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Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Neliyhtymä Oy:n asiakkaiden tyytyväisyys 
yrityksen toimintaan ja palveluun, palvelupolun jokaisella kontaktipisteellä. Opinnäy-
tetyön ensimmäisenä tavoitteena oli kartoittaa positiivisen asiakaskokemuksen syn-
tyyn vaikuttavat tekijät. Toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyväisyystutki-
mus kohdeyrityksen asiakkaille tämän hetken tilanteen kartoittamiseksi, epäkohtien 
paljastamiseksi ja paremman palvelukonseptin luomiseksi. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostui asiakaskokemuksen tarkastelusta 
asiakastyytyväisyyden, asiakasuskollisuuden sekä palvelun laadun näkökulmista. 
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä oli nostettu esiin luottamus sekä asi-
akkaan tunteminen ja ymmärtäminen asiakaspalvelutilanteissa.  

Opinnäytetyön empiirinen osuus koostui kvantitatiivisesta tutkimuksesta, jonka ky-
selyosuus toteutettiin pääosin struktuoiduilla kysymyksillä. Kyselytutkimuksen poh-
jana käytettiin yrityksen ja asiakkaan välisen palvelupolun kontaktipisteitä, joissa 
yrityksen toimintaa ja palvelua pyydettiin arvioimaan luotettavuuden, ammattitaidon 
ja asiakasystävällisyyden näkökulmista Likertin neliportaisen asteikon mukaan. Ky-
selyssä oli mukana myös asiakastyytyväisyyden kokonaisuutta mittaava CSAT–ky-
symys sekä suositteluhalukkuutta mittaava NPS–kysymys. 

Asiakastyytyväisyystutkimuksen tulokset osoittivat, että kohdeyritys on onnistunut 
pyrkimyksissään kohti parempaa asiakaskokemusta. Yrityksen asiakkaista on tullut 
yrityksen palvelujen parhaita myyjiä, jonka osoittaa nettosuositteluindeksistä saatu 
erinomainen tulos sekä tutkittu fakta, että lähes puolet yrityksen uusista asiakkaista 
saapuu palvelupolulle jonkun suosituksesta. Vaikka kokonaisuuteen oltiin pääsään-
töisesti melko tai erittäin tyytyväisiä, nousi tutkimuksessa eräs pikaisia toimenpiteitä 
vaativa seikka.  
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was carried out mainly with structured questions. The survey was based on the con-
tact points of the service path between the company and the customer, where the 
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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Yksi tärkeimmistä menestyvän yrityksen kilpailukeinoista on onnistuneen asiakas-

kokemuksen luominen. Vaikka alalla, jossa tutkimuksen kohteena oleva yritys toimii, 

kilpaillaan usein hinnalla, on palvelun laadulla merkitystä. Onnistunut asiakaskoh-

taaminen ja viestintä luo edellytyksiä yhteydenottoihin myöhemmin. Positiivinen 

asiakaskokemus synnyttää yritykselle kilpailuetua, aina ensikohtaamisesta palvelu-

polun loppuun saakka. 

Kirjoittaja on työskennellyt kohdeyrityksessä sivutoimisesti pitkään, vastuualueena 

erityisesti markkinointi ja mainonta sekä erilaiset kehitystoimenpiteet yhdessä toimi-

tusjohtajan kanssa. Koska varsinaista asiakastyytyväisyystutkimusta ei yrityksessä 

ole tehty, kiinnostaa sen toteuttaminen erityisesti kirjoittajaa. Yrityksessä on viimei-

sen viiden vuoden aikana pyritty tietoisesti parantamaan asiakaskokemuksen laatua 

palvelupolun jokaisella kontaktipisteellä kohti asiakasystävällisempää toimintata-

paa. Yrityksen johdolla on oma käsityksensä asiakaspalvelun laadun tasosta palve-

lupolun eri kontaktipisteissä. Mikä on asiakaskokemuksen todellinen tila ja vastaako 

johdon käsitys todellisuutta, halutaan selvittää tämän tutkimuksen avulla.  

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus 

Opinnäytetyön tavoite on kartoittaa yrityksen asiakkaiden kokemus, palvelun laatu 

sekä asiakkaiden tyytyväisyys yrityksen ja asiakkaan kohtaamisessa jokaisessa 

palvelupolun kohdassa. Asiakaskokemusta ja -tyytyväisyyttä mitataan mainonnan, 

palveluun saapumisen, palvelun aikana sujuvuuden, luotettavuuden, ammattimai-

sen työskentelytavan sekä asiakasystävällisen toimintatavan näkökulmista sekä 

palvelun jälkeen tapahtuvissa toiminnoissa. 

Aihe on tärkeä katsottaessa sekä yrityksen että asiakkaan näkökulmasta. Yrityksen 

päämääränä on toimia tavalla, jossa toimitaan asiakkaan rinnalla, tavoitteena kaikki 
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voittavat -tilanne. Tavoitteeseen päästäkseen yritys toteuttaa asiakastyytyväisyys-

kyselyn tämän hetken tilanteen kartoittamiseksi, ongelmakohtien paljastamiseksi ja 

pohjaksi paremman, asiakasystävällisemmän toimintatavan luomiseksi. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa tarkastellaan asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia te-

kijöitä, palvelutapahtumaa, palvelun laatua ja tapoja sekä menetelmiä mitata asia-

kastyytyväisyyttä sekä palvelun laatua. 

1.3 Tutkimuksen kohde 

Tutkimuksen kohteena on maanrakennusalalla toimiva, paalutukseen erikoistunut 

yritys. Yritys työllistää tällä hetkellä neljä henkilöä, ruuhkahuippuja tasaamaan käy-

tetään vuokratyövoimaa. Yrityksen toiminta-alueena on koko Suomi. Toimitusjoh-

taja Sundbergin mukaan yrityksen arvoihin kuuluvat luottamuksellinen ja välitön toi-

minta eri sidosryhmien välillä, asiakaslähtöisyys sekä laadukas työ. 

Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota päätuotteena paalutusurakointia sisältäen 

materiaalit tai pelkkää lyöntityötä. Erikoispalveluna yritys tarjoaa matalantilan paa-

lutusta siihen soveltuvilla laitteilla. Palvelut ovat suunnattu lähinnä rakennusliikkeille 

ja rakennuttajille mutta myös yksityisille rakentajille. 
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2 ASIAKASKOKEMUS 

Asiakaskokemus muodostuu kahden eri elementin suhteesta; miten asiakkaan en-

nakko-odotukset palvelusta sekä palvelun tarjoajasta korreloivat toteutuneen palve-

lukokemuksen kanssa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 23). Kun toteutunut asia-

kaskokemus vastaa asiakkaan odotuksia, kehkeytyy ns. keskinkertainen asiakas-

kokemus. Heikkoon asiakaskokemukseen päädytään, kun asiakas kokee palvelun 

tason jääneen odotusarvon alapuolelle. Ylittämällä asiakkaan ennakko-odotukset 

yritys pääsee tarjoamaan asiakkailleen erinomaisen asiakaskokemuksen.  

Yrityksissä, joissa panostetaan asiakaskokemuksen laatuun, on todettu olevan si-

toutuneempia, tyytyväisempiä ja pidempiaikaisia asiakkaita sekä enemmän suosit-

telijoita. Hyvä asiakaskokemus lisää yrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa, mikä 

taasen parantaa yrityksen tulosta. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11–13.)  

Ahvenainen ym. (2017, 16–17) toteavat, että vain neljäkymmentä prosenttia suo-

malaisyhtiöiden johtajista pitää hyvää asiakaskokemusta kilpailuetuna. Vastaavasti 

globaalisti toteutettu tutkimus (B2B Customer Experience Survey 2015, Ahvenaisen 

ym. 2017, 16–17 mukaan) paljastaa, että valtaosa kansainvälisten yritysten johta-

jista kokee asiakaskokemuksen olevan oikeasti arvoa tuottava kilpailuetu. 

Gerdt ja Korkeakoski (2016, 143) viittaavat sanontaan, jonka mukaan yritykset kil-

pailevat keskenään. Heidän mukaansa todellisuudessa kyse on pääasiassa ihmi-

sistä, vuorovaikutuksesta ja sen toimivuudesta. Asiakaskokemuksesta vain kolme-

kymmentä prosenttia on teknistä toimivuutta, kun taas tunnetta on seitsemänkym-

mentä prosenttia.  

2.1 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyys syntyy yrityksen ja asiakkaan kohtaamiskokemuksista yrityk-

sen ja asiakkaan yhteisellä palvelupolulla. Kontaktit syntyvät fyysisen kanssakäymi-

sen, digitaalisten kohtaamisten sekä olemassa olevien mielikuvien kautta. Se, mil-

laisen kuvan yritys on luonut itsestään, tulee vastata todellisuutta. Jos näin ei ole, 
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asiakas joutuu ristiriitaiseen tilanteeseen, joka pahimmassa tapauksessa estää po-

sitiivisen asiakaskokemuksen syntymisen, vaikka itse palvelussa ei valittamista oli-

sikaan. Kuitenkin myöhemmin asiakaspalvelussa mahdollisesti sattuvat virheet tai 

puutteet ovat helpommin anteeksiannettavissa, jos ensivaikutelma oli asiakkaan 

mielestä onnistunut. 

Tämän päivän asiakkaat ovat hyvin kokeneita palveluiden käyttäjiä, vertailua teh-

dään jatkuvasti monesta eri näkökulmasta. Bergström ja Leppänen (2016, luku 6.7) 

korostavat, että taatakseen asiakastyytyväisyyden yrityksen tulee seurata jatkuvasti 

asiakassuhteitaan ja niiden kehittymistä. Bergströmin ja Leppäsen mukaan seurat-

tavia asioita ovat asiakastyytyväisyys, asiakasuskollisuus sekä asiakaskannatta-

vuus. 

Keskinen ja Lipiäinen (2013, luku 6) muistuttavat, että yrityksen tulisi seurata asia-

kastyytyväisyyttä asiakaspalautteen avulla jatkuvasti palvelupolun jokaisessa vai-

heessa. Mahdolliset puutteet ja virheellinen toiminta kyetään näin huomaamaan sel-

vemmin ja niihin pystytään reagoimaan, ennen kuin asiakkuus on menetetty. Uuden 

asiakkuuden hankkimisen on todettu olevan kalliimpaa, kuin olemassa olevien asia-

kassuhteiden ylläpito. 

Asiakaspalaute voi olla spontaania, palvelutapahtuman yhteydessä tai välittömästi 

sen jälkeen tapahtuvaa, se voi olla joko positiivista tai negatiivista palautetta, kehit-

tämisehdotuksia tai toiveita (Bergström & Leppänen 2016, luku 6.7). Bergström ja 

Leppänen korostavat, että spontaanin asiakaspalautteen kirjaaminen ei pelkästään 

riitä, vaan yrityksen on pyrittävä keräämään asiakaspalautetta useammasta kana-

vasta. Spontaanin asiakaspalautteen lisäksi neuvovia elementtejä ovat aika-ajoin 

tehtävät tyytyväisyystutkimukset sekä suosittelumäärän seuranta. 

Yrityksessä päätöksenteko tulee pohjautua todelliseen tietoon, ei olettamuksiin. 

Asiakastyytyväisyyttä tutkimalla saadaan arvokasta tietoa yrityksen päätöksente-

koon.  
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2.2 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 

Asiakastyytyväisyyttä voidaan tarkastella usealta eri kulmalta. Karkea jaottelu voi-

daan tehdä yrityksen näkökulman ja asiakasnäkökulman välille. Tässä alaluvussa 

tarkastellaan mielestäni tärkeimpiä asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä. 

2.2.1 Luottamus 

Tarkasteltiin asiakastyytyväisyyttä sitten kummalla edellä mainitulla kulmalta ta-

hansa, ihmisten välistä toimintaa lujittaa tai heikentää luottamus tai sen puute (Hal-

lamaa 2017, luku 7). Hallamaa jatkaa luottamuksen olevan uskomusasenne, joka 

on syntynyt aiemmin kohdatuista elementeistä. Luottamuksen varassa toimiminen 

on riskin ottamista. Päätöksellä luottaa, kumpikin osapuoli ottaa tietoisen riskin. Oi-

kein kohdistettu luottamus lisää luotettavuutta. Osapuolten intressien nivoutuessa 

yhteen, hyödyttää yhteistoiminta kumpaakin synnyttäen uusia luottamissuhteita ja 

intressiverkostoja (Hallamaa 2017, luku 7). 

Lämsä ja Uusitalo (2002, 76–79) painottavat myös luottamuksen merkitystä asia-

kassuhteissa. Heidän mukaansa luottamus on vahvasti läsnä palveluja myytäessä, 

koska niihin liittyvän aineettomuuden ja heterogeenisyyden vuoksi, palvelun myy-

miseen sisältyy aina asiakkaan kokema riski ja epävarmuus. Heidän mukaansa luot-

tamus voidaan jaotella kolmeen eri ulottuvuuteen; tiedolliseen, tunteeseen perustu-

vaan sekä käyttäytymiseen liittyvään ulottuvuuteen. Luottamus on tietoisen harkin-

nan tulos, kun se pohjautuu tietoon ja tosiasioiden arvioimiseen. Tunnepohjainen 

luottamus syntyy asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa, useat tutki-

mukset ovat osoittaneet henkilökohtaisella kanssakäymisellä olevan merkittävä 

rooli asiakastyytyväisyydessä. Tunnepohjainen luottamus syntyy useista kontak-

teista ja pitkään jatkuneesta asiakassuhteesta. Käyttäytymiseen liittyvä luottamus 

on tiedollisen ja tunneperäisen luottamuksen jatkumo. Luottamus näyttäytyy tällöin 

käytännön teoissa, joka taas synnyttää uutta luottamusta. 

Kokonaisen palvelutapahtuman alkuvaihe on luottamuksen kehittymisen kannalta 

keskeinen. Tuolloin molempien osapuolten tulee osoittaa olevansa luottamuksen 

arvoinen. (Lämsä & Uusitalo 2002, 78.) 
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2.2.2 Asiakkaan tunteminen ja ymmärtäminen 

Yritykset ovat olemassa tyydyttääkseen asiakkaiden tarpeet. Nämä tarpeet voidaan 

jaotella ostokäyttäytymisen perusteella toiminnallisiin ja hedonistisiin tarpeisiin 

(Lämsä & Uusitalo 2002, 39–40). Toiminnalliset tarpeet liittyvät yleensä välttämät-

tömyyteen, joka on suoritettava normaalielämän jatkuvuuden kannalta ts. tyydytetty 

tarve palauttaa tilanteen takaisin normaaliksi. Asiakkaat kuluttavat myös saadak-

seen mielihyvän tunnetta, tällöin on kyse hedonististen tarpeiden tyydyttämisestä.  

Lämsän ja Uusitalon (2002, 33) mukaan yrityksessä työskentelevien tulee tuntea 

asiakkaansa, tiedostaa heidän käyttäytymisensä erilaisissa tilanteissa sekä osata 

kehittää asiakassuhdetta yhdessä asiakkaan kanssa. 

Jokainen asiakaspalvelutyötä tekevä voi helposti todeta ihmisten olevan erilaisia 

niin luonteeltaan kuin kokemuspohjaltaankin. Toiset hakevat asiakaspalvelutilan-

teelta enemmän kuin toiset. Siinä missä toinen on tyytyväinen peruspalveluun, toi-

nen hakee elämystä palvelutilanteesta. Hyvä asiakaspalvelija osaa tunnistaa ihmis-

tyypin asiakkaasta ja kykenee ohjaamaan omaa käytöstään ja tyyliään asiakkaalle 

miellyttäväksi ts. puhuu asiakkaan kanssa samaa kieltä joka tasolla.   

Asiakkaat voidaan jakaa neljään eri kategoriaan käyttäytymisensä perusteella (Sa-

lokanto 2018). Salokanto käyttää värejä kuvaamaan asiakastyyppejä; 

PUNAINEN: 

Tähän kategoriaan kuuluvat asiakkaat tietävät mitä haluavat, he ovat usein osto-

päätöksensä tehneet jo ennen palvelutilanteeseen saapumista. Heille on turha pitää 

pitkiä myyntipuheita, asiakaspalvelijan on syytä mennä suoraan asiaan. Punaisten 

tyyppien tulee saada kokea palvelutilanteessa olevansa tilanteen herroja. 

VIHREÄ: 

Vihreä käyttäytymismalli on tyypillisin asiakaspalvelutilanteessa. Nämä tyypit välttä-

vät ristiriitoja ja etsivät turvallista ratkaisua. Avoin keskustelu, ystävällisyys ja asiaan 

palaaminen vievät asiakaspalvelutilanteen toivottuun lopputulokseen vihreiden 

tyyppien kanssa. 
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KELTAINEN: 

Puhelias ja sosiaalisesti ulospäinsuuntautunut keltainen tyyppi pitää pitkistä juttu-

tuokioista ja välillä saatetaan lipsahtaa itse asiasta hyvinkin mielenkiintoisille sivu-

poluille. Hyvä asiakaspalvelija mukautuu tilanteeseen ja vahvistaa asiakassuhdetta 

ylläpitämällä positiivista tunnelmaa. Keltaiselle tyypille on tärkeää kokea, että häntä 

kuunnellaan ja että asiakaspalvelija näkee hänen vuokseen erityistä vaivaa. 

SININEN: 

Sininen tyyppi perustaa valintansa faktatietoon. Hän on hyvin täsmällinen, eikä ar-

vosta epätäsmällistä artikulointia. Sanat ehkä ja suurin piirtein on syytä jättää vali-

koimasta pois palvellessa sinistä tyyppiä. Sininen tyyppi käsittelee hankalatkin tilan-

teet kiertelemättä ja suoraan (Salokanto 2018). 

2.2.3 Muut tekijät 

Asiakastyytyväisyys muodostuu monen eri tekijän nivoutumisesta yhteen. Berg-

ström ja Leppänen (2016, luku 6.7) esittävät seuraavassa taulukossa neljä eri asia-

kastyytyväisyyteen vaikuttavaa tekijää esimerkein. 
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Taulukko 1. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien tekijöiden ryhmittely 
 

 

2.3 Asiakasuskollisuus 

Yrityksen palveluihin ja toimintaan tyytyväinen asiakas on taipuvainen asiakasus-

kollisuuteen. Asiakasuskollisuus on tavoittelemisen arvoinen asia, sekä tilaajan että 

toimittajan kannalta. Uskollinen asiakas ei lähde vertailemaan, vaan tilaa palvelun 

uudelleen perustaen valintansa aikaisemman kokemuksen synnyttämään luotta-

mukseen. Lisäksi uskollinen asiakas toimii suosittelijana ts. on yrityksen paras 

myyjä. 

Asiakasuskollisuus jaotellaan rationaaliseen, emotionaaliseen, tapoihin ja tottumuk-

siin, sopimuspohjaiseen sekä rakenteelliseen sidokseen perustuvaan uskollisuu-

teen (Keskinen & Lipiäinen 2013, luku 6). Keskinen ja Lipiäinen kertovat rationaali-

sen uskollisuuden perustuvan edulliseen hintaan, mutta sitä ei pitäisi käyttää yrityk-

senä ostaa asiakkaan uskollisuutta vaan pikemmin määräaikaisena kilpailukeinona. 

Vahva brändi lujittaa asiakkaan suhdetta yritykseen ja on perusta emotionaaliselle 

uskollisuudelle. Suurta roolia näyttelee brändin laatu, luotettavuus, etiikka, arvot ja 

yhteiskuntavastuu. Tapoihin ja tottumuksiin sekä sopimuksiin perustuva asiakasus-
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kollisuus nojaa ns. ”laiskuuslojaliteetiin”. Asiakkaat jatkavat olemassa olevaa sopi-

musta ja maksavat siitä tasaisin väliajoin, koska sen purkaminen tunnistetaan han-

kalaksi. Rakenteelliseen sidokseen perustuvassa uskollisuudessa asiakkaan toi-

minta on tehty riippuvaiseksi myyjän tarjoamasta palvelusta. 

Asiakaskäyttäytymistä seuraamalla kyetään selvittämään ostouskollisuuden kehit-

tyminen (Bergström & Leppänen 2015, luku 6.7). Asiakasuskollisuuden mittareita 

ovat tällöin; 

– myyntimäärä (sales volume) 

– myynnin arvon kehittyminen, keskiostosten koko (average sales) 

– ostotiheyden muutokset (frequency) 

– viimeisin ostoajankohta (recency) 

– asiakkuusvaihtuvuus (churn): lopettaneiden asiakkaiden määrä (lost cus-

tomers) 

– asiakasosuuden säilyminen tai muutokset (share of puchases, share of 

wallet) 

– takaisin ostajaksi saatujen asiakkaiden määrä (customer retention) 

– asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina (customer life time) 

Tutkimalla asiakaskäyttäytymistä, voidaan todeta, että ostouskollisuus on monimuo-

toista. Bergström ja Leppänen (2016, luku 6.7) kirjoittavat että, asiakassuhteen ra-

kenteisiin liittyvillä tekijöillä sekä asiakkaan kokemuksiin liittyvillä sidoksilla olevan 

merkitystä ostouskollisuuteen. Rakenteelliset sidokset he jaottelevat taloudellisiin, 

juridisiin, teknisiin, maantieteellisiin ja ajallisiin sidoksiin. Koettuja sidoksia heidän 

mielestään ovat ideologiset, psykologiset sekä tietoon ja kulttuuriin liittyvät sidokset. 

2.4 Asiakastyytymättömyys  

Oppiakseen erinomaiseksi asiakassuhteissaan yrityksen tulee kohdistaa huomi-

onsa tyytymättömiin asiakkaisiinsa. Kuuntelemalla heidän kokemuksiaan ja mielipi-

teitään ja oppimalla niistä, yritys voi vahvistaa toimintakykyään ja hahmottaa todel-

liset parannuskohdat omassa liiketoiminnassaan sekä yhteisellä palvelupolulla asi-

akkaan kanssa. 
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2.5 Palvelu 

Asiakaskokemuksen yksi merkittävimpiä rakennuskappaleita on palvelu. Palvelu, 

joka arjessa mielletään usein palvelukokemukseksi, on muistijäljen piirtävä tapah-

tuma tai teko, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteillä (Gerdt & Kor-

kiakoski 2016, 101). Gerdt ja Korkiakoski täsmentävät, että hyvä palvelu on asiak-

kaan odotusten täyttämistä, erilaisten signaalien tunnistamista sekä niihin vastaa-

mista vähintäänkin asiakasta tyydyttävällä tavalla. Jos palvelusta halutaan kilpai-

luetu, tulee asiakkaan odotukset ylittää. 

Palvelun yksiselitteinen kuvaaminen on vaikeaa, koska aihe on moniulotteinen. Pal-

velu voi olla kokonaan aineellinen tavara, tavaran ja palvelun yhdistelmä tai pelkäs-

tään aineeton palvelu (Lämsä & Uusitalo 2002, 17–18). Lämsä ja Uusitalo nostavat 

esille palvelun ominaispiirteen, aineettomuuden. Aineettomuus asettaa tiettyjä 

haasteita toiminnassa; 

– myynti, asiakasta on vaikeampi saada luottamaan palvelun hyödyllisyy-

teen ja laatuun, koska palvelu ei ole käsin kosketeltavissa. 

– varastointi, palvelun valmistaminen ennakkoon, tasaamaan ruuhkahuip-

puja ei ole mahdollista  

– hinnoittelu, kustannusten spesifiointi ei ole yksiselitteistä 

– patentointi, ei ole mahdollista, mikä altistaa palvelun helposti jäljiteltäväksi 

Lämsä ja Uusitalo (2002, 18) esittävät, palvelu ei olisi helposti jäljiteltävissä. Tuula-

niemi (2011, 55) sen sijaan painottaa palveluosaamisen syntyvän yrityksen sisäi-

sestä kulttuurista, joka koostuu aineellisten ja henkisten saavutusten kokonaisuu-

desta. Hänen mukaansa näin syntynyt palvelukulttuuri ei ole kopioitavissa, vaan jo-

kainen yritys luo omansa. 

Johtuen palvelujen aineettomuudesta asiakkaat etsivät ostopäätöksensä tueksi 

vinkkejä, joihin he voivat perustaa käsityksensä palvelusta (Lämsä & Uusitalo 2002, 

58). Heidän mukaansa vinkkejä etsitään mm. ihmisten käytöksestä, jotka ovat lin-

kittyneet tarkasteltavaan yritykseen, yrityksen eri prosesseista, joissa tarkkaillaan 

sujuvuutta, joustavuutta, teknologiaa ja inhimillisyyttä toiminnassa sekä fyysisistä 

todisteista, kuten toimitilat, koneet, laitteet, viestintä ja takuut.  
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Tuulaniemi (2011) esittää seuraavassa kuviossa erilaisia määritelmiä palvelusta. 

 

Kuvio 1. Määritelmiä palvelusta (Tuulaniemi 2011, mukailtu). 

2.6 Palvelutapahtuman vaiheet 

Palvelutapahtuma on vaiheittain etenevä prosessi, jossa tehdään asioita tietyssä 

järjestyksessä asiakkaan hyväksi. 

Asiakkaan palvelupolku sisältää palvelutapahtuman eri vaiheet (Bergström & Lep-

pänen 2015, luku 4.1). Polkua kuvataan tällöin vaihe vaiheelta sekä asiakkaan että 

yrityksen näkökulmasta. Palvelutapahtuman vaiheita kuvattaessa Bergströmin ja 

Leppäsen (2015, luku 4.1.) mukaan seuraaviin asioihin tulee kiinnittää erityistä huo-

miota ja joiden toteutumaa sekä kehitystä seurata; 

– palveluvaiheet ja niiden järjestys 

– yksittäisten palvelutapahtumien tapahtumapaikat 

– yksittäisiin palvelutapahtumiin osallistuvat henkilöt 

– yksittäisiin palvelutapahtumiin tarvittavat resurssit 

– palvelutapahtumien näyttäytyminen asiakkaille 

– palvelutapahtumiin sisältyvät lisäarvot asiakkaille 
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Palvelupolku jaotellaan kolmen eri osa-alueeseen: tapahtumiin ennen itse palvelu-

tapahtumaa, itse palvelutapahtuma-aikaan ja palvelutapahtuman jälkeiseen aikaan 

(Bergström & Leppänen 2015, luku 4.1). Palvelupolun jokaisessa em. vaiheessa 

asetetaan palvelun taso, johon pyritään. Vähimmäistason lisäksi asetetaan mittarit 

hyvälle sekä erinomaiselle palvelulle. Palvelun laadun mittaaminen on edellytys 

asiakaspalvelun kehittämiselle. (Mp.) 

Kuvio 2. Palvelutapahtuman vaiheet (Bergström & Leppänen 2015, mukailtu). 

Palvelutapahtuman osa-alueet koostuvat useista kontaktipisteistä, joiden välityk-

sellä asiakas on kosketuksissa yrityksen palveluihin kaikilla aisteillaan (Tuulaniemi 

2011, 79–80). Hänen mukaansa kontaktipisteitä ovat ympäristö, ihmiset, esineet ja 

toimintatavat.  
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2.6.1 Ympäristö ja esineet palvelun kontaktipisteenä 

Tuulaniemen mukaan (2011, 81–82) ympäristöt, joissa palvelu tapahtuu, voivat olla 

joko fyysisiä tiloja tai digitaalisia ympäristöjä. Usein asiakkaan ensimmäinen ha-

vainto kohdistuu palveluympäristöön, tämä tila vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan 

käyttäytymiseen ja mielialaan.  Tuulaniemi korostaakin, että toimitilat tulee olla siistit 

ja virtuaalinen ympäristö looginen ja miellyttävä. 

Palveluympäristön estetiikka pureutuu fyysisen palveluympäristön synnyttämiin ais-

timuksiin asiakkaassa. Asiakkaan havaintojen ja esteettisten seikkojen yhteyden 

tunnistamisen kautta, kyetään rakentamaan haluttu mielikuva palvelusta. Palvelu-

alalla on käytössä kaksi toisistaan poikkeavaa esteettisen ympäristön konseptia. 

Yhdenmukaista tyyliä kutsutaan monoformiseksi tyyliksi, monien tyylien sekoitusta 

kutsutaan eklektiseksi tyyliksi, jossa on sekoitus useita tyylilajeja. Monoforminen 

tyyli saa aikaan asiakkaassa voimakkaamman tunnereaktion kuin eklektinen tyyli, 

reaktio on joko positiivinen tai negatiivinen. (Lämsä & Uusitalo 2002, 121). 

Fyysiset esineet liittyvät usein palvelun tuotantoon ja kuluttamiseen. Palvelun kulut-

taminen voi olla mahdotonta ilman esineitä (Tuulaniemi 2011, 81). 

2.6.2 Ihmiset ja toimintatavat palvelun kontaktipisteenä 

Tässä kontaktipisteessä ovat keskiössä itselleen arvoa tuottava asiakas ja yrityksen 

asiakaspalvelija. Asiakaspalvelija pyrkii käytöksellään johdattelemaan asiakkaan 

toimintaa kohti ennalta suunniteltua palvelupolkua. (Tuulaniemi 2011, 81). 

Palvelutilanne on kokonaisuus ja ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen 

osallistuu asiakaspalvelijan lisäksi asiakas. Tapahtumassa molemmat ovat oman 

alansa asiantuntijoita. Lämsä ja Uusitalo (2002, 123–124) täsmentävät, että asia-

kaspalvelijan tulee tunnistaa myymänsä tuotteen tai palvelun lisäksi hyvin asiakas-

tyyppi, jotta hän osaa ratkaista asiakkaan ongelman. Parhaaseen lopputulokseen 

päästään hyvillä vuorovaikutustaidoilla ja hallitulla myyntitekniikalla. Palvelutyö on 

tunnetyötä, joka vaatii tunteiden näyttämistä mutta myös niiden hallintaa. (Mp.) 
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Asiakaspalvelija toimii palvelutilanteessa vakiintuneella tavalla, nämä ovat usein so-

vittuja käyttäytymismalleja ja toimintatapoja (Tuulaniemi 2011, 81). 

2.7 Palvelun laatu 

Määritelmä palvelun laadusta on yksinkertaistettuna asiakkaan henkilökohtaisen 

ennakko-odotuksen ja toteutuneen koetun kokemuksen välinen suhde. Asiakkaan 

odotuksen ollessa matala ja palvelukokemuksen ylittäessä tämän, voidaan palvelun 

laadun todeta olevan hyvä ja asiakaskokemuksen positiivinen. Objektiivisesti tar-

kasteltuna tämä ei kuitenkaan tee palvelusta laadukasta (Tirkkonen 2014). 

Lämsä ja Uusitalo (2002, 51–52) toteavat, että asiakkaiden odotukset on tunnistet-

tava ja ymmärrettävä yrityksessä, jotta laadukasta palvelua voidaan ylipäänsä 

saada aikaan. Palveluodotuksia selvitettäessä, tulee heidän mukaansa seuraaviin 

asioihin kiinnittää erityistä huomioita; asiakkaan odotukset palvelua kohtaan, vaikut-

tavat tekijät asiakkaan odotusten muodostumiseen ja muuttumiseen sekä miten 

vastata asiakkaiden odotuksiin. 

Lämsä ja Uusitalo (2002, 52–53) tuovat esille Zeithamlin ja Bitnerin (1996) mallin 

hyväksyttävän palvelun alueesta. Mallissa asiakkaan palvelua koskeva odotus vas-

taa toivetasoa, joka on myös samalla hyväksyttävissä oleva taso palvelusta asiak-

kaan silmissä. Palvelujen heterogeenisyyden vuoksi, pienet muutokset palvelun 

vaihtelussa ovat hyväksyttäviä asiakkaiden odotusten kohdistuessa vaihteluväliin, 

jota nimitetään mallissa hyväksyttäväksi palvelun alueeksi (zone of tolerance). 

Tämä alue ei ole samanlainen kaikilla asiakkailla, vaan se muodostuu henkilökoh-

taisten kokemusten perusteella. Sen leveys vaihtelee hyvinkin kapeasta suuren 

vaihteluvälin sallivaan alueeseen. Riittävä palvelun taso sijoittuu hyväksyttävän alu-

een alarajalle, mikäli palvelun taso jää rajan alapuolelle, asiakas pettyy. Samalla 

myös asiakkaan tyytyväisyys palvelua kohtaan heikkenee. Palvelun ylittäessä hy-

väksyttävän alueen ylärajan, tuottaa se asiakkaalle positiivisen tuntemuksen. Hy-

väksyttävälle alueelle sijoittuva palvelu ei yleensä herätä asiakkaassa reaktioita, 

tunnereaktiot syntyvät silloin, kun palvelukokemus sijoittuu hyväksyttävän alueen 

ulkopuolelle. (Mp.) 
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Tirkkonen (2014) kertoo asiakkaan odotuksiin ja myöhempään kokemukseen sisäl-

tyvän erilaisia osa-alueita, joiden vertailusta muodostuu palvelun kokonaislaatu. 

Hän luettelee asiakkaan odotusten koostuvan tarpeesta, aiemmista kokemuksista, 

yrityksen maineesta sekä brändistä, muiden suositteluista, olemassa olevista refe-

rensseistä ja hinnasta. Asiakkaan kokemukset laadusta syntyvät Lämsän ja Uusita-

lon mukaan (2002, 59–60) teknisen laadun ja prosessilaadun lopputuloksesta. Tek-

ninen laatu tarkoittaa aineettomia ja aineellisia asioita, joita palvelussa tuotetaan 

asiakkaalle ja asiakkaan kanssa eli asiat, jotka asiakas saa palvelutapahtumasta. 

Prosessilaadussa on kyse siitä, miten palvelu tuotetaan. Tarkkailun kohteena on 

tällöin asiakaspalvelu, henkilökunnan osaaminen, motivaatio ja sitoutuminen. (Mp.) 

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985a) korostavat että, palvelun laadun muodos-

tumisen kuilut on suljettava, ennen kuin palvelun laatu voi syntyä. He kuvailevat 

palvelukuiluja seuraavasti; 

– johdon näkemysten kuilu, ongelmia aiheuttaa johdon poikkeavat käsityk-

set asiakkaiden odotuksista  

– palvelun toimituksen kuilu, asiakaspalvelijan käyttäytyminen ei vastaa asi-

akkaan odotuksia tai tuotantoprosessi ei vastaa asetettuja tavoitteita 

– markkinoinnin viestinnän laadun kuilu, yritys lupaa markkinoinnissa enem-

män mihin resurssit antavat myöden  

– laatuvaatimusten kuilu, asiakkaan odotukset laadusta eivät kohtaa koetun 

palvelun kanssa  

Laatuvaatimusten kuilun on mahdollista sulkeutua vasta sitten, kun muut kuilut on 

suljettu. 

2.8 Palvelun laadun arviointi 

Palvelun laadun arviointia on tarkasteltu runsaasti. Ensiluokkaisena pidetty Para-

suraman ym. (1985b, 41-50) tutkimus paljastaa asiakkaan kiinnittävän erilaisia pal-

veluja käyttäessään ja tarkastellessaan eritystä huomiota erinäisiin palvelun tunnus-
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merkkeihin. Parasuman ym. kutsuvat näitä palvelun laatutekijää laadun ulottuvuuk-

siksi. Asiakas koostaa arvionsa seuraavista laadun ulottuvuuksista palvelun laatua 

arvioidessaan. Ylikoski (1999, 126–129) arvioi laadun ulottuvuuksia seuraavasti; 

1. LUOTETTAVUUS 

Luotettavuus on kykyä tarjota palvelu asiakkaalle sovitussa aikataulussa ja sovitulla 

tavalla virheettömästi. 

2. PÄTEVYYS 

Pätevyyttä on omata ko. palveluntuottamiseen vaadittavien tietojen ja taitojen 

omaamista. 

3. SAAVUTETTAVUUS 

Saavutettavuudella tarkoitetaan yrityksen löydettävyyttä ja kontaktin saamisen help-

poutta. 

4. USKOTTAVUUS 

Uskottavuus edustaa asiakkaalle yrityksen halua toimia asiakkaan intressien mu-

kaisesti. Uskottavuuden asiakkaan silmissä saa aikaan mm. tapa myydä palveluja, 

yrityksen maine ja imago. 

5. KOHTELIAISUUS 

Kohteliaisuus näyttäytyy asiakkaalle asiakasta arvostavana käytöksenä sekä asia-

kasta huomioivana käytöksenä palvelutilanteessa. 

6. TURVALLISUUS 

Turvallisuuden tunne syntyy luottamuksesta. Asioiden luottamuksellinen käsittely ja 

asiakkaan riskien minimointi kuuluu turvallisuuteen. 

7. REAGOINTIALTTIUS 

Reagointialttius kertoo yrityksen palvelualttiuden ja -halukkuuden määrän.  

8. VIESTINTÄ 
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Viestintä tarkoittaa palvelun laatu-ulottuvuuden kannalta sitä, että puhutaan asiak-

kaan kieltä, välttäen vierasta termistöä. Viestinnän avulla asiakas tuntee tulleensa 

kuulluksi ja ymmärretyksi. 

9. ASIAKKAAN YMMÄRTÄMINEN 

Asiakkaan ymmärtäminen lähtee asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta. Jokainen 

asiakas on yksilö, joiden tarpeet eroavat paljonkin toisistaan kulttuurista, luonteesta 

tai mieliala. 

10. PALVELUYMPÄRISTÖ 

Palveluympäristö asiakkaan silmissä on se miljöö, jossa asiakas on yhteydessä yri-

tykseen. Nämä konkreettiset elementit ovat mm. toimitilat, koneet, henkilökunnan 

ulkoinen olemus tai yrityksen verkkoympäristö.  
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3 TUTKIMUS 

3.1 Määrällinen tutkimus 

Asiakastyytyväisyystutkimuksissa käytetään usein määrällisen eli kvantitatiivisen 

tutkimusmenetelmän keinoja. Määrällisen tutkimusmenetelmässä tutkimusaineiston 

keräämiseen käytetään joitain seuraavista; tilastojen ja valmiiden rekisterien käyttö, 

systemaattinen havainnointi ja kyselylomake (Vilkka 2015, luku 4).  

Vilkan mukaan (2015, luku 4) yleisimmin käytössä oleva, tutkimusaineiston kerää-

miseen tarkoitettu tapa on kyselylomake. Tällöin kysely on standardoitu ts. vakioitu, 

joka tarkoittaa sitä, että jokaiselta kyselyyn osallistuvalta kysytään sama asiasisältö 

samalla tavalla. Koska kyseessä on hajallaan oleva iso joukko, on kyselytutkimuk-

sen etuna helppo jakomahdollisuus sähköpostin ja verkon välityksellä. Riskinä voi 

olla vastausprosentin jääminen alhaiseksi.  

Tutkimusmenetelmän valinnan jälkeen pohditaan, minkä laajuinen tutkimusaineisto 

tarvitaan vastaamaan tutkimusongelmaan kattavasti. Havaintoyksikkö on tutkittava 

kohde, joista otos koostuu. Tutkimuksessa määritelty perusjoukko sisältää kaikki 

havaintoyksiköt. Otanta on toteutettavissa kokonaisotantana, yksinkertaisena sa-

tunnaisotantana, systemaattisena tai ositettuna ryväsotantana. Otantamenetelmistä 

valitaan se, joka on tarkoituksenmukaisin tutkimusongelmaan käytettävissä olevien 

resurssien ja tutkimuksen tavoitteiden kannalta (Vilkka 2015, luku 4). 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa merkittävin painopiste on tutkittavan ilmiön mittarin 

eli kyselylomakkeen suunnittelussa (Vilkka 2015, luku 4). Vilkka korostaa että, tut-

kijan tulee perehtyä tutkimusteorioihin perusteellisesti ja olla selvillä siitä, mitä tutki-

muksella halutaan saavuttaa. Kysymykset kyselylomakkeella voivat olla eri muotoi-

sia; avoimia tai sekamuotoisia kysymyksiä tai monivalintakysymyksiä (strukturoitu, 

suljettu kysymys). Kyselyrunko on syytä laatia loogiseen järjestykseen ja esittää 

asiat yksiselitteisesti, vastaajalle tutulla tavalla (mp.). 
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3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus kuvaa tulosten tarkkuutta (Vilkka 2015, 

luku 7). Vilkka korostaa, että saatu tutkimustulos tulee olla johdonmukainen ja tois-

tettavissa oleva. Vilkan mukaan yhtä tärkeä kuin tutkimuksen reliabiliteetti on tutki-

muksen validiteetti eli pätevyys. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmän kykyä 

mitata juuri sitä ilmiötä, mikä tutkimusongelmassa on asetettu. Tutkimuksen ollessa 

pätevä, kyselyyn vastanneet ovat ymmärtäneet kysymysten tarkoitukset oikein. Tut-

kimuksen kokonaisluotettavuuden mittarin muodostavat reliaabelius ja validius yh-

dessä (mp.). 

3.3 Asiakastyytyväisyyden tutkimusmittarit 

Asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata monelta eri kulmalta. Alla on esitetty yleisim-

mät asiakastyytyväisyyden tutkimiseen käytetyt menetelmät. Menetelmiä voidaan 

käyttää yksittäin tai toisiaan täydentäen. 

3.3.1 Asiakastyytyväisyysindeksi  

Asiakastyytyväisyysindeksin (customer satisfaction index, CSAT/CSI) avulla saa-

daan selville asiakkaiden tyytyväisyys yritykseen ja asiointiin (Ahvenainen ym. 

2017, 26). Tällöin tulosta voidaan käyttää pohjana, johon jatkossa tehtäviä mittauk-

sia peilataan kehitystä seurattaessa sisäisesti tai ulkoisesti suhteessa kilpailijoihin 

tiettyinä ajanjaksoina. 

CSAT-kysymys esitetään muodossa ”Miten tyytyväinen olet saamaasi tuottee-

seen/palveluun?”. Vastausvaihtoehdot ovat erittäin tyytyväisestä erittäin tyytymättö-

mään. Tuloksista vastaukset erittäin tyytyväinen ja tyytyväinen huomioidaan vas-

tausten analysoinnissa. Näiden vastausten määrä jaetaan kyselyyn vastanneiden 

määrällä. Mikäli halutaan prosentuaalinen vastaus, kerrotaan saatu tulos sadalla. 

Mitä korkeampi prosenttiosuus saadaan tulokseksi, sen parempi on asiakastyyty-

väisyys (Halsas [viitattu 10.4.2020]).  
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3.3.2 Asiakkaan vaivannäön mittaaminen 

Asiakkaan vaivannäön mittaamisella (customer effort score, CES) palvelupolun eri 

vaiheissa saadaan selville parannustoimenpiteitä vaativat kohtaamispisteet asiak-

kaan ja yrityksen välillä. Asiakkaiden odotukset ja kohtaamat haasteet eivät tule 

esille tässä menetelmässä vaan pikemmin palvelujen sujuvuus palvelukokonaisuu-

den aikana (Tenhunen 2016). 

CES-kysymykset asetetaan siten, että vastausvaihtoehdot sijoittuvat välille ”vah-

vasti samaa mieltä – vahvasti eri mieltä”. CES-mittarin asteikko on 1–5. Käytössä 

on myös laajennettu versio, jossa mittarin asteikko on 1–7. Kysely toteutetaan asi-

oinnin jälkeen, keskittyen asiakkaan vaivannäköön tietyllä kohtaamispisteellä. 

 

Kuvio 3. CES -mittari (Ahvenainen ym. 2017, mukailtu). 

3.3.3 Nettosuositteluindeksi 

Nettosuositteluindeksi (net promoter score, NPS) mittaa yrityksen asiakkaiden suo-

sitteluhalukkuutta, menetelmä on tällä hetkellä suosituin sekä yksinkertaisin tapa 

kartoittaa asiakastyytyväisyyttä (Tenhunen 2016). 

Menetelmän ydinkysymys on ” Miten todennäköisesti suosittelisit tuotetta/palvelua 

ystävillesi?” (Päivärinta 2019). Vastausasteikko on tällöin jaettu nollasta kymme-

neen, jossa 0 = erittäin epätodennäköisesti ja 10 = erittäin todennäköisesti. Vas-

taukset jaotellaan kolmeen kategoriaan, joista ensimmäiseen sijoittuu ne asiakkaat, 

jotka vastasit 9-10. He ovat uskollisia asiakkaita, jotka käyttävät tuotteita ja/tai pal-
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veluja jatkossakin sekä suosittelevat yrityksen palveluja lähipiirilleen. Heitä kutsu-

taan tässä mittaristossa suosittelijoiksi. Asteikon toiseen laitaan sijoittuvat ns. par-

jaajat, heidän vastauksensa sijoittuvat asteikolla 0: ja 6:n välille. Nämä asiakkaat 

ovat kohdanneet negatiivisen kokemuksen kohtaamispisteellä yrityksen kanssa ja 

voivat vahingoittaa yritystä viestinnällään. Näihin asiakkaisiin tulee olla välittömästi 

yhteydessä asian selvittämiseksi ja tilanteen korjaamiseksi. Asiakkaita, jotka vas-

taavat 7-8, kutsutaan passiivisiksi asiakkaiksi. He ovat tyytyväisiä mutta välinpitä-

mättömiä, pienikin muutos saattaa muuttaa nämä asiakkaat joko suosittelijoiksi tai 

arvostelijoiksi.  

 

Kuvio 4. NPS-luvun rakentajat (Luottoraha 2020). 

NPS -luku saadaan laskutoimituksen avulla, jossa arvostelijoiden määrä (%) vähen-

netään suosittelijoiden määrästä (%). Tulos osoittaa oivallisesti tuloksellisuuden 

kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden. Yli 50 arvoa pidetään erinomaisena ja 

positiivista arvoa hyvänä. (Tuulaniemi 2019, 241–242). 

 



28(53) 

 

4 ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

4.1 Tutkimusongelma 

Yrityksen tavoitteena on luoda helppo ja kitkaton palvelupolku, jossa huomioidaan 

erityisesti asiakaslähtöisyys. Tutkimusongelmana tutkimuksessa on seuraava; ”Mitä 

tekijöitä säilyttämällä ja mitä muuttamalla kyetään saavuttamaan sekä asiakasta 

että yritystä tukeva palvelutapahtumaketju”. 

4.2 Tutkimusmenetelmä ja aineiston keruu 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimustavan mukaisesti kyse-

lylomakkeen avulla. Otantana tutkimuksessa käytettiin kokonaisotantaa aikavälillä 

01/2019–03/2020. Tutkimuksessa tutkitaan useiden eri tekijöiden vaikutusta palve-

lun laatuun palvelupolun eri vaiheissa. 

4.3 Tutkimusprosessi 

Tutkimusprosessin alussa mietimme yhdessä yrityksen toimitusjohtajan kanssa, mi-

ten tyytyväisyystutkimus toteutetaan, mikä on otanta ja miksi. Koska tutkimuksen 

tarkoitus on kartoittaa yrityksen tämänhetkistä tilannetta sekä kehittää palvelun laa-

tua asiakasystävällisempään suuntaan, rajattiin otanta toteutuneisiin urakoihin aika-

välille 01/2019–03/2020. Vastausaikaa annettiin yksi viikko. Mikäli vastausprosentti 

tulisi jäämään pieneksi, täydennetään sitä puhelinhaastatteluin kyselypohjaa hyväk-

sikäyttäen. Tavoitteena on saada vastuksia vähintään viisikymmentä prosenttia lä-

hetetyistä kyselyistä. Kysely päädyttiin toteuttamaan Google Forms -työkalun 

avulla. 
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4.4 Kyselylomake 

Kyselyn alkuun on laadittu taustoittavia kysymyksiä. Taustoittavia kysymyksiä voi-

daan käyttää hyväksi ristiintaulukoimalla, kun halutaan peilata saatuja vastauksia 

yrityksen perustietoihin nähden. Taustoittavat kysymykset liittyvät yrityksen ase-

maan rakennusalalla, liiketoiminnan laajuuteen, asiakassuhteen pituuteen, miten 

iso osa yrityksen ostoista kohdistuu ko. yrityksen palvelutarjontaan ja mille palvelu-

sektorille sekä miksi yritys valikoitui paalutusurakoitsijaksi. 

Mahdollisimman kattavan lopputuloksen saamiseksi, kartoitettiin aluksi yrityksen ja 

asiakkaan yhteinen palvelupolku. Palvelupolulta poimittiin kriittisimmät kohtaamis-

pisteet, joilla asiakastyytyväisyyttä mitataan. Tässä asiakastyytyväisyystutkimuk-

sessa kriittiset pisteet ovat; 

– palvelutapahtumaa edeltävä vaihe 

– palvelun aikana vaihe 

– palvelutapahtuman jälkeen vaihe 

 

Näillä kontaktipisteillä tapahtuvia toimia pyydettiin kyselyssä arvioimaan suljetuin 

kysymyksin, neliportaista Likertin asteikkoa käyttäen. Suljettujen kysymysten 

käyttö varmistaa vastausten vertailukelpoisuuden ja helpon tilastollisen käsiteltä-

vyyden. Koska käytössä oli neliportainen asteikko, vaihtoehtona ei ollut vastata 

”en osaa sanoa”, tällöin vastaajat olivat ”pakotettuja” antamaan mielipiteensä ko. 

asiassa. 

Kyselyn lopussa täydentäviä kysymyksiä yrityksen imagosta, palvelun laadun muut-

tumisesta asiakassuhteen aikana, asiakkaan tyytyväisyys yrityksen toimintaan ko-

konaisuutena sekä NPS -kysymys; ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit yrityksen 

palvelua tai tuotteita ystävällesi tai kollegallesi?” Kyselyn lopussa kyselyn kaavasta 

poiketen on yksi avoin kysymys. Tässä kohdassa asiakkaalla on mahdollisuus ker-

toa missä yritys on onnistunut ja mikä vaatii kehittämistä.  

Kyselylomake testattiin etukäteen, eikä suurempia virheitä havaittu.  
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4.5 Tutkimustulokset 

Kyselytutkimus toteutettiin 15.-24.4.2020 sähköpostikyselynä. Kyselyjä lähetettiin 

yhteensä kuusikymmentä (60) kappaletta. Vastauksia kyselyyn saapui määräaikaan 

mennessä kaksikymmentäneljä (24) kappaletta. Vastausprosentin ollessa tällöin 

neljäkymmentä (40%). Kaikki vastaajat eivät täyttäneet kyselyn jokaista kohtaa 

mutta yhtään vastausta ei kuitenkaan hylätty. Tutkimustuloksia voidaan pitää hyvin 

suuntaa-antavina. 

4.5.1 Taustoittavat kysymykset 

Vastaajista 81% edustaa rakennusliikettä, 14% yksityisiä rakentajia ja 5% julkista 

yhteisöä (n=22). Kysyttäessä yrityksen liikevaihtoa 55% ilmoitti liikevaihtonsa ole-

van yli 5 Meur, 20% kertoo liikevaihtonsa olevan 1Meur–5Meur, 15% vastaajista 

sanoo liikevaihtonsa olevan 500 000–850 000 eur ja 10% ilmoittaa liikevaihdokseen 

alle 150 000 eur (n=20). Olemassa olevan asiakassuhteen pituus vuosina on keski-

määrin seitsemän vuotta (n=22). Vaihteluvälin ollessa alle vuodesta kahteenkym-

meneen vuoteen. 

Kyselyyn vastanneiden tahojen ostot jakautuivat melko tasaisesti yrityksen palvelu-

tuotteiden kesken, kun kyseessä on palvelu ja tuote yhdessä. Ainoastaan yksi vas-

taajista ilmoitti ostaneensa pelkkää palvelua eli lyöntityötä (n=22). Vastanneista 

45% ilmoittaa edustamansa tahon paalutusurakkaostojen osuuden olevan 75%–

100% tutkimuksen kohteena olevalta yritykseltä, 10% vastaajista ilmoittaa osuuden 

olevan 50%–74%, 5% vastaajista vastaa osuuden olevan 10%–24%, 25% ilmoittaa 

osuuden jäävän alle 10 prosenttiin ja 5% vastaajista ei osaa sanoa (n=20). 

Kysyttäessä miksi tutkimuksen kohteena oleva yritys valikoitui paalutusurakoitsi-

jaksi, vastaajista 57% perusti valintansa aikaisempaan kokemukseen ja 43% valitsi 

yrityksen, koska hinta oli edullisin (n=21). 
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4.5.2 Ennen palvelutapahtumaa 

Kysyttäessä miten löysitte yrityksemme; 54% kertoi yrityksen olevan alalla tunnettu, 

42% vastasi löytäneensä yrityksen jonkun suosituksella ja 4% vastanneista löysi 

yrityksen sosiaalisen median kautta (n=24). 

83% vastanneista ilmoitti ensivaikutelman olleen positiivinen ja 17% kertoi sen ol-

leen neutraali. 88% vastanneista oli sitä mieltä, että alussa syntynyt mielikuva vas-

tasi myöhempää todellisuutta (n=24).  

Yrityksen nopea reagointi, luotettava, ammattitaitoinen sekä asiakasystävällinen toi-

minta ovat hyväksi luokiteltavan asiakaspalvelun osatekijöitä. Seuraavat graafiset 

kuviot ilmentävät vastaajien mielipiteitä edellä mainituissa seikoissa ennen varsi-

naista palvelutapahtumaa tarjouspyyntövaiheessa. 

 

Kuvio 5. Vastaajien mielipiteet yrityksen reagointinopeuteen tarjouspyyntövai-
heessa.  
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Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja palvelun luotettavuudesta 
ennen varsinaista palvelutapahtumaa. 

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja palvelun ammattimaisuudesta 
ennen varsinaista palvelutapahtumaa. 
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Kuvio 8. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja palvelujen 
asiakasystävällisyydestä ennen varsinaista palvelutapahtumaa. 

 

Asiakkaalle näkyvän toiminnan laatua haluttiin selvittää asenteen ja motivaation nä-

kökulmista alla olevan kysymyksen muodossa. 

Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen asiakkaalle näkyvän toiminnan 
laadusta ennen varsinaista palvelutapahtumaa. 

4.5.3 Palvelutapahtuman aikana 

Palvelutapahtuman aikana tapahtuvia toimintoja selvitettiin useasta eri näkökul-

masta. Luottamus-, ammattimaisuus- ja asiakasystävällisyysnäkökulmien lisäksi 
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tarkasteltavia elementtejä olivat sovittujen asioiden paikkansa pitävyys, työntekijöi-

den ulkoinen olemus sekä toiminnasta asiakkaalle näkyvä asenne ja motivaatio työn 

tekemiseen. Palvelutapahtuma tässä selvityksessä kuvaa tilannetta työmaalla ts. 

työn suorittamisen ajankohtaa. 

Kuvio 10. Vastaajien mielipiteet yrityksen reagointinopeuteen varsinaisen 
palvelutapahtuman aikana. 
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Kuvio 11. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä hoidetaanko asiat sovitulla tavalla. 

Kuvio 12. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen työntekijöiden ulkoisen 
olemuksen asiallisuutta. 
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Kuvio 13. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun 
luotettavuutta palvelutapahtuman aikana. 

Kuvio 14. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun 
ammattimaisuutta palvelutapahtuman aikana. 
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Kuvio 15. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun 
asiakasystävällisyyttä palvelutapahtuman aikana. 

 

Kuvio 16. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen asiakkaalle näkyvän toimin-
nan laadusta varsinaisen palvelutapahtuman aikana. 

4.5.4 Palvelutapahtuman jälkeen 

Palvelupolulla, varsinaisen palvelutapahtuman jälkeen, asiakastyytyväisyyden on 

mahdollisuus vahvistua. Seuraavissa kysymyksissä haettiin vastauksia varsinaisen 

palvelutapahtuman jälkeisiin kohtaamisiin. Tarkastelussa laskutuksen täsmällisyys, 
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pöytäkirjojen tulkittavuus sekä miten em. asiakirjat halutaan vastaanottaa. Näitä as-

pekteja pyydettiin arvioimaan myös luotettavuuden, ammattimaisuuden sekä asia-

kasystävällisyyden näkökulmista. 

 

Kuvio 17. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä laskutuksen täsmällisyyttä. 

 

 

Kuvio 18. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä pöytäkirjojen tulkittavuutta. 
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Kuvio 19. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä miten laskut ja pöytäkirjat mieluusti 
vastaanotetaan. 

 

Kuvio 20. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun luotet-
tavuutta varsinaisen palvelutapahtuman jälkeen. 
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Kuvio 21. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun 
ammattimaisuutta varsinaisen palvelutapahtuman jälkeen. 

 

Kuvio 22. Vastaajien mielipiteet kysyttäessä yrityksen toiminnan ja palvelun 
asiakasystävällisyyttä varsinaisen palvelutapahtuman jälkeen. 

4.5.5 Täydentävät kysymykset 

75% vastaajista on sitä mieltä, että yrityksen imago on positiivinen, kun taas 25% 

vastaajista kertoo imagon olevan neutraali. 
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Puolet vastaajista ilmoittaa palvelun laadun pysyneen samana koko asiakkuuden 

ajan, kun taas yksi kolmasosa on sitä mieltä, että palvelun laatu on parantunut asia-

kassuhteen aikana. Palvelun laadun koki parantuneen yritykset, joiden asiakkuus 

on kestänyt vähintään kaksitoista vuotta.  

Asiakastyytyväisyys yrityksen toiminnan kokonaisuuden näkökulmasta selvitettiin 

CSAT-kysymyksen avulla.  

Kuvio 23. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnasta kokonaisuutena. 

 

Asiakaskokemuksen kehittäminen vaatii selkeän mittarin, että sitä voidaan johtaa. 

Asiakaskokemuksen mittaaminen suoritettiin tässä selvityksessä NPS-mittarin 

avulla.  

Net Promote Score -kysymyksen avulla haluttiin saada selville yrityksen asiakkai-

den suositteluhalukkuus. 

NPS-luku itsessään on -100 ja 100 välillä oleva luku. Negatiivinen luku tarkoittaa, 

että parjaajia on enemmän kuin suosittelijoita, positiivinen luku taas osoittaa suosit-

telijoita olevan parjaajia enemmän. Mikäli NPS luku on 0, suosittelijoita ja parjaajia 

on yhtä paljon. 



42(53) 

 

Kuvio 24. Vastaajien mielipiteet suositteluhalukkuudestaan. 

Kyselylomakkeen viimeisessä kohdassa haluttiin kuulla asiakkaalta, missä yrityksen 

koettiin onnistuneen sekä kehittämistä vaativat kohdat. Kysymys oli ns. avoin kysy-

mys, jossa valmiita vastausvaihtoehtoja ei ollut annettu. Kyselyyn osallistuneet vas-

tasivat seuraavasti (n=8); 

”Aikataulu piti ja kustannusarvio oli laadittu harvinaisen osuvasti.” 

”Käytämme paalutusyrityksiä satunnaisesti muutaman kerran vuo-
dessa. Olen tyytyväinen saamaamme palveluun: asiat sovittiin kerran 
ja sovitut asiat piti.” 

”Meille on tärkeää, että yhteistyökumppaniin voi luottaa, työ tehdään 
silloin kun on sovittu. Neliyhtymän OY:n kanssa näin on paalutustyöt 
tehty.” 

”Jatkakaa samaan malliin.” 

”Paalutuspöytäkirjat voisi olla esim. exel pohjaisia, niin minun olisi hel-
pompi lisätä jälkimittaukset samaan pöytäkirjaan.” 

”Asiat sovittiin ja toteutus oli sen mukainen.” 

”Kaikki meni putkeen.” 
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”Kaikki meni suunnitellusti ja hyvin niin on vaikea antaa kehittämiseh-
dotuksia.” 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

Opinnäytetyön viimeisessä luvussa esitetään johtopäätökset tutkimuksesta, arvioi-

daan asiakastyytyväisyyskyselyssä saatuja tuloksia sekä esitetään yritykselle suo-

sitellut jatkotoimenpiteet.  

Opinnäytetyön tarkoitus oli kartoittaa yrityksen tämän hetken tilanne asiakaskoke-

muksen näkökulmasta. Opinnäytetyön teoreettisessa osassa tarkastellaan asiakas-

kokemuksen eri elementtejä, koostuen asiakastyytyväisyydestä ja -uskollisuudesta, 

luottamuksen ja asiakkaan tuntemisen merkityksestä, palvelun määritelmistä, pal-

velutapahtuman vaiheista ja palvelun laadun tarkkailusta. Palveluprosessin kartoi-

tus yrityksessä teorian pohjalta on ollut oleellinen osa opinnäytetyötä, ennen kyse-

lyrungon laatimista asiakkaille.  

Empiirinen ts. tutkimuksellinen osuus opinnäytetyössä kietoutuu asiakastyytyväi-

syyskyselyn ympärille. Toimeksiantajana tässä tutkimuksessa on ollut maanraken-

nusalalla toimiva, paalutukseen erikoistunut yritys. Asiakastyytyväisyystutkimuksen 

kyselyosuus on toteutettu sähköpostikyselyn avulla ja se on suunnattu yrityksen asi-

akkaille, joille on suoritettu paalutusurakointia viime vuoden sekä kuluneen vuoden 

aikana. Kyselylomake on jaettu neljään eri osaa; taustoittavat kysymykset, toimin-

nan ja palvelun tarkastelu kohtaamispisteillä ennen varsinaista palvelutapahtumaa, 

varsinaisen palvelutapahtuman aikana sekä itse palvelutapahtuman jälkeen. Kyse-

lyn loppuun on sijoitettu täydentäviä kysymyksiä, asiakastyytyväisyysindeksiä mit-

taava CSAT-kysymys sekä suositteluhalukkuutta ilmaiseva NPS-kysymys. 

Asiakastyytyväisyyskysely on toteutettu Google Forms-verkkolomaketta apuna 

käyttäen. Vastaukset ovat saatavilla sekä diagrammein että exel-muodossa. Vas-

tauksien tarkempi analysointi tapahtuu ristiintaulukoimalla. 

Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen liiketoiminta koostuu pääasiassa B2B –

myynnistä. Kyselyyn vastanneista yli 80% ovat yritysten edustajia. Tutkimuksen mu-

kaan yli kymmenen vuotta kestäneissä asiakkuuksissa korostuu asiakasuskollisuus 

ja luottamus, yhteistyötä kannattelee aikaisempi positiivinen kokemus. Tarkastelta-

essa yrityksiä, joiden asiakkuus on kestänyt yhden vuoden tai vähemmän, voidaan 
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todeta, että asiakkuudet ovat syntyneet lähes poikkeuksetta jonkun suosituksella ja 

yhteistyökumppanin valinnan perusteena olleen halvin hinta.  

Vastaajat ovat lähes yksimielisiä siitä, että yrityksen markkinointiviestintä herättää 

positiivisen mielikuvan ja vastaa myös myöhempää todellisuutta. Tällä perusteella 

markkinointiviestintästrategian voidaan katsoa olevan onnistunut.  

Yrityksessä on viimeisen viiden vuoden aikana panostettu palvelun laadun kehittä-

miseen jokaisella kontaktipisteellä, mm. reagointinopeuteen on kiinnitetty erityistä 

huomioita. Vastaajista yli 95% on täysin tai jokseenkin saamaa mieltä kyselyssä 

esitetyn väitteen; yritys reagoi nopeasti tarjouspyyntövaiheessa sekä väittämän; yri-

tys reagoi nopeasti palvelutapahtuman aikana, kanssa.  

Yrityksen ja asiakkaan välistä kokonaista palvelupolkua tarkasteltaessa, voidaan to-

deta, että yrityksen toimintaa ja palvelua pidetään lähes poikkeuksetta kaikilla kon-

taktipisteillä luotettavana, ammattitaitoisena sekä asiakasystävällisenä. 75% vas-

tanneista ilmoittaa olevansa erittäin tyytyväisiä yrityksen toimintaan kokonaisuu-

tena. 

Tarkasteltavassa yrityksessä myyntilaskut ja pöytäkirjat toimitetaan asiakkaalle pa-

periversiona. Tutkimustuloksiin viitaten, yrityksen tulisi siirtyä viipymättä verkkolas-

kutukseen ja sähköiseen pöytäkirjamalliin. Kirjoittaja suosittelee pöytäkirjan jaka-

mista työn tilaajan kanssa siten, että tilaaja kykenee seuraamaan paalutustyön edis-

tymistä, pistekohtaista uppoomaa ja muita tärkeiksi kokemiaan detaljeja reaa-

liajassa. 

Imago rakentuu toiminnan kautta, eikä sitä kirjoittajan mielestä tule keinotekoisesti 

tehtailla. Toiminnasta huokuva myönteinen asenne ja ammattipätevyys ovat imagon 

rakennuspalikoita siinä missä kotisivut ja viestintä yleensä. Kirjoittajan mielestä 

imago on yrityksen sisäisen kulttuurin näkymä asiakkaalle, jossa asiakaspalvelulla 

on iso rooli.  

Tutkimus osoittaa, että pitkäaikaiset asiakkaat ovat kokeneet palvelun laadun pa-

rantuneen asiakkuuden aikana ts. toimenpiteet palvelun laadun kehittämiseksi voi-

daan katsoa tuottaneen tulosta. 
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Tutkimuksen mukaan lähes joka toinen uusi asiakas päätyy yrityksen asiakkaaksi 

jonkun suosituksella. Ristiintaulukoimalla NPS –kysymyksen kanssa, voidaan to-

deta näiden asiakkaiden olevan, yhtä lukuun ottamatta kokemuksensa perusteella, 

yrityksen uusia suosittelijoita. Suositteluindeksi osoittaa, että suosittelijoiden osuus 

kaikista vastaajista on 79% ja parjaajien osuus 4%. Suositteluindeksin laskukaava 

kertoo yrityksen NPS –luvun olevan 75. Yli 50 lukuarvoa pidetään erinomaisena. 

Kokonaisvaltaista asiakastyytyväisyyttä nykyhetkellä vahvistavat kyselyn lopussa 

olleeseen kysymyskenttään kirjoitetut palautteet. Nykyiset asiakkaat kokevat yrityk-

sen luotettavana ja ammattitaitoisena kumppanina, jonka toimintaan on hankala an-

taa parantamisehdotuksia. 

Liiketoiminnassa ei kuitenkaan ole pysyvää olotilaa. Kyetäkseen reagoimaan vaa-

dittavin toimenpitein, yrityksessä tulee ymmärtää asiakaskokemuksen nykytilanteen 

lisäksi yhteistyökumppaneiden arvomaailman kehitys. Asiakastyytyväisyyttä ja ym-

pärillä tapahtuvaa yrityskulttuurillisia muutoksia tulee seurata riittävällä tiheydellä. 

Seuranta pelkästään ei kuitenkaan riitä, vaan yrityksessä tulee panostaa myös tie-

toiseen kehittymiseen ja uusien asioiden sekä toimintatapojen omaksumiseen. Se 

mikä toimii tänään, ei välttämättä toimi viiden vuoden kuluttua.  
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LIITTEET 

Liite 1: Asiakastyytyväisyyskysely 
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