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Taman opinnaytetydn aiheena on asiakaspalauteprosessin kehittaminen Ae-
ronautica Arenalle. Aeronautica Arena on suomalainen perheyritys, joka tar-
joaa elamyksellisia liikunta- ja tapahtumapalveluita. Opinnaytetyon tutkimus-
ongelmana oli se, ettei kohdeyrityksella ollut kaytdssa jarjestelmallista proses-
sia, jonka avulla se olisi kerannyt asiakaspalautteita. Tyon tavoitteena oli
luoda konkreettisia kehitysehdotuksia seka suunnitella yrityksen toiminnalle
soveltuva asiakaspalauteprosessimalli.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee asiakaskokemusta, asiakastyytyvaisyytta
seka asiakaspalautteita. Asiakaspalauteprosessi ja sen vaiheet ovat myds osa
teoreettista viitekehysta.

Ty6 on toteutettu produktiivisena opinnaytetytna, jossa on hyddynnetty kvali-
tatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimusaineistoa kerattiin teemahaastattelun
seka kyselylomaketutkimuksen avulla. Teemahaastattelu toteutettiin ryhma-
haastatteluna, johon osallistui nelja yrityksen tyontekijaa. Aiheen yksityiskoh-
taisen ja kattavan kasityksen varmistamiseksi jokaisella neljasta tyontekijasta
oli erilainen tybnkuva. Kyselylomaketutkimus toteutettiin yrityksen olemassa
oleville asiakkaille, ja siihen vastasi 52 henkil6a.

Keratyn tiedon perusteella toimeksiantajayritykselle on luotu konkreettisia ke-
hitysehdotuksia asiakaspalauteprosessin kehittdmisen tueksi. Yritys ottaa
kayttdon sahkaoisen jarjestelman palautteiden keraamisen ja analysoinnin tu-
eksi. Yrityksen asiakkaita tulee houkutella antamaan palautetta pienen kan-
nustimen avulla, jonka jalkeen saatuja palautteita jaetaan yrityksen verkkosi-
vuilla. TAman lisaksi yritys ottaa palautteet osaksi vilkkkopalaveria, jotta niiden
jakaminen helpottuu. Kehitysehdotuksien liséksi yritykselle on suunniteltu sen
liketoiminnalle soveltuva asiakaspalauteprosessimalli, jossa on hyddynnetty
edellda mainittuja kehitysehdotuksia.

Tutkimuksen johtopaatoksena voidaan todeta, etté yrityksen tyontekijoilla on
ymmarrys palautteen kerddmisen tarkeydesta seka siita, etta asiakaspalaute-
prosessi on aito kehittdmisen kohde yrityksessa. Tyontekij6illa on aidosti ha-
lua kehittéd& prosessia seké tuoda ajatuksia ja ideoita esiin kehittdmisen tu-
eksi. Myds yrityksen asiakkailla on halua seka tarvetta antaa palautetta. He
haluavat olla aktiivisesti mukana ja tuoda ideoita esiin liiketoiminnan kehittami-
sen tueksi.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, asiakaspalaute, kehittdmi-
nen
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ABSTRACT

The topic of this thesis was the development of a customer feedback process
for Aeronautica Arena. The research problem of the thesis was that the com-
missioner did not have a systematic process by which they would have collec-
ted and analyzed customer feedback. The goal of the work was to create
concrete development proposals and to design a customer feedback process
model suitable for the company's operations.

The work has been carried out as a productive thesis, which has utilized quali-
tative research methods. The research material was collected with the help of
theme interviews and a questionnaire survey. The theme interview was con-
ducted as a group interview, in which four company employees participated. A
guestionnaire study was carried out for the company's existing customers.

Based on the collected information, concrete development proposals have
been created for the commissioner to support the development of the custo-
mer feedback process. The company implements an electronic system to sup-
port the collection and analysis of feedback. Next, customers are enticed to
give feedback with the help of a small incentive, and the received feedback is
shared on the company's website. After this, the company takes the feedback
as part of the weekly meeting to make it easier to share it. In addition to the
development proposals, a customer feedback process model suitable for their
business has been designed for the company, which utilizes the aforemen-
tioned development proposals.

As a conclusion of the research, it could be stated that the company's employ-
ees have an understanding of the importance of collecting feedback and that
the customer feedback process is a genuine development target in the com-
pany. The employees have a genuine desire to develop the process and to
bring forward thoughts and ideas to support the development. The company's
customers also want and need to give feedback. They want to be actively in-
volved and bring forward ideas to support business development. The re-
search results provided a lot of useful information that the company can use to
improve the process.

Keywords: customer satisfaction, customer experience, feedback, develop-
ment
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1 JOHDANTO

Asiakaspalautteet ja niiden hyddyntaminen on yritykselle elintarke&a. Yrityk-
sen menestys riippuu pitkalti siité, kuinka tarkasti se kuuntelee asiakkaitaan ja
kehittda toimintaansa asiakaspalautteesta jalostetun asiakasymmarryksen pe-
rusteella. Asiakaspalautteet toimivat yrityksen suunnan nayttajana. Niiden
avulla yritys pystyy sailyttamaan halutun suunnan ja kehityksen tyéssa. Pa-
lautteiden ansiosta yritys pystyy myds havaitsemaan toimintansa sudenkuopat
ja reagoimaan niihin ajoissa. Asiakaspalautteiden ja niiden analysoinnin tueksi

yritys tarvitsee kuitenkin jarjestelmallisen asiakaspalauteprosessin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyyttd, asiakas-
kokemusta seka asiakaspalautetta. Edella mainitut aihepiirit tukevat opinnay-
tetyon tavoitteita. Asiakas on asetettava liiketoiminnan keskiton. Yrityksen toi-
minnot ja ratkaisut luodaan asiakkaan tarpeen ymparille. Monipuolisella ja eri
lahteista keratylla asiakastiedolla ja sen systemaattisella analysoinnilla saa-

daan kokonaiskuva yrityksen asiakkaista ja heidan tarpeistaan.

Opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona Aeronautica Arenalle, ja sen aihe
pohjautuu toimeksiantajan tarpeeseen. Toimeksiantaja haluaa olla tietoinen
oman toimintansa vahvuuksista seké heikkouksista ja kuulla asiakkaiden pa-
lautteita, mutta silla ei ole kayttssa jarjestelmallista prosessia palautteiden ke-
raamiseen ja analysointiin. Opinnaytetydssa lahdettiin selvittamaan sita, millai-
nen olisi toimiva asiakaspalauteprosessi toimeksiantaja yritykselle. Teoriatie-
don seka keratyn aineiston avulla luodaan kehitysehdotuksia seka prosessi-

malliehdotus.

Asiakaspalauteprosessi opinnaytetyon aiheena ei ole ollut kovin suosittu. Ky-
seista aihetta tutkivia opinnaytetoita l0ytyy noin reilu 20 kappaletta. Opinnayte-
tyon toimialan sek& aiempien tutkimuksien maaran perusteella tutkija kokee,
ettd opinnaytetyd on merkityksellinen sekd olemassa olevista tutkimuksista

poikkeava.
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1.1 Tutkimuksen tausta ja toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on kotimainen perheyritys Ae-
ronautica Arena, joka tarjoaa monipuolisesti erilaisia liikunta-, tapahtuma- ja
kokouspalveluita. Naiden liséksi yritys harjoittaa ravintolatoimintaa seka vabhit-
taiskauppaa. Yritys on perustettu kevaalla 2021, ja sen ainoa toimipiste sijait-
see Kymenlaaksossa Pyhtaalla. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella noin
20 tyontekijaa, joista suurin osa on aktiviteettien ohjaajia. Vuoden 2022 liike-

vaihto oli 800 000 euroa, joka jakautui kuvan 1 mukaisesti.

Aeronautica Arenan liikevaihto 2022

m Tuulitunneli = Ravintola = Ryhmamyynti Sisasurffaus

Kuva 1. Aeronautica Arenan liikevaihto 2022

Kuvasta 1 voimme havaita, etta tuulitunnelin myynti kattaa karkeasti puolet
koko yrityksen liikevaihdosta. Toiseksi suurin liikevaihdon osa syntyy ravinto-
lapalveluista, jonka jalkeen viimeinen vajaa neljannes jakautuu lahes tasai-

sesti ryhmamyynnin ja sisasurffauksen kesken.



Palvelut

Aeronautican palveluihin kuuluu monipuoliset ja elamykselliset liikuntapalvelut
seka ravintolapalvelut. Liikuntapalveluiden tarjontaan kuuluu tuulitunnelilento,
sisasurffaus, kaljakorikiipeily, VR-peliareena seka fatbike-pyoran vuokraus-
mahdollisuus. Ravintolapalveluista pitd& huolen tiloissa toimiva Aeronamnam
bar & bistro -ravintola. Ravintolassa on paivasaikaan lounastarjoilu seka ta-
man liséksi muina aikoina palveleva a la carte -tarjonta. Ravintola tarjoaa

my06s catering-palveluita, joita voi tilata esimerkiksi juhliin tai yritystilaisuuksiin.

Yrityksen monimuotoiset kokous- ja tapahtumatilat mahdollistavat my6s unoh-
tumattomat kokous- ja koulutustilaisuudet. Tavallisen kokouspéaivan yhteyteen
voidaan sisallyttaa esimerkiksi helikopterilennatys tai rentouttava ilta vip-sau-
nalongessa porealtaan kera. Tuoreimpana uudistuksena yrityksen tiloihin
avautui joulukuussa 2022 keittio- ja viinitarvikemyymala. Myymalan valikoi-
maan kuuluu kotimaisen Heirol-keittidtarvikebrandin tuotteita, Riedelin viinila-
seja seka muita viinitarvikkeita, joita edustaa Decanter. Oman toiminnan li-
saksi yritys tuottaa paljon palveluita yhteistydssa paikallisten toimijoiden
kanssa. Yritys jarjestaa esimerkiksi kalastusretkipaketteja, opastettuja kansal-

lispuistoretkia seka jokilautta risteilyja.

Asiakkaat ja kohderyhmat

Tuulitunnelilento on vield harvinainen mutta kovaa vauhtia kasvava laji. Ae-
ronautican tuulitunneli vetaa harrastajia ympéari maailmaa, jopa Etel&-Euroo-
pasta seka Yhdysvalloista asti. Harrastajat tulevat valmentautumaan seka pi-
tamaan leireja, silla Aeronautican tuulitunnelilla on hinnoitteluetu suhteessa ul-
komaalaiseen tarjontaan. Aeronauticalla on tarjolla bunkhouse-majoitusta vie-

railun ajaksi.

Yrityksen tarkeimpiin kohderyhmiin kuuluu vahvasti myds erikokoiset yritysryh-
mat seka polttari- ja synttariporukat. Aeronautica tarjoaa erilaiset tapahtumat
avaimet kateen -periaatteella, silla kaikki tarvittavat elementit I10ytyvat saman

katon alta.
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Kuva 2. Markkina-alue (Aeronautica Arena 2022)

Nuorena ja kasvavana yrityksena tarkeimmat kohderyhmat voivat vaihdella.
Yritys kuitenkin pitda tarkeimpana markkina-alueenaan sadan kilometrin sa-
detta itse toimipaikasta. (kts kuva 2). S&ade pitaa sisallaén laajan alueen Ky-
menlaaksoa, osan Uuttamaata seka myos palan Paijat-Hametta. Markkina-
alue kattaa ison paivamatkatavoittavuuden, silla kyseisella alueella asuu n.

1.5 miljoonaa ihmista.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana esitetaan ratkaisua siihen, millainen
olisi toimiva asiakaspalauteprosessi Aeronautica Arenalle. Aineistonkeruun
avulla on tarkoitus ensin selvittd& organisaation asiakaspalauteprosessin ny-
kytilaa. Kyselylomaketutkimuksen sekad teemahaastattelun pohjalta luodaan
konkreettisia kehitysehdotuksia sekd suunnitellaan organisaatiolle toimiva
asiakaspalauteprosessimalli. Naiden avulla yritys pystyy kehittdmaan toimin-
taansa. Yritykselle suunnitellun asiakaspalauteprosessin tavoitteena on lisata
asiakastyytyvaisyytta luomalla asiakkaille lisdarvoa palveluita kayttdessa. Pro-
sessi mahdollistaa myds myynnin ja kustannustehokkuuden kasvun seka kas-

vavan asiakasvirran.
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1.3 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat

Tassa opinnaytetydssa on hyddynnetty laadullista tutkimusmenetelmaa, silla
tutkimuksen tavoitteena ei ole |6ytaa totuutta tutkittavasta asiasta, vaan kerata
ihmisten kuvauksia heidan kokemuksistaan ja kasityksistaan. Kyseisten ku-
vauksien oletetaan pitdvan sisallaan asioita, joita tutkittava kohde pitaa tar-
keana. (Vilkka 2021, 118.) Ihmisten kertomien kokemuksien ja kasitysten pe-
rusteella voidaan luoda johtolankoja, joiden avulla tehd&én tulkintoja eli ratkai-
suja. Ratkaisujen avulla voidaan luoda tutkimusmalleja, ohjeita, toimintaperi-

aatteita seka tietoa ja kuvauksia tutkittavasta aiheesta. (Vilkka 2021, 120.)

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettéa se on luonteel-
taan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja sen aineistoa kootaan luonnolli-
sissa seka todellisissa tilanteissa. Tasta syysta ihminen toimii usein laadulli-
sen tutkimuksen tiedon keruun instrumenttina, esimerkiksi haastattelun pa-
rissa. Taman ansiosta tutkija pystyy luottamaan omiin havaintoihin seka kes-
kusteluihin, silla tutkimuksen lahtokohtana on asioiden yksityiskohtainen ja
monipuolinen tarkastelu, eikd suinkaan tietyn hypoteesin tai teorian testaami-
nen. (Hirsjarvi ym 2013, 164.) Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta
analyysia tehdaan koko tutkimuksen ajan sen eri vaiheissa. Taman ansiosta
saadaan selville saturaatiopiste eli kohta, jolloin tietoa on keratty tarpeeksi.
Kun vastaukset alkavat toistaa itsedan, saturaatiopiste on saavutettu. Satu-
raatiota voidaan pitda yhtena laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi-

menetelmana. (Kananen 2019, 32-33.)

Tutkimuksessa hyodynnettiin kahta eri aineistonkeruumenetelmaa monipuoli-
semman tutkimustuloksen saavuttamiseksi. Ensimmaisena aineistonkeruume-
netelmana hyddynnettiin kyselylomaketta, joka oli kohdennettu toimeksianta-
jayrityksen asiakkaille. Kysely tunnetaan myds nimella survey-tutkimus, jossa
aineistoa kerataan standardoidusti ja jossa kohdehenkil6t muodostavat otok-
sen tietystd perusjoukosta. Standardoitu eli vakioitu tarkoittaa, etta kaikilta ky-
selyyn vastanneilta on kysytty asiasisaltd tasmalleen samalla tavalla. (Hirsjarvi
ym 2013, 193.)

Kyselyiden suurena etuna pidetaan sita, etta niiden avulla pystytaan keraa-

maan laajasti tutkimusaineistoa. Tutkimuksessa voidaan kysya laajasti monia
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asioita, seka siihen voi myds saada runsaasti vastaajia. Kysely sdastaa tutki-
jan aikaa seka vaivannakoa, silla kyselylomake voidaan lahettaéa esimerkiksi
sadoille havaintoyksikkdon kuuluville henkildille. Taten kysely on menetel-

mana hyvin tehokas. (Hirsjarvi ym 2013, 195.)

Kyselylomakkeen sisalt6 maaraytyy tutkittavan aiheen mukaan. Tosiasioita tu-
lee kysya suoraan yksinkertaisina kysymyksina, joko avointen kysymysten
avulla tai monivalintatyyppisesti. Hirsjarvi ym (2013) listasi seuraavasti, mista

asioista voidaan kerata tietoja lomakkeiden avulla.

Tosiasioista

Kayttaytymisesta ja toiminnasta

Tiedoista

Arvoista

Asenteista

Uskomuksista, kasityksista ja mielipiteista.

Edella mainittujen tietojen lisdksi lomakkeessa voidaan pyyta perustelua mieli-

piteille, toiminnoille tai vakaumuksille. (Hirsjarvi ym 2013, 197.)

Kyselylomakkeen kysymyksia voidaan muotoilla monella tavalla. Kaytetyim-
mat muodot ovat avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja sekamuotoi-
set kysymykset. Avoimien kysymyksien tarkoituksena on kerata spontaaneja
mielipiteitd seka paljastaa, mita vastaaja todellisuudessa ajattelee aiheesta.
Monivalintakysymyksissa vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot,
joten kysymysmuoto on standardoitu eli vakioitu. Standardoituja kysymyksia
on helpompi vertailla keskendan tuloksien analysointivaiheessa. Kun epéi-
lemme, etta kaikkia vastausvaihtoehtoja ei varmuudella tunneta, on oiva vaih-
toehto kayttad sekamuotoisia kysymyksia. Sekamuotoisissa kysymyksissa
vain osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiiksi. Tama mahdollistaa sen,
ettd kyselysta voi nousta esiin uusia vastausvaihtoehtoja, joita tutkija ei ole
itse oivaltanut. (Vilkka 2021, 107.)

Opinnaytetyon toisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin tyontekijoiden
teemahaastattelua eli puolistrukturoitua haastattelua. Eskola ja Vastamaki
(2015) kiteyttavat selkeasti haastattelun idean. Kun haluamme saada selville,

mité joku jostakin asiasta ajattelee, kysymme sitd héaneltd. Kyseessé on siis
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tutkijan aloitteesta ja h&nen ehdoillaan kayty keskustelu, jonka aikana pyritdan
saamaan selville haastateltavia kiinnostavat asiat. (Eskola & Vastaméki 2015,
27.)

Tutkimusaineistoksi valitaan usein ihmisten kokemukset puheen muodossa,

joten aineistonkeruumenetelmaksi valikoituu haastattelu. Kaikissa haastatte-
luissa on valittu tarkoitus, joten nain ollen kyse on systemaattisesta tiedonke-
ruusta. (Vilkka 2021, 122.) Tutkimushaastattelut ovat hyvin yleinen tapa tuot-
taa tutkimusaineistoa. Tavoitteena on hankkia tietoa ja aineistoa tutkimuson-

gelmaan vastaamiseksi.

Haastattelut ovat ainutlaatuinen tiedonkeruun menetelma, silla siina ollaan
suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tama tuo jous-
tavuutta saadella aineiston keruuta tilanteen edellyttamalla tavalla. Haastatte-
lun aiheiden jarjestysta voidaan saadella seka vastauksia pystytaén tulkitse-
maan monipuolisemmin. Menetelma mahdollistaa vastaajan sanattomien vih-
jeiden kuten eleiden ja ilmeiden tulkitsemisen. Nama helpottavat usein vas-
tauksien ymmartamista. Vastaaja pystyy myos kertomaan itsestaan ja ai-
heesta ennakoitua enemman. (Hirsjarvi ym 2013, 204-205.)

Haastattelun aiheet ja teemat ovat ennalta maariteltyja, mutta niiden kasitte-
lylla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestystéa. Haastatteluteemat tulee kuitenkin ka-
sitella vastaajan kannalta luontevassa jarjestyksessa seka niin, etta vastaaja
pystyy antamaan oman kuvauksen kustakin teemasta. (Vilkka 2021, 124.)
Teemahaastattelut toteutettiin ryhmé&haastatteluna. Ryhmé&haastattelu on oiva
valinta, kun tarkoituksena on tutkia ryhmaa ja sen toimintaa. Ryhma koostuu
tutkimusongelman kannalta saman kokeneista ihmisistd, ja haastetteluaihe on

hyvin [&hella jokaista tyontekijaa. (Kananen 2015, 149.)

1.4 Tutkimuksen viitekehys ja rajaukset

Opinnaytety6 on kohdennettu toimeksiantajayritykselle, joten tytn tavoitteet ja
paamaara tukee toimeksiantajan toiveita seka tarpeita. Tutkimus on toteutettu
organisaation sisaisen prosessin kehittamisen nakokulmasta. Aineistonkeruu-

vaiheessa teemahaastattelujen haastateltaviksi valikoituivat yrityksen tyonteki-
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jat, silla lahes jokaisella tyontekijalla on kokemusta asiakaspalautteista ja nii-
den vastaanottamisesta. Haastateltavien ryhma tuki hyvin myds tyon tavoit-
teita ja valittua nakdkulmaa. Toisena tutkimusmenetelmana hyddynnettiin ky-
selylomaketutkimusta, jonka kohderyhmaksi valittiin yrityksen olemassa olevat
asiakkaat. Tutkimuksessa haluttiin tuoda esiin myds asiakkaiden ndkemyksia
ja toiveita prosessin kehittamiseen. Kyselylomaketutkimuksen seka teema-
haastattelun kysymykset ja teemat mietittiin tarkkaan. Molempien aineistonke-
ruumenetelmien kysymykset suunniteltiin opinnaytetydn teoriatiedon pohjalta.
Opinnaytetyon tuloksena syntyi kehitysehdotuksia seka asiakaspalautepro-
sessi malli. Prosessin varsinainen testaus ja kayttoonotto rajataan pois aika-

taulu- ja resurssisyista.

1.5 Tutkimusprosessi

Opinnaytetyon rakentaminen alkoi maaliskuussa 2023. Prosessin suunnitte-
lulle ja toteutukselle varattiin puoli vuotta aikaa. Ensimmaisen kuukauden ai-
kana tehtiin opinnaytetyésuunnitelma. Suunnitelma on yhteenveto opinnayte-
tydstd, jonka aikoo tehda. Siina tulee ilmi tutkimuksen taustat, tutkimuson-
gelma, tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmenetelmat, analysointi seka rapor-

tointi.

Huhti- ja toukokuu 2023 varattiin opinnaytetyon teoriaosuuden toteutukseen.
Teoriaosuuden aihepiireiksi valikoituivat asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys
seka asiakaspalautteet. Teoriaosuuden liséksi opinnaytetybhon avattiin tutki-
mus- ja aineistonkeruumenetelméat. Naista koostettiin versio, jossa oli valmis
sisallysluettelo seka rakenne. Opinnaytetyo lahetettiin 4.6. valipalautukseen ja

kielentarkistukseen.

Kesakuun puolivalissa suunniteltiin kyselylomaketutkimuksen kysymykset. Ky-
symykset hyvaksytettiin opettajalla ennen kyselylomakkeen luomista. Kysely-
lomake luotiin Google Forms -tydkalun avulla, ja se sisalsi 10 kysymysta. Toi-
meksiantajayritys julkaisu kyselylinkin heidan Facebook- sivuillaan 3.7. Haas-
tattelujen teemat seka kysymykset suunniteltiin ja koottiin heindkuun alussa,
jonka jalkeen toimeksiantajayritykselle l&hetettiin haastattelukutsu. Haastattelu
toteutettiin ryhmahaastatteluna 28.7. yrityksen toimipisteella. Haastatteluun

osallistui 4 yrityksen tyontekijaa.
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Haastatteluaineisto litteroitiin muutaman paivan sisalla haastattelun toteutuk-
sesta, jolloin keskustelut olivat viela haastattelijan tuoreessa muistissa. Tutki-
muksen johtopaatokset ja pohdinta kirjoitettiin elokuun aikana. Prosessin vii-

meinen viikko kaytettiin tyon sisallon tarkastamiseen ja korjaukseen.

2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus (customer experience) muodostuu yritykseen ja sen tuottei-
siin tai palveluihin liittyvista mielikuvista, tunteista ja kohtaamisista. Nama
kaikki elementit yhdistyvat saumattomaksi kokonaisuudeksi asiakkaan ajatuk-
sissa. (Nupponen s.a.) Yksinkertaistettuna se tarkoittaa sité, milta asiakkaasta
tuntuu ja mita han ajattelee, kun han on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Tallaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi liikkeessa vierailu, puhelinkeskustelu
tai sosiaalisen median postaus. Jokaisella tAméan kaltaisella kohtaamisella on
mahdollisuus sysata asiakaskokemusta suuntaan tai toiseen. Asiakaskoke-
mus kattaa kaikki asiakkaan kokemat tunteet ja ajatukset ennen virallista osto-

tapahtumaa, sen aikana seka myos sen jalkeen. (Kahkdnen & Villa 2023.)

Usein yrityksella on hyvia ajatuksia siité, millaista asiakaskokemusta se halu-
aisi tuottaa. Jotta yritys voisi saada oikeaa tietoa asiakaskokemuksen tilasta,
tulee sita kysya suoraan asiakkailta. Asiakaskokemuksen maaritelméassa on

kyse nimenomaan asiakkaan kokemuksesta. (Nupponen s.a.)

2.1 Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle

Kun yritys lahtee luomaan kokemuksia, on asiakas asetettava keskioon. Yri-
tyksen erilaiset toiminnot asetetaan asiakkaan ymparille luomaan kokemuksia
ja lisdarvoa. Nama kaikki toiminnot vaikuttavat siihen, millaisia kokemuksia ja
ajatuksia asiakas muodostaa yrityksesta. Jokaisen toiminnon sisélla on I6ydet-
tava sellaiset toimintatavat, jotka tukevat yrityksen tavoitteita asiakaskokemuk-
sen muodostamisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 26.) Kokemusten luominen
ei tarkoita palveluiden tuottamista. Kokemus syntyy asiakkaan tulkintana, kun
taas palvelussa asiakas on ainoastaan passiivinen vastaanottaja ja hyddyn-
taja. Kun tuotetaan palveluiden sijaan kokemuksia, kasvavat mahdollisuudet
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luoda asiakkaille lisdarvoa. TAman ansiosta pystytdan syventdmaan asiakas-
suhteita ja tekemaan niistd arvokkaampia molemmille osapuolille. (Loytana &
Kortesuo 2011, 19.)

Olennainen osa hyvaa asiakaskokemusta on kuitenkin myods asiakkaan ko-
kema luottamus yritystd kohtaan. Luottamus syntyy pitkalti teoista, jonka takia
asiakaspalvelijalla on suuri vaikutus yrityksen luotettavuuskuvaan. Luottamus
syntyy asiakaspalvelijan ammattitaidosta ja asennoitumisesta asiakkaaseen.
Asiakaspalvelija esiintyy itsevarmasti asiantuntemuksellaan seka osoittaa pal-
veluasennetta kohteliaasti kunnioittamalla ja ndkemalla vaivaa asiakkaan
eteen. Tama herattdd asiakkaassa luottamuksen tunnetta. (Aarnikoivu 2005,
82.)

2.2 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen tutkiminen on erittain tarkeaa yritystoiminnan kehittami-
sessd. Customer experience management (CEM), on yksi toimintamalli, joka
pakottaa yrityksen katsomaan omaa toimintaa asiakkaan nakékulmasta. Toi-
mintamallin keskitssa yritys on kiinnostunut asiakkaan mielipiteista ja tun-
teista. Asiakaskokemuksen johtamisen perustana on se, etta jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa luodaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia. N&in voi-
daan maksimoida yrityksen asiakkaille tuottama arvo. Ennen kuin voi johtaa
asiakkaan kokemusta, taytyy ymmartaa asiakaskokemuksen kokonaisuuden
merkitys. Voimme tarjota asiakkaille laadukkaita kokemuksia, kun ymmarre-
tdan, missa ja miten asiakkaat kohtaavat yrityksen palvelut. Yksinkertaisin ja
toimivin tapa on selvittaa asiakkaan kulkema palvelupolku seka tunnistaa kos-
ketuspisteet, joissa asiakaskokemus syntyy. (Jaaskelainen & Kallioniemi
2020.) Kuten kuvasta 3 ndhdaan, kosketuspisteita ovat kaikki paikat ja tilan-
teet, joissa asiakas ja yritys kohtaavat. Ne voivat olla vuorovaikutteisia tilan-
teita kuten tapaamiset, sahkodpostiviestit tai puhelut. Lisaksi niita voivat olla
my06s passiiviset kohtaamiset, joissa asiakas on vieraillut yrityksen verkkosi-

vuilla tai kuullut radiomainoksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 74.)
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Jakelu- @
kanavat

Verkko-
palvelut

Kuva 3. Kosketuspisteet (Mukailtuna Loytéana & Kortesuo 2011, 75)

Asiakaskokemuksen strategia on kiteytettyna suunnitelma siitd, miten organi-
saatio aikoo saavuttaa tulevaisuuden tahtotilansa. Strategian luominen alkaa
nykytilananalyysilla, joka auttaa huomioimaan asiakaskokemuksen kehittami-
sen kaikki osa-alueet. Yrityksen tulee tunnistaa asiakaskokemuksen kehittami-
seen vaikuttavat toiminnot, jotta suunnitelma ei jaa yhden yksikon tai henkilon
agendaksi. Sen lisaksi suunnitelmassa tulee huomioida aikataulu, vaikutta-
vuus, mitattavuus seké kohtaamisten luonne ja laatu. Asiakaskokemuksen ke-
hittdminen ei saa jadda vain ajatuksen tasolle, joten prosessille on asetettava
selked liiketaloudellinen tavoite. Téllaisia tavoitteita on esimerkiksi erilaisten
tuotteiden tai palveluiden lisamyynti tai yrityksen kustannusten alentaminen.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 41-42.)

Liiketaloudellisten tavoitteiden lisdksi suunnitteluvaiheessa on tarkeéaa ottaa
my6s huomioon prosessien kehittaminen. Mittaamisen avulla pystytdan kehit-
tamaan yksittaisia kohtaamisia. Esimerkiksi suosittelua ja helppoutta mitatta-
essa nousevat esiin kosketuspisteet, joista yritys saa usein huonoa palautetta.
Kun yritys keskittyy kehittamaan naita kosketuspisteita, pystyvat he tarjoa-



17

maan tasalaatuisempia kokemuksia. Naiden rinnalla on my6s huomioitava yri-
tyksen henkilokunta, joka toimii asiakasrajapinnassa. Gerdt ja Korkiakoski
(2016, 44) kiteyttavat oivallisesti sen, etta asiakkaiden kokemukset eivat saa
olla kiinni siitd, kuka sattuu olemaan toissa. Nain ollen ainakaan asiakkaiden
kokemuksia ei kannata jattada aivan sattumien varaan. Yrityksen tulisi tavoitella
systemaattista ja laaja-alaista asiakaskokemuksen kehittamista, joka tahtaa
pitamaan asiakaskokemuksen tasoa tasalaatuisena. Taman ansiosta asiak-
kaan kokemus ei ole riippuvainen yksittaisesta tyontekijasta tai kanavasta,

jossa han on kontaktissa yrityksen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44.)

Asiakaskokemuksen johtaminen ja rakentaminen tulee olla jatkuva prosessi,
silla asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti. Ylivoimaisen asia-
kaskokemisen rakentamista voidaan kuvata organisaation yhteiseksi tahtoti-
laksi. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 93.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on toivottu lopputulos asiakaskokemuksessa. Kun vahen-
namme asiakkaan odotuksista hanen kokemuksensa, jéljelle jaa asiakastyyty-
vaisyys. Esimerkiksi kun mittaamme asiakastyytyvaisyytta, voimme esittaa ky-
symyksen "Kuinka tyytyvainen olet palveluumme?”. Jos taas haluamme mi-
tata asiakaskokemusta, kysyttaisiin vastaavassa tilanteessa "Kuinka hyvin
palvelumme vastasi odotuksiisi?”. Nain pystymme havaitsemaan naiden kah-

den eroavaisuudet. (Saari s.a.)

CSAT (Customer Satisfaction Score) mittaa sitd, kuinka hyvin yrityksen tuot-
teet, palvelut ja yleinen asiakaskokemus vastaa asiakkaan odotuksia. Korkea
asiakastyytyvaisyys johtaa yrityksessa parempaan asiakasuskollisuuteen, kor-
keampaan asiakkaan elinkaaren arvoon seka vahvempaan brandin mainee-
seen. Kuitenkin myds alhaiset tyytyvaisyysasteet ovat tarkeita, silla ne paljas-
tavat asiakkaiden kipukohtia ja tarjoavat ndkemysta siitd, kuinka tuotetta, pal-

velua tai yleista asiakaskokemusta voisi kehittaa. (Franklin 2023.)

Kun yritys haluaa kartoittaa asiakastyytyvaisyyden tilaa, tulisi houkutella asiak-
kaita antamaan mm. spontaania palautetta. Tallaisia ovat asiakkaiden kiitok-
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set, moitteet, valitukset, toiveet ja kehitysideat. Yrityksen tulee tehda palaut-
teen antamisesta mahdollisimman helppoa ja monikanavaista. Palautteenan-
tomahdollisuuksia tulisi olla useita. Niité voi olla esimerkiksi verkkosivuilla, so-
siaalisessa mediassa, sahkopostissa ja puhelimessa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 443))

3.1 Asiakastyytyvaisyyden jakaminen

Myymisen ja ostamisen kasvun lisdksi myds asiakkaan kokemusten jakami-
sen nopeus ja laajuus on muuttunut taysin. Monet erilaiset sosiaalisen median
alustat ja keskustelufoorumit mahdollistavat nopean ja helpon tavan valittda
asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyyden tilaa eteenpain. Loytana ja Korte-
suo (2011) kertovat, ettd vanhanajan sanonnan mukaan hyvasta kokemuk-
sesta kerrotaan yhdelle ja huonosta kymmenelle. Maarat ovat kuitenkin tanéa
paivana moninkertaistuneet. Seké hyvat etta huonot kokemukset leviavat no-
peasti ihmisten tietoisuuteen. (Loytana & Kortesuo 2011, 31.)

Tyytyvaiset asiakkaat usein suosittelevat tuotetta tai palvelua verkostolleen ja
jakavat usein kokemuksiaan myds sosiaalisessa mediassa. Nain ollen yrityk-
sella on mahdollisuus hyddyntaa asiakastyytyvaisyyttéa markkinoinnissaan ta-
man kaltaisten palautteiden avulla. (Huttunen 2020.) Trustmaryn (2022) tutki-
muksen mukaan vain 14 % ihmisista luottaa ostopaatoksessaan yrityksen
oman mainonnan informaatioon. Tutkimuksessa tulee kuitenkin ilmi, etta jopa
90 % ihmisista hakee ostopaatosta tukevaa tietoa jostain muualta. Useimmi-
ten tamankaltainen tieto koostuu asiakkaiden positiivisista seka negatiivisista
kokemuksista, jotka he ovat jakaneet palautteiden muodossa. (Trustmary
2020.)

Yha useammin kuluttajat haluavat kuulla toisten ihmisten kokemuksia siitd, mi-
ten palvelu on toiminut ja kenelle se mahdollisesti sopii. Useiden testien ja tut-
kimusten avulla on todettu, etta aitojen asiakkaiden aidot kokemukset rakenta-
vat luottamusta tehokkaammin kuin mikaan muu keino.

Trustmary (2022) kertoo, kuinka useiden yritysten verkkosivuston konversio-
prosentti on noussut merkittavasti, kun ne ovat lisdnneet asiakaskokemuksia

verkkosivuilleen.
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys on yksi keskeisista suorituskykymittareista, joita voittoa
tavoittelevat yritykset mittaavat. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on mo-
nia eri tapoja. Yleisimmat keinot ovat spontaanin palautteen kerddminen seka

erilaiset asiakaskyselyt. (Pitkospuu productions s.a.)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta tulisi olla jatkuvaa, jotta yritys pystyy havait-
semaan tyytyvaisyysasteen kehityksen. Taman lisaksi pystytaan kehittdmaan
uusia palvelutapoja seka reagoimaan valittémasti mahdollisiin ongelmiin asi-

akkaita menettamatta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 443.)

Tyytyvaisyystutkimuksien avulla selvitetdén yrityksen ja tuotteiden tai palvelun
toimivuutta suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tutkimuksien avulla voidaan mi-
tata kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyytta yrityksen eri osa-alueissa. Tyy-
tyvaisyytta olisikin hyva mitata asiakkaan jokaisessa kontaktipisteessa, jotta
saadaan selville asiakkaan reaaliaikainen tunne arvioitavaa tilannetta kohtaan.
Taman avulla yritys voi varmistaa palvelun sujuvuuden ja asiakastyytyvaisyy-

den jokaisessa asiakaspolun vaiheessa. (Pitkospuu products s.a.)

Tunnetuimpia asiakastyytyvaisyyden mittareita ovat CSAT seka NPS. CSAT-
asteikon avulla mitataan asiakastyytyvaisyytta lyhyella aikavalilla, esimerkiksi
pian palvelun kayttdmisen jalkeen. Se antaa hyodyllista tietoa asiakkaan tyyty-
vaisyydestéa palvelua tai kohtaamista kohtaan, mutta se ei kuitenkaan kerro,
mitd mielté asiakas on yrityksesté. Mittarin avulla voidaan myds havaita asiak-
kaan tyytymattomyys, jolloin siihen voidaan puuttua valittomasti. (Pitkoskuu

products s.a.)

Net promoter score (NPS) mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta. Asiakkaan
suositteluhalukkuudesta voidaan tulkita asiakasuskollisuutta seka yrityksen

kasvua, ja siksi NPS-lukua kaytetaan usein yrityksen kasvun ennustamiseen.
NPS-kysely perustuu yksinkertaiseen kysymykseen: ”Kuinka todennakaoisesti
suosittelisit yritysta ystavillesi tai kollegallesi asteikolla 0-10?”. Vastaajat jae-
taan kuvan 3 mukaisesti kolmeen eri luokkaa. 9-10 ovat suosittelijoita, 7—8

neutraaleja ja 0—6 arvostelijoita. Tuloksien avulla lasketaan laskukaavan mu-

kaisesti yrityksen NPS-luku. (Pitkospuu products s.a.)
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Kuva 4. NPS-mittari (Pitkospuu products s.a.)

Kun yritys laatii asiakastyytyvaisyyskyselyja, on muistettava niiden tarkein ele-
mentti eli helppous. Lyhyiden ja napakoiden kyselyiden avulla voidaan taata
suurempi vastausprosentti seké laadukkaammat vastaukset. Esimerkiksi sah-
kopostiin upotettu kysely on oiva vaihtoehto, silla se on heti vastaajan ulottu-
vissa. Kyselyt tulisi rakentaa helposti vastattaviksi esimerkiksi monivalintaky-
symyksia hyddyntaen. Pitkia ja vaikeita kysymyksia tulisi valttaa. (Pitkospuu

products s.a.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta ei yksinaan kehita toimintaa.
Kehitys muodostuu konkreettisilla toimenpiteilld, jotka yllapitavat ja kehittavat
tyytyvaisyytta. Yrityksen olisi hyva noudattaa yhteistd suunnitelmaa asiakas-
tyytyvaisyyden kehittdmiseen eri osa-alueilla. Kehityksen kohteet on myds téar-

kea jaotella yrityksen eri osastojen valilla. (Pitkospuu products s.a.)

4 ASIAKASPALAUTTEET KEHITTAMISEN TYOKALUNA

Palautteen englanninkielinen vastine feedback tarkoittaa sananmukaisesti ta-
kaisinsyottoa. Kasite feedback kertoo ndkemyksen jostakin asiasta, suorituk-
sesta tai esiintymisestad. Palautteet ovat olennainen tydyhteison seka yksilén
kasvulle ja oppimiselle. Palaute toimii my6s kannustimena, jonka avulla saa-
daan uutta motivaatiota seka uusia ideoita ja tapoja toimia jatkossa paremmin.
(Juholin 2008, 243-247.)
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Asiakaspalaute testaa todellisuuden tajua seka auttaa yllapitamaan ja tarvitta-
essa myos tarkistamaan sita. Muilta saatu palaute tuottaa vertailevaa aineis-
toa. Sen avulla pystytaan tarkistamaan, mika on totta ja mika ei, mika on oi-
kein ja vaarin. Palaute ei automaattisesti muuta olemassa olevaa kasitysta
vaan antaa siihen aineksia. Palautetta voidaan kuvata kompassiksi, joka aut-
taa sailyttamaan halutun suunnan ja kehityksen tydssa. Mita runsaampaa,
monipuolisempaa ja useammalta taholta tulevaa palaute on, sitéd helpompi on
sailyttaa oikea suunta. Mikali palautetta ei tule riittavasti ja monipuolisesti, kas-
vaa riski siihen, etta todellisuudentaju vaaristyy ja oikea polku katoaa. (Ranne
2006, 22—-23.) Palautteet ovat valilla vaihtelevia ja niin niiden kuuluukin olla.
Palautteet voivat olla kiitoksia, kehuja, neutraaleja kommentteja, moitteita tai
jopa varoituksia. Kaikki edella mainitut palautteet ovat kuitenkin merkitykselli-
sia tydyhteisoélle. (Juholin 2008, 243-247.)

4.1 Asiakaspalauteprosessin vaiheet

Asiakaspalauteprosessi koostuu neljasta eri vaiheesta, jotka muodostavat jat-
kuvan kehan (ks. kuva 4). Prosessi alkaa palautteen hankinnasta ja annosta,
jotka vastaanotetaan kehan toisessa vaiheessa. Sen jalkeen vastaanotettu
palaute kasitellaan, jonka jalkeen viimeisessa vaiheessa tutkitaan palautteen
vaikutusta toimintaan. Kyseessa on jatkuva prosessi, joten kun kaikki vaiheet

on kayty lapi, kierros alkaa uudestaan. (Ranne 2006, 28.)

Hankinta, Anto

7 N\

Toiminnan korjaus/
vahvistaminen Vastaanotto

N _ 7

Kasittely

Kuva 5. Palauteprosessi (Mukailtuna Ranne 2006, 28)

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa palautetta kerataan, hankitaan ja anne-

taan. Keraaminen voi olla yksilon tai yhteison itse toteuttama, tai vaihtoehtoi-



22

sesti palaute voi tulla keraamatta ulkopuoliselta taholta. Se voi olla jarjestel-
mallista tai satunnaista ja sattumanvaraista. Mitd enemman palautetta anne-
taan ja kerataan, sitd enemman saamme kasattua aineistoa seuraavaa vai-

hetta varten. Mikéli keruuvaihe on puutteellinen, se rajoittaa muitakin vaiheita.

Palauteprosessi voi jaada rajoittuneeksi ja kokonaiskasitys hyvin kapeaksi, mi-
kéli palautetta kerataan lilan kapeasti esimerkiksi vain samaa mielté olevilta
henkil6iltd. Laaja, sdanndllinen ja runsas palautteen keruu tuottaa riittavasti in-
formaatiota yrityksen kayttoon. Se myds luo monipuolisen ja todellisuutta vas-
taavan kuvan kasiteltdvasta asiasta. Ranne (2006, 29) esittaa, etta yleisia
syita keruun puutteellisuuteen voivat olla muun muassa keruu- ja antotaitojen
heikkoudet, se ettei yritys ymmarra palautteen merkitysta tai oletus, etta

omassa yritystoiminnassa ei ole parantamisen varaa.

Saannollinen palautteen keruu harjaannuttaa palautteen vastaanottamista.
Palaute tulisi ottaa ennakkoluulottomasti vastaan ja siirtda kasittelyyn. On kui-
tenkin hyvin yleista, etta hyvin ja saanndllisesti keratty palaute jaa hyllyyn loju-
maan. Yleisin syy on se, etta saatua palautetta ei ole haluttu tai kyetty vas-
taanottamaan. Annettuun palautteeseen kieltaydytaan vastaamasta vetoa-
malla palautteen antajan ominaisuuksiin kuten ikaan tai kokemukseen. Vas-
taanotosta voidaan myds kieltaytya sen enempdaa miettimatta esimerkiksi
poistumalla paikalta. Yleisia selityksia taman kaltaiselle kaytokselle on kiire,
kemioiden yhteensopimattomuus tai vasymys. (Ranne 2006, 29-30.)

Vastaanoton jalkeen palautteet kasitelladn. Palautteen vastaanottajalla on
suurin mahdollisuus ja samalla myds valta tydstaa seka hyodyntaéd palautetta
parhaaksi katsomallaan tavalla. Saatua palautetta voidaan verrata siihen kasi-
tykseen, jota itse pitdd oikeana ja hyvana. Taman lisdksi palautteen peruste-
luja tulisi tarkastella huolellisesti ja tulisi selvittda, minkélaisia mahdollisia vai-

kutuksia palautteella on lyhyella seka pitkalla aikavalilla. (Ranne 2006, 31.)

Prosessin viimeisena vaiheena yrityksen toimintaa tarkistetaan tarpeen mu-
kaan. Toiminnan muuttamistarpeet eivat ole aiheellisia, mikali palaute vastaa

ennakkokasityksia ja vahvistaa olemassa olevaa toimintaa. Mikéli néin ei ole,
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toimintaa tulee tarkistaa. Seké positiivinen etté korjaava palaute voivat vakiin-
nuttaa sekd muuttaa toimintaa. Molemmat ndista voivat viestittd&d, minkalainen

toimintatapa on hyva ja painottamisen arvoinen. (Ranne 2006, 31.)

Toimivan asiakaspalauteprosessin avulla yritys saa tietoa asiakkaiden toi-
veista, tarpeista ja odotuksista, jolloin se pystyy vahvistamaan asiakastunte-
mustaan. Taman lisaksi pystytdan tuottamaan asiakkaalle riittavasti lisdarvoa
ja kehittamaan asiakasrajapintatydskentelya yritystoiminnan lisaksi. Kun yritys
on tunnistanut asiakkaiden tarpeet ja toiveet, he pystyvat rakentamaan tarjon-
tansa ja sovittamaan palvelukokonaisuuden niitd vastaaviksi. Toimiva palaute-
jarjestelma mahdollistaa toimivan sisaisen tiedonkulun organisoinnin kehitta-
mistyokaluksi. (Selin & Selin 2005, 180.)

4.2 Reklamaatio

Liike-elamé&ssé kohtaa usein asiakkaiden antamia korjaavia palautteita eli rek-
lamaatioita. Se on huomautus tai valitus, joka kohdistuu tuotteeseen tai palve-
luun. (Ahonen & Lohtaja-Ahonen 2014, 174.) Naihin niin sanottuihin poikkeus-
tilanteisiin joudutaan, kun asiakkaan odotukset eivét tayty ja asiakas kokee
pettymyksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 209.) Reklamaation tekija haluaa
usein selvennyksen, miksi tuote oli viallinen tai palvelu huonoa. Taman lisaksi
han haluaa vakuuttua, etta palveluntarjoaja estaa vastaavan tapauksen tule-
vaisuudessa. Reklamaation tulee olla ymmarrettava, tiivis ja asiallinen. Se
noudattaa perinteista kaavaa, jossa ensin kuvataan toiminta ja sen jalkeen
vaikutus itse palautteen antajaan. Tapahtuneen voi todistaa mahdollisuuksien
mukaan kuvalla tai esimerkiksi kuitilla. (Ahonen & Lohtaja-Ahonen 2014, 174.)
Reklamaation tekija on altis kertomaan tapahtuneesta eteenpaéin, joten palve-
luntarjoajan on vastattava palautteeseen nopeasti ja kohteliaasti riippumatta
siitd, oliko palaute aiheellinen vai aiheeton. (Ahonen & Lohtaja-Ahonen 2014,
174.) On tutkittu, ettd tyytyvainen asiakas jakaa kokemuksiaan kolmelle henki-
I6lle, kun taas tyytymaton asiakas kertoo pettymyksestaan jopa 11 henkilolle.
(Vilkas 2014.)

Virhe- ja vikatilanteet voivat johtaa asiakassuhteen paattymiseen, tai vaihtoeh-

toisesti se voi sitouttaa asiakasta entista tiivimmin yritykseen. (Aarnikoivu
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2005, 72.) Virhe- ja vikatilanteet asiakaskohtaamisissa tulisi ndhda mahdolli-
suutena, silla niissa piilee tilaisuus kasvattaa asiakkaan luottamusta ja asia-
kasuskollisuutta yritykseen. Asiakkaan luottamuksen kasvua voidaan kuvata
yksinkertaisen yhtalon avulla. Asiakkaan luottamus kasvaa, kun hédn huomaa,
etta yritys ottaa nopeasti vastuuta myds epaonnistuneissa tilanteissa. Jat-
kossa asiakas ei pelkda virheita, silla han tietaa, ettd ne hoidetaan. Han luot-
taa yritykseen hyvina ja huonoina hetkina seka etenkin siihen etta yritys kan-

taa vastuuta teoistaan. (Aarnikoivu 2005, 88.)

On kuitenkin olemassa myads tilanteita, joissa asiakas pettyy, mutta tieto siita
ei kantaudu yritykselle asti. Asiakkailla voi olla monenlaisia syita sille, miksi he
eivat tuo kokemaansa poikkeustilannetta yrityksen tietoon. Reklamaation teke-
misen sijaan asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan omalle verkostolleen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 2011.) On arvioitu, etté yli 90 % pettyneista asiak-
kaista ei anna palautetta kohdeyritykselle. Suurimmaksi syyksi on havaittu se,
ettd palautteen antamatta jattdminen on helpompaa kuin sen antaminen. Mi-
kéli kuitenkin asiakas antaa palautetta, antaa han myds yritykselle mahdolli-
suuden korjata tilanteen. Mahdollisuuden antaminen viestii jonkinasteista si-
toutumista yritykseen. Ratkaisevin tekija asiakkaan paluulle on se, miten pa-

laute kasitellaan. (Innanen 2017.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 211-212) toivat esiin amerikkalaisen kyselytutki-
muksen tuloksia, jossa kartoitettiin syita sille, miksi asiakkaat eivat reklamoi

poikkeustilanteissa yritykselle.

Ei ole sen arvoista, ketdan ei kiinnosta reklamaatio kuitenkaan.
Valittaminen maksaa minulle lisaa aikaa ja kuluja

En luota, etta reklamaatio pysyy luottamuksellisena tietona

Ei ole aikaa kirjalliseen reklamaatioon

Yritys ei usko minua

Yritys kaytoksen perusteella, he eivat halua selvittdd asiaa kanssani
Valitin kerran ja sain takaisin tokeron pahoittelukirjeen

En tiedd minne teen reklamaation

Asiasta tulisi liian iso numero

Tarvittavat tositteet kuten kuitti, on kadonnut

En halua asiakaspalvelijan joutuvan hankaluuksiin

Vastaukset reklamaatioihin kestaa lilan kauan
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Kuten yll& olevien tuloksien perusteella voimme tulkita, poikkeustilanteista ker-
tominen pitaé tehdé asiakkaalle helpoksi. Eri palautteenantokanavat kannat-
taa laittaa mahdollisimman moneen kosketuspisteeseen, jotta ne ovat helposti
asiakkaan saatavilla. Kohtaamisten jalkeen tehtavat palautekyselyt ovat myos
tehokas keino kannustaa asiakkaita antamaan palautetta poikkeamista. (Loy-
tdna & Kortesuo 2011, 213.)

4.3 Asiakaspalaute liiketoiminnan kehittamisen tyékaluna

Kun yritys tahtaa kokoavansa kilpailuetua asiakaskokemuksen kautta, on tu-
loksista viestittava sisaisesti seké ulkoisesti. Parasta asiakaskokemusta tar-
joavat yritykset kunnioittavat ja hyddyntavat asiakaspalautteita liketoiminnan
kehittamisessa. Tallaiset yritykset ovat myds intohimoisia asiakaskokemuksen
mittaajia. Asiakkailta kannattaa myos kysya ideoita ja ehdotuksia siitd, mita he
toivovat yritykselta. Pyytaminen viestii arvostusta ja kiinnostusta asiakkaita
kohtaan. (Gerd & Korkiakoski 2016, 175-177.)

Asiakaspalautteet koetaan tarkeana toimintaa ohjaavana ja kehittavana teki-
jané. Menestyvissa yrityksissa palautetta keratddn monikanavaisesti ja syste-
maattisesti seka sen tulokset nahdéaén mahdollisuutena kehittaa liiketoimintaa
asiakaslahtoisesti. Palautetta keratddn saanndllisin valiajoin, esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Asiakaskohtaamisissa esiin tulleet palaut-
teet tallennetaan ja analysoidaan. Kohtaamisen jalkeen kartoitetaan asiak-
kaan kokemuksia sahkaoisella kyselylla tai puhelimitse. Naméa kaytannot kos-
kevat koko yrityksen henkildstoa, jotka kohtaavat asiakkaita eri tilanteissa.
(Aarnikoivu 2005, 67-68.)

Aarnikoivun (2005) mukaan usein haasteeksi koetaan palautteen kerdaminen
arjen asiakaskohtaamisissa. Asiakaspalautetta kerataan epasystemaattisesti,
se ei saavuta laajempaa tietoisuutta, eikd paady yrityksen kehityksen ainek-
siksi. Nain ollen asiakkaan aani ja kokemus jaa kuulematta. Se kuuluu vain
tiettyyn asiakaspalvelutoimintoon, joka pyrkii hyddyntamaan sita omassa toi-
minnassaan pystymatta kuitenkaan vaikuttamaan yrityksen prosesseihin ilman

organisaation tukea.
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Asiakaspalautteiden kasittelyssa tietojarjestelmat koetaan ongelmallisiksi.
Asiakaspalautteita ei ole mielletty kriittiseksi prosessiksi, jonka seurauksena
usein yritysten jarjestelmissa ei ole ominaisuuksia, jotka tukevat asiakaspa-
lautteiden kasittelya. Asiakaspalvelijat kokevat palautteiden tallentamisen hy-
vin haastavaksi, jonka seurauksena palaute jaa hyvin usein tallentamatta. Oi-
keanlaiset jarjestelmat mahdollistavat palautteiden osalta vapaamuotoisen
tekstin kirjoittamisen ja siséallon raportoitavuuden. (Aarnikoivu 2005, 69.)
Palauteprosessin lapimeno vaatii ndin ollen teknisia innovaatioita seka asen-

teellista muutosta. (Aarnikoivu 2005, 68.).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen toteutusta lahdettiin luomaan toimeksiantajayrityksen tarpeen
ymparille. Yrityksen toiminnasta oli noussut esiin, etta heilla ei ole kayttssa
toimivaa asiakaspalauteprosessia. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittéa, mil-
lainen olisi toimiva asiakaspalauteprosessi Aeronautica Arenalle. Tutkimuson-
gelmaa lahestyttiin laadullisin tutkimusmenetelmin. Aineistonkeruumenetel-
mana hyddynnettiin tydntekijoiden haastattelua. Taman lisdksi aineistoa kerat-
tiin myos asiakkaille suunnatun kyselylomaketutkimuksen avulla, silla proses-
sin kehittAmisessa haluttiin ottaa huomioon myo6s asiakkaiden mielipiteet. Tut-
kimus- ja aineistonkeruumenetelmét on esitelty tarkemmin luvussa 1.3. Tutki-
mus on suunniteltu ja toteutettu toimeksiantaja yrityksen asiakaspalautepro-

sessin kehittamisen tueksi.

5.1 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimuksen aineistoa keréttiin kyselyn sek& haastattelun avulla. Kyselytutki-
muksen tavoitteena oli kerata kohdeyrityksen asiakkaiden mielipiteita ja koke-
muksia tutkittavasta aiheesta. Kyselytutkimuksen tulokset tukevat paatutki-
musmenetelmén eli haastattelun tuloksia. Kyselylomakkeen luomisessa hyo-
dynnettiin Google Forms -tyokalua. Lomakkeen luominen alkoi kysymyksien

suunnittelulla.

Kyselylomake laadittiin opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta ja sita tukevaksi.
Valmis kyselylomake sisalsi 9 pakollista monivalintakysymysta, minka lisaksi
kyselyn lopussa oli mahdollisuus jattaa avoin vastaus kysymykseen "Miten
itse kehittaisit asiakaspalauteprosessia?”’. Kyselyn kahdessa ensimmaisessa
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kysymyksessa kartoitettiin henkilén asiakkuuden tilaa, minka jalkeen kysymyk-
set vaihtuivat koskemaan itse asiakaspalauteprosessia. Kyselylomakkeessa
pyrittiin kayttamaan strukturoituja eli suljettuja kysymyksia. Strukturoitujen ky-
symyksien etuna ovat nopea ja helppo vastaaminen seké tuloksien helppo ti-
lastollinen kasittely. Kahdessa kyselyn kysymyksessa hyddynnettiin myods ky-
symysmuotoa, joka on strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuoto. Tallai-
sessa kysymyksessa valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen esitetdén avoin
kysymys. Avoimen vastausvaihtoehdon avulla saadaan tuotua esiin nakokul-

mia, joita tutkija ei ole osannut itse etukateen ajatella.

Kun kyselylomake oli valmis, se tarkastettiin seka testattiin ennen julkaisua.
Kyselylomake jaettiin kolmelle eri testihenkildlle, joita pyydettiin arvioimaan lo-
makkeen pituutta, kysymyksien ymmarrettavyytta seké loogisuutta. Testihen-

kildiden palautteen mukaan kyselylomake ei vaatinut muutoksia.

Kyselylomake osoitettiin kaikille kohdeyrityksen asiakkaille. Kohderyhmaa ei
haluttu rajata enempaa esimerkiksi ian perusteella, jotta tutkimus saisi mah-
dollisimman paljon tuloksia ja sitd kautta yritys hyotyisi enemman asiakaspa-
lauteprosessin kehittdmisessa. Kyselylinkki jaettiin kohdeyrityksen omilla Fa-
cebook-sivuilla seka tarinoissa. Linkin lisdksi postauksessa kerrottiin lyhyesti
kyselyn aiheesta seka siita, miksi kyselya ollaan tekeméssa. Hyvin oleellisena
asiana postauksessa painotettiin nopeaa seka anonyymia vastaustapaa. Ky-

sely oli avoinna kuukauden ajan.

Teemahaastattelut toteutettiin ryhmé&haastatteluna 28.7. kasvotusten yrityksen
toimipisteelld. Haastatteluun osallistui nelja yrityksen tyontekijaa, jotka tyos-
kentelivat eri osastoilla. Haastattelun teemoiksi oli ennalta valittu nykytilanne
ja palautteen kerddminen, palautteiden tallentaminen, palautteen jakaminen ja
siitd oppiminen seka palautteen tuottama arvo. Teemojen alle laadittiin haas-
tattelua ohjaavia kysymyksia. Haastattelut tallennettiin haastattelijan puheli-
men nauhoitussovellukseen. Samaan aikaan haastattelija kirjasi yloés satun-
naisia muistiinpanoja haastattelussa nousseista huomioista tai reaktioista.

Haastattelun kokonaiskesto oli 30 minuuttia.
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Haastattelujen aluksi haastattelija kertoi osallistujille haastattelujen tarkoituk-
sen ja sen, etta aineistoa tullaan kayttdmaan ainoastaan osana opinnayte-
tyota. Haastattelijan alustuksessa tuotiin myds esille aineiston havittdmisaika-
taulu, joka ilmoitettiin olevan yksi kuukausi opinnaytetyén valmistumisesta.
Ennen haastattelun paateemoihin siirtymista osallistujilta kysyttiin, minkalai-
sissa tyotehtavissa he tyoskentelevét seka kuinka kauan he ovat olleen toissa
kohdeyrityksessa. Haastatteluun osallistui kaksi aktiviteettien ohjaajaa, yksi
myynnin henkild seka yksi henkilé markkinoinnista. Heidan tyésuhteensa on
kestanyt mainituilla osastoilla muutamasta kuukaudesta pariin vuoteen. Kaikki
paikalle saapuneet osallistuivat haastatteluun mielellaan, ja he pyrkivét vas-
taamaan haastattelun kysymyksiin omien kokemuksiensa kautta. Keskustelu
saatiin nopeasti kayntiin ennalta maariteltyjen teemojen seké valmiin kysy-
myslistan avulla. Haastatteluun osallistujista koostuva ryhma toimi hyvin yh-
teen, mik&a mahdollisti runsaan ja vapaamuotoisen keskustelun kasiteltavasta
aiheesta. Osallistujat auttoivat toinen toisiaan muistamaan asioita, joita ei valt-
tamatta yksilohaastattelussa olisi tullut esille. Haastattelun puolivalissa kysy-
mysten jarjestys alkoi elda ja haastattelu muuttui enemmaéan teemahaastattelun
piirteisiin sopivaksi. Haastattelussa esitettiin myds muutamia lisakysymyksia,
jotka syventyivat tarkemmin kasiteltavaan aiheeseen.

Haastattelujen aineisto litteroitiin muutaman paivan sisalla, jolloin keskustelut
olivat vielad haastattelijan tuoreessa muistissa. Haastattelussa saadut vastauk-
set kirjattiin jarjestelmallisesti Word-dokumenttiin. Analysointivaiheessa havait-
tiin, ettd vastaukset alkoivat toistua tiettyjen kysymyksien kohdalla. Taten voi

siis todeta, etta saturaatiopiste saavutettiin niiltd osin.

5.2 Aineiston analysointimenetelmaét

Analyysimenetelmien avulla tutkimusaineistosta saadaan nostettua esille rat-
kaisu tutkimusongelmaan tai vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2014,
42.) Analysointivaiheessa tutkija kuuntelee, tarkastele ja lukee aineistoja ja ta-
ten pyrkii Idytamaan aineistoista oleelliset tiedot tutkimuskysymysten kannalta.
(Kananen 2015, 160.)
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Kyselylomakkeen avulla keratyt tiedot analysoitiin tilastollisin menetelmin. Me-
netelman tuloksena on erilaisia laskelmia, lukuja seka taulukoita, joista pystyi

havaitsemaan ratkaisuja tutkimuskysymykseen.

Haastatteluaineisto litteroitiin ja analysoitiin aineistolahtdisen sisallonanalyysin
keinoin. Sisallonanalyysin tarkoituksena on nostaa tekstiaineistosta esille teks-
tissa esiintyvat merkitykset. Sen tavoitteena on saada tutkittavasta asiasta
esiin tiivistetty ja yleistava kuvaus ilman, etta aineiston informaatioarvoa me-
netetddn. Aineistolahtdisessa sisaltbanalyysissa aineisto ohjaa analyysin te-
koa. Analysointivaiheessa tutkija oli avoin aineistolle ja analysoi aineisto sen

omista lahtokohdista kasin. (Leinonen 2018.)

Aineistosta nostettiin esiin keskeisimmat asiat valittdmatta siitd, mita ne ovat
tai miten ne liittyvat aiempiin tutkimuksiin. Tekstin yhtalaisyydet ja eroavaisuu-
det tuotiin esille, jonka jalkeen niita kuvattiin sanallisesti. Tekstista esiin tuodut
asiat ryhmiteltiin siten, ettd samaa asiaa tarkoittavat ilmaukset muodostivat
alaluokan. Luokittelua jatkettiin siten, etta aiemmin luodut alaluokat yhdisteltiin
ylaluokiksi, jonka jalkeen muodostui paéaluokkia, ja padluokista yksi yhdistava
luokka. (Leinonen 2018.)

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tuloksia on tarkasteltu ja analysoitu tilastollisin menetelmin seké aineistolah-
toisen sisallonanalyysin keinoin. Tutkimustulokset ovat jaettu kahteen eri kap-
paleeseen, joista ensimmaisessa kaydaan lapi kyselylomaketutkimuksen tu-

lokset ja jalkimmaisessa teemahaastattelun tulokset.

6.1 Kyselylomake tutkimus

Kyselylomaketutkimukseen vastasi yhteensa 52 henkildd. Tutkimuksen kah-
dessa ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin henkilon asiakkuuden tilaa.
Naistd ensimmaisessa kysymyksessé haluttiin selvittda, milloin viimeksi hen-
kil on kayttanyt kohdeyrityksen palveluita. Taman avulla voidaan tulkita,
kuinka tuoreita mahdolliset kokemukset voivat olla. Kaikista tutkimukseen vas-

tanneista henkildista puolet ovat kayttaneet yrityksen palveluita viimeksi kuu-
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kauden sisalla vastaamisesta. Vastaajista 40,4 % on kayttanyt palveluita vii-
meksi puolen vuoden sisélla ja viimeinen 9,6 % vastaajista kaytti palveluita vii-

meksi viime vuoden puolella. Ylla oleva jakauma on esitetty kuvassa 6.

Milloin kaytit viimeksi Aeronautica Arenan palveluita?
52 vastausta

@ Kuukauden sisalla
@ Puolen vuoden sisilla
Viime vuonna

Kuva 6. Milloin kaytit viimeksi Aeronautica Arenan palveluita?

Suurin osa eli 84,6 % vastaajista on ollut viimeksi ravintola- ja kahvilapalvelui-
den kayttdjid. Toinen selvasti erottuva kategoria olivat henkil6t, jotka olivat
kayttaneet aktiviteettipalveluita. Tahan kategoriaan kuului 36,5 % vastaajista.
9,6 % henkildista on kayttanyt viimeksi kokous- ja tilavuokrauspalveluita. Ky-
symykseen oli lisatty avoin vastausvaihtoehto, jonka kautta tuli 3 erilaista pal-
velua. Kyseiset palvelut olivat sahkdauton lataus, treenaus tuulitunnelissa
seka kirppistapahtuma. Naista jokainen oli 1.9 % vastanneista. Tulokset kysy-

mykseen on esitetty kuvassa 7.

Mit& palvelua/palveluita olet kayttényt viimeksi?
52 vastausta

Aktiviteetit —19 (36,5 %)
Ravintola- ja kahvilapalvelut —44 (84,6 %)

Catering |0 (0 %)

Kokoust/tilavuokraus —5 (9,6 %)
Lataus Super Charger | —1 (1,9 %)
treenaus tuulitunnelissa —1 (1,9 %)
Kavin kirppiksella —1(1,9 %)
0 10 20 30 40 50

Kuva 7. Mita palvelua/palveluita olet kayttanyt viimeksi?
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Tutkimuksen asiakkuuteen liittyvien kysymysten jalkeen siirryttiin tutkimuson-
gelmaa tukeviin kysymyksiin. Kahdessa seuraavassa kysymyksessa selvitet-
tiin, onko vastaaja antanut palautetta kohdeyritykselle sekéa onko hénen pa-

lautteeseensa reagoitu. Tulokset ovat esitetty kuvissa 8 ja 9.

Oletko antanut Aeronautica Arenalle palautetta?
52 vastausta

® Kylla
®En

Kuva 8. Oletko antanut Aeronautica Arenalle palautetta?

Vastaajat jakautuivat siten ettéd 32,7 % on antanut palautetta ja 67,3 % ei ole
antanut palautetta. Vastausprosentti jakautui tasaisemmin, kun kysyttiin pa-
lautteeseen reagoimisesta. Hieman yli puolet 56,3 % vastasi, etta palauttee-
seen ei ole reagoitu. Kun taas 43,8 % vastasi, etta heidéan palautteeseensa on
reagoitu.

Onko palautteeseesi reagoitu?
32 vastausta

® Kyllz
®cE

Kuva 9. Onko palautteeseesi reagoitu?

Seuraavaksi kysymykset kerasivat vastaajien mielipiteitéa asiakaspalautepro-
sessin kehittdmiseksi. Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin, miten vas-
taajat toivoisivat, etta palautteeseen reagoitaisiin. Valtaosa vastaajista 48,1 %
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toivoi reagointia sahkodpostitse. Vastaajista toiseksi suurin osa 34,6 % toivoi
reagointia kasvotusten. Puhelimitse reagointia toivoi 5,8 % vastaajista, jonka
lisdksi yllattavan suuri, 11,5 %:n osuus vastaajista ei toivo minkaanlaista vas-

tausta palautteeseen. Tulokset ovat esitetty kuvassa 10.

Miten toivot ettd palautteeseesi reagoidaan?
52 vastausta

@ Sihkopostitse
@ Puhelimitse

y ' Kasvotusten
y @ En mitenk&an

Kuva 10. Miten toivot, etté palautteeseesi reagoidaan?

Kyselyssa haluttiin selvittdd, kuinka nopeasti vastaajat toivovat vastausta pa-
lautteeseen. Suurin osa vastaajista 48,1 % toivoi, etta palautteeseen vastattai-
siin muutaman paivan sisalla. Saman paivan aikana vastausta toivoivat 26,9 %
vastaajista ja viikon sisalla -vastauksen valitsivat 15,4 %. Jalleen vastaajista
I0ytyi 9,6 %, jotka eivat halua palautteeseen vastausta. Tulokset ovat esitetty
kuvassa 11.

Kuinka nopeasti toivot vastausta palautteeseen?
52 vastausta

@ Saman paivan aikana
@ Muutaman péivén sis&én

Viikon sisélla
n halua vastausta palautteeseeni
.65 ® En hal tausta palautt i
,0/0
48,1%

26,9%

Kuva 11. Kuinka nopeasti toivot vastausta palautteeseen?
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Seuraavaksi tutkimuksessa selvitettiin vastaajien mieltymyksia siitd missa ka-
navissa he antavat mieluiten palautetta. Valmiiksi annettuja vastausvaihtoeh-
toja olivat kasvotusten, sahkdposti, puhelin, sosiaalinen media ja en missaan.
Naiden lisaksi kysymyksessa oli mahdollista jattaa avoin vastausvaihtoehto.
Vastaajista enemmisto 44,2 % antaa mieluiten palautetta kasvotusten. Toinen
selkeasti suosittu kanava oli sahkoposti, jonka valitsi kyselyssa 38,5 % vas-
taajista. 13,5 % vastaajista suosisi sosiaalista mediaa palautteen annossa.
Avoimeen kysymyksen kautta yksi vastaaja kayttaisi mielellaan nettisivuloma-
ketta palautteen annossa. Taman lisdksi 1,9 % vastaajista ei halua antaa pa-

lautetta missdén kanavassa. Tulokset ovat esitetty kuvassa 12.

Misséa kanavassa annat mieluiten palautetta?
52 vastausta

@ Kasvotusten
@ Sé&hkoposti
Puhelin

@ Sosiaalinenmedia (Facebook,
Instagram)

@ En missaan
@ Nettisivulomake

Kuva 12. Missa kanavassa annat mieluiten palautetta?

Opinnaytteen teoriatietoon pohjaten kyselylomaketutkimuksessa haluttiin sel-
vittad, kokeeko ihmiset tarkeéna, etta yritys jakaa asiakkaiden kokemuksia pa-
lautteiden muodossa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. 61,5 % vastaajista
piti kyseistd asiaa tarkeanda, kun taas 38,5 % vastaajista ei kokenut asiaa tar-

keana. Tulokset esitetty kuvassa 13.
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Koetko tarkednd, ettd yritys jakaa asiakkaiden kokemuksia palautteiden muodossa, esimerkiksi

yrityksen verkkosivuilla?
52 vastausta

® Kyl
8,5% @® En

Kuva 13. Koetko tarkeéna, etta yritys jakaa asiakkaiden kokemuksia palautteiden muodossa,

esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla?

Misséa kanavassa luet mieluiten asiakkaiden kokemuksia?
52 vastausta

@ Verkkosivut
@ Facebook
' Instagram

@ En halua lukea muiden asiakkaiden
kokemuksia

@ Google

@ TripAdvisor

@ Googlen revievsit

@ Nettisivuilla positiivisia nostoja

Kuva 14. Missa kanavassa luet mieluiten asiakkaiden kokemuksia?

Aiemman kysymyksen johdattelemana tutkimuksessa kysyttiin missa kana-
vassa luet mieluiten asiakkaiden kokemuksia. Valmiita vastausvaihtoehtoja oli
verkkosivut, Facebook, Instagram ja en halua lukea muiden asiakkaiden koke-
muksia. Naiden lisaksi kysymykseen oli annettu avoin vastausvaihtoehto.
Kaksi suosituinta vastausta oli verkkosivut seké Facebook. Verkkosivujen
osuus vastaajista oli 36,5 %, kun taas Facebookin osuus vastaajista oli hie-
man pienempi 34,6 %. Instagramia suosijat vastaavat olivat 11,5 % vastaa-
jista. Muiden asiakkaiden kokemuksia ei halua lukea 9,6 % vastanneista.
Avoimen vastausvaihtoehdon avulla, kysymys toi esille nelja uutta kanavaa,
jota tutkija ei ollut osannut ajatella kysymysta luodessa. Kyseisia kanavia oli
Google, TripAdvisor, Google Revievsit seka nettivisujen positiiviset nostot.

Naiden jokaisen osuus vastanneista oli 1,9 %. Tulokset esitetty kuvassa 14.
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Kyselylomakkeen lopussa oli mahdollisuus jattda avoin vastaus kysymykseen
"Miten itse kehittaisit asiakaspalauteprosessia?”. Kysymyksen vastauksista ei

kuitenkaan noussut esiin relevanttia tietoa tutkimuksen nékdkulmasta.

6.2 Ryhma teemahaastattelu

Teemahaastatteluiden avulla kartoitettiin yrityksen asiakaspalauteprosessin
nykytilaa seka pyrittiin selvittamaan kayttokelpoisia toimenpide-ehdotuksia
prosessin kehittamiselle. Tietoa kerattiin ryhnméhaastattelun avulla, johon osal-
listui nelja yrityksen tyontekijad. Tulokset ovat luokiteltu teema-alueiden mu-
kaisesti, joita ovat palautteen kerddminen, palautteiden tallentaminen, palaut-
teen jakaminen ja siitd oppiminen seka palautteen hyoty ja sen tuottama arvo.

Tulosten sitominen tutkittuun teoriaan lisda tutkimuksen luotettavuutta.

Moniin kysymyksiin saatiin lahes taysin yksimielisia vastauksia, joten suurta
mielipidehajontaa haastattelussa ei ollut havaittavissa. Haastattelun aikana tuli
tunne, etta kaikki haastateltavat kertoivat rohkeasti oman mielipiteensa asi-

asta sekéa kaikkien aani tuli kuulluksi.

Palautteen kerddminen ja vastaanottaminen

Haastattelujen perusteella kohdeyrityksessa ei kerata jarjestelmallisesti pa-
lautetta. Tuli kuitenkin vahvasti ilmi, etta tyontekijat ovat tunnistaneet tarpeen
ja kokevat sen olevan aito kehittamisen kohde. Asiakaspalautetta ker&taén la-
hinn& suullisesti, kohdeyrityksessa fyysisesti asioivilta asiakkailta. Tata toi-
minta tapaa kuitenkin hyddynnetdan paivittain, lahes jokaisen asiakkaan koh-
dalla. Taman lisaksi yrityksella on kaytdéssa QR-koodi linkki, josta 10ytyy yrityk-
sen palautekanavat Facebook ja TripAdvisor. Kyseisen linkin avulla asiakasta
muistutetaan antamaan palautetta. Tama& QR-koodi on kuitenkin kayttssa ai-
noastaan aktiviteetti osastolla. Haastattelussa tuli ilmi, ettd kohde yritys on
kerran luonut Webropol-alustaisen kyselyn, jonka tarkoituksena oli kerata pa-

lautetta aiemmin jarjestettyyn tapahtumaan liittyen.

Palautteen kerddmiseen ehdotettiin fyysista palautelaatikkoa kohdeyrityksen
tiloihin, johon asiakas voisi jattaa taytetyn palautelomakkeen. Séhkdista pa-

lauteboksia myds toivattiin, jota voisi jakaa esimerkiksi sdhkdpostin kautta.



36

Palautteen saamiseksi haastattelussa ehdotettiin jonkun laista kannustinta.

Kannustin voisi olla esimerkiksi x-summainen lahjakortti yrityksen palveluihin.

Palautetta saadaan lahinna suullisesti seka googlen kautta. Naiden kanavien
lisaksi satunnaisia palautteita tulee myds eri sosiaalisen median kanavien ku-
ten Facebookin, Instagramin seka Toimistosissien kautta. Positiivinen palaute
on haastateltujen mielesta yleisempada, mutta negatiivista palautettakin on tul-
lut. Eras haastateltavista kertoi, ettéd kohdeyrityksen oma Facebook-sivu saa
paljon positiivisempaa palautetta kuin esimerkiksi yrityksen ravintolan oma Fa-
cebook-sivu.

Palautteiden tallentaminen

Haastattelussa tuli hyvin selvasti ilmi, ettd palautteita ei tallenneta yl6s ollen-
kaan. Palautteen manuaalinen tallentaminen koettaisiin hyvin raskaaksi, joten
palautteiden tallentamiseen toivottaisiin automaattista sahkoista jarjestelmaa.
Haastateltavat mainitsivat, ettd olisi hyva, jos kyseinen jarjestelma loisi valmiit
raportit vastauksista. Helpoimmaksi tavaksi nousi esiin QR-koodit, joita olisi si-
joitettu ympari kohdeyrityksen tiloja. Niiden avulla asiakas voisi antaa pa-

lautetta, joka tallentuisi suoraan sahkdiseen jarjestelmaan.

Organisaatiossa on kaytossa jarjestelmat, jotka tukevat palautteiden tallenta-
mista. Haastattelussa tuli kuitenkin ilmi, etta kaikki organisaation tyontekijat ei-
vat ole tietoisia kaikista ominaisuuksista mita olemassa olevat jarjestelmat
mahdollistavat. Tasta syysta nousi esiin tarve lisakoulutuksesta jarjestelmiin

liittyen.

Tamankin osa-alueen saralta, kyseinen tarve on tunnistettu organisaation
tyontekijoiden keskuudessa. Haastateltava perusteli tarpeen siten ettd onnis-
tumiset ja epaonnistumiset tulisi olla kirjallisesti ylhaalla, jotta niit pystyttaisiin

analysoimaan ja niiden kautta kehittdmaan liiketoimintaa.

Palautteen jakaminen ja siitd oppiminen

Kun haastattelussa kysyttiin, miten palautteita analysoidaan, kaikki osallistujat

vastasivat yhtenevaisesti, ettei niitd analysoida ollenkaan. Kuitenkin hetken
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pohdiskelun jalkeen jokaisella muistui mieleen yksi tilanne, jossa palautetta oli
analysoitu. Naista tilanteista voitiin havaita, etta eri osastojen valilla on hieman
eroavaisuuksia siind, miten palautteita analysoidaan tai analysoidaanko ollen-
kaan. Haastattelussa tuli myos ilmi, etté palautteen tyypilla ja palautteen anta-
jan tyypilla on merkitys siihen, miten palautetta analysoidaan. Esimerkiksi

isompien asiakasryhmien palautteet analysoidaan tarkemmin kuin esimerkiksi

yksittdisen kavijan palaute.

Yrityksessa jaetaan asiakaspalautetta mutta haastattelujen perusteella ei sel-
vasti tarpeeksi paljon. Palautetta jaetaan lahinné& jokaisen oman osaston si-
salla, joten esimerkiksi hyva palaute ei kulkeudu koko yrityksen tietouteen. Pa-
lautteen tyyppi ja sen sanoma vaikuttavat siihen, kokeeko palautteen vastaan-
ottaja, etta palaute on tarkeé jakaa eteenpain. Esimerkiksi negatiivisista pa-
lautteista jaetaan eteenpain vain relevantit, toimintaan vaikuttavat seikat. Mah-
dollinen palautteen jako tapahtuu usein osaston keskeisissa kokouksissa.

Yritys on kuitenkin hyodyntanyt asiakaspalautteita usealla eri tavalla. Palaut-
teita on hyddynnetty esimerkiksi jakamalla niita yrityksen sosiaalisen median
kanavissa. Tyontekijat kokevat, etta palautteita pitaisi jakaa sosiaaliseen me-
diaan useammin, silla se on hyva tapa tuoda esille positiivisia palautteita.
Haastateltavat ehdottivat, etta palautteita voisi nakya muuallakin kuin sosiaali-
sessa mediassa. Asiakaspalautteiden avulla yritys on myos muuttanut konk-
reettisesti heidan toimintaansa esimerkiksi mukauttamalla aukioloaikoja seké
hankkimalla erilaisia virikkeita lapsiasiakkaille. Useampi osallistuja toteaa

muutoksien olevan pienempia, eik& niink&an suuren suuria linjauksia.

Palautteen hyoty

Palautteen saaminen ja kerdamine koetaan yrityksessa hyvin tarkeaksi, silla
se kertoo missa asioissa on onnistuttu ja missa on vield parantamisen varaa.
Negatiivinen palaute pitaisi pystya hydédyntdmaan siten etté se otetaan vas-
taan, analysoidaan ja sen avulla kehitetdan toimintaa. Toiminnan kehittamisen
avulla saadaan taloudellista hyotya uusien toimintatapojen myota. Negatiivi-
nen palaute luo yritykselle mahdollisuuden korjata asian ja luomaan molem-

mille osapuolille parempi mieli. Palautteenanto mahdollisuuden avulla asiakas
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saa oman danensa kuuluviin ja han pystyy purkaa mieltdnsd mahdollisesti pai-
navat asiat. Haastateltavat totesivat asiakaspalautteen olevan kaiken a ja o

seka avain jatkuvalle kehitykselle.

7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa millainen olisi toimiva asiakaspalaute-
prosessi Aeronautica Arenalle. Vastauksia tutkimuskysymykseen keréattiin ky-
selytutkimuksen seka haastattelun avulla. Teoriatietoon ja keréttyyn aineis-
toon pohjaten luotiin kehitysehdotuksia sek&a suunniteltiin toimeksiantajayrityk-

selle soveltuva asiakaspalauteprosessimalli.

Aineistonkeruun tulokset vahvistivat tutkimusongelmaa. Yrityksella ei ole kay-
tosséa selkeaa asiakaspalauteprosessia. Yritys ei keraa jarjestelmallisesti pa-
lautetta, eika myoskaan tallenna asiakkailta saatuja palautteita ylos. Naiden
lisdksi asiakaspalautteiden analysoinnissa seka jakamisessa on puutteita. Tut-
kimuksen johtopaatdksena voidaan todeta, etta tyontekijoilla on kuitenkin ym-
marrys palautteen keraamisen tarkeydesta seka siita, etta asiakaspalautepro-
sessi on aito kehittamisen kohde yrityksessa. Heilla on myds halu kehittda
prosessia ja tuoda ideoita esiin kehittdmisen tueksi. Haastetta kuitenkin tuot-
taa se, ettd ymmarryksesta ja hyvista ideoista huolimatta konkreettisiin kehi-
tystoimiin ei ole ryhdytty. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella yrityksen
asiakkailla on halua sekéa tarvetta antaa palautetta. He haluavat olla myds mu-

kana ja tuoda ideoita esiin liketoiminnan kehittdmisen tueksi.

7.1 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa millainen olisi toimiva asiakaspa-
lauteprosessi Aeronautica Arenalle. Seuraavaksi esitetdan toimenpide ehdo-
tuksia teorian ja aineistonkeruun esiin tuomien seikkojen pohjalta. Toimenpide
ehdotuksiin pohjaten luodaan toimeksiantajalle soveltuva malliehdotus asia-

kaspalauteprosessista.

Automaattinen sahkdinen jarjestelma

Haastattelussa tuli ilmi, etta palauteprosessi tulisi tehda mahdollisimman hel-
poksi ja se ei myoskaan saisi vieda likkaa tyontekijoiden resursseja. Nain ollen
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yrityksen tulisi ottaa kayttoon sdhkdinen jarjestelma, joka tukisi asiakaspalaut-
teiden kerddmisté seka tallentamista. Kyseisesta palautekanavasta jaetaan
linkkeja jokaiseen asiakkaan kosketuspisteeseen, jolloin kaikki linkin kautta
annetut palautteen tallentuvat automaattisesti jarjestelmaan. Linkista avautu-
vassa palautelomakkeessa tulisi olla vaihtoehdot, joista valitaan mité osastoa
palaute koskee. Tamén avulla esimerkiksi ravintolan ja aktiviteettien palautteet
tallentuvat jarjestelmassa omiin kansioihin. Jarjestelmé& mahdollistaa myos pa-
lautteiden mutkattoman tarkastelun ja analysoinnin. Yritys pystyy hyddynta-
maan heidan olemassa olevia jarjestelmia, silla ne tukevat taman kaltaista pa-

lautteen keraamista.

Kannustin

Jotta yritys voisi kasvattaa asiakaspalautteiden vastausprosenttia, tulisi heidan
ottaa kaytt6on kannustin. Kannustin on jokin hyoty tai lahja, jonka asiakas saa
vastineeksi asiakaspalautteen jattdmisesta tai kyselytutkimukseen osallistumi-
sesta. Tassa tapauksessa kannustin voisi olla esimerkiksi suora alennuskoodi,
jota kayttamalla asiakas saa seuraavasta ostoksessa tietyn prosentin alennuk-
sen. Kannustin voi myos olla esimerkiksi arvonta, jossa kaikkien vastaajien

kesken arvotaan x-summainen lahjakortti.

Kokemuspalsta

Kuluttajat ovat usein turvallisuudenhakuisia. He haluavat perustaa ostopaatok-
sensa valintoihin, jotka todennakdisimmin tuottavat heille luvattua hyotya.
Tasta syysta jopa 90 % ihmisista hakee ostopaatosta tukevaa tietoa aiemmin
ostaneiden asiakkaiden kokemuksista ja suosituksista. (Trustmary 2022.)

Kyselylomaketutkimuksen perusteella 61,5 % vastaajista piti tarke&na, etta yri-
tys jakaa asiakkaiden kokemuksia palautteiden muodossa. Kokemuksien jaka-
misen tarve ja tarkeys korostui myos henkildkunnan haastattelussa. Yrityksen
verkkosivuille tulisi luoda oma osio asiakkaiden jakamille kokemuksille ja suo-
situksille. Palautteista vastaava henkilo liséisi aktiivisesti asiakkaiden antamia
positiivisia palautteita kyseiselle osiolle. Palautteiden lisdamisessa tulee huo-

mioida, ettd palautteet tulee jakaa nimettéminé, mikali palautteen antaja ei ole
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antanut suostumusta henkil6tietojen jakoon. Verkkosivujen liséksi huippu hy-
via palautteita voisi jakaa satunnaisesti myos yrityksen Facebook sivuilla posi-

tilvisina nostoina.

Palautteet osaksi viikkopalaveria

Yrityksen tulisi ottaa asiakaspalautteet osaksi viikkopalaveria. Edeltavan vii-
kon asiakaspalautteet kaydaan lapi tiivistetysti palautteista vastaavan henkilon
johdolla. Taméan avulla palaute tavoittaa mahdollisimman monen tyontekijan,
seka se luo pohjaa palautekeskustelulle. Palaveri mahdollistaa myds spontaa-

nisti saatujen palautteiden jakamisen muiden tietoisuuteen.

7.2 Prosessikaavio

Opinnaytetyon tutkimuksen tuloksena on syntynyt toimeksiantaja yrityksen toi-
minalle suunniteltu asiakaspalauteprosessimallli. Malli on suunniteltu Ranteen

(2006) prosessimallia mukaillen.

4.Palautteiden
tuomat
toimenpiteet

Kuva 15. Asiakaspalauteprosessimalli Aeronautica Arenalle
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Yritys keraa asiakaspalautteita jakamalla palautekanavan linkkia jokaisessa
asiakkaan kosketuspisteessa. Siella asiakasta rohkaistaan antamaan pa-
lautetta. Kaikki linkin kautta tulleet palautteet vastaanotetaan séhkdiseen jar-
jestelméan, joka tallentaa palautteet automaattisesti kategorioittain omiin kan-
sioihin. Jarjestelmaan tulisi kirjata myos spontaanisti tulleet palautteet, jotka
muuten jaisivat kokonaan huomioimatta. Kun tiedot ovat yhdessa jarjestel-
massa, jonne koko henkilokunnalla on paasy, on tilanteiden seuraaminen hel-

pompaa.

Jarjestelman avulla myos palautteiden analysointi on yksinkertaisempaa. Pa-
lautteiden laatua seka mahdollisia tyytymattomyyden syita pystytaén tarkaste-
lemaan seka vertailemaan. Kyselytutkimuksen tuloksien perusteella asiakkaat
toivovat, ettd palautteeseen vastattaisiin muutaman paivan sisalla. Lahes puo-
let vastaajista toivoi yhteydenottoa sahkopostitse. Palautteista olisi hyva luoda
puolen vuoden valein raportti, jotta kehitysta pystyttaisiin seuraamaan pidem-

malla aikavalilla.

Palautteiden jakaminen on hyvin tarkeaa, joten palautekeskustelun liitaminen
viikkopalaveriin tulisi ottaa rutiiniksi. Viikkopalaveri on tehokas tapa jakaa asia-

kaspalautteita seka se luo keskustelua yrityksen toiminnan tasosta.

Keraamalla ja analysoimalla asiakaspalautteita yritys pystyy tunnistamaan
oman organisaation toiminnan tasoa. Mikali palautteet eivat vastaa ennakko-
kasityksia tai vahvista olemassa olevaa toimintaa, tulee tarkastaa, onko ai-
hetta kehitystoimille. Mahdollisista kehitystoimenpiteista tulisi viestia myos asi-
akkaalle, silla he haluavat usein vakuuttua, etta palveluntarjoaja estaa vastaa-
van tapauksen tulevaisuudessa. Tama usein kasvattaa luottamusta seka voi

sitouttaa asiakasta entista tiivimmin yritykseen.

7.3 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuusmenetelmien tehtavana on saada aikaan totuudenmukainen tutki-
mustulos, joka on luotettava ja uskottava. Useimmiten tieteellisissa tutkimuk-

sissa luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin (luotettavuuden) ja validiteetin
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(patevyyden) avulla. Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa mittaustulosten tois-
tettavuutta. Se kertoo siis sen kyvysta antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tut-
kimuksen patevyys kertoo tutkimusmenetelman kyvysta mitata sita, mita tutki-
muksessa on tarkoituskin mitata. (Vilkka 2021, 193-194.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttamista ja tutkimuksen luotet-
tavuutta ei voida pitaa erillisina tapahtumina, silla luotettavuuden kriteeri on
tutkija itse ja hanen rehellisyytensa. Tutkimuksen arvioinnin kohteena on tutki-
jan tekemat teot, valinnat ja ratkaisut. (Vilkka 2021, 196-197.)

Laadullisen tutkimuksen ydinasioita ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtu-
mien kuvaukset. Validius merkitsee kuvauksien ja siihen liitettyjen tulkintojen
yhteensopivuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisda, kun valmis tut-
kimusraportti pitaé sisallaan tarkan selostuksen tutkimuksen toteutuksesta.
Tama sisaltaa tarkan kuvauksen aineistonkeruun olosuhteista, siihen kulu-
vasta ajasta, mahdollisista hairiétekijoista, virhetulkinnoista sekéa tutkijan

omasta itsearvioinnista. (Hirsjarvi ym 2013, 232.)

Tutkimuksen aineistonkeruuvaiheessa pohdittiin tarkkaan, mitk& aineistot pal-
velevat tyontavoitteita. Monet palautteita koskevat teokset ovat kirjoitettu orga-
nisaation sisaisen palautteen nakdkulmasta, mutta aineistoa itse asiakaspa-

lautteista tai asiakaspalauteprosessista oli kuitenkin yllattavan vahan.

Opinnaytetyon aihe ja tarve on ty6elamalahtdinen. Tutkimukselle oli maaritelty
paatavoitteet, jotka ohjasivat tyon kulkua. Tutkimuksen kulkua on selitetty ja
teoriatietoa kuvitettiin ymmarryksen lisdamiseksi. Tarkoituksen oli, etta lukija
padsee samaan lopputulokseen tekijan kanssa. Tutkimusprosessia ei kayty
toimeksiantajan kanssa lapi, mutta tarvittavaa tukea antoivat opinnaytetyénoh-

jaaja seka kielenohjaaja.

Kyselylomatutkimuksen kysymykset ja haastattelun teemat seka sitd ohjaavat
kysymykset tarkistettiin ja testattiin ennen niiden kayttéa. Valmis kyselylomake
lahetettiin kolmelle eri inmiselle, jotka arvioivat lomakkeen selkeyttd, ymmar-
rettavyytta seka yleisesti sen rakennetta ja toimivuutta. Haastattelun teemat ja
sitd ohjaavat kysymykset kaytiin ohjaavan opettajan kanssa lapi ennen haas-

tattelujen toteutusta. Nain voimme valttaa virheet sekd kysymyksien tulkinnan
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haasteet. Haastattelujen saturaatiopiste eli kylladntyminen saavutettiin hyvin
pian haastattelun aikana. Haastattelussa ja kyselylomaketutkimuksen vas-
tauksissa havaittiin myos yhtalaisyyksia. Tyon johtopaattkset tukivat opinnay-

tetyon teoriatietoa.

8 POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kohdeyrityksen asiakaspalaute-
prosessin nykytilaa ja luoda sen perusteella kehitysehdotuksia seka prosessi
malli asiakaspalauteprosessille. Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatii-
visena tutkimuksena ja aineisto kerattiin teemahaastattelun seka kyselyloma-
ketutkimuksen avulla. Opinnaytety6n tekija oli aidosti kiinnostunut opinnayte-
tyon aiheesta, miké edesauttoi opinnaytetydprosessin valmistumista. Han ko-
kee, ettéa on onnistunut luomaan potentiaalisia kehitysehdotuksia seka kohde
yritykselle soveltuvan asiakaspalauteprosessimallin. Kehitysehdotukset seka
prosessimalli ovat sellaisia, joita voidaan hyddyntaa ja soveltaa toimeksiantaja

yrityksen toiminnassa.

Sopivien lahteiden I6ytdminen teoria osuutta varten oli haasteellista, silla asia-
kaspalaute tai asiakaspalauteprosessi termeina ei tuonut paljon hakutuloksia.
Varsinkin suomenkieliset lahteet tuntuivat kasittelevan ainoastaan organisaa-
tion sisdisen palautekulttuurin kaytantoja. Siitd syysta prosessi vaati laajem-
pien aihekokonaisuuksien tutkimista oikeiden lahteiden I6ytamiseksi. Aiheiden
rajaamisessa oli myos oltava tarkkana, jotta valitut aihepiirit tukevat varmasti
opinnaytetyon aihetta ja tavoitteita. La&hdemateriaaleiksi pyrittiin kayttamaan
mahdollisimman tuoreita lahteitd, mutta opinnéytetydssa hyoédynnettiin jopa
18-vuotta vanhoja teoksia. Tasta huolimatta tutkija kokee, etta teokset ovat si-

salloltdan kayttokelpoisia viela tdnakin paivana.

Tutkimuksen toteutukselle laadittiin opinnaytety6n ohjaajan kanssa tasmalli-
nen aikataulu aivan prosessin alussa. Tasmallisen aikataulun noudattaminen
auttoi tutkijaa etenemaan jarjestelmallisesti koko opinndytetydprosessin ajan.
Yhteistyd opinnaytetydn ohjaajan kanssa sujui moitteettomasti. Ohjaus oli aina
erittain positiivista ja kannustavaa, joka edesauttoi tydn onnistumista. Toivotto-
maltakin tuntuvat tilanteet helpottuivat ohjaajan avustuksella.
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Yhteydenpito toimeksiantajayrityksen kanssa tuotti haasteita. Useista yhtey-
denotoistani huolimatta esimerkiksi haastattelupéivan sopiminen vei aikaa
useamman viikon. Haastattelukutsuun vastasi myontavasti 5 ihmista koko
henkilokunnasta, tama johtui osittain silla hetkella vallitsevasta resurssipu-
lasta. Haastattelupaivana osa ilmoittautuneista ei saapunut valitettavasti pai-
kanpaalle. Onneksi kyseisena ajankohtana muutama muu tyontekija oli va-
paana, ja pystyi osallistumaan haastatteluun. Haastatteluihin osallistui lopulta

4 yrityksen tyontekijaa.

Toimeksiantajalla oli ongelma, joka haluttiin selvitté&é opinnaytetyon tutkimuk-
sen avulla. Samalla avautui mahdollisuus auttaa tekijaa opiskelujen loppuun
saattamisessa. Opinnaytetydsta on aitoa ja konkreettista hyétya molemmille
osapuolille. Tutkimuksen tulokset antoivat paljon hyodyllista tietoa asiakaspa-
lauteprosessin nykytilasta ja kehittamisehdotuksia prosessin tehokkaampaan
hyodyntamiseen jatkossa. Osa tutkimustuloksista osoitti selkeésti, etta yrityk-
sesta l6ytyy jo olemassa olevaa hyddyntamisen arvoista materiaalia aiheesta,
mutta niiden kayttéonotto ja hyddyntaminen on kovin puutteellista. Opinnéayte-
tyon jatkotutkimus aiheeksi ehdotan asiakaspalauteprosessin kayttéonottoa ja
toteutusta. Nama vaiheet olivat rajattu resurssi ja aikataulu syista pois taman

opinnaytetyon laajuudesta.
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LITTEET Liite 1/1

Aeronautica Arenan asiakaspalautteet

Kysely keraa Aeronautica Arenan asiakkaiden nakemyksia asiakaspalauteprosessista.

jenna.behm01@gmail.com Vaihda tilia &
% Eijaettu

* Pakollinen kysymys

Milloin kaytit viimeksi Aeronautica Arenan palveluita? *

(O Kuukauden sislla
O Puolen vuoden sisélla

O Viime vuonna
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Mitd palvelua/palveluita olet kayttanyt viimeksi? *

[ Aktiviteetit

|:| Ravintola- ja kahvilapalvelut

D Catering

[] Kokous/tilavuokraus

|:| Muu:

Oletko antanut Aeronautica Arenalle palautetta? *

O Kylla
O En

Onko palautieeseesi reagoitu?

O Kylla
O Ei

Liite 1/2
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Miten toivot ettd palautteeseesi reagoidaan? *

(O sahkopostitse
O Puhelimitse
O Kasvotusten

(O Enmitenkaan

Kuinka nopeasti toivot vastausta palautteeseen? *

(O Saman péivén aikana
O Muutaman péivan sisaan
O Viikon sisalla

(O Enhalua vastausta palautteeseeni

Liite 1/3
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Liite 1/4

Missd kanavassa annat mieluiten palautetta? *

O Kasvotusten

Sahkoposti

Puhelin

Sosiaalinenmedia (Facebook, Instagram)

En miss&aan

O O 0OO0O0

Muu:

Koetko tarkedns, etta yritys jakaa asiakkaiden kokemuksia palautteiden
muodossa, esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla?

O Kylla
O En
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Liite 1/5

Missd kanavassa luet mieluiten asiakkaiden kokemuksia? *

O Verkkosivut

O Facebook

O Instagram

(O En halua lukea muiden asiakkaiden kokemuksia

O muu:

Miten itse kehitt&isit asiakaspalauteprosessia?

Oma vastauksesi
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Liite 2/1

Haastattelurunko

e Nykytilanne/ palautteen keraaminen
-Miten palautetta kerataan talla hetkella?
-Kuinka usein palautetta keratadan?
-Miten/missa kanavissa palautetta saadaan?

e Palautteiden tallentaminen
-Mihin ja miten kirjaat saamasi palautteen?
-Mika olisi helpoin tapa tallentaa palautteet?
-Tukevatko yrityksen olemassa olevat jarjestelméat palautteen tallen-

tamista?

e Palautteen jakaminen ja siita oppiminen
-Miten ja kenelle palautteiden tieto jaetaan yrityksessa
-Kuka kasittelee palautteet?
-Miten palautteita analysoidaan?

-Hyddyntaako yritys talla hetkella asiakaspalautteita jotenkin?

e Palautteen hyoty/ tuottama arvo
-Mitd hyotya palautteista on yritykselle?
-Mitd hyotya palautekyselyista on asiakkaalle?



