manninen & Ugas (2012, 35) sekd Tuulaniemi
(2011, 81) kutsuvat kanavaa nimella tila. Tiloja Manninen & Uglas kuvaa paikoiksi, joissa palvelu
tapahtuu. Tilat voivat olla todellisia tiloja tai virtuaalitiloja. Mietittdessa tiloja, tulisi ottaa huomioon
asioita, jotka ovat aisteilla havaittavissa, kuten sisutus, valaistus ja tuoksu. Tuulaniemi (2011, 82)
lisaa, etta tilat vaikuttavat olennaisesti asiakkaisiin ja heidan mielialaansa. Tilat ohjaavat ihmisten

kayttaytymista eli ne ovat olennaisia palvelun kuluttamisen kannalta.

Yksittdisessa palvelutuokiossa toimintamallit madrittelevat palvelun tuotantotavan. Palveluja tarjoava
yritys pystyy hyvin yksityiskohtaisesti madrittelemaan prosessit ja rutiinit, joiden mukaan asiakaspal-
velija toimii. Palvelueleiksi kutsutaan pienia maariteltdvissa olevia yksityiskohtia. Palveluele on hyvin
pieni asiakaspalvelijan tekema asia, mutta se saattaa olla merkittava palvelukokemuksen kannalta.
(Miettinen 2011, 52). Manninen & Uglas (2012, 35) kuvaavat vaiheen nimelld toimenpiteet. Toimen-
piteitd he kuvaavat vuorovaikutustilanteiksi. Vuorovaikutustilanteita tarvitaan palvelun eri vaiheissa,
joten ne kannattaa maaritella tarkasti. Toimenpiteita voi muuttaa ja kehittaa paivittain, silla ne ovat
palvelun tuottamiseen tarvittavia toimenpiteitd ja ne vaikuttavat olennaisesti palvelukokemukseen.
Toimenpiteita mietittdessa tulee miettia muun muassa miten asiakasta tervehditdan ja mita sano-

taan useasti toistuvissa tilanteissa.

4.4  Hyvan palvelun seitseman kriteeria

Hyva palvelu koostuu monista pienista asioista. Palvelu on asiakkaalle yksil6llinen seka ainutkertai-
nen kokemus. (Kannisto & Kannisto 2008, 16.) Asiakasta kohdeltaessa hyvin ja oikein, palaa han
todennakaisesti kauppaan uudelleen ja levittda sanaa hyvasta palvelukokemuksesta. Asiakaspalvelua
kannattaisikin miettid asiakkaan kohteluna, silla siihen voi saada lisda konkreettista siséltdéd. Hyva
palvelu merkitsee asennetta, joka on asiakaspalvelijan vastuulla. Hyvan asiakaspalvelun menetelmat

ovat hyvin selkeitd ja yksinkertaisia, mutta ne unohtuvat helposti. (Lundberg & Toéytari 2010, 32.)

Hyvan palvelun laadun osatekijitd on tutkittu paljon monissa maissa. Naista on koottu SERVQUAL-
malli, joka on yhdistelm& monesta tutkimuksesta, teoreettisista pohdinnoista ja kaytannén kokemuk-
sista. Hyvan palvelun seitseman kriteeria on hyva johtamisperiaate. Luettelo ei sovi sellaisenaan
kaikkiin yrityksiin, mutta jokainen yritys voi muokata sité toimintansa mukaan. Hyvan palvelun seit-
seman kriteerid koostuvat imagoon, lopputulokseen ja prosessiin liittyvista ulottuvuuksista. (Gron-
roos 2001, 123-124.) SERVQUAL menetelmaa on kaytetty monissa eri tutkimuksissa ja sen peruspe-

riaate on kaikissa sama.

Hyvan palvelulaadun seitsemasta kriteerista ensimmainen on ammattimaisuus ja taidot. Ammatti-

maisuus ja taidot liittyvat lopputulokseen eli ne kuuluvat teknisen laadun ulottuvuuteen. Asiakkaat
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tiedostavat, etta yritykselld ja sen tyontekij6illa on tietoa ja taitoa, operatiivisia jarjestelmia ja re-
sursseja, joita yritys tarvitsee heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun. (Grénroos 2001,
123-124.) Renforsin (2013) tekemassa tutkimuksessa kay ilmi, ettd palvelijan toiminta on dialo-
gimyyntia. Talla tarkoitetaan sitd, etta dialogimyynti on yhteistoimintaa yhdessa palveltavan kanssa.
Tutkimuksen tuloksia voidaan peilata hyvan palvelun seitsemaan kriteeriin, silld ammattimaisuus ja
taidot ilmenevat hyvén palvelijan toiminnassa. Kannisto & Kannisto (2008) kertovat hyvaan palve-
luun kuuluvan asiakkaan kuuntelemisen. Asiakkaan tulisi rauhassa ensin saada kertoa tarpeensa,

joihin asiakaspalvelija etsii yhdessa asiakkaan kanssa ratkaisun.

Seuraavat viisi kriteeria luokitellaan my0s prosessiin ja ne kuuluvat osaksi toiminnallisen laadun ulot-
tuvuutta. Toisena kriteerind pidetaan asenteita ja kayttaytymista. Yrityksen on saatava asiakas tun-
temaan, etta henkilokunta kiinnittaa heihin huomionsa ja asiakaspalvelijan haluavan ratkaista asiak-
kaan ongelman. Asiakas on saatava tuntemaan, etta ongelma ratkaistaan spontaanisti ja ystavalli-
sesti. (Gronroos 2001, 123-124.) Fischerin ja Vainion (2014, 9) mukaan ei pida unohtaa tydntekijoi-
den kokemuksia. Jotta Gronroosin SERVQUAL- mallin toiset kriteerit toteutuvat, taytyy aihetta kat-
soa myds tyontekijan nakdkulmasta. Fischerin vaitdskirjatutkimuksessa on kaynyt ilmi, ettd tydnteki-
joiden kokemukset vaikuttavat myos asiakkaan kokemaan laatuun. Asenteet ja kayttdytyminen kum-
puaa syvemmalta tyOyhteisosta ja siitd syysta on tarkeda kiinnittda huomiota positiivisesti poikkea-
vaan kayttaytymiseen. Poikkeavalla kaytoksella tarkoitetaan kiittémistd, toisen arvostusta seka aut-

tamista.

Kolmas kriteeri on lahestyttavyys ja joustavuus. Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat ja tyontekijat,
seka operatiiviset jarjestelmat toimivat niin, etta asiakas kokee palvelun saamisen helpoksi. Asiak-
kaan on koettava, etta yritys sopeutuu asiakkaan toiveisiin ja vaatimuksiin joustavasti. (Gronroos
2001, 123-124.) Kannisto & Kannisto (2008) kertovat hyvan palvelun olevan joustavaa, sillé kaikkia
asiakkaan tarpeita ei voida suunnitella valmiiksi. Palvelun tulee olla sellaista, ettd asiakkaan halu-

amille muutoksille ja ratkaisuille jaa sijaa.

Neljas kriteeri palvelun laadun seitsemasta kriteerista on luotettavuus. Luotettavuus tarkoittaa, etta
asiakkaat voivat luottaa palveluntarjoajaan ja tydntekijdiden lupauksiin seka siihen, etta yritys toimii
asiakkaan etujen mukaisesti jokaisessa tilanteessa. (Gronroos 2001, 123-124.) Asiakas tiedostaa
odottamattomissa tilanteissa palveluntarjoajan ryhtyvan heti toimenpiteisiin, pitda tilanteen hallin-
nassa ja I6ytaa uuden hyvaksyttdavan ratkaisun. Tasta muodostuu listan viides kriteeri, joka on pal-

velun normalisointi. (Grénroos 2001, 123-124.)

Kuudes kriteeri on palvelumaisema. Palvelumaisemalla tarkoitetaan asiakkaan tuntemusta palveluta-
luymparistossa myonteista kokemusta. (Gronroos 2001, 123-124.) Bergstromin (2016) mukaan os-
taja voi kokea myymalan ilmapiirin joko miellyttavéksi tai epamiellyttévaksi. Viihtyvyydella on suora
vaikutus siihen, kuinka kauan asiakas viettaa aikaa myymalassa. Tuotteiden esillepanolla ja sijoitte-

lulla voi muun muassa olla vaikutusta.
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Viimeisena kriteerina palvelun laadun seitsemasta kriteerista pidetadn mainetta ja uskottavuutta.
Tama kriteeri luokitellaan imagoon liittyvaan ulottuvuuteen ja on suodatustehtava. Asiakkaat usko-
vat, ettd palveluntarjoaja antaa rahalle vastinetta ja palveluntarjoajaan voi luottaa. Palveluntarjo-
ajalla on sellaiset arvot ja suorituskriteerit, jotka asiakas voi hyvaksyad. (Gronroos 2001, 123-124.)
Grénroosin mainitsema SERVQUAL- malli on hyva pohja, mutta aiheesta on tehty myds tuoreempia
tutkimuksia. Kuten Filenius (2015, 122) toteaa kirjassaan, etta on tarkeaa osata tunnistaa myds pal-
velun nykytila, kehittamiskohteet seka asioinnin esteet. Fileniuksen teoriaa voidaan peilata Gronroo-
sin malliin, silla lahestyttavyyteen ja joustavuuteen voi yhdistaa Fileniuksen mietteet asioinnin es-
teista.

4.5 Palvelun laadun mittaus ja arviointi

Laatu voidaan kokea vertaamalla laatuattribuutteja koskevia kokemuksia ja odotuksia. Usein tutki-
mukset siis perustuvat kokemusten ja odotusten valiseen eroon. Yritysten on arvioitava asiak-

kaidensa kasitysta palvelun laadusta. Mittaus tapahtuu usein attribuuteilla tai odotusten vertaami-
sella kokemuksiin. Mittausvalineind voidaan kdyttad muun muassa attribuuttipohjaisia mittausvali-

neitd. Asiakkaan tyytyvaisyyttéd mitataan héanen kokemaansa laatuun. (Grénroos 2009, 113, 121.)

Attribuuttipohjaisia malleja kaytetédan mittaamiseen eniten. Yksi tunnetuin malli on SERVQUAL-me-
netelma, jossa maaritelladn attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia. Malli perustuu sii-
hen, ettd palvelun vastaanottajaa pyydetdan antamaan attribuuteille arvosana. Menetelmalld mita-
taan asiakkaan kokemuksia palvelun laadusta. SERQUAL-menetelmdassa on viisi osa-aluetta: konk-
reettinen ymparistd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Viitta osa-aluetta verra-
taan asiakkaan odotuksiin ja heiddn saamiensa kokemusten mukaan. Mallissa vastaajia pyydetaan
vastaamaan attribuutteihin seitsemdn kohdan asteikoilla, jolla selvitetadn, miten asiakkaat kokivat
palvelun ja mité he siltd odottivat. Asteikon &aripaat ovat taysin samaa mielts ja taysin erimielta.
Tulosten perusteella lasketaan kokonaislaatua koskeva tulos. SERVQUAL menetelmaa tulee mukaut-
taa tilanteeseen sopivaksi. (Gronroos 2009, 114, 116-117.)

Teoriassa odotukset vaikuttavat selvésti laadun kokemiseen ja siksi olisi jarkevaa vertailla kokemuk-
sia ja odotuksia. Odotusten ja kokemusten vertaamiseen ja mittaamiseen liittyy usein ongelmia. On-
gelmana voidaan nahda esimerkiksi validiteettiongelma seka se, millaisiin odotuksiin saatuja koke-
muksia pitdisi verrata. Odotuksia mitataan palvelukokemuksen aikana tai sen jalkeen, jolloin mit-
tauksen kohteena ei ole todellinen odotus. Palveluprosessin aikana saamat kokemukset voivat muut-
taa odotuksia, jolloin ennen palvelukokemusta mitattavia kokemuksia asiakas ei valttamatta vertaa
etukateisodotuksiin. Odotukset tulevat mitatuksi helposti kahteen kertaan, kun mitataan ensin odo-
tukset ja sen jalkeen kokemukset. Kun asiakas vastaa odotuksia koskevaan kyselyyn, hénen vas-
tauksensa koostuu todellisuutta koskevista kasityksistd. Todellisuutta koskevat kasitykset sisaltavat
jo aikaisemmat odotukset. (Gronroos 2009, 118-119.) Myds Sima & Ruda (2019) vaittavat tutkimuk-
sessaan, ettd palvelun laatu maaraytyy viiden elementin avulla. Sima & Ruda kuitenkin véittavét,
etta palvelun laadun mittaus perustuu olettamuksiin. Esimerkiksi he mainitsevat, ettd asiakas on on-

nellinen silloin, kun tarjottu palvelu tayttda hanen ennakko-odotuksensa.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskokemusta tutkitaan nykyaan monessa yrityksessa. Tutkimus tulisi
tehda johtamisen tai kehittamisen pohjaksi, mutta tutkimuksia tehddan suomalaisissa yrityksissa itse
tutkimuksen, mutta myds tavan vuoksi. Naita tutkimuksia kutsutaan nollatutkimuksiksi. Nollatutki-
muksien suurimpana syyna on se, ettd suurinta osaa yrityksista ei johdeta asiakkaiden lahtdkoh-
dasta. Tutkimuksissa on tarkead keskittya relevanttien asioiden liséksi asioihin, jotka auttavat liike-
toiminnan johtamisessa. Asiakkaan kokemusta tutkittaessa, tutkimukset voidaan jakaa aktiivisiin ja
passiivisiin tutkimuksiin. Melkein jokainen yritys tutkii asiakkaiden tyytyvaisyyttd, jotkut vain kerta-
luontoisilla asiakastyytyvaisyystutkimuksella. Kertaluontoiset tutkimukset ovat I&dhinna keino olla
asiakaskeskeisid. Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa yrityksen tulisi miettia tuoko tutkimus heille
konkreettista arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukseen liittyy haasteita. Tutkimuksesta tehdaan usein liian pitka, jolloin
asiakkaat kyllastyvat puolessa viélissa vastaamaan kyselyyn. Sen sijaan, ettd kysymykset luotaisiin
asiakkaan nakodkulmasta, kysymykset on luotu yrityksen nakékulmasta. Tutkimuksen luotettavuutta
on myds arvioitava, silld monet meista eivat vastaa todenmukaisesti kyselyihin. Kysely on myds
usein luotu liittymdan rationaalisiin asioihin ja emotionaaliset tekijat unohdetaan kokonaan. Tutki-
muksen tulosten analysointi on usein abstraktitasolla, jolloin yritys saa tuloksen, mutta ei osaa hyo-
dyntaa sitd. Tutkimuksia tulisi toteuttaa useammin kuin kerran vuodessa. Isoissa yrityksissa kerran
vuodessa tehtdvat tutkimukset ovat haasteellisia analysoinnin osalta. Analysointiin menee liian
kauan aikaa, jolloin asiat usein kerkeavat vanhentua. Haasteeksi muodostuu myds luotettavuus.
(Loytana & Kortesuo 2011.)

Tutkimuksemme toteutettiin Webropol - kyselylomakkeella ja kavimme itse kerdamdssa aineiston
syyskuun puolessa valissa vuonna 2018. Aineisto kerdttiin kahden tabletin avulla, jotka annettiin sa-
tunnaisesti valituille asiakkaille. Jokaisella asiakkaalla oli siis mahdollisuus tulla valituksi. Tabletit vali-
koituivat aineiston keruun valineiksi, silla halusimme valttaa lilkaa paperinkulutusta. Otantamenetel-
maksi valikoitui siis yksinkertainen satunnaisotanta. Tabletit annettiin asiakkaille siité syysta, etta
saisimme rehellisid vastauksia. Vastauksia kerattiin yhteensa 125 kappaletta. Kaikkien vastaajien
kesken jarjestettiin arvonta, jossa palkintona oli 50 € lahjakortti Giganttiin (LIITE 1). Arvontaan sai

osallistua vapaaehtoisesti jattamalla pyydetyt yhteystiedot erilliseen lomakkeeseen.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus menetelmana sopii hyvin asiakastyytyvaisyystutkimukseen,
jolloin tutkimusaineistona voidaan analysoida itse kerdttya aineistoa. Itse aineistoa kerattdessa tulee
olla paatettyna tiedonkeruumenetelma ja kohderyhma, joka valikoituu tutkimusongelman kautta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto kerataén strukturoidusti. Kvantitatiivisessa eli tilas-
tollisessa tutkimuksessa kaytetaan tasmallisia tilastollisia ja laskennallisia menetelmid, joten otos on
oltava riittédvan suuri. Tutkimus tulokset havainnollistetaan kuvioin ja taulukoin. Kysymykset esite-

taan tasmallisesti ja jokaiselle kysymykselle on padtetty vastausmuoto. (Heikkila 2014, 15-17.)
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Tutkimusprosessi kokonaisuudessaan muodostuu tutkimuksen eri vaiheista. Tutkimusprosessi alkaa
tutkimusongelman maarittdmisesta. Tassa vaiheessa valitaan aihealue, asetetaan tavoitteet ja hanki-
taan taustatietoa. Ongelman madarittdmisen jdlkeen tehdaan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunni-
telmassa tulee kayda ilmi yksityiskohtaiset tiedot asioista, jotka vaikuttavat tutkimuksen toteuttami-
seen. Taman jalkeen voidaan laatia mahdollinen hypoteesi, jos se on tarpeen. Naiden jdlkeen seuraa
tiedonkeruuvalineen rakentaminen eli laaditaan lomake. Lopuksi tehdaan tietojen kerdaminen, tieto-
jen kasittely ja analysointi, tulosten raportointi seka johtopaatosten teko ja tulosten hyédyntédminen.
(Heikkild 2014, 20, 23.)

Otoksessa otosyksikot on valittava arpoen seka jokaisella kehikkoperusjoukon yksikélla tulee olla
poimintatodennakdisyys. Jokaisen yksikoén on kuuluttava tutkittavaan perusjoukkoon. Tavoitteena
olisi saada otoksesta sama tutkimustulos, kun tutkittaisiin koko perusjoukkoa. Otoskokoon vaikutta-
vat perusjoukon heterogeenisuus. Mita isompi perusjoukon heterogeenisuus on, sitd suurempi on
oltava perusjoukon. Otoksen kokoa lisaa yksityiskohtaisuus. Kun aineisto jaettaisiin ryhmiin, on saa-
tava jokaisesta ryhmasta riittava otos. Mita isompi otoskoko on poimittuna, sitéd varmempi voi olla
tulosten patevyydesta koko perusjoukkoon. Luottamustaso maarittaa, miten suuren otoksen tutkija
tarvitsee. (Heikkila 2014, 40.)

5.2 Lomakkeen laatiminen ja aineiston kasittely

Kyselylomake on kyselytutkimuksen olennainen osa ja se kannattaakin laatia huolella. Kysymysten
tulee kohdistua tutkittavaan asiaan, jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Lomaketta laatiessa
on otettava huomioon ohjelma, jolla tuloksia kasitelldén, miten tiedot sydtetdan ohjelmaa, seka
kuinka tarkkoja vastauksia halutaan. Tutkimuksen tavoite on oltava selvilld, ennen kysymysten laati-

mista.

Laadimme kyselylomakkeen yhteistydssa Gigantin henkilokunnan kanssa. Kysymyksen muotoja hiot-
tiin pitkaan, jotta saisimme vastauksen haluamiimme tietoihin. Kyselyn alussa kysyttiin helppoja ka-
tegorioivia tietoja vastaajista, mutta ei nimia. Tutkimuksemme toteutettiin anonyymisti. Kyselyn val-
mistuttua sen toimivuus testattiin kymmenella henkil6lla. Niin kuin Heikkild (2014) toteaa, hyvan tut-
kimuslomakkeen tunnusmerkki on muun muassa se, etta lomakkeen tulee olla esitestattu. Halu-
simme pitaa kyselyn lyhyena, jotta vastaaja ei meneta vastatessaan mielenkiintoaan. Heikkila (2014)
kertoo, etta yksi hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkki on, ettei lomake saa olla mydskaan liian

pitka.

Tutkimuksemme koostui padsaantodisesti suljetuista eli struktunoiduista kysymyksista. Kysymyksissa
kdytimme dikotomisia seké monivalintakysymyksia. Heikkila (2014) kertoo etuina olevan nopea vas-
taaminen kyselyyn ja tulosten tilastollisen kasittelyn helppous. Suljettuihin kysymyksiin on vastaajan
helpompi antaa kritiikkia ja moittivaa palautetta. Nain voidaan torjua tiettyja virheitd. Kyselylomake
alkoi kolmella taustakysymykselld, jotka olivat monivalintakysymyksia. Esikysymykset koskivat vas-

taajan sukupuolta, ikaa ja sitd miten usein han asioi Kuopion Gigantissa.
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Kyselylomakkeen mielipidevaittamissa kdytimme Likertin asteikkoa eli 4 -portaista jarjestysasteik-

koa. (Heikkild 2014). Asripdina meilld vaittamissa oli “tdysin erimielté”ja “téysin samaa mieltd”. Vas-
tausvaihtoehdot antoivat vastaajalle mahdollisuuden vastata parhaiten kdsitystadn vastaavan vaihto-
ehdon, mutta sulki pois vaihtoehdon ei samaa eika erimieltd. Emme mydskaan valinneet vaihtoehtoa

"en osaa sanoa”kyselyyn. Likertin asteikkoa kdytimme viidessa kysymyksessa kyselyssamme.

Kdytimme Webropol - kyselylomaketta, koska ndimme sen olevan kaytdnnon kannalta jarkevin vaih-
toehto toteuttaa kysely. Sen avulla saatiin raportit ja yhteenvedot tekemdstamme kyselysta. Ohjel-
man avulla pystyttiin suodattamaan vastauksia seka vertailemaan haluttuja vastaajaryhmia. Vas-
taukset vietiin Excel-tiedostoon helpottamaan niiden analysointia ja muutettua tulokset prosenteiksi.
Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin anonyymisti eika yksittaisia vastauksia voitu yhdistaa vastaa-

jaan.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan usein validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validiteetti ja reliabiliteetti
sopivat kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin hyvin, silla tutkimuksen kulkua voi-
daan ennakoida ja suunnitella huolellisesti. (FSD 2016.) Nain ollen pystytdan minimoimaan tutki-

muksen virheet ja saamaan tarkkoja tuloksia.

Tutkimuksen validiteetti mittaa sitd, mita oli tarkoituskin. Lyhyesti voidaan todeta, ettd validiteetti
tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Talla tarkoitetaan, etta kysymykset on laadittu oikeita asioita mit-
taaviksi, jotka kattavat koko tutkimusongelman. Tutkimus on validi silloin, kun tutkimusongelmaa
varten laaditut kysymykset mittaavat asetettua ongelmaa. Jotta tutkimuksen validius onnistuu, on
suunnittelulla suuri merkitys. (Heikkild 2009, 27-28.) Validiteetilla mitataan my®ds sitd, kuinka tutki-
muksessa kaytetyt menetelméat vastaavat tutkittavaa asiaa. Jos tutkimuksen validiteetti on huono,
tarkoittaa se tutkimuksen arvottomuutta. Tama tarkoittaa tutkimuksen epaonnistumista, esimerkiksi

tutkimalla muuta asiaa mité alun perin oli tarkoitus. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksessamme validiteettiin vaikuttaa se, ettd toinen meistd on kyseisessa myymaldssa toissa.
Ty6skentely myymaldssd, jossa kerasimme tutkimusaineistoa, voi vaikuttaa asiakkaan haluun antaa
palautetta tai palautteen sisdltdoon, silla henkilokemialla voi olla vaikutusta asiaan. Tarkoitamme talla
sitd, etta asiakas voi tunnistaa toisen meista tyontekijaksi ja siksi jattda vastaamatta kyselyyn. Li-

saksi on otettava huomioon vaitiolo- ja salassapitovelvollisuus.

Reliabiliteetti puolestaan kertoo tutkimuksen luotettavuudesta. Reliabiliteetin ideana on saada toistu-
via, ei sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteetti heikkenee, jos vastaajat ymmartavat
kysymykset vaarin tai eivat vastaa rehellisesti kysyttdavadan kysymykseen. Tutkimusta uusittaessa sa-
moissa olosuhteissa pitdisi tuloksien olla samat, jotta reliabiliteetti olisi hyva. Heikko reliabiliteetti
laskee myos validiteettia, sillé virheet vaikuttavat mitattavaan asiaan. (Hiltunen 2009.) Heikkilén
(2014, 27-28) mukaan hyva reliabiliteetti vaatii muun muassa selkeasti rajatun tutkimusongelman,

tarpeeksi suuren otoksen seka oikein valitun otantamenetelmén. On tarkedaa myos itse kriittisesti
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tarkastella tutkimuksen reliabiliteettia ja tuoda ilmi luotettavuuteen vaikuttavat mahdolliset tekijat.

Naita tekijoita Heikkilan mukaan on esimerkiksi alhainen vastausprosentti tai vaara kohderyhma.

Emme tiedd, montako asiakasta kyseisinad vastauksienkeruu paivina asioi liikkeessa, mutta ar-
vioimme sen olleen noin 500 asiakasta. Tama tarkoittaa, ettd vastausprosenttimme on noin 25 %.
Vastaajilla oli my6és mahdollisuus kysya meiltd, jos jokin kysymys oli moniselitteinen. Tasta syysta

vaarinymmarryksia ei paassyt tapahtumaan.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimus koostui Kuopion Gigantin populaatiosta, josta kerattiin 125 vastaajan
otos. Tutkimus toteutettiin 17. ja 18. pdiva syyskuuta vuonna 2018. Alla on esitelty pylvaskaavioit-
tain tutkimuksen tulokset, jotka on jaettu kysymyskohtaisesti. Vertailtavuuden vuoksi olemme muut-
taneet luvut prosentuaaliseen muotoon. Kyselylomake (LIITE 3) on jaettu taustakysymyksiin, tutki-

muskysymyksiin seka vapaatekstikysymykseen.

6.1 Taustakysymykset

Asiakastyytyvaisyyskysely aloitettiin keradmalla vastaajien taustatietoja, jotka koskivat vastaajien
ikad, sukupuolta seka asiointitiheytta Kuopion Gigantissa. Naiden vastausten avulla saatiin tietoa
Kuopion Gigantissa asioivista asiakasryhmista. Asiakasryhmat muotoutuivat sukupuolen ja idn mu-
kaan.

Taulukko 1 Vastaajien taustatiedot (N=125)

k& / Sukupuoli Mies Nainen Joku muu Yhteensd  N=125
Alle 18-vuotias 4 1 1 6 5%
18 v. - 35-v. 22 15 0 37 30 %
35 v. - 50-v. 21 11 3 35 28 %
Yli 50-vuotias 26 20 1 a7 38 %
Yhteensa 73 a7 5

N=125 58 % 38 % 4% 100 %

YlIa olevassa taulukossa on esitelty vastaajien taustatiedot. Kyselyn taustatiedoista kavi ilmi, etta
suurin asiakasryhma olivat yli 50 -vuotiaat, joita oli 38 % kaikista vastaajista. Yli 50 -vuotisista vas-
taajista 26 oli miehid, 20 naisia ja yksi vastaaja vastasi kohtaan Joku muwu. Toiseksi suurin asiakas-
ryhma oli 18 - 35-vuotiaat. Vastaajia oli yhteensa 37, joista suurin osa oli miehid 59 % osuudella.
Ikahaarukassa 35 - 55-vuotiaista 9 % vastaajista vastasi kohtaan Joku muu. Mutta tassakin asiakas-
ryhmassa miesten osuus oli ldhes puolet verrattuna naisiin. Alle 18 -vuotiaita oli vain 6, joka on 5 %
kaikista vastaajista. Tasta voidaan paatella, etta Kuopion Gigantin suurin asiakasryhma on yli 50-

vuotiaat miehet.
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Kuvio 8 Asiointitiheys (N=125)

Asiointitiheyttd mitattiin kolmijakoisella kysymykselld. Vastausvaihtoehtoina olivat kdynnit viikoittain,
kuukausittain tai kerran vuodessa. Asiakkaat valitsivat heitd eniten koskevan vaihtoehdon. Ylla ole-
vasta kuviosta kay ilmi, ettd suurin osa eli 60 % vastaajista vastasi asioivansa kuukausittain Kuopion
Gigantissa. Vastaajista pienin osa, vain 6 %, asioi myymalassa viikoittain. Loput 34 % vastaajista

vastasi asioivansa kerran vuodessa.

6.2  Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset rakentuivat niin, ettei vastaaja voinut jattaa vastaamatta kysymykseen. "£n
osaa sanoa”—vastausvaihtoehto jatettiin tarkoituksella pois, jotta vastaaja ei voinut turvautua kysei-
seen vastaukseen. Tasta syysta vastausprosentti jokaisessa tutkimuskysymyksessa on sama. Tutki-
muskysymyksilld mitattiin palvelun laatua. Tutkimuskysymykset sisalsivat kysymyksia henkilokun-
nasta ja sen riittavyydestd, heidan palvelualttiudestaan sekd vaikuttiko asiakaspalvelun laatu asiak-

kaan ostopaatdkseen.
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Kuvio 9 Asiakkaan huomiointi ensimmaisen kolmen minuutin aikana (N=125)

Ylla olevasta kuviosta selviad, kuinka suuri maara asiakkaista koki tulleensa huomioiduksi ensimmai-
sen kolmen minuutin aikana. Suurempi osa, 62 % vastaajista koki, ettd heidat huomioitiin ensimmai-
sen kolmen minuutin aikana. Léhes 40 % vastaajista oli sitd mielta, etta heitd ei huomioitu aikarajan

sisalla.
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Kuvio 10 Henkilokunnan riittavyys (N=125)
Yhtena kohtana tutkittiin henkildkunnan riittdvyytta Kuopion Gigantissa. Ylla olevan kuvion vastauk-

sista kay ilmi, ettd 85 % mielesta henkildkuntaa oli riittavasti kyselyn toteuttamishetkella. Loput 15

% koki, ettei henkilokuntaa heidan mielestaan ollut tarpeeksi. Henkilékunnan riittavyytta koskevaan
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kysymykseen viittaavaa palautetta saatiin myos vapaatekstikysymyksissa. Tasta lisaa kohdassa 6.3

(s.44) "Vapaatekstikysymys”.
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Kuvio 11 Henkilokunnan ammattitaito (N=125)

Kysymyksessa 6 kysyttiin, oliko palvelu osaavaa. Vastausvaihtoehtoja oli neljd, jotka karkeasti jakau-
tuivat kahteen kategoriaan. Negatiiviseen kategoriaan kuului "{dysin eri mielté”ja "osittain eri
mieltéd”—vastausvaihtoehdot. “Osittain samaa mielté”ja "tdysin samaa mieltd”—vastausvaihtoehdot
kuuluivat positiiviseen kategoriaan. Ylla olevasta kuviosta kady ilmi, etta 62 % vastaajista oli “tdysin
samaa mieltd”henkilokunnan ammattitaidosta. 24 % vastaajista koki olleensa "osittain samaa
mieltd”henkilékunnan ammattitaidosta. “Osittain eri mieltd”—vastausvaihtoehto kerasi 7 % vastauk-

sista, kun taas "tdysin eri mieltd”oli 6 % vastaajista.
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Kuvio 12 Henkilékunnan asiakaspalveluhenkisyys (N=125)

Kysely jatkui kysymykselld, jossa kysyttiin, oliko henkilékunta asiakaspalveluhenkistd. Kysymysta
mitattiin arvoasteikolla, jossa vastausvaihtoehdot koostuivat neljasta mielipidevaihtoehdosta. Vas-
tausvaihtoehdot olivat valittavissa “tdysin eri mieltd”ja “téysin samaa mieltd” valilta. Ylla oleva kuvio
kertoo Kuopion Gigantissa olevan asiakaspalveluhenkista henkildkuntaa. Suurin osa, eli 65 % vas-
taajista koki olleensa "tdysin samaa mieltd” seka 26 % vastaajista oli “osittain samaa mieltd” henki-

I6kunnan asiakaspalveluhenkisyydesta. 3 % vastasi olleensa “osittain eri mieltd”ja "taysin eri mieltd

- vastauksia kertyi 6 % kysyttdessa henkilokunnan asiakaspalveluhenkisyytta.
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Kuvio 13 Asiakaspalvelulaadun vaikutus ostopaatoksessa (N=125)
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Kuvio 13 (s. 41) kertoo, vaikuttiko asiakaspalvelun laatu ostopadtokseen. Vastaukset jakautuivat
kaikkein tasaisemmin verrattuna muihin kaksijakoisiin valintakysymyksiin. 43 % vastaajista koki, etta
asiakaspalvelun laatu vaikutti ostopadttkseen. Loput 57 % vastaajista puolestaan koki, ettei asiakas-
palvelun laadulla ollut vaikutusta ostopaatokseen. Eroa vastauksien valilla oli vain 14 prosenttiyksik-

koa.
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Kuvio 14 Henkildkunnan palvelualttius (N=125)

Yhdeksannessa kysymyksessé mitattiin henkildkunnan palvelualttiutta. Kysymys muotoiltiin arvoas-
teikkokysymysryhmaksi eli Likert -asteikoksi. Kysymyksen tarkoituksena oli arvioida asiakkaiden mie-
lipiteiden mukaisesti kolmea tarkentavaa kysymysta. Yleisesti ottaen kuviosta voidaan havaita asiak-
kaiden olevan tyytyvaisia henkilokunnan palvelualttiuteen. Kolmesta tarkentavasta kysymyskohdasta
ylla oleva kuvio jakautui muita kysymyskohtia tasaisemmin. Alla oleviin kuvioihin olemme eritelleet

yhdeksannen kohdan tarkentavat kysymykset.
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Kuvio 15 Myyjan auttavaisuus (N=125)

Ylla olevasta kuviosta kay ilmi, ettd 52 % vastaajista oli “tdysin samaa mieltd”kysymyksessa, tar-
josiko henkilékunta apua kysymattakin. Myos 19 % oli “osittain samaa mieltd”henkilékunnan oma-
aloitteisesta avun tarjoamisesta. Kuitenkin 19 % vastaajista vastasi olevansa "taysin eri mieltd”. Lo-

put 10 % vastaajista oli “osittain eri mielta” myyjan auttavaisuudesta.
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Kuvio 16 Palvelun ystavallisyys (N=125)

Palvelun ystavallisyytta mitattiin yhtena kohtana henkilékunnan palvelualttiudessa. Ylla olevasta ku-

viosta havaittiin suurimman osan vastaajista olevan "tdysin samaa mieltd” palvelun ystavallisyydesta.
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“Taysin samaa mieltd”—vastausvaihtoehto kerasi jopa 69 % vastauksista. 14 % vastaajista oli "os/t-
tain samaa mieltd” palvelun ystavallisyydesta. " Osittain eri mieltd”—vastauksia kertyi 10 % ja vain 7

% vastaajista koki, ettei saanut ystavallista palvelua kayntinsa aikana.
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Kuvio 17 Henkildkunnan ongelmanratkaisukyky (N=125)

Ylla olevasta kuviosta nahdaan henkildkunnan ongelmanratkaisukyvyn jakautuminen. Kysymys oli
aseteltu muotoon “Auttoiko myyja ratkaisemaan ongelman?”. 67 % vastaajista oli "“tdysin samaa
mielté” kysyttaessa henkilokunnan ongelmanratkaisukyvysta. 14 % vastaajista oli "osittain samaa
mieltd”tarkentavasta kysymyksesta. “Osittain eri mieltd”—vastauksia kertyi 7 % ja loput 12 % vas-

tasi olleensa "taysin eri mieltd”henkilokunnan ongelmanratkaisukyvysta.

6.3 Vapaatekstikysymys

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa vastaaja sai jattaa halutessaan vapaamuotoista palautetta.
Vapaamuotoisen palautteen ideana on saada tutkimuskysymyksid tarkentavia vastauksia. Tarkenta-
vien vastauksien avulla pystytdan analysoimaan yha syvemmin vastaajien ndkemyksia. 12,5 % vas-

taajista antoi vapaata palautetta.

6.4 Happy Or Not

Tarkastelimme tuloksia myds Happy Or Not -laitteesta tulleiden tulosten pohjalta ja vertailimme niita
kyselyn vastauksiin. Halusimme selvittad, onko kyselymme ja laitteen tuloksien vélilla eroa, jotta tu-
loksia voidaan pitaa todenmukaisina. Happy or Not- laitteeseen kertyi kyselyn ajankohtana yhteensa
199 painallusta. Naind paivina kertyi keskimadradista vahemman painalluksia, silla keskimaardinen
painallusten maara on 130 kappaletta. Laite siséltda nelja eri varista hymynaama- nappia, joista jo-
kainen vari tarkoittaa eri asiakastyytyvaisyysastetta. Tumman vihrea tarkoittaa erinomaista, vaalean

vihred melko tyytyvaistd, vaalean punainen heikkoa seka tumman punainen ei lainkaan tyytyvaista.
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Toimeksiantaja halusi laitteen mukaan tutkimukseen selvittdaksemme, miksi asiakastyytyvadisyys on
heikkoa tiettyind ajankohtina. Laitteen avulla saadaan tunnin tarkkuudella tietoa asiakastyytyvaisyy-
desta eri ajankohtina. Happy Or Not- laite sijaitsee kassan seka uloskdynnin valissa, jonka vuoksi

painallusten maara on tarpeeksi pateva tahan tutkimukseen.

Painallusten méaara yhteensa
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Kuvio 18 Happy Or Not- laitteen yhteistulos (N=199) (Vartiainen 2019-01-25).

Kuten Kuviosta 19 kay ilmi, etta "erittdin tyytyvdainen” - vastausvaihtoehto kerasi kaikista eniten vas-
tauksia. Happy Or Not -tulokset tukevat tutkimuksesta saatuja tuloksia, silla ne ovat hyvin yhtenai-
sid. Tulokset eivat ole kuitenkaan taysin vertailukelpoisia, silla Happy Or Not -vastaaja on voinut ot-

taa huomioon myos esimerkiksi tuotteet.

Punaisia painalluksia kertyi yhteensa 4 % kaikista painalluksista. Selkedsti punaisia painalluksia ker-
tyi eniten kello 16 - 18 valilld seka 12 aikaan. Vaalean punaisia painalluksia kertyi 1,5 % ja niiden
ajankohta sijoittui kello 12, 17 ja 19 tunneille. Vaalean vihreité painalluksia kertyi 19 % ja painalluk-
set sijoittuivat jokaiselle aukiolotunnille tasaisesti. Vihreita painalluksia oli yhteensa 75 % eli selke-
asti asiakkaista suurin osa oli tyytyvaisia asiointiin. Selkeasti asiakkaat olivat tyytyvaisia aamupaivalla

kello 10 ja 11 sekd 14 - 15 valilld. Kyseisilla tunneilla ei ole lainkaan punaisia painalluksia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdymme lapi tutkimuksen tuloksia seka niistd syntyneitd johtopaatoksia. Osa johto-
paatoksista on itse havainnoitua, silla toinen meista tydskentelee kyseisessa yrityksessa. Havain-
nointi on tapahtunut pitkalla aikavalilla ja sen avulla voidaan selittda syvemmin tutkimuksen tuloksia.
Johtopaatoksissa pyrimme yhdistdmaan vapaan palautteen asiayhteyden siihen liittyvdan kysymys-
kohtaan. Jaoimme johtopadtdkset kolmeen ryhmaan samalla lailla kuin analysoidessamme tutkimuk-
sen tuloksia. Ryhmat koostuvat taustatiedoista, tutkimustuloksista seka vapaasta palautteesta.
Olemme jaotelleet vastausvaihtoehdot positiivisiksi ja negatiivisiksi. Positiivisiin vastauksiin kuuluu
"tdysin samaa mieltd”ja ‘osittain samaa mieltd”vaihtoehdot. "Osittain eri mielté”ja " tdysin eri

mieltd”vastausvaihtoehdot mielldamme negatiivisiksi vastauksiksi.

7.1 Vastaajien taustatiedot ja tutkimustulokset

Tassa kappaleessa kdydaan lapi vastaajien taustatietoja ja tutkimuskysymyksien tuloksia. Pohdimme
mahdollisia syita, milla voimme selittaa tuloksia. Tutkimuskysymyksia analysoidaan peilaten asiakkai-
den taustatietoihin, jolla pyrimme selittamaan kysyttyja aiheita. Tutkimustulokset analysoidaan sa-
massa jarjestyksessa kuin ne oli kyselyyn aseteltu. Kysymykset oli tarkoituksella aseteltu monivalin-
naisiksi, jonka lisaksi valtimme avoimia kysymyskohtia, jotta saisimme mahdollisimman suuren otan-
nan. Kysely oli tarkoituksella lyhyt, jotta asiakkaat jaksavat vastata siihen. Liian pitké kysely voi ai-

heuttaa turhautumista ja tulokset saattavat vaaristya liian pitkdn kyselyn vuoksi.

Kysyimme ensimmaiseksi vastaajan ikda ja sukupuolta. Ajattelimme, ettd alle 18 -vuotiaiden pieni
maara selittyy myymalan tarjoamalla seké rajoittuneella maksuvalmiudella. Uskomme myds, etta alle
18 -vuotiaat asiakkaat eivat valttdmatta uskalla vastata kyselyyn ilman huoltajan lupaa. Paadyimme
olettamaan, ettd yli 50-vuotiaiden ryhma on suurin asiakasryhma osittain siitdkin syysta, etta osa yli
50 -vuotiaiden ostoksista on oikeastaan alle 18-vuotiaiden ostoksia. Yli 50-vuotiailla on keskimaarin
suurin ostovoima ja tarve saada henkil6kohtaista palvelua. 18-35-vuotiaiden ryhmaan siséltyy ensi-
asunnonostajat, joilla on tarpeita myymalan valikoimasta. Yhtena johtopaattksena tulimme tulok-
seen, etta suuri osa 35-50 -vuotiasta asiakkaista tilaa tuotteensa netin kautta, jonka vuoksi saimme
tdhan vastaajaryhmaan vain 35 vastaajaa. Oletamme, etta talld asiakasryhmalla on toiseksi suurin
ostovoima. Taulukosta 1 (s. 36) kay ilmi, ettd vastanneista suurin osa koostuu miehista. Eniten vas-
tauksia saatiin yli 50 -vuotiailta miehiltd. Uskomme, etta tama voisi selittyd miesten yleisella kiinnos-

tuksella elektroniikkaa kohtaan.

Seuraavassa kohdassa kysyttiin asiointitiheyttd, jonka vaihtoehdot olivat: “Viikoittain’, " kuukausit-
tain”ja “kerran vuodessa”. astausvaihtoehdot kyselyssa olivat rajalliset, joka voi selittaa sen, etta
jopa 60 % vastaajista vastasi asioivansa kerran kuukaudessa. Tama voi johtua siitd, ettd esimerkiksi
asiakkaat, jotka kokivat asioivansa noin kolme tai nelja kertaa vuodessa, vastasivat heidéan tilannet-
taan parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Suurin osa vastaajista vastasi asioivansa kerran kuukaudessa,

jonka oletamme selittyvan osin silld, etteivat kaikki vastaajat olleet paikkakuntalaisia. Asiakkaat,
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joilla on 100 km sateelld useampi Gigantin myymala, valikoivat myymalan todennakdisesti tuotteiden

saatavuuden perusteella.

On yllattavaa, etta jopa 34 % vastaajista ilmoitti asioivansa liikkeessa vain kerran vuodessa. Kysy-
mys saattoi tuntua moniselitteiseltd ja asiakas valitsi silloin hanta Iahimman vastausvaihtoehdon.
Vaikka 34 % vastaajista asioi liikkeessa vain kerran vuodessa, se ei silti tarkoita, etteikd asiakas voisi
ostaa tuotetta netistda. Myds tama kohta selittyy edelld mainitusta vastausvaihtoehtojen rajallisuu-
desta. Kuopion Gigantin vieressa on myos kaksi muuta suurta elektroniikkaliikettd ja uskomme nailla
kahdella olevan vaikutusta asiakkaisiin. Kilpailijoiden kanta-asiakkaat voivat satunnaisesti tehda os-
toksia Gigantissa, esimerkiksi tuotteiden saatavuuden perusteella. Uskomme vahdisen maaran selit-
tyvan myos silld, etta séhkdinen myynti on viime vuosien aikana kasvanut suuresti. Tax policy cente-
rin (Auxier & Ruben 2018) julkaiseman artikkelin mukaan Amerikassa verkko-ostosten maara vuo-
den 2018 vuosineljdnneksen ostojen osuus oli ollut 10 % kaikista vahittdaismyynnista. Kauppalehden
(Urpelainen 2018) artikkelissa taas kay ilmi, ettd Suomessakin ollaan siirtymassa vahvasti verkko-
ostosten puoleen. Artikkelin mukaan Suomalaiset tekevat entista enemman verkko-ostoksia. Suo-

men verkkokaupan liikevaihto on kasvanut vuodentakaisesta 18 %.

Loput 6 % kertoi asioivansa myymalassa viikoittain. Ajattelemme, etta tama asiakasryhma koostuu
osittain pienestd maarasta vakioasiakkaita. Pieni maara voi selittyd myds myymaldassa myytavista
tuotteista, joita harva tarvitsee joka viikko. Elektroniikkaa voidaan pitaa investointina, joita ei uusita
kovin usein. Kuitenkin Gigantissa on viikoittain vaihtuvat tarjoukset, jotka ovat voimassa maanan-
taista sunnuntaihin. Uskomme, etta osa asiakkaista kdy katsomassa tarjoustuotteita viikoittain. Si-
jainnilla voi olla my®s merkitysté asiointitiheyteen, silld Gigantti sijaitsee kahden kilpailevan liikkeen
valissa. Asiakkaat voivat kayda helposti vertailemassa monen eri liilkkeen hintoja seka saatavuutta ja
tehda ostopaatoksensé sen mukaan. Viereisessa liikkeessa on myos elintarvikepuoli, joka voi myds

kasvattaa asiointitiheydessa.

Ensimmaisend tutkimuskysymyksena kysyimme, huomioitiinko vastaajaa ensimmaisen kolmen mi-
nuutin aikana. Kolmen minuutin aikarajan maaritti toimeksiantaja. Toimeksiantaja perusteli tétd kon-
sernin yleiselld olettamuksella, jonka mukaan, kun asiakasta tervehditdadn ensimmaisen kolmen mi-
nuutin aikana, han tuntee tulleensa huomatuksi ja jaksaa odottaa palvelua kauemmin. Léhes 40 %
kielteiset vastaukset voivat selittya silld, ettei huomioinnin kasitys ole kaikille sama. Asiakas voi ko-
kea tulleensa huomioiduksi vasta, kun myyja palvelee juuri héntd. My&s henkilékunnan maara suh-
teessa asiakkaisiin vaikuttaa siihen, ehtiikdé myyja huomioimaan asiakasta. Esimerkiksi myyjalla voi
olla monta asiakasta yhta aikaa tai henkilokuntaa on myymalassa liian vahan, jolla viitataan Kuvioon
10. (s. 38) Suurin osa vastaajista koki tulleensa huomatuksi aikarajan sisalla. Tama voi selittya silld,
ettd suuri osa asiakkaista kokee myyjan pienenkin eleen huomionosoitukseksi. Esimerkiksi tervehdys
tai katsekontakti ovat tdllaisia eleita. Suosittelisimme Kuopion Gigantin henkilékuntaa kiinnittédmaan
huomiota pieniin asioihin, esimerkiksi asiakkaan huomioimiseen. Sen avulla, kuten Kuviossa 3 (s. 11)

on mainittu, saadaan asiakas haluamaan lisaa.
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Seuraavassa kohdassa Kuvio 11 (s. 38) tarkasteltiin henkilokunnan riittavyytta. Selkeasti suurin osa
vastaajista koki henkildkuntaa olevan riittdvasti asioinnin aikana. Keratysta aineistosta kavi ilmi, etta
miehet vastasivat kyselyyn naisia useammin, ettei henkilékuntaa ollut tarpeeksi. Vain pieni joukko,

15 % vastaajista, koki ettei henkildkuntaa ollut riittavasti. Uskomme, ettd kielteiset vastaukset selit-
tyvat tauoilla seka ruuhkatunneilla. Tasta aiheesta saimme palautetta kohtaan vapaa palaute, jossa

analysoimme aiheesta lisaa.

Henkildkunnan ammattitaitoa mitattiin seuraavassa kohdassa Kuvio 12 (s. 39) Suurin osa vastaajista
oli tdysin samaa mielta henkilokunnan ammattitaidosta. Uskomme taman selittyvan silld, ettad Gi-
gantti kouluttaa kaikki uudet tydntekijansad pohjoismaisella koulutusohjelmalla, Academylla, joka kes-
taa koko tyduran alusta loppuun. Koulutusohjelman paapainopisteitd ovat muun muassa asiakaspal-
velu ja myyntity6. Negatiivisia vastauksia oli huomattavasti vdhemman kuin positiivisia. Niin tassa
kuin Kuviossa 4, asiakkaat kokevat asioita eri tavoin. Toisille henkildkunnan ammattitaito tarkoittaa
laajaa tietdmystd, kun toinen puolestaan arvostaa ongelmanratkaisukykya. Kuten Kuviossa 3 (s. 11)
todetaan, yhtena ndkdkulmana asiakaskokemukselle pidetadn mindkuvan tukemista. Niin kuin tutki-
muksemme tasta kohdasta voidaan huomata, koulutusohjelmalla on luultavasti vaikutusta positiivi-
sen asiakaskokemuksen muodostumiseen eli henkilokunnalla on taitoa tiedostaa ja vahvistaa asiak-

kaan mindkuvaa ja identiteettia.

Kuten aiemmassa kappaleessa kerrotaan, koko henkildstoé koulutetaan asiakaspalveluhenkiseksi.
Talla voidaan selittdd myds seuraavassa kohdassa kysyttya henkildkunnan asiakaspalveluhenki-
syytta, silld 91 % vastasi kysymykseen positiivisesti. Negatiiviset vastaukset voivat selittya silla, ettei
asiakas ole yksinkertaisesti saanut palvelua. Talld voidaan viitata myds Kuvioon 11 (s. 38), jossa 15
% vastaajista koki, ettei henkilékuntaa ollut riittavasti. Uskomme naiden valilld olevan jonkinlainen
yhteys. Negatiivisia vastauksia voidaan osin selittdd myds mahdollisella pitkalla odotusajalla. Ylla-
tyimme siita, ettd “tdysin samaa mieltd”-vastauksia oli vain hieman yli puolet, mutta uskomme ta-

man selittyvan silld, ettd asiakkaan ennakko-odotukset eivat tdyttyneet odotetulla tavalla.

Kysyttdessa asiakaspalvelun laadun vaikutuksesta ostopaatdkseen Kuvio 14 (s. 40), vastaukset ja-
kautuivat melko tasaisesti. Taman uskomme selittyvan silld, ettd osa vastaajista ei ostanut mitaan,
jolloin heiddn oli vaikea arvioida palvelun laatua ostopdatoksessa. Taytyy ottaa huomioon se, etta
ostopaatdksella tarkoitetaan myos kielteistd ostopaatdsta ja ndin ollen ei voida tulkita “Ky/ld”-vas-
tausta ainoastaan positiivisena eikd mydskaan “E/”—vaihtoehtoa pida analysoida ainoastaan kieltei-
send vastausvaihtoehtona. Esimerkiksi asiakas, joka ei halunnut palvelua, vastasi kielteisesti, silla
ostopaatdkseen ei vaikuttanut asiakaspalvelun laatu. Aikaisemmat kokemukset ja odotukset voivat
my®s vaikuttaa asiakkaan vastaukseen. Kysymys saattoi olla moniselitteinen, joten sen asettelu olisi

voinut olla avoin. Taman avulla asiakas olisi voinut avata, mité han vastauksellaan tarkoitti.

Yleisesti ottaen henkildkunnan palvelualttius oli hyvalla tasolla. Seuraavaksi kysyimme myyijien aut-
tavaisuudesta. Auttavaisuudella tarkoitamme henkildkunnan avun tarjoamista kysymattakin. Puolet
vastaajista oli "tdysin samaa mieltd”ja uskomme tdman selittyvan, ettd myyjat tietoisesti kiertavat

omaa osastoaan etsien asiakkaita. Kuitenkin jopa 19 % koki olleensa “{&ysin eri mieltd”kysymyksen
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kanssa. Téma voidaan osittain selittaa kiireen ja henkildkunnan riittamattdmyyden avulla. Kiireisim-
mat asiakkaat eivat valttdmatta jaksa odottaa vuoroaan ja siitd syysta vastasivat olevansa taysin eri
mieltd. Meiddan mielestdamme henkilokunnan tulisi entistd enemman tarjota apua kysymattdkin, jotta
saataisiin lisaa tyytyvaisempia asiakkaita. Uskomme, ettd moni kaipaa edelleen ammattilaisen apua
ostopaatoksessa, silla myymalassa myytavat tuotteet ovat padsaantoisesti elektroniikkaa. Tasta
syysta henkilokunnalla olisi mielestémme kehitettdvaa, jotta yha useampi saisi apua kysymattakin.
Henkildkunnan palvelualttiutta mitattiin myos kysymykselld “Saitteko ystavallista palvelua?”. Negatii-
visia vastauksia kertyi yhteensa 17 %, jotka uskomme voivan selittaa silla, ettd asiakas ei ole edes
halunnut palvelua tai oli vain katselemassa. Kysymyksen positiiviset vastaukset kertovat Gigantin

henkilokunnan tarjoavan ystavallista asiakaspalvelua.

Viimeiseksi ennen vapaata palautetta kysyimme henkilékunnan ongelmanratkaisukyvysta. ” 7&ysin
samaa mieltd”kerasi suurimman osan vastauksista. Tama voi selittya silla, etta aikaisemmin mainit-
semassamme Gigantin sisdisessa koulutusohjelmassa kehitetdan myoés henkildkunnan tuotetieta-
mysta. Osa vastaajista saattoi kokea kysymyksen hankalaksi, silla he tiesivat mitd he tulivat hake-
maan. Esimerkiksi osa vastaajista saattoi olla vain kiertelemdssa tai he tulivat ostamaan jo ennalta
tilatun tuotteen. Yksi syy voi olla myos, ettei kyseisessa liikkeessd myyda asiakkaan tarvitsemaa tuo-
tetta tai palvelua, jolloin asiakas on kokenut, ettei myyja ole ratkaissut hdnen ongelmaansa. Us-
komme "tdysin eri mieltd”ja " osittain eri mieltd”-vastausten selittyvan osittain silla, ettd Gigantissa
myyjat on koulutettu omalle osastolle, jolloin esimerkiksi puhelinmyyja ei osaa auttaa asiakasta ko-

dinkoneiden ostoksissa. Oletamme, ettd ndista syista negatiivisia vastauksia kertyi yllattavan paljon.

Happy Or Not -vastaukset olivat melko hyvin peilattavissa tutkimuksestamme ilmenneisiin tuloksiin.
Vastauksia kertyi omaan tutkimukseemme verrattuna yhtaldisesti. Olemme kuitenkin yllattyneitd,
ettd tunneilta, jolloin henkilékuntaa oli vahiten toissa, asiakkaat olivat kaikkein tyytyvaisimpia Happy
Or Not -vastausten perusteella. Taman voi selittda vahdinen asiakasmaara kyseisillé tunneilla, jolloin
asiakkaan ei esimerkiksi tarvinnut jonottaa palvelua. Kun kysyimme omassa tutkimuksessamme pal-
velun ystavallisyydestd, saimme “tdysin samaa mieltd”-vastauksia 70 %. Tata kysymysté tukee
Happy Or Not -tulokset, silla vihreita painalluksia kertyi yhteensa 75 %.

7.2 Vapaa palaute

Viimeisimpana kohtana kyselylomakkeessa oli vapaa teksti -kysymys, johon vastaajat saivat halutes-
saan jattad vapaata palautetta. Vapaa teksti -kysymykseen vastasi yhteensa 10 vastaajaa. Olisimme
toivoneet enemmadn vastauksia, jotka olisivat peilanneet aikaisempiin kysymyksiin. Ymmarramme
kuitenkin sen, ettei jokainen vastaaja halua antaa vapaata palautetta. Palautteiden avulla olisimme
voineet I6ytaa syitd kohtiin, joissa vastaukset ovat jakautuneet tasaisesti. Vapaa teksti -kysymys ke-
rasi seka positiivista, ettd negatiivista palautetta. Erds vastaaja kertoi palautteessaan, ettd “nyt tar-
peeksi henkilokuntaa, mutta klo. 4-6 valilld liian véhdn henkildkuntaa”. Edelld mainittua palautetta ei
ole kategorisoitu positiiviseksi tai negatiiviseksi palautteeksi, silla vastaaja viittaa palautteessaan

aiempiin kokemuksiin.
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MyGs “idtyin palvelualttiudesta” palaute viittaa asiakkaan aiempiin kokemuksiin, jotka mahdollisesti
ovat aiemmin olleet negatiivisia. Palautteen voi kategorisoida myds positiiviseksi, koska asiakas on
kayntinsa yhteydessa saanut aiempaa parempaa palvelua. Yhtena asiakaskokemuksen nakdkulmana
pidetdan: yllata ja luo eldamyksia. Kyseisen vapaan palautteen antaja on selkeasti kokenut positiivi-

sen kokemuksen.

Negatiivisiksi palautteiksi luokiteltiin 40 % vastauksista. Tama negatiivinen "Eivat talid kertaa huomi-
oineet asiakasta. Henkilokuntaa kylld oli useita vapaana.” palaute vastaa kyselyn aihepiiria, silla va-
paa palaute viittaa aikaisempaan kysymykseen Kuvio 11 (s. 38). Palautteen antaja koki henkilékun-
taa olevan riittdvasti, mutta ei kovin palvelualtista. “Kassalla liian vdhan vakee” - kommentti viittaa
liian vahaiseen henkilékuntaan seka kyselyn kysymykseen, jossa kysyttiin henkilokunnan riittévyytta,
eli Kuvioon 11 (s. 38). Uskomme, ettd palaute on tullut ruuhka- tai taukoaikana, silla tutkimusta teh-
dessamme havainnoimme kassalla olevan henkilékuntaa tarpeeksi. Toisena asiakaskokemuksen na-
kdkulmana on jaada mieleen. Uskoisimme, ettei kyseisten palautteiden antajille ole jaanyt positii-

vista muistijalked Kuopion Gigantista, vaikka yrityksen tulisi pyrkia tahan.

Saimme kaksi palautetta, jotka koskivat enemman myymalan tuotteita kuin tutkimaamme asiakas-
palvelua. "Kysyin nopeasti onko heilld erdstd tuotetta varastossa, er ollut”palaute viittaa myos osit-
tain asiakaspalveluun, mutta palautteen antaja on kokenut kdyntinsa negatiiviseksi, silla han ei ole
|oytanyt etsimaansa tuotetta. Tama palaute viittaa aikaisempaan tutkimuskysymykseen yhdeksén ja
sen tarkentavaan kysymykseen kolme Kuvio 18 (s. 43), jossa selvitettiin myyjien ongelmanratkaisu-
kykyd. Vastauksesta ei kay ilmi, onko henkilékunta tarjonnut oma-aloitteisesti apua ongelman ratkai-
semiseksi. Vaikka kysymyksessa seitseméan Kuvio 13 (s. 40) huomattiin henkilékunnan asiakaspalve-
luhenkisyyden olevan hyvalla tasolla, tédma vapaa palaute laskee hyvaa palautetta. Viimeinen nega-
tiivinen palaute koski myds enemman tuotetta kuin asiakaspalvelua. ” 7uote piti olla jo vuorokausi
sitten noudettavissa ja silti jouduin odottamaan kun sitd etsittiin” -palaute antaa ymmartaa, etta
asiakas on kokenut palvelun laadun heikoksi, silld hanen tilaamansa tuote ei ollut saatavilla luvat-
tuun ajankohtaan mennessa. Palautteesta kay ilmi, ettd henkildkunta on ollut palvelualtista, silla

tuote on etsitty asiakkaalle.

Positiivista palautetta kertyi 40 % kaikista vapaatekstikysymyksista. ”Liike sijaitsee hyvalld paikalla”
palaute ei koske asiakaspalvelun laatua. Yhtena palautteena saatiin ” Ystavéllisyys”, joka viittaa aikai-
semmin kysyttyyn kysymykseen seitseman, oliko henkilékunta asiakaspalveluhenkistd Kuvio 13 (s.
40). Tasta seka palautteesta “7yytyvdinen”voidaan paatelld asiakaskokemuksen olleen positiivinen.
Palautteesta “Gigantti5/5”voidaan paatelld, ettd asiakkaan kokonaiskokemus on ollut moitteeton

palvelun laadun seka tuotteiden osalta.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyémme tavoitteena oli selvittda yleisesti Kuopion Gigantin asiakastyytyvaisyytta seka
syita, jotka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat. Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytda kehittdmiskoh-
teita ja ehdotuksia Kuopion Gigantille. Tassa osiossa pohdimme ja esitdmme kehittdmisideoita aiem-
min |6ydettyihin ongelmakohtiin. Ty6 on tehty tiiviissa yhteistydssa Gigantin kanssa ja hekin odotta-
vat ty6ltd ongelmien kautta selvinneitd kehityskohteita, joita voidaan kayda yhdessa lapi. Toisena
tavoitteena oli saada kehittamisideoita niin asiakkailta kuin itseltamme tuomalla uusia nakdkulmia
toimintatapoihin. Opinnaytetyd pohjautui teoriatietoon, joita peilattiin analysoidessa tutkimuskysy-

myksia.

Tutkimuksen ajankohta valittiin niin, etta vastauksia saatiin jokaiselta aukiolotunnilta. Vastauksia
kertyi yhteensa 125 kappaletta. Tutkimus toteutettiin Webropol -kyselyna ja vastaukset kerattiin
myymaldsta poistuvilta asiakkailta. Tutkimus toteutettiin niin, ettd jokaisella oli mahdollisuus tulla
valituksi tutkimukseen. Tutkimuksen tuloksia kerattédessa molemmilla oli siviiliasu, ettei toista meista
tunnistettaisi suoraan tyontekijaksi. Ajattelimme taman nostattavan reliabiliteettia eli tutkimuksen

luotettavuutta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla kyseisella menetelmalla voidaan analysoida
tulokset numeraalisessa muodossa. Valitsimme kvantitatiivisen tutkimuksen kvalitatiivisen tutkimuk-
sen sijaan, silla mielestamme kyseinen tutkimusmenetelma sopii kyseiseen tutkimukseen paremmin.
Kvantitatiivinen tutkimus osoittautui kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa paremmaksi, silla niin kuin
Vilkka (2015) toteaa, kvalitatiivinen tutkimus on subjektista eli tutkijan omat kasitykset, halut ja us-
komus voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Liséksi laadullinen tutkimus ei selita jokaisen yksilon
toimintaa. Kvantitatiivinen tutkimus kasittelee syy-seuraus-suhteita. Tutkimusmenetelman valinta
pohjautuu aina tutkimusongelmien ja kysymysten mukaan. Myds mahdollisella toimeksiantajalla voi
olla ajatus siitd, mité han tarvitsee tai haluaa ja ndin ollen voi vaikuttaa tutkimusmenetelman valin-
taan. Lisaksi kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saatiin enemman vastauksia ja sen avulla pystyttiin

tekemdan suuntaa antavia paatelmia. Liséksi aineiston kdsittely ei ollut niin tyolasta.

Yleisella tasolla asiakastyytyvaisyys Gigantissa on hyva. Tutkimuksessa tilastollisesti kuviot jakautui-
vat enemman tyytyvaisiin kuin tyytymattdmiin asiakkaisiin. Erityisesti asiakkaat olivat tyytyvdisia
henkildkunnan ystavélliseen palveluun. Tilastojen avulla l6ydettiin kehitysehdotuksia muutamaan
kohtaan. Vastauksien perusteella voidaan tehda yleistavid paatelmia, jotka ovat suuntaa antavia toi-
meksiantajalle. Kuitenkin mielestdmme tutkimuksen tuloksiin voidaan luottaa, silld otos edustaa pe-

rusjoukkoa, vaikka se ei ole kovin suuri.
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Lasten ja nuorten
osasto

Palvelustandardit Huoltopisteen sijainti

Kehitysehdotukset

Itsepalvelukassa Asiakastabletit

Blueprinting Infotaulu

Kuvio 19 Kehitysehdotukset Kuopion Gigantille

Ylla olevassa kuviossa esitamme havainnoimamme kehitysehdotukset yhdella silméaykselld. Kehitys-
ehdotukset muodostuivat niin asiakkaiden vastausten kuin omien havaintojemme pohjalta. Pyrimme
pitamaan kehitysehdotukset toteutettavina ja realistisina. Kaikki kuviossa nakyvilla olevat kehityseh-

dotukset tullaan avaamaan tekstissé alempana sekd ne tullaan esittdmaan Kuopion Gigantille.

Vaikka henkilékunnan riittavyys tutkimuksessa oli hyvalla tasolla, sité voisi saada nostettua entises-
taan itsepalvelukassojen avulla. Niin kuin Ahvenainen, Gylling ja Leino kirjassaan toteavat, etta tutki-
muksessa Cisco Customer Experience Report for Retail Shopping Indutry on kaynyt ilmi, ettd 52 %
asiakkaista jonottamisen sijaan valitsee itsepalvelukassan. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 115.)
Gigantissa itsepalvelukassa voisi toimia ainakin tuotteille, joilla ei ole takuuta. Yksi vaihtoehto voisi
olla myds maksupaatteiden lisadminen myymalan palvelupisteille, jolloin asiakkaan ei tarvitsisi jonot-

taa uudelleen kassalle.

Yhtena kehitysehdotuksena tulimme siihen tulokseen, etta henkilokunnan riittavyytta mitattaessa
tulokset voisivat parantua lisadmalld myymalaan tietokoneen, joka olisi asiakkaan kaytettavissa. Tie-
tokoneelta tai kosketusnaytéllinen infotaulu, josta asiakas pystyisi nopeasti tarkastamaan tuotteen
saatavuuden ja hyllypaikan seka mahdollisesti ohjaamaan asiakkaan halutun tuotteen luokse. Kuo-
pion Gigantti kayttaa paperisia mainostauluja hyllyjen paadyissa ja olemme miettineet, voisiko ne
muuttaa digitaaliseen muotoon esimerkiksi nayttéjen avulla. Tama helpottaisi henkildkunnan tyéta,

silld mainokset saataisiin vaihdettua helposti sahkéisesti. Kuten Ahvenainen, Gylling & Leino (2017)
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kirjassaan mainitsevat, ettd Cisco Customer Experience Report for Retail Shopping Indutry -kysely-
tutkimuksessa on kaynyt ilmi 61 % vastaajista on valmiita kdymaan kaupoissa, jotka ovat taysin au-

tomatisoituja.

Pohdimme my®ds olisiko myyjien mahdollista kertoa olevansa vapaana palvelemaan asiakasta, esi-
merkiksi laittamalla itsensa elektronisesti “vapaaksi”. Vapaat myyjat olisivat nahtavilld infotaulusta,
jolloin asiakkaan olisi helppo 6ytda vapaana oleva myyjad. Kanta-asiakkaat hyotyisivat myos tasta,
silld se helpottaisi heita asioimaan haluamansa myyjan kanssa. Lisaksi aiemmin mainitsemamme
vuoronumero jarjestelma pystyttdisiin korvaamaan digitaalisesti, ja ndin ollen vahentdmaan paperin-

kulutusta.

Gigantti pystyisi automatisoimaan muitakin kohteita, kuten osastoille tai hyllyjen laheisyyteen lisatta-
villd asiakastableteilla. Tablettien tarkoituksena olisi toimia asiakkaiden apuvalineing, joiden avulla
he pystyisivat vertailemaan tuotteita. Gigantin nettisivuilla tuotteiden vertailu on jo mahdollista, jo-
ten he voisivat helposti tuoda tdman mahdollisuuden myds myymalaan. Tama helpottaisi ruuhka-
aikana niin asiakkaita kuin myyjidkin seka nopeuttaisi asiointia. Tabletilla voisi myds kategorisoida
omaan tarpeeseen tuotetta monivalintakysymysten pohjalta, jolloin laite kertoisi asiakkaalle sopivim-
man tuotteen. Tabletti hyddyttdisi niin asiakasta kuin yritysta, silla Gigantti saisi kattavasti dataa asi-

akkaistaan ja heidan tarpeistaan.

Yhtena kehitysehdotuksena omien havaintojemme kautta tulimme siihen tulokseen, ettd talon ta-
kana sijaitseva huoltopiste voi vaikuttaa moneen eri kysymyskohtaan. Jos huoltopiste sijaitsisi myy-
malan sisélld, asiakkaat voisivat hoitaa kaikki tarpeensa yhdessa paikassa. Nain ollen yleinen asia-
kastyytyvaisyys paranisi monelta osin. Talla hetkelld huoltopisteelle pitda kiertaa ulkokautta. Kehitys-

ehdotuksena esitdmme, voisiko kulkureitin jérjestaa sisakautta.

Lisdksi uusien asiakassegmenttien saamiseksi pohdimme, voisiko Kuopion Gigantissa olla lapsille ja

nuorille suunnattu osasto. Mietimme Gigantille uutta asiakassegmenttia nuorista, silla kyselystémme
kavi ilmi, ettd vain 5 % vastaajista oli alle 18-vuotiaita. Osaston ajatuksena olisi luoda turvallinen ja
lapsiystavallinen ymparistd. Osastolta I6ytyisi elektroniikka tuotteita lapsille ja nuorille, josta sopivat

tuotteet olisivat helposti |6ydettavissa, eivatka sekoittuisi ympari myymalaa.

Omien kokemustemme perusteella kassajonottaminen on my6s haaste monessa yrityksessa. Us-
komme myds, ettd tama voi vaikuttaa useaan kohtaa tutkimuksessamme. Yhtena kehitysehdotuk-
sena voisimme mainita palvelustandardit, tai jo mahdollisesti olemassa olevien standardien tarkenta-
minen. Finnvera (2001) kertoo palvelustandardien tavoitteena olevan asettaa vaatimukset suoraan
asiakkaille tuottaman palvelun laadulle. Gigantti voisi maaritella kassahenkiléstélle nopeuteen ja te-

hokkuuteen liittyvan standardin, esimerkiksi asiakkaan jonotusajan maksimimaaran kassalle.

Gigantti voisi visualisoida palveluprosessit blueprintingin avulla, jolloin palvelu saataisiin konkreetti-

sesti esitettyd. Blueprintingin avulla Gigantti voisi 16ytaa paallekkaisyyksia seké epakohtia palvelu-
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prosessissa. Haastattelumuodossa tehtavassa tutkimuksessa voisi esimerkiksi pohjana kayttaa blue-
printingia. Haastattelujen yhteydessa tutkija voisi tehda blueprinting kuvaukset yhdessa haastatelta-

vien kanssa ja nain 16ytda kipukohtia.

Asiakkaan palvelupolku Kuopion Gigantissa

Tiedon Saapuminen Kontakti
etsiminen myymalaan asiakkaaseen

Ongelman Poistuminen
ratkaiseminen myymalasta

Kuvio 20 Asiakkaan palvelupolku

Ylla olevaan kuvioon on koottu Kuopion Gigantin asiakkaan palvelupolkua. Kuvio kuvaa kokonaisuu-
dessaan palvelupolkua ja jokainen yksittdinen ympyra kuvaa palvelutuokiota. Alla olemme kuvan-
neet palvelutuokiot ja niiden sisaltamat kontakti- ja kipupisteet. Asiakkaan palvelupolku alkaa useim-
miten myymaldan saapumisesta, mutta se voi alkaa my6s verkkosivuilta, silla Gigantti tarjoaa vaihto-
ehtoisia kanavia ja silloin jokainen asiakas muodostaa yksildllisen polkunsa. Yll& olevassa kuviossa

kuvaamme Kuopion Gigantin asiakkaan polun alkamaan tiedon etsimisesta.

Tiedon etsiminen alkaa usein ongelmasta, jonka vuoksi asiakas vierailee Gigantin verkkosivuilla tai
etsii tietoa mainoslehdesté. Talldin asiakas kokee ensimmaisen palvelutuokionsa. Verkkosivuilla asia-
kas kohtaa ensimmadiset kontaktipisteensa. Han nakdaistinsa avulla havainnoi verkkosivuja ja luo sen
kautta vaikutelman palvelusta ja brandista. Asiakkaan saapuessa myymalaan kohtaa han toisen kon-
taktipisteensa eli ymparistdn vaikutukset. Han havainnoi tata kontaktipistetta lahes kaikilla aisteil-

laan. Yleinen siisteys, valaistus ja melu hallinoivat asiakkaan halua jatkaa asiointia.

Seuraavassa palvelutuokiossa myyja ottaa ensimmaisen konkreettisen kontaktin asiakkaaseen. Tal-
I6in asiakas havaitsee ihmisia ja toimenpiteitd, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. Han ha-
vainnoi asiakaspalvelijan tunnistettavuutta, ty6asua ja palvelueleitd. Tutkimuksessamme mitattiin
yhtena kohtana kolmen minuutin aikarajaa, joka osoittautui yhdeksi kipupisteeksi huonolla tulok-

sella. Lisaksi henkilokunnan oma-aloitteinen avun kysyminen osoittautui myos kipupisteeksi.

Palvelupolku etenee seuraavaan palvelutuokioon eli asiakkaan ongelman ratkaisemiseen. Kontakti-

pisteind ovat tassa vaiheessa esimerkiksi tilat ja esineet, kuten esilla olevat puhelinmallit, myyjalla
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kdytdssa oleva tietokone, hintalaput ja tuotepakkaukset. Havainnoinnin kohteena ovat myés tuot-
teen tai tiedon saatavuuden helppous. Tahan polun vaiheeseen kipupisteeksi muodostui omien ha-

vaintojemme kautta huoltopisteen sijainti.

Asiakkaan palvelupolun seuraavassa vaiheessa asiakas siirtyy seuraavaan palvelutuokioon eli kaupan
tekoon, jossa han havainnoi kaikkia kontaktipisteitd. Tassa vaiheessa kontaktipisteiden havainnoin-
nin kohteet vaihtuvat. Yhtena kontaktipisteena asiakas havainnoi aisteillaan kaupan sulkemiseen tar-
vittavia esineita, kuten kassakoneita ja maksupaatteita. Lisaksi yhtend kontaktipisteena asiakas ha-
vainnoi myos tilaa ja sen valaistusta, sisustusta ja melun tasoa. Kolmantena kontaktipisteena tassa
palvelutuokion vaiheessa havainnoidaan ihmisia eli heidan persoonaansa ja ulkoista olemusta. Vii-
meisena kontaktipisteena asiakas havainnoi toimenpiteitd, kuten onko selkeita rutiineja ndhtavissa.

Lisaksi tastd kohdasta I6ysimme omien havaintojemme kautta kipupisteen eli kassalle jonottamisen.

Palvelupolun viimeinen vaihe on myymalasta poistuminen. Tassa vaiheessa asiakas havainnoi kon-
taktipisteina esineitd, esimerkiksi Happy Or Not -laitetta. Kuopion Gigantin myyjan tapa hyvastella
kertoo asiakkaalle heidan toimintatavoistaan. Tilaa asiakas havainnoi poistumisreitillddn sisustuksen
kautta. Tutkimuksessamme ei I6ytynyt kipupisteita myymalasta poistumiseen. Uskomme asiakkaan

kuitenkin poistumisvaiheessa arvioivan palvelupolkua kokonaisuutena.

Jalkikateen huomasimme, ettd kyselyyn liittyen olisimme voineet toteuttaa kyselya kayttden palvelu-
polkua lahtékohtana. Lisaksi huomasimme pari epakohtaa, esimerkiksi kysymysten jélkeen olisi voi-
nut olla vapaa palaute -kohta, jotta vastaaja olisi voinut halutessaa tarkentaa vastaustaan. Vastaajat
eivat tuntuneet osaavan vastata vapaaseen palautteeseen haluamallamme tavalla, silld emme saa-
neet kovin monta aiempaa kysymysta tarkentavaa vapaata palautetta. Lisaksi vastausvaihtoehtoja
olisi voinut olla enemman kohdassa, joka kysyi “kuinka usein asioitte Kuopion Gigantissa?”. Myds
Kuvio 13 (s. 41) asettelu olisi voinut olla tarkentava. Kehitysideoita miettiessamme huomasimme,
ettd toisen tydskentely myymaldssa vaikutti ideointiin. Tydskentely myymalassa vaikutti niin, etta
toinen meista oli hieman skeptisempi tulleita ideoita kohtaan, kun taas toinen meistd asettui parem-
min asiakkaan asemaan. Piddmme tata kuitenkin hyvana asiana, silla keksimme kehitysideoita, jotka

pysyivat realistisina.

Pidédmme opinndytetydtdmme luotettavana, silla teoriaosuus on koostettu kdyttden luotettavia ja
kriittisesti arvioituja lahteitd seka pyrimme myds yhdistdmaan monen eri lahteen vaittdmia. Lah-
teissé pyrimme huomioimaan luotettavuustekijéind aineiston tuoreuden seké monipuolisuuden. Tut-
kimusta voidaan pitéa luotettavana silta osin, etta kerasimme sen henkildkohtaisesti seka laadimme
kyselyn itse. Saatu aineisto kdsiteltiin itse, eivatka ulkopuoliset padsseet siihen kdsiksi. Vastaajilla on

mahdollisuus osallistua arvontaan, joka oli jérjestetty niin, ettd kysely itsessdaan pysyi anonyymina.

Toisaalta joudimme arvioimaan perusjoukon suuruuden, silla tarkkaa maaraa ei ollut saatavissa. Tu-
loksiin on voinut vaikuttaa my0ds, ettd joku vastaajista on tunnistanut toisen meista tyontekijaksi.

Olemme ottaneet huomioon ty®én aiheen vuoksi uuden tietosuojalain ja toimineet sen puitteissa. Esi-
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merkiksi poistamme tutkimusaineston heti, kun emme sita enaa tarvitse. Lisdksi pyrimme kehittd-
maan omaa oppimista ja ammatillista kehittymista rajaamalla aihetta, jolloin perehdyimme syvem-

min valikoituihin aiheisiin.

Opinndytetyon aiheeksi voisimme suositella tutkimusta, joka keskittyisi palvelun laadun sijaan esi-
merkiksi tuotteisiin. Lisaksi samankaltainen tutkimus voitaisiin toteuttaa yritysasiakkaille, jotta yritys-
asiakkaiden ja yksityisasiakkaiden kokema asiakaspalvelun laadun ero voitaisiin ndhda. Mielestamme
hyva tutkimuksen kohde olisi lisaksi Gigantin henkilékunta ja heidan kokemuksensa Gigantista tyo-

ympdristona sekd Gigantin asiakaspalvelusta.
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LITTE 2 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

7 SAVONIA

AMMATTIKORKEAKOULU

Asiakastyytyvidisyyskysely palvelun laadusta

Arvoisa Asiakas

Olemme Savonia ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden opiskelijoita ja tutkimme opinndytetyénimme
asiakastyytyviisyyitd. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd palvelun laatua asiakastyytyviisyyskyselyyn pohjautuen.

Tutkimus tehdiin anonyymisti ja vastaukset kisitelldin luottamuksellisesti. Aineistoa ei luovuteta ulkopuolisille ja aineisto

hivitetiiin asianmukaisilla tavoilla.

1. Sukupuoli *

[ Mies
7 Nainen
[~ Joku muu

2. Iké *

[ Alle 18-vuotias
[ 18v-35v
[ 35v-50v
[~ 50+

3. Kuinka in asivitte Kuopion Gigantissa? *

[~ Viikottain
[~ Kuukausittain

[~ Kerran vuodessa

4. Huomioitiinko teitd ensimmaéisen 3 minuutin aikana? *

" Kylla  Ei

5. Oliko henkilékuntaa tarpeeksi? *

C Kylla  Ei

6. Oliko palvelu osaavaa? *

(" Taysin eri mielta
(" Osittain eri mielta

(" Osittain samaa mielta
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" Tdysin samaa mieltd

7. Oliko henkildkunta asiakaspalveluhenkista? *

" Taysin eri mieltad
" Osittain erl mielta
" Osittain samaa mielta

~ Téysin samaa mielta

8. Valkuttiko asiakaspalvelun laatu ostopiditikseenne? *

Kylla [~ Ei

9. Henkildkunta *

Taysin erl Osittain erl Osittain samaa Taysin samaa
mielta mielta mielta mielta

1. Tarjosiko henkilokunta apua | | |
kysymattakin?

2. Saitteko ystavallista palvelua?

3. Auttoiko myyja ratkaisemaan
ongelman?

10. Vapaamuotoinen palaute

Kiitos paljon ajastanne!

Jos haluatte osallistua arvontaan, arvontalomakkeen léyd&tte seuraavalta
sivulta. Lomaketietoja emme kdytad tutkimuksessamme.
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LIITE 3 YHTEYSTIETOLOMAKE

7 SAVONIA

AMMATTIKORKEAKOULU

Asiakastyytyvaisyyskysely palvelun laadusta

11. Osallistu arvontaan jattamalla yhteystietosi alla olevaan lomakkeeseen
Etunimi
Sukunimi

Matkapuhelin

Arvonta suoritetaan marraskuun aikana. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.



