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antaa positiivista palautetta julkisesti Suur-Jyvaskylan Lehden Hyvia palvelukokemuksia — palstalla.
Ty0Ossa selvitettiin my0s, kuinka yritykset ottivat kiitoksen vastaan ja millainen niiden mielesta on
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Selvitys tehtiin tekemalla sisallonanalyysi Hyvia palvelukokemuksia —palstan jutuille seka haastatte-
lemalla erdan yrityksen toimitusjohtajaa. Otokseen valittiin palstan ensimmaisen vuoden (13.9.08 -
9.9.09) ja vertailun vuoksi vuoden 2012 jutut, yhteensa 186 kiitostarinaa. Haastateltava yritys valit-
tiin kaksi kertaa kiitettyjen yritysten joukosta, koska silla oli pitkad palveluperinne.
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vaikutelma. Julkinen positiivinen palaute lisasi positiivista suusanallista viestintaa yrityksesta, paran-
si yrityksen imagoa, kasvatti ainakin hetkellisesti asiakasmaaria ja tulosta seka ennen kaikkea kan-
nusti palvelemaan paremmin.
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The aim of the thesis was to find out why and of what kinds of services the readers of the Good Service Experi-
ences — column of the Suur-Jyvaskylan Lehti wanted to give public positive feedback. How the companies re-
ceived the feedback and what they considered a good service experience were also examined.

The study was conducted through a content analysis of Good Service Experience — column as well as an inter-
view with the CEO of the company. The sample consisted of stories from the first year of publication of the
column (13.9.08 - 9.9.09) and for comparison the whole year of 2012, 186 stories altogether. The interviewee
was selected among twice acclaimed companies with a long tradition of service.

The public positive feedback from the readers to the companies was also positive word-of-mouth communica-
tion to other readers. What had been important and emotionally touching were the matters one wanted to tell
about and give thanks for. The most important element of a good service experience was the interaction be-
tween a customer and employee. Fluency, expertise, professional skills, atmosphere, outer and inner availabil-
ity and the quality of the products were parts of the experience. The employees and entrepreneurs, who had
received the feedback, were delighted and grateful. They found themselves respected and their work im-
portant. The acknowledgement urged them to try harder. From the company point of view, a good service
experience can be summarized by kindness, expertise, fluency and a good impression. Public positive feedback
increased positive word of mouth communication, improved the company image, increased the flow of cus-
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better.

The Good Service Experiences —column had not been analyzed earlier. The findings showed the significance of
the column and gave the commissioner of the thesis new perspectives for further improvements of service
experiences in Central Finland. The thesis will point out companies how to promote positive word of mouth
communication. The thesis is topical because in the current economic situation service is a good asset for
companies.
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1 Johdanto

Teknologian edistymisen ja tyon korkean hinnan vuoksi itsepalvelukulttuuri on Suo-
messa kehittynyt hyvin pitkalle. Julkinen palveluverkko harvenee palvelujen siirtyessa
Internetiin, itsepalvelukassoja otetaan kayttoon ruokakaupoissa, robotit vastaavat
asiakaspalvelupuheluihin. Useimmat suomalaiset hoitavat arkeansa pitkalti Interne-
tin ja automaattien avulla. Monet yritykset antavat vaikutelman, etta liiketoiminnas-
sa asiakkaat ovat ikdva paha, jonka asiointi halutaan tehdad mahdollisimman hanka-
laksi. Se aiheuttaa artymysta kuluttajissa. Jotkut yritykset ovat reagoineet asiakkai-
den yleiseen tyytymattomyyteen ja alkaneet kehittaa yksilollista asiakaspalvelua,
joka koetaan erityiseksi kilpailuvaltiksi. Itsepalveluyhteiskuntaan tottuneen, varsin-
kin nuorempaa sukupolvea edustavan kuluttajan voi olla vaikea ottaa vastaan palve-
lua. Palvelun tarjoaminen kiusaannuttaa ja hammentaa. Sen tarkoitusta ei ymmarre-
ta eika sen vilpittdmyyteen uskota. Palvelun vastaanottaminen vaatii nuorilta totut-
telua. Vanhemman sukupolven on nuoria vaikeampi kayttaa itsepalveluja esimerkiksi
puutteellisten tietoteknisten taitojen tai terveydellisten syiden takia. Se osaa arvos-
taa palvelua ja asiantuntemusta. Vaeston ikddntymisen, elintason nousemisen ja he-
donistisen eldamantavan takia ovat suomalaiset alkaneet viime vuosina kayttaa koti-
ja hoivapalveluita seka henkil6kohtaiseen hyvinvointiin liittyvia palveluita aiempaa

enemman. (Palvelu muuttui itsepalveluksi 2013; Pontinen 2012.)

Jyvaskylan alueella ilmestyvassa kaupunkilehti Suur-Jyvaskylan Lehdessa on julkaistu
syyskuusta 2008 alkaen Hyvia palvelukokemuksia —palstaa, jossa lukijat voivat kertoa
odotukset ylittaneistd palvelukokemuksista. Hyvia palvelukokemuksia —palsta on se-
ka positiivista julkista palautetta yrityksille etta kirjoitettua suusanallista viestintaa
lehden kymmenille tuhansille lukijoille. Lukijoiden kertomista tarinoista yritysten on
mahdollista saada vinkkeja oman toimintansa kehittamiseen. Tassa opinndytetydssa
tutkitaan, millaisesta palvelusta ja miksi lukijat haluavat antaa julkisesti positiivista
palautetta seka mika merkitys palautteella on kiitetylle tyontekijalle ja yritykselle.
Ensiksi tyossa esitelldan toimeksiantaja ja tutkittava palsta. Teoriaosuudessa maari-

telldan ja kuvaillaan palveluun, positiivisen palautteen antoon seka suusanalliseen



viestintaan liittyvia kasitteita ja kerrotaan kaytetysta tutkimusmenetelmasta. Sisal-
I6nanalyysissa esitelldan aineiston kvantifioinnin vaiheet ja aineistosta nousevat
teemat. Pohdintaosiossa maaritelldan hyva palvelukokemus asiakkaan ja yrityksen
ndkokulmista, pohditaan Suur-Jyvaskylan Lehden roolia ja esitelladn jatkotutkimus-

kohteita.

2 Suur-Jyvaskylan Lehti palveluteeman esillapitdjana

Opinndytetydn toimeksiantajana toimii Keskisuomalainen Oyj -viestintakonsernin
omistama tytaryhtio Suur-Jyvaskylan Lehti Oy (Keskisuomalainen 2013), joka kustan-
taa vuonna 1959 perustettua Jyvaskyldan, Muuramen ja Laukaan alueella ilmestyvaa
Suur-Jyvaskylan Lehted. Lehden keskiviikkonumeron levikki on 81 000 ja toistakym-
menta kertaa vuodessa ilmestyvan lauantain erikoislehden 78 000 kappaletta. Super-
lehted jaetaan myds Adnekoskella ja Jdmsissé, jolloin levikki on 98 000. Lauantainu-
merot ovat teemalehtia aiheinaan esimerkiksi puutarha, koti ja asuminen seka yritta-

jyys. (Suur-Jyvaskylan Lehti Oy 2013.)

Suur-Jyvaskylan Lehti on Kaupunkilehtien liiton perustajajasen ja yksi tarkeimmista
Suomessa ilmestyvistd kaupunkilehdista (Suur-Jyvaskylan Lehti Oy 2013). Vuonna
2011 Suur-Jyvaskylan Lehti voitti Sanomalehtien Liiton jarjestaman Kaupunkilehtikil-
pailun vuoden parhaan kaupunkilehden tittelin. Perusteluissa lehtea kehuttiin tuh-
diksi lukupaketiksi, jolla on hyvin mietitty konsepti ja joka on tasalaatuisuudessaan
ylivoimainen kilpailijoihinsa ndhden. Suur-Jyvaskylan Lehden vahvuuksia ovat selkea
yleisvaikutelma ja laaja oma juttutuotanto. Lehden kuvat ovat hyvalaatuisia ja kuva-

hierarkiaa kaytetdan taitavasti. (Kaupunkilehtikilpailut 2011.)

Yrittdjyys ja palvelu ovat olleet Suur-Jyvaskylan Lehdelle tarkeitd teemoja. Lehden
linjana on ollut tuoda esille keskisuomalaista palvelua teemanumeroin, artikkelein ja
antamalla palstatilaa palvelukeskustelulle seka yrityksille mahdollisuus esitella toi-
mintaansa Viikon palveluyritys -ilmoitussarjassa. Helmikuussa 2006 ilmestyi ensim-

mainen yrityksille ja palvelualan oppilaitoksiin jaettu PALVELU- EXTRA -lehti, jossa



pohdittiin palvelua eri nakdkulmista ja julkaistiin kuluneen vuoden ajalta tahan leh-
teen paivitettyja Viikon palveluyritysten ilmoituksia. (Markkanen 2013b.) Syksylla
2008 Viikon palveluyritys -ilmoitussarjan yhteydessa Suur-Jyvaskylan Lehti alkoi jul-
kaista Hyvia palvelukokemuksia —palstaa, jotta lukijoilla olisi mahdollisuus antaa posi-
tiivista palautetta ja kertoa palveluodotuksistaan. Heita rohkaistiin kertomaan mie-
leen jaaneista hyvista palvelukokemuksista, joko kerralla hyvin sujuneesta palvelusta
tai toisella kerralla huonon palvelun hienosta paikkaamisesta. Lukijoita aktivoitiin
myo6s pohtimaan, kuinka heita voisi palvella paremmin ja millaisesta lisdpalvelusta he
olisivat valmiita maksamaan. Kannustimena palautteen antamiseen alettiin arpoa
kuukausittain lahjakortteja ja elokuvalippuja. Lehden pohjimmaisena tarkoituksena
oli saada kuluttajat ndkemaan palvelun merkitys ja heiddn mahdollisuutensa osallis-
tua palvelujen kehittamiseen positiivisen palautteen antamisen kautta, mika myo-
hemmin voisi rohkaista heitd antamaan myos rakentavaa palautetta ja ndkemaan sen

osana palvelun kehittamista. (Tavallista parempi kaupunkilehti 2008.)

Paatoimittaja Markkasen mukaan lukijat ottivat innostuneesti vastaan mahdollisuu-
den kiittda hyvasta palvelusta. Toimitukseen alkoi tulla sahkopostiviesteja 2 - 5 kap-
paletta viikossa, ajoittain ruuhkaksi asti. Kiitoksia alettiin ottaa vastaan myds puheli-
mitse, silld monilla lukijoilla, varsinkin vanhemmilla ihmisill3, ei ollut mahdollisuutta
tai taitoa kayttaa sahkopostia. Lukijoiden kiinnostus ja aktiivisuus ovat sailyneet vuo-
sien kuluessa. Kiittdjat ottavat aktiivisesti yhteytta lehteen, jos heidan kiitostaan ei
ole palstalla nakynyt. Lehteen valitaan ensisijaisesti yrityksia, jotka saavat kiitoksia
ensimmaista kertaa. Tietyt yritykset saavat kehuja usein. Kokonaan sivuun laitetaan
tilaustyolta vaikuttavat viestit eli ne, joiden tarkoitus on vain markkinoida yritysts,
seka kiitoksen kautta yrityksen tyontekijoiden suosioon pyrkijoiden viestit. Kiitetyt
yritykset ovat hyvin tyytyvaisid saamaansa huomioon. Ne saavat paljon palautetta
palstalle padsysta. Erdaan autoliikkeen edustajan mukaan mikaan lehtijuttu tai ilmoi-
tus ei ole tuottanut niin paljon huomiota kuin kiitos Hyvia palvelukokemuksia -
palstalla. Myos palstan lukijat antavat myonteista palautetta palstasta toimitukselle.
Hyvia palvelukokemuksia —palstan juttuja koostavat lehden toimittajat ja toimitus-
harjoittelijat, jotka muotoilevat lukijoiden viestit lehteen sopiviksi, ottavat yhteytta
yritykseen ja kdyvat kuvaamassa ja haastattelemassa kiitetyt tyontekijat. (Markkanen

2013a.) KUVIO 1 on 20.9.2008 ilmestynyt Hyvia palvelukokemuksia —palstan juttu.
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suur-jyvaskylan lehti lauantai 20.9.2008

hyvia palvelukokemuksia

"Aina hyva ja
asiantunteva palvelu”

® —Jyvaskylilaisessa Kangas
Partissa on aina hyvi ja asi-
antunteva palvelu. Ostatpa
sitten vain yhden lankarullan
taikymmenen metrii kallista
verhokangasta, kirjoittaa tyy-
tyviiinen asiakas Eija Nur-
minen.

Hin kehuu, etti myyjit
ovar ystavallisia ja iloisia ja
jaksavat neuvoa tumpelom-
Dl cplijia

— Siella Ecann:l[(aa kiydi

vaikkei olisi asiaakaan - mlee
takuuvarmasti hyvalle mielel-
le! Myyjit eiviit tyrkyti tuot-
reitaan, vaan antavat karsella
rauhassa, murta ovat helposti

kaytetravissa. ”
— Myyjit pitivit selvisti
tybistasn ja asiakaspalvelusta,
havainnoi Eija Nurminen.
Perheyritys Kangas Part-
o }[:mlvelee jyviskyliliisid jo
kolmannessa sukupolves-
sa. Yrirys aloirri toimintan-

yheeistyolla toimiva Kangas
Partti muutti yuonna 2000.
Liike on niiteinyt mainetta
hyvini sisustusmyymalini,
oIl O B L et i6h.
palaisten tehraiden edustuk-
sta. Ammarritaitoinen hen-
kilskunta on mahdollistanut
pitkiiaikaisen roiminnan ket-

sa Yliop lla talous-
tavarakauppana 1973. Siclta
yritys siirtyi Voionmaanka-
e Vinkin viereen, jolloin
se muuttui cnemmin kan-
gaskaupaksi. Silloin kuumin-
ta huuroa olivat Partin tikki-
kankaat.
Nykyiseen liiketilaan Kaup-
pakadulle nyraidin ja tyredren

juryritysten rinnalla.

Liike kerii asiakkaiden
pyynnésti muistoja 35-vuo-
tisen toimintansa varrelta.
Muistelmia voi tuoda liik-
keeseen tai lihertii osoirree-
seen Kangas center partti,
Kaupf):lk:uu 29, 40100 Jy-
viskyli.

Marko
Kauppinen
on tehnyt
virallisesti
digitalkkarin
hommia vuo-
den verran.
Datanomiksi
viime vaon-
na undel-
leenkoulut-
tautunut
Kauppinen

onaina

auttanut

kavereita
tietokone-
hommissa.

sopivasti
vastaan.

Digiboksi ja tietokone
kuntoon

® — Minulla on tosihyvi ko-
kemus digiboksin ja tietoko-
neen ksista, kirjoitt

nut sen koko laitteen. Kun
ksi tuli laitettua kuntoon
tuli mainittua tietok 1,

jyviiskylildinen Valtteri Aho-
nen (63). Han havaitsi hel-
mikuussa Keskiswomalaisesta
ilmoituksen digiboksinasen-
nuksistavanhuksille, jocka ci-
vit osaa itse asentaa tai joilla
on muita ongelmia teknisten
laiteiden kanssa.

0sen soittoon vastasi

jonka kanssa olin tuskaillut
pitkan,

— Timi ystavillinen laite-
asentaja katsoi sitikin ja totesi
saman kuin boksinkin koh-
dallz: laitteessa ei ollut mi-
in vi Hienotunteises-
ti hiin neuvoi miten laiterta
pitaisi kayreaa ja mihin asen-

Kerro hyvistd
palvelustal
Oletko saanut joskus niin
hyvid palvelua, ettd muistat
sen pitkian? Onko huono pal-
velukokemus kenties paikattu
wavalla, joka teki sinusta paikan
ta-asiakkaan?
Viestiti meille hyvisti palve-
lukokemuksistasi sihkopostit-

iloinen miesiini, apua lu-
vattiin ja sitd rulikin koh-
& [ug{l]lli(sg\n h}iﬂf‘.k'-d“"ﬁﬂj -Di-

tult laitettu v
Jona Saloranta bl Parissjo kolmannss sukupolese. Kangas Pari s toukolasa B O e sk
35 vaota.

se osoitteeseen: tapani.mark-
kanen@sjl.fi. Arvomme pal-
velukokemuksistaan kertonei-
den kesken kuukausittain lah-
jakortteja ja elokuvalippuja.

nuksiin ?l‘lrlt&isl koskea. T-
minkin jalkeen olen saanut
puhelimitse apua kun olen
tarvinnut, kiittelee Valtteri

Ahonen.

KUVIO 1. Esimerkki Hyvia palvelukokemuksia —palstan jutusta

Seuraavat PALVELU-EXTRA -lehdet ilmestyivat vuosina 2009 ja 2011. Niissa yrittajia
kannustettiin ottamaan asiakkailta saamastaan palautteesta opikseen ja luomaan
hyvia palvelukokemuksia menestyakseen paremmin. Lehtien sisaltona oli Viikon pal-
veluyritys -ilmoituksia ja lukijoiden kertomia hyvia palvelukokemuksia. (Markkanen

2013b.)

3 Palvelusta kokemukseen

Gronroosin (2000, 52) mukaan palvelu on “ainakin jossain maarin aineeton teko tai
tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensa siten, etta asiakas, palve-

luhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jar-
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jestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskendaan”. Vargo ja Lusch madrittelevat palvelun
olevan erikoiskykyjen (tietojen ja taitojen) soveltamista tekoina, prosesseina ja tyo-
suorituksina toisen tai itsensa hyodyksi (Sandstrom, Edvardsson, Kristensson & Mag-
nusson 2008). Rissanen (2005) lisda palvelun maaritelmaan lisdarvon: "Palvelu on
vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jolla asiakkaalle tuo-
tetaan tai annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, help-
poutena, vaivattomuutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvana,

ajan tai materian sdastona jne."

Palvelulle on ominaista aineettomuus, heterogeenisyys, varastoimattomuus seka
tuotannon, jakelun ja kulutuksen samanaikaisuus, kuten myos asiakkaan jonkin as-
teinen osallistuminen tuotantoprosessiin (Grénroos 2000, 53). Palvelu on etukateen
maarittelematonta. Asiakkaan pitda ensin kokea palvelu saadakseen tietad, vastaako
se hdnen tarvettaan ja muodostaakseen kasityksen sen arvosta. Monet palvelut ovat
ajasta riippuvaisia ja siksi joustamattomia. Niitd ei voi palauttaa eika keskeyttda ja

vaihtaa toiseen. (Groth & Dye 1999.)

3.1 Palvelun laatu ja palveluodotukset

Asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu muodostuu palvelun teknisesta ja toimin-
nallisesta laadusta, yrityksen imagosta ja asiakassuhdelaadusta. Tekninen laatu ker-
too, millaisia palvelutuote ja palveluntarjoajan asiantuntemus seka taitotieto ovat.
Toiminnallinen laatu liittyy palvelun tarjoamiseen eli ydinprosessiin ja asiakkaan seka
yrityksen vuorovaikutukseen sen aikana. Yrityksen resurssit ja toimintatavat vaikut-
tavat sen imagoon. Asiakassuhdelaatu sisaltaa asiakkaan kokemat (positiiviset) tun-
teet palveluntarjoajaa kohtaan, luottamuksen, sitoutumisen ja tyytyvaisyyden. Taa-
takseen palvelun hyvan laadun palveluntuottajan tulee pystya ratkaisemaan asiak-
kaiden ongelmat ammattitaitoisesti ja kohdella heita ystavallisesti sekad spontaanisti.
Palveluntuottajan tulee myds huolehtia palvelun joustavuudesta ja helposta lahestyt-
tavyydesta seka toiminnan luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Hyvaan palveluun

kuuluu hallita odottamattomat tilanteet onnistuneesti ja osoittautua maineeltaan,



toimintatavoiltaan seka arvoiltaan asiakkaiden odotusten mukaisiksi. (Gronroos

2000, 63-65, 74; Ng, David & Dagger 2011.)

Asiakkaan kasitys ja odotukset palvelusta syntyvat usein enemman vuorovaikutuk-
sesta palveluntuottajan kanssa kuin itse palvelusta. Siksi inhimillisten tekijoiden vai-
kutus palvelun jalkeisiin kasityksiin palvelusta ja sen laadusta on merkittava.

Asiakas itse asettaa laadun ja laadun havaitsemiseen liittyvien muuttujien kriteerit.
(Groth & Dye 1999.) Arvioidessaan palvelun laatua han yleensa kiinnittaa huomiota
palvelun turvallisuuteen, saatavuuteen ja nakyviin osiin, asiakaspalvelijan kommuni-
kaatioon, patevyyteen, huomaavaisuuteen, kohteliaisuuteen, uskottavuuteen ja luo-
tettavuuteen, asiakkaan tuntemiseen, oikaisukdytannon sujuvuuteen seka asiakkaan
tarpeisiin reagoimiseen. Luotettavuuden on havaittu olevan tarkein asia. (Johnson
1997.) Naiden muuttujien painoarvo vaihtelee olosuhteiden, kokemuksen ja ajan

mukaan, mutta myds palveluntarjoaja voi vaikuttaa niihin (Groth & Dye 1999.)

Asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavat hanen henkilokohtaiset tarpeensa, aikai-
semmat kokemuksensa, yrityksen markkinointiviestinta seka ldhipiirin suusanallinen
viestinta. Jos palvelun odotettu laatu on koettua parempi, seurauksena on kielteinen
suusanallinen viestinta, yrityksen imagon heikentyminen ja menetetty asiakas. Koe-
tun laadun ollessa odotettua parempi palvelun laatu on hyva. (Grénroos 2000, 102,
108.) Porilaisten keskustelupalstalla Internetissa (Mita on hyva palvelu? 2006) tiedos-

tetaan aiempien kokemusten vaikutus palveluodotukseen:

Mulla meinas taannoin tulla itku kun menin ekaa kertaa tonne X:n kat-
sastusasemalle sen "inhimillistymisen" jélkeen. Kahvia ja piparia tyrky-
tettiin ja ihan otettiin katsekontaktia asiakkaaseen. Sielld se kohtelu
silloin tuntui kuninkaalliselta, ei vastaava esson baarissa taas aiheuta
sen kummempia kicksejd.

Asiakas ei halua vain ostaa tuotetta tai palvelua, vaan hanella on lisdtarpeita, jotka
ovat hanelle tarkeita. Persoonallisuus-, motivaatio- ja itsetuntoteorioiden mukaan
asiakkaalla on monia eri asioita, joita han eri maarin arvostaa suhteessaan palvelun-
tuottajaan ja joita han taltd odottaa (Taulukko 1.). (Hennessy & Vincent 2007, 398—
400.)



Taulukko 1. Asiakkaan odotuksia palveluntarjoajalta

Odotukset

limeneminen

ystavyys

asiakkaan henkil6kohtainen tunteminen ja
kiinnostuksen osoittaminen hanta kohtaan
ihmisena

ammattimaisuus

ammattimaisuus, uskottavuus, asiallisuus liian
epamuodollisuuden sijaan

asiantuntemus

myytavan palvelun asiantuntemus, tietamyk-
sen ja tiedon valittdminen asiakkaalle

luottamus aitous, vilpittomyys ja rehellisyys asiakasta
kohtaan, mahdollisista ongelmista kertomi-
nen, asiakasta ei kdyteta hyvaksi

laatu parhaat saatavilla olevat tavarat ja palvelut
hinnasta valittamatta

estetiikka estetiikan tajuun vetoavia kauniisti suunnitel-
tuja tuotteita tai palveluja

imago asiakkuus saa asiakkaan nayttamaan hyvalta

muiden edessa

hinta-laatusuhde

tuotteet ja palvelut tuovat hyvan vastineen
rahoille

reagointi

tuotteen ja palvelun toimittaminen ajallaan,
nopea reagointi asiakkaan kyselyihin

kaytannollisyys

tuotteet helppokayttoisia ja tarkoituksen mu-
kaisia, palvelut helposti sovellettavissa ja ar-
kea helpottavia

luotettavuus tuotteisiin ja palveluihin liittyva riski alhainen,
kayton turvallisuus ja luotettavuus

uutuus uusin teknologia ja innovaatio tarjolla

etiikka tuotteet, palvelut ja toiminta sopivat asiak-

kaan arvoihin

Asiakkaan tarpeiden tayttamisessa ja ylittdmisessd on arvokolmioteorian mukaan
kolme tasoa. Perustasolla tuote tai palvelu vastaa asiakkaan vaatimuksia ja han saa
vastineen rahoilleen. Seuraavalla tasolla tuote tai palvelu ylittaa asiakkaan vaatimuk-
set ja hdn saa enemman kuin odotti eli lisdarvoa. Jotta yritys pystyy tuottamaan odo-
tukset ylittdvaa palvelua, sen ydinpalvelun taytyy olla kunnossa, aina ja kaikissa olo-
suhteissa toteutuvaa. Palvelu ylittaa odotukset, jos se on henkilokohtaista, yksilolli-
syyden mahdollistavaa ja raatalditya, aitoa, olennaista ja oikea-aikaista, jaettavaa,
kestavaa ja selkeds, selkedsti ja ndkyvasti arvokasta ennen kauppaa ja sen jalkeen,

tunteisiin vetoavaa ja yllattavaa. Ylin taso on arvon luomisen taso, jolla asiakas saa
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juuri hanelle luotua uutta ja odottamatonta toiveiden tayttymisen lisdksi. Arvon luo-
minen edellyttaa yritykseltd asiakkaan hyvaa tuntemista ja taman piilevien tarpeiden
tunnistamista. (Hennessy & Vincent 2007, 397-398; Loytana & Kortesuo 2011, 62—
74.) Internetin keskustelupalstalla (Mitd on hyva palvelu? 2006) ndma tasot konkreti-

soituvat:

Kun mietin, mitd tarkoittaa hyvd palvelu/huono palvelu, tulin siihen
tulokseen, ettd huonoa palvelua on se, etteiviit asiat mene jostain syys-
td niin kuin pitdisi. Hyvd palvelu taas tarkoittaa sitd, ettd asiat menevdt
odotetulla tavalla. Ja sitten on vield se erinomainen palvelu, jolloin kaik-
ki asiat menevdt kohdalleen, mutta asiakas saa vield "kaupan pddlle"
jotain odottamatonta positiivista palvelua, tavaraa tai myyjdn kdytéstd
yleensd.

3.2 Palvelukokemus

Kokemus on todellinen fyysisesti ja/tai virtuaalisesti havaittu tapahtuma, prosessi,
ilmio tai muutos, jonka subjekti on yksil®, yhteiso, kansakunta tai jopa ihmiskunta.
Kokemus voi olla elamys, myos hedonistinen, tai tietojen ja taitojen hankkimista.
(Helkkula 2011.) Palvelukokemus voidaan maaritellad aistimuksen tai tiedon hankki-
miseksi vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan luoman kontekstin erilaisten ulottu-
vuuksien kanssa. Palvelukokemus on jarki- ja tunneperainen. Jarki korostaa kaytan-
nollisyytta ja hyotyd, “mita mind saan”, kun taas tunne ilmenee hedonistisena “teen,

koska nautin sen tekemisesta”. (Sandstrom ym. 2008.)

Palvelumarkkinoinnin tutkimuksessa palvelukokemusta on tarkasteltu ilmiéna, pro-
sessina ja syyseuraus -suhdeulottuvuutena. IImidina palvelukokemukset ovat yksilol-
lisia ja tilannekohtaisia, mutta sisdltdmansa ihmisten valisten vuorovaikutuksen takia
ne voivat olla myos sosiaalisia. Pohjimmiltaan tuotteet, olivatpa ne tavaroita ja/tai
palveluita, ovat kokemuksia, joihin voi liittyd symbolisia merkityksia, hedonistisia
vasteita ja esteettisid kriteereja. Kokemukset voivat olla viihteellisia, tietoa jakavia,
esteettisia ja todellisuutta pakoilevia. Hyva kokemus vahvistaa brandia. Kokijoina
voivat olla asiakkaiden lisdksi myos palveluntuottajan edustajat. Yhteys palveluun voi

olla suora tai epasuora. Palvelukokemus voi olla myds palveluprosessi, joka luo asiak-
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kaalle kognitiivisia, emotionaalisia ja kdyttaytymiseen liittyvid vasteita, jotka jattavat
muistijaljen. Syyseuraus — suhteita kartoitettaessa palvelukokemus voi olla yksi osa-
tekijoista laadun, arvon, tyytyvaisyyden ja ihmissuhteiden ohella tai sitten vaikutta-
vien tekijoidensd, kuten saavutettavuus, saatavuus, kommunikaatio, vastausnopeus,
empatia, valppaus, kohteliaisuus, sitoutuminen, huolen pito, kyvykkyys, tehdyt toi-

menpiteet ja rohkaiseminen, summa. (Helkkula 2011.)

Onnistunut palvelukokemus sisdltda ongelman ratkaisemisen lisdksi myos myontei-
sen kokemuksen, jonka asiakas on saanut palvelusta (Nousiainen & Hyttinen 2012).
Myonteisen kokemuksen syntymiseen vaikuttavat yrityksen ilmapiiri ja tyontekijoi-
den lamminhenkinen asenne, jotka saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tervetulleek-
si ja kokemaan aitoa valittamista (Lehtonen 2010). Monissa palveluissa kokemus it-
sessdan on ainut palvelun hahmottamismuoto asiakkaan kannalta. Kokemus muo-
dostuu prosessien, ihmisten ja toimitilojen muodostaman kokonaisuuden perusteella
eli ydinpalvelun, asiakaspalvelun seka palveluympariston valityksellad. Ydinpalvelu
viittaa palvelun jakeluprosesseihin, asiakaspalvelu palvelunjakeluprosesseissa olevien
tyontekijoiden kdytokseen, esiintymiseen ja ulkoiseen olemukseen. Pelkalla ydinpal-
velun laadulla on havaittu olevan suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen hammashoi-
to-, autonhuolto-, ravintola- ja kampaamopalveluissa. Asiakaspalvelijan roolin merki-
tys kasvaa, jos palvelu on aineetonta. Han vaikuttaa asiakkaan ajatuksiin, tunteisiin,
tyytyvaisyyteen, havaitsemaan palvelun laatuun ja tulevaan ostokayttaytymiseen ja
siten palveluorganisaation tulokseen. Palveluymparistd on palvelun fyysinen mahdol-
listaja, jonka muodostavat olosuhteet (lampétila, ilman laatu, melu), tila ja toiminta
(pohjapiirustus, laitteet ja kalustus) sekd merkit ja symbolit (merkistd, sisustustyyli ja
persoonalliset artefaktit). Palveluymparisto ei tee ainoastaan brandiad nakyvaksi, vaan
se myo0s voi koskettaa asiakasta emotionaalisesti, tiedollisesti ja fysiologisesti. Nama
kosketuspinnat vaikuttavat asiakkaan tekemaan arviointiin, kdayttaytymiseen, tyyty-
vaisyyteen, havaitsemaan palvelun laatuun, haluun asioida uudelleen, asioinnin kes-
toon ja innokkuuteen suositella palvelua muille. Koska ydinpalvelu, asiakaspalvelu ja
palveluymparistd ovat hyvin tarkeita palvelukokemuksen syntymisessa, yritysten
tulisi kiinnittaa erityistd huomiota prosessien sujuvuuteen, asiakaspalveluhenkildston
jatkuvaan kouluttamiseen seka palveluympariston kehittamiseen. (Grace & O’Cass

2004; Sandstrém ym. 2008.)
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Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kasitteena astetta laajempi kuin palvelukokemus. Kirjallisuudessa
ndita termeja ndkee kaytettavan rinnakkain. Loytdnan ja Kortesuon mukaan asiakas-
kokemus on ”“niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakaskokemukseen ei vaikuta vain asiakaspal-
velun toiminta, vaan my6s markkinointi, tuotanto, myynti, talous ja henkil6stojohta-
minen, jotka ovat suoraan tai valillisesti osallisena asiakkaan kohtaamisessa. Hyva
asiakaskokemus muodostuu, kun saatu kokemus tukee asiakkaan mindkuvaa, yllattaa
ja luo elamyksia, jaa mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Kokemus on aina
asiakkaan tulkinta. (Loytdana & Kortesuo 2011, 11, 15, 43-49.) Asiakaskokemus on
onnistunut, jos asiakas kokee palvelun siihen sijoitetun rahan arvoiseksi ja han voi
hyvilld mielin sitoutua siihen. Palvelun sisalto ja sen maara ovat hanelle sopivat. Pal-
velu on helposti, nopeasti ja mukavasti saatavilla. Se on luotettava. Palvelun hinta on
ennalta tiedetty. Palvelu on siihen kuluneen ajan arvoinen (Teixeira, Patricio, Nunes,
Nobrega, Fisk & Constantine 2012). Yritys pystyy luomaan merkityksellisia kokemuk-
sia ja arvoa asiakkaalle keskittamalla omat toimintonsa asiakkaan ymparille. (Loyténa

& Kortesuo 2011, 13, 26.)

Suomessa asiakaskokemusta mitataan usein kustannuslahtoisesti palvelundkokulma
unohtaen. Henkilostdn palkitsemisen kriteerina on tehokkuus, jolloin tyén tekemisen
painopiste on nopeus ystavallisen palvelun sijaan. (Hyttinen 2011.) Perinteisesti esi-
merkiksi IT-alalla on asiakaspalvelussa keskitytty nopeaan teknisen ongelman ratkai-
suun asiakastyytyvaisyyttd sen enempda miettimatta. Jotta yrityksella olisi uskollisia,
sitd suosittelevia asiakkaita, huonoihin palvelukokemuksiin tulee reagoida valitto-
masti ja korjata ne siten, ettd asiakas lahtee tyytyvaisena. Vaikka ongelma ei ratkea
heti, tarkeinta on asiakkaan tunne, etta asia on hoidossa ja ratkaistavissa. (Nousiai-

nen & Hyttinen 2012.)

Kaupan alalla ei osata tarpeeksi hyodyntaa asiakaspalautetta palvelun kehittamisen

apuna. Asiakaspalvelun arvoa ei aina ymmarreta. Asiakaskokemuksen parantamisek-
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si, palvelumydnteisen kulttuurin esiin nostamiseksi ja niiden my6ta yritysten kasvu-
mahdollisuuksien edistamiseksi yritysten olisi mitattava suositteluhalukkuutta seka
jatkuvasti kerattava asiakaspalautetta huonon palvelun korjaamiseksi. Kerran vuo-
dessa tehdyt asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat riittamattomia kertomaan palvelun ti-
lasta. Tarvitaan jatkuvaa asiakaskokemuksien seurantaa, kehittamista ja johtamista.
Huonojen asiakaskokemuksien ja pienen suosittelijoiden maaran vaikutus myynnin
laskuun on ilmeinen. (Hyttinen 2011.) Asiakkaan mielipiteen kysyminen yrityksesta ja
sen palveluista viittaa perinteiseen tuotantopainotteiseen ajatteluun, jossa unohde-
taan asiakkaan aktiivinen rooli palvelutapahtumassa ja sen jalkeen. Hyva asiakasko-
kemus on palvelun onnistumisessa keskeista, mutta palvelun tulee olla myds tehok-
kaasti tuotettua, laadukasta ja vaikuttavaa. (Laihonen, Lonnqvist & Jaaskeldinen

2012.)

Vahittaiskauppaketjujen kyky tuottaa ylivertaisia asiakaskokemuksia on yha tarke-
ampi menestystekija erityyppisten kaupan alan ketjujen ja konseptien valisessa kil-
pailussa. Haasteensa tallaisten asiakaskokemusten luomiselle tuo asiakkaiden koh-
taaminen fyysisten myymaloiden lisdksi my0s virtuaalisesti ja sosiaalisessa mediassa.
Yli 80 vahittaiskauppaketjun asiakaskokemuksen laatua selvittaneen Kaupan tila 2012
-tutkimuksen mukaan henkilokunnan palvelualttius, myymalaymparistojen esteetti-
syys ja kyky luoda herdteostoja vaativat parantamista. Myymalassa tapahtuviin asia-
kaskohtaamisiin liittyvia mahdollisuuksia ei osata hyddyntda. Parhaiten vertailussa
pdarjasivat kansainvéliset vaatekauppaketjut. Eniten parannettavaa on kioski-, halpa-
hinta- ja padivittaistavaramyymaloilla. Ylivertainen asiakaskokemus edellyttaa yrityk-
seltd vahvaa osaamista liiketoiminnan eri osa-alueilla ja kykya hallita asiakaskohtaa-
mista kokonaisuutena. Hinta- ja tuotekeskeisesta ajattelusta on siirryttava ottamaan
asiakas ja hanen ldhtokohtansa huomioon. Asiakaskokemuksen asettaminen markki-
noinnin keskeiseksi lahtokohdaksi strategisella ja operatiivisella tasolla on edellytys
onnistuneelle asiakaskokemuksen johtamiselle. Tulevaisuudessa yrityksen kyky joh-
taa asiakaskokemuksia on ratkaisevan tarkea asiakkaalle yrityksesta syntyvan mieli-

kuvalle. (Lindblom, Mattila & Kurttila 2012.)

Viimeisen kuuden vuoden aikana on Suomessa alettu kehittaa asiakaskokemusta

palvelumuotoilun keinoin. Menetelmasta ovat olleet kiinnostuneita lahinna yritykset,
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julkinen sektori viela ei ole osoittanut suurta mielenkiintoa sita kohtaan. Sen sijaan,
ettd perinteisen palvelujen kehittdmistavan mukaan korjattaisiin virheitd, pyritaan
ennakoimaan, mika voisi menna oikein. Kaikkia palvelun tarjoajan ja asiakkaan valisia
kohtaamisia tarkastellaan kriittisesti ja tunnistetaan palveluprosessin toimimattomat
kohdat. Asiakasymmarrysta syvennetdan tekemalla havaintoja asiakkaiden kayttay-
tymisestd, motivaatiosta ja tarpeista. Analyysien perusteella luodaan uusi toiminta-
malli, jota testataan ja muokataan yhdessa kayttdjien kanssa, jotta syntyva uusi pal-
velu olisi kohderyhmalleen kayttokelpoinen ja tarpeellinen. Palvelumuotoilun tulok-
sena voi olla esimerkiksi uusi, yhtendinen tyyli palvella asiakkaita. My&s palvelumuo-
toilun avulla asiakaskokemusta kehitettdessa pitdaa pystya aina mittaamaan toimen-
piteiden vaikutus asiakasarvoon (ostojen frekvenssi ja rahallinen arvo seka todenna-
kdisyys suositella palvelua muille), jotta toiminta olisi liiketaloudellisesti kannattavaa.

(Salin 2012; Soininen 2011.)

4 Positiivisen palautteen antaminen

Palaute on "viestin ldhettdjan saama tieto vastaanottajalta viestin perillemenosta tai
vaikutuksesta” (Nurmi, Rekiaro & Rekiaro 1993), “jonkin toimenpiteen, viestin tai
muun sellaisen aiheuttama kannanilmaus tai reaktio” (Kielitoimiston sanakirja 2006,
433), "tietoa toiminnassa menestymisestd” (Berlin 2008) tai laajemman maaritelman
mukaan “toisen henkilon suorituksen, tyon tai kdytoksen kommentoimista, jonka
tavoitteena on suorituksen parantaminen ja tuon henkilon kehittyminen” (Svinhuf-
vud 2012). Palautetta annetaan seka positiivisiksi ettd negatiivisiksi koetuista asioista.
Palaute voi olla myds korjaavaa, jolloin kerrotaan kehittdmista tarvitsevista kohteista
ja annetaan mahdollisesti parannusehdotuksia. Hyva korjaava palaute on rakentavaa.
(Berlin 2008.) Asiakaspalaute on asiakkaan yritykselle tai sen edustajille suoraan tai
epasuoraan, henkilokohtaisesti tai anonyymisti antamaa palautetta, joka voi olla
myonteiseksi koettu asia, valitus, kehittamisehdotus tai kielteiseksi koettu asia. Pa-
laute voi olla spontaania, asiakkaan oma-aloitteisuuteen perustuvaa, tai yrityksen eri

tavoin asiakkailta kerddmaa tietoa. Asiakas voi oma-aloitteisesti antaa palautetta
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kasvokkain, puhelimitse tai sahkopostitse. Yritys voi kerdta palautetta esimerkiksi

palautekorteilla tai yrityksen Internet-sivujen kautta. (Jarvi 2003.)

Positiivinen palaute on hyvin tehdystéa tyostd annettu tunnustus, joka vahvistaa tyon-
tekijan sisdistd onnistumisen kokemusta. Palaute vahvistaa tyontekijan uskoa itseen-
sd, antaa rohkeutta kehittda taitojaan yha edelleen ja parantaa korjaavan palautteen
vastaanottokykya. Positiivisen palautteen mukanaan tuomat onnistumisen tunne ja
hyva mieli tuottavat tyotekijalle sisaista tyydytystda. Ymmarrys oman tyopanoksen
merkityksesta yrityksen kokonaisuudelle lisddantyy. Samalla motivaatio kasvaa ja sen
seurauksena tyon teho. Tyontekija sitoutuu kiintedmmin yritykseen ja hanen itsetun-
tonsa vahvistuu. Positiivinen palaute edistaa tyotyytyvaisyytta ja luo positiivista tyo-
ilmapiirid, joka valittyy asiakkaille. (Sarimo 2004, 16—-17, 23.) Useissa tutkimuksissa
on havaittu, ettd asiakkaiden antama positiivinen palaute koetaan uskottavammaksi
kuin tydnantajalta saatu, silla johtoportaan antaman kiitoksen aitous epadilyttaa. Asi-
akkaiden kertomukset tuotteiden ja palvelujen antamasta hyddysté ja vaikutuksesta
heidan eldamadssaan auttavat tyontekijoita nakemaan tydnsa tarkeyden ja arvon asi-
akkaalle. Tama motivoi ja innostaa heita entistd paremmin palvelemaan asiakkaita.

(Grant 2011.)

Vaikka positiivisen palautteen vaikutukset ovat merkittavid, monet kokevat sen an-
tamisen kiusalliseksi tai noloksi. Hyvin tyénsa tehneen henkilén oletetaan ymmarta-
van onnistumisensa itse. Vastaanottajan reaktiota arastellaan, koska tdma saattaa
epailla palautteen aitoutta. Myos positiivisen palautteen saaja saattaa kokea olonsa
kiusalliseksi, varsinkin jos tyosuorituksen sijasta tai lisaksi kiitetdan tyontekijan omi-
naisuuksia. Tallainen huomio voidaan kokea vain pinnalliseksi imarteluksi tai jopa
manipuloinniksi. Positiivista palautetta ei valttamatta haluta ottaa vastaan ollenkaan
tai sen merkitysta myontaa. Tyontekijan saama positiivinen palaute voi aiheuttaa
tydyhteison sisdlla kateutta ja jannitteitd, silld toisen vahvuus koetaan helposti uhaksi

muille. (Sarimo 2004.)

Koska palveluprosessi on suurelta osin asiakkaan ja tyontekijan valistd vuorovaikutus-
ta, asiakaspalautteen keraaminen on palveluyrityksille ensi arvoisen tarkeaa. Palaute

auttaa organisaatiota huomamaan vuorovaikutuksessa parannettavat asiat. Kun pro-
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sessia kehitetaan, palvelun laatu paranee ja asiakkaat ovat tyytyvaisia, mika nakyy
ajan mittaan yrityksen tuloksessa positiivisesti. (Caemmerer & Wilson 2010; New-
house 1997; Harris 2009.) Jarvi havaitsi tutkiessaan itsepalveluperiaatteella toimivan
pdivittdistavarakaupan spontaania asiakaspalautetta, ettd padosa palautteesta oli
kielteista, mutta kuitenkin kehittamisehdotuksia sisaltavaa. Kehittdmisehdotusten
suuri osuus kertoi asiakkaiden olevan kiinnostuneita saamaan hyvaa palvelua myo-
hemminkin kyseisesta kaupasta. Eniten palautetta annettiin tuotteista, niiden laji-
telmasta, laadusta ja saatavuudesta, hintalaatu — suhteesta. Asiakaspalvelusta (kas-
sojen toiminta, jonottaminen ja henkildston kayttaytyminen) tuli toiseksi eniten pa-
lautetta, josta lahes puolet oli positiivista. Kolmanneksi suurin palautetta saanut
kohde oli saatavuus, seka sisdinen ettd ulkoinen. Tahan kuuluivat muiden muassa
asioinnin vaivattomuus, tavaroiden esillepano ja I6ytyminen seka pysakointijarjeste-
lyt. My0ds ulkoinen viestinta, liitdnnaispalvelut ja yrityksen luotettavana kokeminen
saivat palautetta. Asiakaspalveluhenkildstén saaman palautteen osuus oli suuri, mika
osoitti asiakkaiden kokevan tarvitsevansa palveluhenkilostod myos itsepalveluperi-

aatteella toimivassa yrityksessa. (Jarvi 2003.)

Positiivisen palautteen antaminen painetussa mediassa julkisesti on harvinaista. Kir-
jallisuushaussa ei l6ytynyt yhtdan tutkimusta, jossa olisi mainittu positiivisen palaut-
teen antamisen palstaa. Kuluttajien on toki mahdollista kirjoittaa yleisonosastokirjoi-
tus ja kiittda hyvasta palvelusta, mutta harvoin niin tehddaan. Monessa sanomaleh-
dessa on palsta, johon lukijat voivat Idhettad lyhyita viestejd, mutta yleensa ne ovat
negatiivisia savyltdaan. Tammikuussa 2013 sanomalehti Keskisuomalaisen Lyhyet -
palstalla, jonne lukijat voivat lahettdd anonyymisti mielipiteitaan, oli suoria kiitoksia
ja muita positiivisiksi tulkittavia kommentteja vain keskimaarin 14 prosenttia kaikista

viesteista (Liite 1.).

5 Suusanallinen viestinta palveluliiketoiminnan edistdjana

Gronroos (2000, 212-214) madarittelee suusanallisen viestinnan (Word of Mouth,
WOM) “organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa, palveluja ja niin edespain

koskevaksi viestiksi yhdelta asiakkaalta tai kenelta tahansa toiselle”. Gremlerin,
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Gwinnerin ja Brownin (2001) mukaan suusanallinen viestinta on toisille kuluttajille
suunnattua epavirallista kommunikaatiota tiettyjen tuotteiden ja palvelujen omista-
juudesta, kdytosta tai ominaisuuksista ja/tai niiden myyjista. Suusanallisen viestinnan
vaylid ovat perinteiset kasvokkain tai puhelimitse tapahtuvat keskustelut ja kirjoitetut
viestit sekd modernit kanavat, kuten nettiarvostelut, sahkopostit, netin keskustelu-

palstat, blogit ja Facebook (Berger & lyengar 2012).

Suusanallinen viestintad on luultavasti vanhin kommunikaatiomekanismi, jolla on kehi-
tetty, ilmaistu ja levitetty mielipiteita tuotteista, brandeista ja palveluista. Se on luo-
tettavampaa kuin yritysten myynninedistamistoiminta tai mikdan muu tietolahde,
koska se on saatu epakaupalliselta henkil6lta, jonka kanssa kuulija kokee samankal-
taisuutta ja jolla on oma kokemus asiasta. (Ferguson, Paulin & Bergeron 2010.) Suu-
sanallisen viestinnan lahteet voidaan jakaa kahteen luokkaan, arki-WOM (ystavat,
tuttavat ja sukulaiset) ja asiantuntija -WOM (File & Prince 1992). Suusanallisen vies-
tinnan virikkeind ovat useimmin vastaanottajan tarve ja lahettdjan tyytyvaisyys tai
tyytymattomyys palveluun. Sen sisdlto on subjektiivista, esimerkiksi koettu palvelun

laatu. (Mangold, Miller & Brockway 1999.)

Varsinkin palveluja hankittaessa suusanallisen viestinnan vaikutus ostop&datokseen on
hyvin merkittava, silla palvelut ovat aineettomia, joskus monimutkaisia, vaikeita
standardisoida ja arvioida ja ne saattavat sisaltaa merkittavia riskeja ilman minkaan-
laisia takuita. Esimerkiksi terveyspalveluiden valinnassa kuluttajat luottavat suusanal-
lisiin suosituksiin enemman kuin muihin tietoldhteisiin. (Ferguson, Paulin & Bergeron
2010.) Riskit voivat olla toiminnallisia, taloudellisia, sosiaalisia, psykologisia tai aikaan
ja turvallisuuteen liittyvia (v. Wangenheim & Baydn 2004). Jos omat havainnot ja
odotukset palvelutapahtuman kulusta ovat tiedollisesti ristiriidassa, kuluttaja kokee
psyykkistda epamukavuutta, jolloin han etsii muilta luotettavaa ja kokemusperaista
suusanallista tietoa epdvarmuutensa poistamiseksi (Ferguson, Paulin & Bergeron
2010). Ostopaatoksen tekemisen jalkeenkin kuluttaja voi olla huolissaan siita, etta oli
tehnyt sittenkin vaaran paatoksen. Vakuuttaakseen itsedansa paatoksensa hyvyydesta

hdn voi levittda suusanallista viestintda. (Ng, David & Dagger 2011.)
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Positiivinen suusanallinen viestinta olemassa olevalta asiakkaalta potentiaaliselle
asiakkaalle on Gremlerin tutkimusryhman mielesta paras menetelma lisata yrityksen
liiketoimintaa. Yksi tapa saada aikaan positiivista WOMia on kehittaa tyontekijdiden
ja asiakkaiden vilisia suhteita. Heidan tutkimuksensa mukaan asiakkaan ja tyonteki-
jan valisessa suhteessa myodnteisen suusanallisen viestinnan syntymiseen vaikuttavia
tekijoita ovat tuttuus, valittdminen, henkilokohtainen yhteys ja luottamus. Yritys voi
olla lisdamassa positiivista WOMia vahvistamalla tydntekijoiden ja asiakkaiden valisia
henkildsuhteita palvelumuotoilun, tukijarjestelmien, tyontekijoiden valtuuttamisen ja

asiakkaiden palkitsemisen avulla. (Gremler, Gwinner & Brown 2001.)

Palveluympariston voi muotoilla sellaiseksi, ettd se antaa runsaasti mahdollisuuksia
tyontekijoiden ja asiakkaiden muodollisille ja vapaamuotoisille kohtaamisille. Taman
voi tehda esimerkiksi pienentdamalla tyontekijaroolin ja asiakkaan valista etdisyytta
(esimerkiksi tyontekijat pukeutuvat samantyylisesti kuin asiakkaat) tai jarjestamalla
valvottuja lapsiparkkeja, jotta vanhemmat ehtivat keskustella enemman tyotekijoi-
den kanssa. Palveluprosessin voi toteuttaa henkilokohtaisemmin nimeamalla tiettya
asiakasta varten tietty tyontekija (esim. pankkien yksityispankkiirit). Yritysten tukijar-
jestelmat (teknologia) tulisi rakentaa niin, ettd ne antaisivat tyontekijalle mahdolli-
suuden kayttada enemman aikaa vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Asiakastieto-
jarjestelmasta saatavien yksityiskohtaisten tietojen avulla tyontekija voi lahent&a
suhdetta asiakkaaseen. Esimerkiksi ladkarikeskuksen tyontekija voi kysya, haluaako
asiakas laakemaarayksen samaan apteekkiin kuin ennenkin. Talldin asiakas voi kokea
huolenpitoa, ldheisyytta ja henkilokohtaista yhteyttd, mika lisaa yhteenkuuluvuuden
tunnetta tyontekijad kohtaan. Jos yritys haluaa valtuuttaa tyotekijansa ja antaa heille
vapauden kehittdaa henkilésuhteita asiakkaisiin oman harkintansa mukaan ja korjata
ongelmat itsendisesti, asiakkaiden luottamus tyontekijoihin kasvaa ja kehittyy. Val-
tuuttaminen onnistuu, jos organisaatiorakenne on matala ja tyéntekij6illa on suora
padsy tietojarjestelman informaatioon. Jos yritys haluaa rohkaista tyotekijoiden ja
asiakkaiden valisten suhteiden kehittymistda osana WOM-strategiaansa, tyotekijat
tarvitsevat koulutusta suhteiden kehittamiseen ja palkitsemista onnistuttuaan niissa.
My0s asiakkaita on hyva palkita vuorovaikutussuhteen luomisesta tyotekijan kanssa.
Asiakkaille voidaan osoittaa, millaista hyotya heille on tuntea joku tietty henkil6 or-

ganisaatiosta. Kaikki asiakkaat eivat halua henkilokohtaista suhdetta tyontekijaan.
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Heille kannattaa tarjota mahdollisuutta asioida helppokayttodisen itsepalveluteknolo-
gian avulla, jonka kautta heitd voidaan rohkaista suusanalliseen viestintdan. (Grem-

ler, Gwinner & Brown 2001.)

Asiakkaan alttiuteen levittda suusanallista viestia vaikuttavat myos asiakassuhde-
hyodyt seka palvelusuhdelaatu. Asiakassuhdehyddyt ovat asiakkaille ydinpalvelun
lisaksi tarjottuja luottamushyotyja, sosiaalisia hyotyja ja erityiskohtelua. Luottamus-
hyoty ilmenee vahentyneend huolena ja lisddntyneend mukavuutena, kun asiakas
tietdd, mita odottaa palvelutapahtumalta. Han voi olla varma suhteen vakaudesta ja
luottaa ydinpalvelun toimimiseen. Sosiaaliset hyddyt tulevat asiakkaan ja palvelun
tuottajien valisista suhteista ja ovat jokseenkin tunneperaisid. Tyontekijat kunnioitta-
vat asiakkaita, ovat kohteliaita ja luovat ystavyyssuhteita heidan kanssaan. Tyonteki-
jat muistavat asiakkaat nimelté ja tietdavat heidan mieltymyksidan. Erityiskohtelua
ovat hinnan alennukset, nopeampi palvelu tai ydinpalvelun ylittavat erikoispalvelut.
Palvelusuhdelaatu sisdltda palvelun toiminnallisen ja teknisen laadun lisdksi asiakas-
suhdelaadun. (Ng, David & Dagger 2011.) Myds asiakastyytyvaisyys ja luottamus (Ra-
naweera & Prabhu 2003), asiakkaan persoonallisuus, seurallisuus ja halu auttaa mui-
ta sekd kokonaispalvelukokemus (Ferguson, Paulin & Bergeron 2010) ovat positiivi-

sen suusanallisen viestinnan syntymiseen vaikuttavia tekijoita.

6 Sisdllénanalyysi tutkimusmenetelmana

Koska tassa opinndytetydssa haluttiin saada tietda, millaisesta palvelukokemuksesta
ja miksi kuluttajat halusivat antaa julkista positiivista palautetta, tutkimusmenetel-
maksi valittiin laadullinen analyysi, 1ahinna sisallonanalyysi. Se on dokumenttien
(esimerkiksi kirjat, artikkelit, haastattelut) systemaattinen ja objektiivinen analysoin-
timenettelytapa, jota voidaan kdyttdaa myds tdysin strukturoimattoman aineiston
kasittelyyn. Pyrkimyksena on tehda tiivistetty ja selkedssa muodossa oleva alkuperai-
sen informaation sisdltdma kuvaus tutkittavasta ilmiosta johtopaatdsten tekoa var-
ten. Sanallisen kuvauksen aineisto voidaan kvantifioida, jolloin siitd saadaan maaral-

lista tietoa tuomaan aineiston tulkintaan erilaista ndakokulmaa. Sisalldnanalyysi on
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tekstin tulkintaa, merkityksien etsintad, nakymattéman ymmartamistd, todellisuuden
tajuamista inhimillisena ajattelutapana, ei sindnsa kysymyksena totuudesta. (Tuomi

2012, 103, 121.)

Kaytettavan paattelylogiikan mukaan sisallonanalyysi voidaan luokitella induktiivi-
seen ja deduktiiviseen analyysiin. Induktiivinen analyysi pyrkii yksittdisten tapausten
avulla yleistyksiin, aineistosta teoriaan, kun taas deduktiivinen analyysi pyrkii teorian
pohjalta tekemaan johtopaatoksia yksittdisista tapauksista. Induktion ja deduktion
yhdistelma, abduktio, on aineistoldhtdinen teorian huomioon ottava analyysimene-
telma. Voidaan puhua myos aineistolahtoisestd, teorialdhtoisesta ja teoriaohjaavasta

analyysista. (Kananen 2008, 20-23.)

Aineistoldahtoinen sisdllonanalyysi koostuu aineiston redusoinnista, klusteroinnista ja
abstrahoinnista, eli aineisto pelkistetaan ja ryhmitelldan ja sen jalkeen luodaan teo-
reettiset kasitteet. Pelkistdminen karsii tutkimuksen kannalta epéolennaiset asiat
pois ja tiivistaa informaation. Ryhmittely etsii tiivistetysta informaatiosta samankal-
taisuuksia ja/tai eroavaisuuksia ja muodostaa samaa tarkoittavista kasitteista ryhmia,
jotka luokitellaan sisdltédaan kuvaavasti nimetyiksi alaluokiksi. Alaluokat ryhmitellaan
ylaluokiksi, joista yhdistetdan paaluokkia ja ndista kootaan yhdistava luokka. Ryhmit-
telyn avulla saadusta informaatiosta valitaan tutkimukselle olennainen tieto, josta
muodostetaan teoreettisia kasitteita ja johtopaatdksia. Teorialdhtdisessa analyysissa
aineiston luokittelu perustuu aikaisempaan teoriaan tai kasitejarjestelmaan. Pelkis-
tdmisvaiheessa laaditaan teorian pohjalta aineistolahtoisen sisadllénanalyysin periaat-
teita noudattaen analyysirunko, johon kerdtdan aineistosta tietoa erilaisiin kategori-
oihin. Ndihin kuulumaton aineisto voidaan jarjestaa uusiin luokkiin. Jos analyysirunko
on strukturoitu, aineistosta keratdan vain runkoon sopivia asioita. Talléin analyysin
tarkoitus on teorian testaaminen uudessa kontekstissa. Teoriaohjaava sisdlldnana-
lyysi mukailee aluksi aineistolahtoistd menettelytapaa, mutta eroaa siita kasitteellis-
tamisvaiheessa. Aineistolahtdisessa analyysissa teoreettiset kasitteet luodaan aineis-
tosta, teoriaohjatussa ndma kasitteet ovat jo valmiina. (Tuomi 2012, 108-111, 113,

117.)
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Kaikelta tutkimustoiminnalta edellytetaan luotettavuutta. Metodikirjallisuus maarit-
telee luotettavuuden validiteetin ja reliabiliteetin avulla eli tutkimus on luotettava,
koska lupaus tutkimuksen kohteesta on pidetty ja tutkimustulokset ovat toistettavia.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin validiteetti ja reliabiliteetti eivat
sellaisenaan sovellu, silld niiden perustana on oletus yhdesta konkreettisesta todelli-
suudesta, joka ei aina ole mielekds laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutki-
muksessa on erilaisia perinteitd, nakdkulmia ja painotuseroja, joten luotettavuuden
kriteereja on monenlaisia. Esille nousevat kysymykset totuudesta, objektiivisesta
tiedosta, havaintojen luotettavuudesta ja puolueettomuudesta seka tutkijan oman
viitekehyksen vaikutuksesta havaintoihin ja tulkintaan, jolloin aineiston ja sen kasitte-
lyn ja tulkinnan uskottavuus, vastaavuus todellisuuden kanssa, tulosten siirrettavyys
toiseen kontekstiin, tutkimusprosessin luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi ja
varmuus, tieteen saantdjen mukainen toimiminen ja tulosten vakiintuneisuus, vah-
vistettavuus seka vahvistuvuus antavat kattavan kokonaiskuvan luotettavuuden kri-

teereind. (Tuomi 2012. 134-139.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioimista varten tutkimusraportista tulisi ilmetd aina-
kin tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan oma ajatus tutkimuksesta, aineiston ke-
ruun kriteerit, menetelmat, tekniikat ja mahdolliset ongelmat, tutkimuksen tiedonan-
tajien (haastateltavien) valintaperusteet, tutkimuksen kesto, aineiston analysointi-
menetelma ja tulosten paattelytapa, tutkimuksen luotettavuuden seka raportointita-
van perustelut. Varsinkin sosiaalitieteissa on laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa kaytetty validiteettikriteerina triangulaatiota, joka yhdistaa tutkimukses-
sa erilaiset tutkimusaineistot, tutkijat, teoriat seka metodit. Tutkimusaineistoa (tie-
toa) kerdtadan monelta eri tiedonantoryhmalta, tutkijoina on useita henkil6ita (esi-
merkiksi havainnoijina tai aineiston analysoijina), otetaan huomioon monien teoreet-
tisia nakokulmia laajentamaan tutkimuksen nakdkulmaa seka kdytetaan erilaisia tut-
kimusmetodeja. Nama triangulaation nelja paatyyppia antavat tutkittavasta todelli-

suudesta kuvan monesta nakokulmasta. (Tuomi 2012. 140-141, 143-145.)

Tassa tyossa kdytetdan tutkimusmenetelmand aineistoldhtdistd teorian huomioon
ottavaa sisdlldnanalyysia. Analyysidokumentteina ovat lehtijutut ja haastattelu. Liit-

teissd 1 ja 2 on esitetty esimerkit analyysista ja aineiston kasittelysta.
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7 Julkinen positiivinen palaute palvelukokemuksesta

Sisdlldonanalyysia varten valittiin Suur-Jyvaskylan Lehden Hyvia palvelukokemuksia -
palstan juttuja kahden vuoden ajalta, jotta saataisiin riittava otos maarallisesti. Va-
linnan kohteina olivat palstan ensimmaisen ilmestymisvuosi (13.9.2008 - 9.9.2009) ja
viimeisin koko vuosi eli 2012, jotta saataisiin tietoa alkuaikojen kiitoksen kohteista ja
voitaisiin verrata niita viimeisimpiin. Koska tyossa haluttiin keskittya keskisuomalais-
ten yritysten saamaan julkiseen positiiviseen palautteeseen, jouduttiin vuosien
2008-2009 jutuista jattamaan ottamatta huomioon nelja tarinaa. Yhdessa niista ker-
rottiin erdalle jyvaskylalaisyritykselle jalleenmyyntituotteen emoyhtion myontamasta
kansainvalisesta hyvan asiakaspalvelun palkinnosta, toisessa ravintolapaallikdn aja-
tuksia hyvasta palvelusta. Kolmannessa poisjatetyssa tarinassa kohteena oli yhdysval-
talainen, neljannessa eteldsuomalainen yritys. Jutut tulostettiin lehden nettisivuilta
nakoislehtiarkistosta (sjl.fi -> nakaoislehti). Kukin juttu sisaltda kaksi kiitostarinaa eli

vuonna 08/09 tarinoita oli 106 ja vuonna 2012 niitd oli 80 kappaletta.

Lukijoiden palauteviestit sisalsivat yleensa kiitoksen, siksi tassd analyysissa puhutaan
kiittajista, kiitoksista ja kiitetyista. Kiitosviestit olivat toimituksen valitsemia, valinta-
kriteereina kiitoksen uskottavuus, kiitettyjen yritysten toimialojen laaja kirjon varmis-
taminen ja ensimmaista kertaa kiitettyjen yritysten etusijalla pitdminen. Juttuja oli
kirjoittamassa lukuisia eri toimittajia tai harjoittelijoita, mikd nakyy juttujen yhtenai-
sen linjan puuttumisena. Tekstin perusteella ei pystynyt aina arvioimaan, oliko tyén-
tekijan tai yrittdjan lausuma asia spontaani vai vastaus toimittajan kysymykseen. Al-
kuaikoina ei joiltain yrityksiltd ollut mitdan kommenttia. Oliko heiltad kysytty mitdan
vai eivatkd kommentit mahtuneet mukaan, jai epaselvaksi. Hyvia palvelukokemuksia
—palstan alkuaikojen tarinoissa enimman palstatilan vei kiitoksen kohteesta otettu
valokuva, jonka osuus oli noin kaksi kolmasosaa. Teksti oli yleensa lahes kokonaan
lukijan kirjoittamaa palautetta, johon lehden toimittaja oli lisannyt kiittdjan nimen tai
nimimerkin ja yleensa korkeintaan parilla lauseella yrityksen antamia kommentteja.
Naissd kommenteissa vain 14 prosentissa kiitettiin palautteesta tai kerrottiin sen

nostattamista tunteista. Muutoin kerrottiin aiemmin saadun palautteen maarasta ja
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antotavasta tai yrityksen palveluista yleensa. Vuoden 2012 tarinoissa painopiste oli
muuttunut: tekstista yleensa korkeintaan kolmasosa oli lukijan antamaa palautetta ja
loput yrityksen kommentointia palautteesta, yrityksen toiminnasta seka asiakaspal-

velusta. Valokuvan osuus palstatilasta oli selvasti alle puolet.

Kiitetyn palvelun erityispiirteitd olivat asiakkaan ongelman ratkaiseminen, toisen yri-
tyksen huonosti hoitaman palvelun korjaaminen, asiakkaan pelastaminen hankalasta
tilanteesta ja hanen odotustensa ylittaminen. Kiitokset kohdistuivat palvelun laatuun
yleensa, tyotekijoiden ominaisuuksiin, ammattitaitoon ja palveluosaamiseen, yrityk-
sen tuotteisiin, tiloihin, toimintakulttuuriin ja ilmapiiriin. Yritykset kommentoivat

kiitosta ja muuta saamaansa palautetta, esittelivat tuotteitaan ja palveluitaan, antoi-

vat neuvontaa seka kertoivat ajatuksiaan asiakaspalvelusta.

7.1 Kirjallisen aineiston kvantifiointi

Tarinoista kerattiin data Excel-taulukkoon: tarinan julkaisupdivamaara, kiittdjan su-
kupuoli ja tekstin perusteella arvioitu ika, kiitetyn yrityksen toimiala ja nimi, kiitetyn
sukupuoli ja asema (tyontekija/yrittaja) ja hanen kuvan perusteella arvioitu ikdnsa,
kiitoksen syy ja seuraus seka yrityksen kommentit kiitoksesta. Erilliseen taulukkoon
lajiteltiin kiitoksen syyt palvelun laatuun, henkilokuntaan ja yritykseen liittyvien tee-

mojen mukaan. Esimerkki taulukoinnista on liitteessa 2.

Naiset olivat aktiivisimpia kiittajia sekd vuonna 08/09 etta vuonna 2012 (69 % ja 75
%). Miesten osuus oli 16 % ja 19 %, pariskuntia ja yhteisoja oli kiittajind myos. Kah-
deksassa prosentissa vuoden 08/09 tarinoita ei ollut kiittdjan nimea tai sellaista ni-
mimerkkia, joiden perusteella olisi voinut paatella kiittajan ikaa tai sukupuolta.
Vuonna 2012 anonyymien kirjoittamia tarinoita ei ollut. Kiittajia oli kaikenikaisia, kak-
sikymppisista vanhuuseldkelaisiin. Vuoden 08/09 kiittdjista 33 % mainitsi olevansa
kiittamansa yrityksen vakioasiakas, 7 % kiittajista aikoi ruveta hyvan palvelukoke-
muksen takia asioimaan kyseisessa yrityksessa saannollisesti. Vuonna 2012 vakioasi-
akkaita oli 22 %, mutta mainintoja sadnnollisen asiakkuuden aloittamisesta ei ollut.

Vain yksi kiittdja mainitsi lukevansa Hyvia palvelukokemuksia -palstaa.
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Kiitetyt yritykset luokiteltiin Tilastokeskuksen toimialaluokituksen 2008 mukaan
(Toimialaluokitus 2008). Vuoden 08/09 yritykset toimivat vahittdiskaupan alalla (si-
saltden autokaupan ja autojen korjaustoiminnan), muussa palvelutoiminnassa (jarjes-
totyo, elektroniikan, kodinkoneiden ja muiden henkil6kohtaisten tavaroiden korjaa-
minen ja muut henkilokohtaiset palvelut), majoitus- ja ravitsemistoiminnassa (ravin-
tolat ja kahvilat), terveys- ja sosiaalipalveluissa, kuljetuksessa ja varastoinnissa (maa-
liilkenne seka posti- ja kuriiritoiminta), hallinto- ja tukipalvelutoiminnassa (matkatoi-
mistot, kiinteiston- ja maisemanhoito sekd vuokraus- ja leasingtoiminta), taiteiden,
viihteen ja virkistyksen alalla (kirjastot, teatterit ym. kulttuurilaitokset), rakentamisen
alalla (keittiokalusteiden asennus), seka julkisessa hallinnossa (verotoimisto) etta
kiinteistdalan toiminnassa. Vuonna 2012 toimialoja olivat vahittdiskauppa, muu pal-
velutoiminta, terveys- ja sosiaalipalvelut seka taide, viihde ja virkistys, majoitus- ja
ravitsemistoiminta, hallinto- ja tukipalvelutoiminta, rakentaminen, ammatillinen,
tieteellinen ja tekninen toiminta seka kuljetus ja varastointi. Kuviossa 2 on esitetty
toimialojen vertailu. Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan yrityksia aineistossa edusti-
vat ravintolat, kahvilat ja matkatoimistot. Vuonna 08/09 niiden osuus oli 12 prosent-

tia ja vuonna 2012 vain 5 prosenttia.
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KUVIO 2. Kiitettyjen yritysten toimialojen vertailu
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Vahittaiskauppojen osuus kiitetyista yrityksista oli molemmilla tarkasteluajanjaksoilla
hieman yli puolet. Vuoden 08/09 yrityksista vahittdiskauppoja oli 54 (52 % kaikista
kiitetyistd) edustaen 20 erilaista alaa, joista parhaiten edustettuja olivat elintarvike-,
auto- ja elektroniikkakaupat. Vuonna 2012 oli 44 kiitettya vahittaiskauppaa (55 %
kaikista kiitetyista), jotka edustivat 18:aa eri alaa. Autot, keittiokalusteet ja remon-
tointi seka vaatteet ja jalkineet olivat aloista suosituimmat. Kuviossa 3 nakyy vahit-

taiskauppojen alojen kirjo.
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KUVIO 3. Vihittdiskauppojen alojen vertailu
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Kuuttatoista yritysta oli kiitetty palstalla kaksi kertaa. N&ista puolet oli saanut mo-
lemmat kiitokset saman vuoden aikana. Viidessa kuudestatoista yrityksesta oli ky-
seessa ollut saman yrityksen kaksi eri toimipistetta tai osastoa. Erasta julkisen ter-
veydenhoidon yksikkda oli kiitetty kolme kertaa vuoden aikana. Kiitokset kohdistui-
vat yksittdisiin tyontekijoihin, koko henkilokuntaan tai yrittajiin. Kiitoksen saaneiden

henkildstéryhmien prosenttiosuudet on esitetty kuviossa 4.

yrittdjapariskunta

yrittdja, mies

yrittdjd, nainen
m08/09

tyontekija, mies m2012

tyodntekija, nainen

henkilokunta
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KUVIO 4. Kiitettyjen henkilostoryhmien vertailu

Molempina tarkastelujaksoina lukijoiden kiitokset ovat kohdistuneet eniten palvelun
laatuun yleensa seka asiakaspalvelijan ominaisuuksiin. Palvelun laatu sisdltdaa koko-
naisarvosanan koetulle palvelulle sisdltden prosessin sujuvuuden. Koska kiitokset
olivat spontaaneja ja strukturoimattomia, kohteiden kombinaatioita oli lukuisia. Tari-
noita, joissa oli mainittu seka asiakaspalvelijan ominaisuudet, ammattitaito etta asi-
antuntemus, oli 72 % vuonna 08/09 ja 60 % vuonna 2012. Asiakaspalvelijan palvelu-
alttius mainittiin 21 kertaa vuonna 08/09 ja 7 kertaa vuonna 2012. Yrityksen sisdinen
saatavuus sisaltaa tassa tarkastelussa tuotevalikoiman, tuotteiden hinta-
laatusuhteen, yrityksen tilat, toimintatavat ja ilmapiirin. Kuvio 5 esittaa kiitoksen

kohteet ja niiden maaran.
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Yrityksen sisdinen saatavuus

Asiantuntemus
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KUVIO 5. Kiitoksen kohteet

7.2 Hyva palvelukokemus asiakkaan kokemana

Lukijoille oli annettu pari kysymysta herattelemaan ajattelua (mieleen painunut pal-
velukokemus, toisen yrityksen huonon palvelun paikkaaminen siten, ettd muodostuu
kanta-asiakkuus). Palvelukokemusta ei ollut maaritelty mitenkaan, joten kiitoksissa
nakyi lukijoitten kasitys asiasta. Usein kerrottiin pelkdstaan asiakaspalvelukokemuk-
sesta, esimerkiksi tyontekijan hymysta (Meidan hymytytto 2009). Yhdessa kiitoksessa
yrityksen asiakaspalvelun sanottiin olevan kympin arvoista sen enempaa erittelemat-
ta ja perustelematta, kun taas jotkut kuvailivat hyvinkin tarkasti tunnelmaa ja/tai

kertoivat prosessista ja kohtelusta.

Monet kiitoksen lahettaneista kuluttajista olivat saaneet huonoa palvelua muualla.
Heitd oli kohdeltu epaasiallisesti (Ystavallista ja kiireetonta palvelua 2009; Siella aivan
nuoret asentajatkin osaavat kohdata asiakkaan 2009), joustamattomasti, epaystaval-
lisesti, karsimattomasti, epdkohteliaasti (Hyva palvelu [ammitti 2009) ja valinpitamat-
tomasti. Heita ei ollut kuunneltu eika heidan tarpeistaan valitetty. He olivat olleet
harmaata massaa tyohonsa kyllastyneille asiakaspalvelijoille, joiden asiantuntemus ja

ammattitaito olivat olleet puutteelliset (Onnistunut sankykauppa 2008; Renkaat alle
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nopeasti 2012; Juhlaillan pelastus 2012). Kiittdjien antaman palautteen subjektiivi-
suus tuli esille monin tavoin. Toinen sanoi, ettd hyvaa palvelua ei saa juuri missaan,

kun taas toinen kokee saaneensa sitd monessa paikassa.

Se, mika oli ollut tarkeda ja koskettanut tunnetasolla, oli jadnyt mieleen ja siita halut-
tiin kertoa. Kokonaisvaltainen hyva olo, hyva mieli, tyytyvaisyys ilo, kiitollisuus, hel-
pottuneisuus, liikkuttuneisuus, laheisyys olivat asiakkaissa heranneita tuntemuksia
onnistuneen, odotukset ylittdneen palvelukokemuksen jalkeen. Sairaan pikkulapsen
aiti herkistyi lilkutuksen kyyneliin saatuaan kokea erityista huomioon ottamista, kos-
ka asiakaspalvelija osasi eldytya hanen asemaansa (Sisdista yrittajyytta vaikka muille
jakaa 2009). Monelle kiittajalle taas small talk ja huumori olivat osa hyvaa palveluko-
kemusta. Erds kiittaja kertoi ystavystyneensa asiakaspalvelijan kanssa (Asiakkuudesta

tuli ystavyytta 2012).

Kiittajat kokivat olevansa tarkeita, hyvaksyttyja ja arvostettuja, kun he huomasivat
asiakaspalvelijoiden kohtelevan heita henkilokohtaisesti, ystavallisesti ja kunnioitta-
vasti, kuuntelevan heidan tarpeitaan ja toiveitaan, joustavan ja nakevan vaivaa hei-
dan puolestaan pyyteettomasti ja rehellisesti. Ajatus, ettd tdma vieras ihminen oli
ystavallinen ja halusi parasta juuri hdnelle, kosketti kiittdjaa. Palvelualttius kiinnitti
huomion. Nuoria naisia kohdeltiin asiallisesti ja ystavallisesti miehisiksi koettujen
alojen yrityksissa, iakkaita henkiloita tietokonekaupassa. Toisen yrityksen ylenkatso-
maa reppuselkdopiskelijaa kohdeltiin kiitetyssa yrityksessa kunnioittavasti, vaikka
asioinnin rahallinen arvo yritykselle oli vahdinen. Taman kokemuksen takia tasta sil-

loisesta opiskelijasta oli tullut yrityksen vakioasiakas vuosikymmeniksi.

Kiittajia eivat olleet koskettaneet vain kohtaamiset asiakaspalvelijan kanssa, vaan
my0s tydntekijoiden asiantuntemus, ammattitaito, yrityksen ilmapiiri, ulkoinen ja
sisdinen saatavuus, tuotteiden laatu, asioimisen sujuvuus ja jalkihoito. Ostokayttay-
tymisen tunteminen heratti kiittdjissa luottamusta asiakaspalvelijan asiantuntemusta
ja ammattitaitoa kohtaan (”Miellyttava ja tuotteet tunteva myyja” 2009). Uutta har-
rastusta aloitteleva asiakas oli vaikuttunut erikoisliikkeen yrittajan asiantuntemukses-
ta ja sen takia halusi menna asioimaan sinne myohemminkin (”Asiantuntemus on

tarkeintd” 2009). Toinen kiittdja koki olevansa onnekas saatuaan nauttia jo 15 vuotta
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tietyn asiakaspalvelijan asiantuntemuksesta: "Hanelta voi kysya miltei mita vain ja
poikkeuksetta saa ymmartdvan vastauksen.” (Artolta voi kysya miltei mita vain 2009).
Kirjansitojien, kampaajien ja kauneushoitoloiden tyontekijoiden kadentaitoja ihastel-
tiin, kuten myos remonttimiesten ja suutareiden. Hyvinvointipalveluja tuottavien
yritysten ilmapiirid kuvattiin adjektiiveilla [dmmin, kiireetén, mukava, ystavallinen ja
kokonaisvaltainen. Monissa yrityksissa oli ajateltu asiakkaan asioinnin sujuvuutta ja
elamyksellisyytta jo etukdteen. Ulkoinen saatavuus (esimerkiksi pysakointipaikkojen
sijainnin opastaminen puhelimitse tapahtuneen ajanvarauksen yhteydessa sekd kau-
niisti somistetun ndyteikkunan tuottama elamys), yrityksen sisdisen saatavuuden
yksityiskohdat (esteettisyys, siisteys, tavaroiden jarjestys, esteettomyys, sopiva lam-
potila, asiakkaista helposti erottuva myyjien vaatetus) olivat monella kiitoksen aihei-
na. Esimerkiksi ravintoloiden, kukkakauppojen, kahviloiden, kauneushoitoloiden,
ruokakauppojen ja rakennustavaraliikkeiden tuotteiden laatua kehuttiin. Sujuvaa ja
nopeaa palvelua kerrottiin saadun niin vahittaiskaupan, muiden palvelujen ja tervey-
denhuollon aloilla. Asiakaspalvelutilanteen jalkeinen puhelimitse tapahtunut yhtey-
denotto asiakkaaseen asiakkaan tyytyvaisyyden tarkistamiseksi ja jatkoavun tarjoa-

miseksi koettiin mainitsemisen arvoisena hyvana huolenpitona.

Kiitostarinoissa oli yllattavan harvoin kommentoitu lehden antamaa mahdollisuutta
antaa positiivista palautetta. Julkisen kiittdmisen motiiveina tulivat esille harmi ja
epdoikeudenmukaisuuden kokeminen palveluntuottajan huonosta maineesta, tyyty-
vaisyyden tunteen aiheuttama sisdinen pakko seka ihailu: “Tuli sellainen olo, ett3
halusi kertoa oman hyvan kokemuksensa, koska sairaalan toiminnasta kuulee usein
vain huonoa palautetta” (Erityisen hyvaa palvelua keskussairaalassa 2008.), "oli pak-
ko tarttua mahdollisuuteen kiittaa..." (Energinen ja ystavallinen 2008) ja “Han ansait-

see tulla huomatuksi...” (Han ansaitsee tulla huomatuksi 2009).

7.3 Positiivisen palautteen vastaanottaminen

Kiitoksen saaneet tyontekijat ja yrittdjat olivat ilahtuneita, kiitollisia, yllattyneitd, on-
nellisia, imarreltuja seka tyytyvaisia. Heille oli tullut hyva mieli. "Olen kiitollinen yri-

tykselle osoitetuista kehuista. Hyva tyd on tdysin tydntekijoiden ansiota. Tuntuu to-
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della hyvalta kuulla kehuja yrityksestamme.” (Mallikasta kalustusta 2012.) Kiitetyt
kokivat olevansa arvostettuja ja tekevansa tarkeaa tyotd. Jotkut saivat kiitosta en-
simmaisen kerran suoraan, yleensa palaute meni suoraan johtoportaalle. Kiitoksen

saaminen piristi paivad, antoi voimia ja motivoi yrittamaan entista enemman.

Palautteen julkisuutta kommentoi vain nelja kiitettya. Julkinen kiitos yllatti, piristi,
tuntui hyvalta ja kannusti. "Saan usein hyvaa palautetta vakioasiakkailta. Ensimmai-
sen kerran positiivinen palaute tulee néin julkisesti, mika on todella kiva yllatys", ker-
toi yksi heista (“Mahdottoman hyvaa palvelua siistin tyon lisdaksi” 2009). ”Ikind ennen
ei kukaan ole kiittanyt kirjallisesti. Kiitokset tuntuvat hyvalta ja saavat yrittamaan

entista enemman", kommentoi toinen (”Hyvat housut 16ytyivat” 2012).

Lahes kaikki yritykset saivat usein palautetta asiakkailtaan. “Saan usein hyvinkin aitoa
palautetta. Suomalainen uskaltaa ndayttda tunteensa, kun han on palveluun tyytyvai-
nen.” (“Palvelukokemus jota ei unohda” 2012.) ”Palaute on usein hyvin spontaania ja
vilpitonta, joskus jopa vahan liioiteltua” (Auttoi tydajan jalkeenkin 2012), kertoi kii-
tetty tyontekija, joka koki asiakkaiden reagoivan voimakkaan positiivisesti myods hyvin
pieniin asioihin. Asiakaspalvelun lisdksi positiivista palautetta oli saatu tuotteiden
laadusta ja valikoimasta, ammattitaidosta, yrityksen ilmapiiristd seka tiloista. Positii-
vinen palaute tuli yleensa suoraan palvelutilanteessa kasvokkain. Yksi yritys kertoi
kerdadvansa asiakaspalautetta palvelutiskiin asennetun iPadin avulla (Asiakkaalle iloi-
nen yllatys 2012). Asiakkailta saatu palaute koettiin hyvana tyon laadun mittarina
(Asukkaiden luottomies 2012). Negatiivinen palaute tuli yleensa jalkeenpdin palaute-
laatikon, Internetin tai séhkdpostin valitykselld suoraan johtoportaalle. Yrityksen ke-

hittymisen kannalta negatiivinen rakentava palaute asiakkailta koettiin tarkeaksi.

7.4 Palvelun merkitys kiitetyille yrityksille

Kiitetyt yritykset korostivat palvelun ja asiantuntemuksen merkitysta. ”Asiakkaita
varten tata tyota tehdaan, heita yritamme palvella”, kiteytti kokenut yrittaja asiakas-
filosofiansa (“Hyvan mielen kukkakauppa” 2012). Vain yksi tyontekija kertoi yrityk-

sensa arvoista. "Yrityksen perusarvoista ensimmainen on ihmisen kunnioittaminen.
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Kuuntelen asiakkaan toiveita ja teen muille sellaista jalkea kuten itsellenikin tekisin.”
(Asukkaiden luottomies 2012.) Yritykset halusivat tulla tutuiksi asiakkaidensa kanssa.
Siihen ne pyrkivat small talkin ja huumorin avulla. Tavoitteena olivat pitkat asiakas-
suhteet, jotka joskus johtivat ystavystymiseen asiakkaiden kanssa. ”Asiakaspalvelun
osuus on tarkea hinnan ja valikoiman ohella, kun asiakkaat valitsevat, minka yrityk-
sen kanssa asioivat”(Renkaat alle nopeasti 2012). Palvelu koettiin erottautumiskei-
noksi kilpailijoista. “Minusta tuntuu, etta palvelujen siirtyminen Internetiin saa ihmi-
set arvostamaan entistd enemman henkilokohtaista palvelua ja neuvontaa” (Kaste-
lahja 16ytyi 2012). "Asiantuntemus on tarkeinta erikoisliikkeelle. Valitettavasti on
paljon liikkeita, joissa on vaikea saada apua. Asiakas ei tiedd, mitad ostaa eika myyja

tieda, mita myy." ("Asiantuntemus on tarkeintad” 2009.)

Monet kiitetyista yrityksista olivat havainneet, etta asiakkaalle palvelusta muodostu-
vaan kasitykseen vaikuttavat myds yrityksen ilmapiiri ja sisdinen saatavuus. Siksi mu-
kava ja rento palvelutilanne oli monella yritykselld tavoitteena. Henkilokunnan hyva
yhteishenki, keskindinen huumori seka positiivinen palveluasenne korostuivat ilma-
piiriin vaikuttajina. "Meillad on t3alla aivan mahtava hyva tiimihenki ja kaikki pitavat
tyostaan. Tama toivottavasti heijastunee myos asiakkaisiin auttaen luomaan mahdol-
lisimman mukavan hoitotilanteen" (”Asiakkaasta valitetdan oikeasti” 2012). Rauhalli-
sen ilmapiirin luominen oli edellytys keskittymista vaativan yhdessa asiakkaan kanssa
tehtavan suunnittelutydn onnistumiselle. Turvallisuuden tunteen valittaminen asiak-
kaalle poisti tdman epdvarmuuden ja pelon. Kiireenkin keskelld jokaisen asiakkaan
tuli kokea saavansa juuri hanelle tarkoitettua parasta mahdollista palvelua (Auttoi
tydajan jalkeenkin 2012). Sisdiseen saatavuuteen oli kiinnitetty joissakin yrityksissa
erityishuomio. Toimitilan hyva jarjestys ja esteettémyys koettiin viihtyvyyden luojina
ja palvelun nopeuttajina, kun taas esteettisyydelld haluttiin luoda elamyksia asiakkail-
le. ”Asiakkaalle pitda antaa hyva vaikutelma, kun han astuu ovesta sisdan" (Renkaat

alle nopeasti 2012).

Ainoastaan joidenkin autoalan yritysten kommenteissa korostettiin palvelun merki-
tysta strategisena linjauksena. Eradlta ketjuohjauksessa olevalta yritykselta ketju
edellytti hyvda ammattitaitoa ja asiakaspalvelua. Toisessa korostettiin henkilokunnan

kouluttamista ja asiantuntemusta, kun taas kolmannessa rekrytointiperusteena kay-
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tettiin ihmisten kanssa toimeen tulemista. Tarkeimmaksi koettiin tyytyvaisyys yhdes-
sa asiakkaan kanssa, kun asiakkaan ongelma saatiin ratkaistua, ei niinkdan myynti.
Palvelun tuli olla luontevaa ja ihmislaheistda. Nama asiat olivat todennakdisesti arki-
pdivaa monissa yrityksissa, mutta niita ei tuotu julki samalla tavalla, liekd syyna ollut

strategia-ajattelun tai sen sisdistamisen puute.

7.5 Julkisen positiivisen palautteen merkitys yritykselle

Kaksi kertaa Hyvia palvelukokemuksia —palstalla kiitetyn yrityksen toimitusjohtaja
pohti julkisen kiitoksen merkitysta yritykselleen. Ensimmaiselld kerralla palstalla oli
kiitetty yrityksen toimintaa vuosia aikaisemmin ja toisella kerralla tiettya tyontekijaa.
Toimitusjohtajan mukaan julkisen kiittamisen merkitys on ollut yritykselle suuri. Kii-
tosjutut ovat olleet ilmaista, parasta mainosta yritykselle. Julkinen kiitos on vaikutta-
nut moniin, ennalta arvaamattomiinkin asioihin. Yrityksen arvo ja imago ovat paran-
tuneet. Kiitosjuttujen ilmestymisen jalkeen asiakasmaara lisdantyi selkedsti kuukau-
den parin ajaksi ja sita kautta tulos. Asiakkaat kommentoivat lehtijuttua ja kertoivat
olevansa samaa mielta kiittdjan kanssa: ”Olipa sanonut, kuten mekin ajatellaan”, ”Oi-
kealle yritykselle tuli kiitos”. Lehdessa julkaistut kiitokset ovat lisanneet positiivista
suusanallista viestintaa yrityksesta. Toimitusjohtaja oli kuullut ihmisten puhuvan kii-
tosjutusta kahvilassa: ”"Suur-Jyvaskylan Lehdessa oli kiitetty sitd yritystd, sinne kan-

nattaa mennal”

Julkinen kiitos ruokki kiitetyn tydntekijan itseluottamusta. Kiitos osoitti, ettda kannat-
taa ndahda vaivaa asiakkaan eteen, saada asiakas tyytyvaiseksi. Vain yhteen tiettyyn
tyontekijaan kohdistunut kiitos ei aiheuttanut kateutta muissa tydntekijoissa, vaan
kiitos kannusti heitdakin hyvaan palveluun. Hyva palvelu on toimitusjohtajan mukaan
asiakkaiden kohtaamista noyrasti. Kilpailu alalla on kova, joten yritys haluaa korostaa
palvelua, erottautua silld muista. Hyvaa palvelua on tehda kaikki tyot ripedsti. Yritys
haluaa erottautua kilpailijoistaan myds yritysimagon avulla. Tahdan imagoon kuuluvat

perinteikkyys ja arvokkuus, jotka nakyvat selvasti yrityksen sisdisessa saatavuudessa.
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Hyvia palvelukokemuksia -palstaa toimitusjohtaja piti hyvana asiana, mutta han toi
esille ajatuksen korjaavan palautteen palstasta, jossa lukijat voisivat antaa yrityksille
kehittamisehdotuksia julkisesti ja sitten kerrottaisiin, kuinka yritys on asian korjan-

nut.

8 Pohdinta

Suomessa palvelukulttuuri on murentumassa. Lilan monet yritykset tuntuvat unoh-
taneen, mita sana ”palvella” tarkoittaa, sana, joka on esiintynyt vanhassa kirja-
suomessa ensi kerran jo Agricolan aikaan, 1540-luvulla (Jussila 1998). “Palvella” on
auttaa jotakuta, toimia apuna, toteuttaa pyyntoja, kaskyja, toiveita, tehda palveluk-
sia, olla hyodyksi (Kielitoimiston sanakirja 2006, 433) sekd neuvoa ja auttaa asiakasta
(Saarikalle & Vilkuna 2010, 183). He ovat my6s unohtaneet, etta asiakkaan palvele-
minen on yrityksen elinehto, tyontekijoiden palkkojen maksun mahdollistaja. Asiakas
ei valttamatta tarvitse yritysta, mutta yritys tarvitsee hanta. Asiakas ei ole tyon kes-
keyttdja, vaan sen tarkoitus. Han osoittaa suosionsa yritykselle ottamalla siihen yh-
teytta. Asiakkaan palveleminen on ndyryyden, ei suosion osoitus. Yrityksen tehtdva
on tayttaa asiakkaan tarpeet. Asiakas ei ole numero tilastossa, vaan inhimillinen
olento tunteineen ja tuntemuksineen, kuten yrityksen tyontekijat. Asiakkaan kanssa
ei vaitella eika kilpailla dlyllisesti. Asiakas ansaitsee kaikkein ystavallisimman, kohte-

liaimman ja huomaavaisimman kohtelun. (Kanji & Gorst 2005, 41.)

Asetettuihin tutkimuskysymyksiin, millaisesta palvelusta ja miksi lukijat haluavat an-
taa julkisesti positiivista palautetta seka mika merkitys palautteella on kiitetylle tyon-
tekijalle ja yritykselle, saatiin tutkimuksessa vastaus. Suur-Jyvaskyldan Lehden Hyvia
palvelukokemuksia — palsta osoittaa, ettd monissa keskisuomalaisissa yrityksissa
asiakasta ei ole unohdettu eika ylenkatsottu. Palvelu oli ollut niin ainutlaatuista, etta
siitd oli haluttu kertoa. Se, mika oli ollut tarkeaa seka koskettanut tunnetasolla, oli
jaanyt mieleen. Lukijoiden kiitoksista, niin strukturoimattomia kuin ne olivatkin, 16y-
tyivat myos kaikki hyvan palvelun kriteerit (tekninen, toiminnallinen ja asiakassuhde-

laatu) seka positiivista suusanallista viestintda edistavat tekijat (asiakkaan suhde
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tyontekijaan, palveluymparistd, toimivat prosessit, asiantuntemus ja ammattitaito).

Lukijoiden nakemys hyvasta palvelukokemuksesta oli:

Hyvd palvelukokemus muodostuu hymyileviin, ystévdllisen, kohteliaan,
asiantuntevan ja ammattitaitoisen tyéntekijén ratkaistessa asiakkaan
ongelman sujuvasti yrityksen viihtyisissd tiloissa. Tydntekijén palvelu-
osaamiseen liittyvdt asiakkaan tervehtiminen, tdmdn tarpeiden kuun-
teleminen, alttius palvella ja ndhdd vaivaa asiakkaan takia sekd kunkin
asiakkaan kohteleminen tasapuolisesti ja kunnioittavasti ikédn ja/tai
sukupuoleen katsomatta.

Yritysten ndakokulmasta hyvan palvelukokemuksen voi tiivistaa neljaan asiaan: ysta-
vallisyys, asiantuntemus, palvelun sujuvuus ja hyva vaikutelma. Asiakaspalvelija on
kohtelias, ystavallinen ja helposti Idhestyttava. Hanelld on hyva ihmistuntemus ja
asiakkaan ongelmien ratkaisuun riittava asiantuntemus ja ammattitaito. Han palvelee
asiakasta niin kuin toivoisi itseddn palveltavan. Palvelu on vuorovaikutusta. Mahdolli-
sesta kiireesta huolimatta jokaista asiakasta palvellaan yksildllisesti, jotta juuri hdan
kokee saavansa parasta mahdollista palvelua. Asiakas saa hyvan vaikutelman astues-
saan sisaan, koska yrityksen toimitila on siisti ja tarkoituksenmukaisesti sisustettu ja
sielld on tavarat hyvassa jarjestyksessa. Tavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelma
niin, etta tama lahtee tyytyvaisena kotiin. Tyytyvaisyys nakyy hymyna ja kuuluu kii-
toksena. Tyytyvainen asiakas asioi yrityksessa uudelleen. Han on yritykselle parasta

mainosta, silla han viestii positiivisesti ymparistolleen.

Hyvia palvelukokemuksia —palstalla kiitetyt yritykset ovat oivaltaneet palvelun merki-
tyksen asiakkailleen ja liiketoiminnalleen. Asiakkaalle halutaan luoda hyvia kokemuk-
sia, jopa elamyksia. He ovat havainneet kdytannossa sen, minkda monet palvelun asi-
antuntijat (esim. Lehtonen 2002, 131) ovat kertoneet, ettd palveluelamys syntyy
asiakaspalvelijan ystavallisyydestd, empatiasta, hymysta ja asiakkaan ymmartamises-
ta. Nama asiat ovat yritykselle ilmaisia, mutta asiakkaalle tarkeita asioita, jotka ta-
kaavat tyytyvaisyyden ja joita kiittajat halusivat tuoda esille. Monet kiittdjat olivat
aiemmin saaneet huonoa palvelua muualla. Heitd oli kohdeltu epdystavallisesti ja
vadlinpitamattomasti. Heiddan ongelmiaan ei ollut ratkaistu. Samanlaisia havaintoja

olivat Antila ja Takkinen tehneet vuonna 2003 tutkiessaan keskisuomalaista palvelua.
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Palvelun taso oli ollut keskinkertainen. Ystavallisia, jutustelevia, helposti lahestyttavia

alansa rautaisia ammattilaisia ei juuri l16ytynyt. (Antila & Takkinen 2003, 59-60.)

Hyvia palvelukokemuksia oli koettu monen eri toimialan yrityksissa. Silmiin pistavaa
tutkitussa otoksessa on matkailu- ja ravitsemisalan pieni osuus kiitetyista yrityksista.
Ravintoloita, kahviloita ja matkatoimistoja oli edustettuina jonkin verran, mutta ma-
joitusyrityksia ei ollenkaan. Eikd niita ollut kiitetty vai eiko niita ollut valittu julkaista-
viksi? Keskisuomalaiset luonnollisesti eivat kayta paikallisia hotellipalveluja, mutta
maatilamatkailuyrityksia olisi luullut voineen olla esilla. Eivatko keskisuomalaiset

kdyta niita vai eiko palvelun taso ylla kiitettavaksi?

Julkisella kiitoksella on ollut pitkaaikainen positiivinen vaikutus yrityksille ja kiitetyille
henkiloille. Kiitetty tyontekija kertoo: ”Vaikka kiitoksesta on jo pitka aika (4, 5 vuot-
ta), vieldkin se muistuu mieleen ja tuntuu hyvaltd” (Valkama 2013). Yrittdjalle on ollut
merkittavaa, etta yritys on saanut kaksi kertaa kiitosta Hyvia palvelukokemuksia -
palstalla (Aaltonen 2013). Kiitosjuttua on myos kaytetty suosituksena yrityksen koti-

sivuilla (Polkupyoratori 2012).

Suur-Jyvaskylan Lehden Hyvia palvelukokemuksia -palstan merkitys lukijoille ja kiite-
tyille yrityksille on ollut suuri. Lehti on tuonut yhden palstatilaltaan pienen juttusar-
jan avulla runsaasti hyvaa mieltd, kannustusta ja ehkdapa myos taloudellista menes-
tysta keskisuomalaisille yrityksille seka mahdollisuuden lukijoilleen kertoa ja lukea
hyvia uutisia. Palsta on voinut olla myos hyvan palvelun oppikirja ja positiivisen pa-
lautteen antamisen malli. Vuonna 2013 palsta on ndyttdnyt hiipumisen merkkeja.
Palsta kaipaa uudistamista, ndakékulman vaihtamista, asioiden syventamista. Voitai-
siin palata palstan alkuaikojen teemoihin ja kysella lukijoilta, kuinka heita voisi palvel-
la paremmin ja millaisesta lisdpalvelusta he olisivat valmiita maksamaan. Yksi mah-
dollisuus vaihtaa nakdkulmaa on aloittaa korjaavaa palautetta -palsta, kuten haasta-
teltu toimitusjohtaja ehdotti. Kielteisen, vaikkakin korjaavan, palautteen vastaanot-
taminen julkisesti vaatisi yrityksiltd noyryytta ja rohkeutta, silld sen vaikutus liiketoi-

mintaan on arvoitus.
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Asiakas haluaa tulla kohdelluksi ihmisend. Han arvostaa palvelualttiutta. Asiakas toi-
Voo saavansa ratkaisun ongelmaansa, joka yrityksen kannalta voi olla pieni asia, mut-
ta hanelle iso ja tarked. Samoin yritys toivoo asiakkaiden kohtelevan ja arvostavan

tyontekijoita ihmisina, ei alempiarvoisina palkollisina.

Aihe tarvitsee jatkotutkimusta. Opinnaytetyon alkuperaisena suunnitelmana oli sisal-
I6nanalyysin lisaksi haastatella joitakin kiittdjia ja kiitettyja syvallisemman ja laajem-
man tiedon saamiseksi. Nykyinen rajaus jouduttiin tekemé&an, koska aineistoa olisi
tullut yhta opinndytetta varten liikaa. Tulevaisuudessa voitaisiin ilmi6ta laajentaa
tutkimalla, onko palstalla kiitettyja yrityksia kiitetty myos sosiaalisessa mediassa.
Mielenkiintoista olisi myos saada tietad, minkalainen vaikutus julkisella kiitoksella on
ollut kiitettyjen yritysten palvelukulttuuriin pitemmalla aikavalilla. Palstan lukijoilta

voisi selvittda palautteiden vaikutusta ostokayttdytymiseen ja mitd he ovat oppineet.
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Liite 1. Keskisuomalaisen Lyhyet — palstalla tammikuussa 2013 ilmestyneiden posi-

tiivisten viestien osuus

( Palstaa ei ollut 1.1.2013 lehdessa.)

Muu positii-
vinen kom-
Suora kiitos | mentti (MPK) | Viesteja SK+MPK

Pdivamaara| (SK) kpl kpl yht. kpl SK % MPK % %
2.1, 4 4 23 17 17 34
3.1. 0 0 40 0 0 0
4.1. 0 1 26 0 4 4
5.1. 3 4 47 6 8 14
6.1. 3 1 42 7 2 9
7.1. 4 2 42 9 5 14
8.1. 4 7 45 9 5 24
9.1. 1 2 47 2 4 6
10.1. 1 4 41 2 10 12
11.1. 2 1 40 5 2 7
12.1. 3 2 41 7 5 12
13.1. 7 5 38 18 13 31
14.1. 5 1 31 16 3 19
15.1. 3 4 46 6 9 15
16.1. 3 4 42 7 9 16
17.1. 6 3 44 14 7 21
18.1. 2 2 39 5 5 10
19.1. 6 1 52 12 2 14
20.1. 3 2 40 7 5 12
21.1. 5 2 43 12 5 17
22.1. 4 0 38 10 0 10
23.1. 5 2 41 12 5 17
24.1. 2 1 41 5 2 7
25.1. 4 0 45 9 0 9
26.1. 3 0 43 7 0 7
27.1. 4 2 43 9 5 14
28.1. 2 1 49 4 2 6
29.1. 5 3 52 10 6 16
30.1. 5 2 37 13 5 18
31.1. 4 0 30 13 0 13
keskiarvo 14
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