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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Neliyhtyma Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyys
yrityksen toimintaan ja palveluun, palvelupolun jokaisella kontaktipisteella. Opinnay-
tetydn ensimmaisena tavoitteena oli kartoittaa positiivisen asiakaskokemuksen syn-
tyyn vaikuttavat tekijat. Toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastyytyvaisyystutki-
mus kohdeyrityksen asiakkaille tAman hetken tilanteen kartoittamiseksi, epakohtien
paljastamiseksi ja paremman palvelukonseptin luomiseksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui asiakaskokemuksen tarkastelusta
asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden seka palvelun laadun nakokulmista.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista oli nostettu esiin luottamus seka asi-
akkaan tunteminen ja ymmartdminen asiakaspalvelutilanteissa.

Opinnaytetyén empiirinen osuus koostui kvantitatiivisesta tutkimuksesta, jonka ky-
selyosuus toteutettiin paaosin struktuoiduilla kysymyksilla. Kyselytutkimuksen poh-
jana kaytettiin yrityksen ja asiakkaan valisen palvelupolun kontaktipisteita, joissa
yrityksen toimintaa ja palvelua pyydettiin arvioimaan luotettavuuden, ammattitaidon
ja asiakasystavallisyyden nakodkulmista Likertin neliportaisen asteikon mukaan. Ky-
selyssa oli mukana myds asiakastyytyvaisyyden kokonaisuutta mittaava CSAT—ky-
symys seka suositteluhalukkuutta mittaava NPS—kysymys.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset osoittivat, etta kohdeyritys on onnistunut
pyrkimyksissaan kohti parempaa asiakaskokemusta. Yrityksen asiakkaista on tullut
yrityksen palvelujen parhaita myyiji&, jonka osoittaa nettosuositteluindeksista saatu
erinomainen tulos seka tutkittu fakta, etta lahes puolet yrityksen uusista asiakkaista
saapuu palvelupolulle jonkun suosituksesta. Vaikka kokonaisuuteen oltiin paasaan-
toisesti melko tai erittain tyytyvaisia, nousi tutkimuksessa eras pikaisia toimenpiteita
vaativa seikka.

Avainsanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus, asiakas-
palvelu, palvelun laatu
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The purpose of the thesis was to find out the satisfaction of Neliyhtyma Oy’s cus-
tomers with the company’s operation and service at each contact point of the service
path. The first goal of thesis was to discover the positive factors that influence the
emergence of customer service. Another goal was to carry out the customer satis-
faction survey for the company’s customers. The purpose of the survey was to study
the current customer satisfaction situation, reveal shortcomings and create a better
service concept.

The theoretical frame of the thesis consisted of an examination of the customer ex-
perience. The perspectives have been customer satisfaction, customer loyalty and
service quality. Among the factors influencing customer satisfaction, trust and know-
ing and understanding the customer in customer service situations had been high-
lighted.

The empirical part of the thesis consisted of quantitative research. The survey part
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
company's operations and services were asked to be evaluated from the perspec-
tives of reliability, professionalism and customer friendliness according to Likert's
four-point scale. The survey also included a CSAT question measuring the totality
of customer satisfaction and an NPS question measuring the willingness to recom-
mend.

The results of the customer satisfaction survey showed that the company has suc-
ceeded in its efforts towards a better customer experience. The company’s custom-
ers have become the best sellers of the company’s services, which is shown by the
excellent result obtained from the recommendation index and the researched fact
that almost half of the company's new customers arrive on the service path on
someone's recommendation. As a rule, the service package was generally fairly or
very satisfied, the study found an issue that required urgent action.

Keywords: customer experience, customer satisfaction, customer loyalty, cus-
tomer service, quality of service
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Yksi tarkeimmistd menestyvan yrityksen kilpailukeinoista on onnistuneen asiakas-
kokemuksen luominen. Vaikka alalla, jossa tutkimuksen kohteena oleva yritys toimii,
kilpaillaan usein hinnalla, on palvelun laadulla merkitysta. Onnistunut asiakaskoh-
taaminen ja viestinta luo edellytyksia yhteydenottoihin my6hemmin. Positiivinen
asiakaskokemus synnyttaa yritykselle kilpailuetua, aina ensikohtaamisesta palvelu-

polun loppuun saakka.

Kirjoittaja on tyoskennellyt kohdeyrityksessa sivutoimisesti pitkdén, vastuualueena
erityisesti markkinointi ja mainonta seké erilaiset kehitystoimenpiteet yhdessa toimi-
tusjohtajan kanssa. Koska varsinaista asiakastyytyvaisyystutkimusta ei yrityksessa
ole tehty, kilnnostaa sen toteuttaminen erityisesti kirjoittajaa. Yrityksesséa on viimei-
sen viiden vuoden aikana pyritty tietoisesti parantamaan asiakaskokemuksen laatua
palvelupolun jokaisella kontaktipisteella kohti asiakasystavallisempaa toimintata-
paa. Yrityksen johdolla on oma kasityksensa asiakaspalvelun laadun tasosta palve-
lupolun eri kontaktipisteissa. Mika on asiakaskokemuksen todellinen tila ja vastaako

johdon kasitys todellisuutta, halutaan selvittda taman tutkimuksen avulla.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoite on kartoittaa yrityksen asiakkaiden kokemus, palvelun laatu
sekad asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen ja asiakkaan kohtaamisessa jokaisessa
palvelupolun kohdassa. Asiakaskokemusta ja -tyytyvaisyytta mitataan mainonnan,
palveluun saapumisen, palvelun aikana sujuvuuden, luotettavuuden, ammattimai-
sen tydskentelytavan seka asiakasystavéllisen toimintatavan nékokulmista seka

palvelun jalkeen tapahtuvissa toiminnoissa.

Aihe on tarkea katsottaessa seka yrityksen ettd asiakkaan ndkdkulmasta. Yrityksen

paamaarana on toimia tavalla, jossa toimitaan asiakkaan rinnalla, tavoitteena kaikki
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voittavat -tilanne. Tavoitteeseen paastakseen yritys toteuttaa asiakastyytyvaisyys-
kyselyn taman hetken tilanteen kartoittamiseksi, ongelmakohtien paljastamiseksi ja

pohjaksi paremman, asiakasystavallisemman toimintatavan luomiseksi.

OpinnaytetyOn teoriaosuudessa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia te-
kijoita, palvelutapahtumaa, palvelun laatua ja tapoja seka menetelmia mitata asia-

kastyytyvaisyytta seka palvelun laatua.

1.3 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen kohteena on maanrakennusalalla toimiva, paalutukseen erikoistunut
yritys. Yritys tyodllistaa talla hetkella nelja henkil6d, ruuhkahuippuja tasaamaan kay-
tetdan vuokratydvoimaa. Yrityksen toiminta-alueena on koko Suomi. Toimitusjoh-
taja Sundbergin mukaan yrityksen arvoihin kuuluvat luottamuksellinen ja valiton toi-

minta eri sidosryhmien vélilla, asiakaslahtdisyys seka laadukas tyo.

Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota paatuotteena paalutusurakointia sisaltéaen
materiaalit tai pelkkaa lyontityota. Erikoispalveluna yritys tarjoaa matalantilan paa-
lutusta siihen soveltuvilla laitteilla. Palvelut ovat suunnattu I&hinna rakennusliikkeille

ja rakennuttajille mutta myos yksityisille rakentajille.
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2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus muodostuu kahden eri elementin suhteesta; miten asiakkaan en-
nakko-odotukset palvelusta seka 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 paadytaan, kun asiakas kokee palvelun
tason jaddneen odotusarvon alapuolelle. YlittAmalla asiakkaan ennakko-odotukset

yritys paasee tarjoamaan asiakkailleen erinomaisen asiakaskokemuksen.

Yrityksissa, joissa panostetaan asiakaskokemuksen laatuun, on todettu olevan si-
toutuneempia, tyytyvaisempia ja pidempiaikaisia asiakkaita seka enemmaéan suosit-
telijoita. Hyvéa asiakaskokemus lisaa yrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa, mika

taasen parantaa yrityksen tulosta. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-13.)

Ahvenainen ym. (2017, 16-17) toteavat, etta vain neljakymmenté prosenttia suo-
malaisyhtididen johtajista pitd& hyvaa asiakaskokemusta kilpailuetuna. Vastaavasti
globaalisti toteutettu tutkimus (B2B Customer Experience Survey 2015, Ahvenaisen
ym. 2017, 16—17 mukaan) paljastaa, etta valtaosa kansainvalisten yritysten johta-

jista kokee asiakaskokemuksen olevan oikeasti arvoa tuottava kilpailuetu.

Gerdt ja Korkeakoski (2016, 143) viittaavat sanontaan, jonka mukaan yritykset kil-
pailevat keskendéan. Heidan mukaansa todellisuudessa kyse on paaasiassa ihmi-
sista, vuorovaikutuksesta ja sen toimivuudesta. Asiakaskokemuksesta vain kolme-
kymmenta prosenttia on teknista toimivuutta, kun taas tunnetta on seitsemankym-

menta prosenttia.

2.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys syntyy yrityksen ja asiakkaan kohtaamiskokemuksista yrityk-
sen ja asiakkaan yhteisella palvelupolulla. Kontaktit syntyvét fyysisen kanssakaymi-
sen, digitaalisten kohtaamisten seka olemassa olevien mielikuvien kautta. Se, mil-

laisen kuvan yritys on luonut itsestaan, tulee vastata todellisuutta. Jos ndin ei ole,
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asiakas joutuu ristiriitaiseen tilanteeseen, joka pahimmassa tapauksessa estaa po-
sitiivisen asiakaskokemuksen syntymisen, vaikka itse palvelussa ei valittamista oli-
sikaan. Kuitenkin myohemmin asiakaspalvelussa mahdollisesti sattuvat virheet tai
puutteet ovat helpommin anteeksiannettavissa, jos ensivaikutelma oli asiakkaan

mielestd onnistunut.

Taman paivan asiakkaat ovat hyvin kokeneita palveluiden kayttajia, vertailua teh-
daan jatkuvasti monesta eri ndkokulmasta. Bergstrom ja Leppéanen (2016, luku 6.7)
korostavat, etta taatakseen asiakastyytyvaisyyden yrityksen tulee seurata jatkuvasti
asiakassuhteitaan ja niiden kehittymista. Bergstromin ja Leppasen mukaan seurat-
tavia asioita ovat asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus sekd asiakaskannatta-

Vuus.

Keskinen ja Lipidinen (2013, luku 6) muistuttavat, etta yrityksen tulisi seurata asia-
kastyytyvaisyytta asiakaspalautteen avulla jatkuvasti palvelupolun jokaisessa vai-
heessa. Mahdolliset puutteet ja virheellinen toiminta kyetaan nain huomaamaan sel-
vemmin ja niihin pystytaan reagoimaan, ennen kuin asiakkuus on menetetty. Uuden
asiakkuuden hankkimisen on todettu olevan kallimpaa, kuin olemassa olevien asia-

kassuhteiden yllapito.

Asiakaspalaute voi olla spontaania, palvelutapahtuman yhteydessa tai valittomasti
sen jalkeen tapahtuvaa, se voi olla joko positiivista tai negatiivista palautetta, kehit-
tamisehdotuksia tai toiveita (Bergstrom & Leppénen 2016, luku 6.7). Bergstrom ja
Leppanen korostavat, ettéa spontaanin asiakaspalautteen kirjaaminen ei pelkastaan
riitd, vaan yrityksen on pyrittava keradmaan asiakaspalautetta useammasta kana-
vasta. Spontaanin asiakaspalautteen lisdksi neuvovia elementteja ovat aika-ajoin
tehtavat tyytyvaisyystutkimukset seka suosittelumaaran seuranta.

Yrityksessa paatoksenteko tulee pohjautua todelliseen tietoon, ei olettamuksiin.
Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla saadaan arvokasta tietoa yrityksen paatdksente-

koon.
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2.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella usealta eri kulmalta. Karkea jaottelu voi-
daan tehda yrityksen nakokulman ja asiakasnakokulman véalille. Tassa alaluvussa
tarkastellaan mielestani tarkeimpia asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.

2.2.1 Luottamus

Tarkasteltiin asiakastyytyvaisyytta sitten kummalla edella mainitulla kulmalta ta-
hansa, ihmisten valista toimintaa lujittaa tai heikentaa luottamus tai sen puute (Hal-
lamaa 2017, luku 7). Hallamaa jatkaa luottamuksen olevan uskomusasenne, joka
on syntynyt aiemmin kohdatuista elementeista. Luottamuksen varassa toimiminen
on riskin ottamista. Paatoksella luottaa, kumpikin osapuoli ottaa tietoisen riskin. Oi-
kein kohdistettu luottamus lisda luotettavuutta. Osapuolten intressien nivoutuessa
yhteen, hyodyttaa yhteistoiminta kumpaakin synnyttaen uusia luottamissuhteita ja

intressiverkostoja (Hallamaa 2017, luku 7).

Lamsa ja Uusitalo (2002, 76—79) painottavat myds luottamuksen merkitysta asia-
kassuhteissa. Heiddn mukaansa luottamus on vahvasti lAsna palveluja myytaessa,
koska niihin liittyv&n aineettomuuden ja heterogeenisyyden vuoksi, palvelun myy-
miseen sisaltyy aina asiakkaan kokema riski ja epavarmuus. Heidan mukaansa luot-
tamus voidaan jaotella kolmeen eri ulottuvuuteen; tiedolliseen, tunteeseen perustu-
vaan seké kayttaytymiseen liittyvaan 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 henkilékohtaisella kanssakaymisella olevan merkittava
rooli asiakastyytyvaisyydessa. Tunnepohjainen luottamus syntyy useista kontak-
teista ja pitkddn jatkuneesta asiakassuhteesta. Kayttaytymiseen liittyva luottamus
on tiedollisen ja tunneperaisen luottamuksen jatkumo. Luottamus nayttaytyy talléin

kaytdnnon teoissa, joka taas synnyttda uutta luottamusta.

Kokonaisen palvelutapahtuman alkuvaihe on luottamuksen kehittymisen kannalta
keskeinen. Tuolloin molempien osapuolten tulee osoittaa olevansa luottamuksen

arvoinen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 78.)
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2.2.2 Asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen

Yritykset ovat olemassa tyydyttadkseen asiakkaiden tarpeet. Nama tarpeet voidaan
jaotella ostokayttaytymisen perusteella toiminnallisiin ja hedonistisiin tarpeisiin
(Lamséa & Uusitalo 2002, 39—-40). Toiminnalliset tarpeet liittyvat yleensa valttamat-
tomyyteen, joka on suoritettava normaalielaman jatkuvuuden kannalta ts. tyydytetty
tarve palauttaa tilanteen takaisin normaaliksi. Asiakkaat kuluttavat myds saadak-

seen mielihyvan tunnetta, talldin on kyse hedonististen tarpeiden tyydyttamisesta.

Lamsén ja Uusitalon (2002, 33) mukaan yrityksessa tydskentelevien tulee tuntea
asiakkaansa, tiedostaa heidan kayttaytymisensa erilaisissa tilanteissa seka osata

kehittaa asiakassuhdetta yhdessa asiakkaan kanssa.

Jokainen asiakaspalveluty6ta tekeva voi helposti todeta ihmisten olevan erilaisia
niin luonteeltaan kuin kokemuspohjaltaankin. Toiset hakevat asiakaspalvelutilan-
teelta enemman kuin toiset. Siind missa toinen on tyytyvainen peruspalveluun, toi-
nen hakee elamysta palvelutilanteesta. Hyva asiakaspalvelija osaa tunnistaa ihmis-
tyypin asiakkaasta ja kykenee ohjaamaan omaa kaytostaan ja tyyliddn asiakkaalle
miellyttavaksi ts. puhuu asiakkaan kanssa samaa kielta joka tasolla.

Asiakkaat voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan kayttaytymisensa perusteella (Sa-

lokanto 2018). Salokanto kayttaa vareja kuvaamaan asiakastyyppeja;
PUNAINEN:

Tahan kategoriaan kuuluvat asiakkaat tietdvat mitéa haluavat, he ovat usein osto-
paatoksensa tehneet jo ennen palvelutilanteeseen saapumista. Heille on turha pitaa
pitkid myyntipuheita, asiakaspalvelijan on syytd menna suoraan asiaan. Punaisten

tyyppien tulee saada kokea palvelutilanteessa olevansa tilanteen herroja.
VIHREA:

Vihre& kayttaytymismalli on tyypillisin asiakaspalvelutilanteessa. Nama tyypit valtta-
vat ristiriitoja ja etsivat turvallista ratkaisua. Avoin keskustelu, ystavallisyys ja asiaan
palaaminen vievéat asiakaspalvelutilanteen toivottuun lopputulokseen vihreiden

tyyppien kanssa.



13(53)

KELTAINEN:

Puhelias ja sosiaalisesti ulospainsuuntautunut keltainen tyyppi pitaa pitkista juttu-
tuokioista ja valilla saatetaan lipsahtaa itse asiasta hyvinkin mielenkiintoisille sivu-
poluille. Hyvéa asiakaspalvelija mukautuu tilanteeseen ja vahvistaa asiakassuhdetta
yllapitamalla positiivista tunnelmaa. Keltaiselle tyypille on tarkeaa kokea, etta hanta

kuunnellaan ja etta asiakaspalvelija ndakee hanen vuokseen erityisté vaivaa.
SININEN:

Sininen tyyppi perustaa valintansa faktatietoon. Han on hyvin tasmallinen, eika ar-
vosta epatasmallista artikulointia. Sanat ehka ja suurin piirtein on syyta jattaa vali-
koimasta pois palvellessa sinista tyyppia. Sininen tyyppi kasittelee hankalatkin tilan-

teet kiertelematta ja suoraan (Salokanto 2018).

2.2.3 Muut tekijat

Asiakastyytyvaisyys muodostuu monen eri tekijan nivoutumisesta yhteen. Berg-
strom ja Leppanen (2016, luku 6.7) esittavat seuraavassa taulukossa nelja eri asia-

kastyytyvaisyyteen vaikuttavaa tekijaa esimerkein.
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Taulukko 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden ryhmittely

Asiakastyytyvidisyyden tekijat |Esimerkkejad

1. Tyytyvaisyys * asiakaspalvelijan / myyjan saavutettavuus

henkilékontakteihin * asiakaspalvelijan / myyjan asiantuntemus ja
palvelutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen * tuotteen toiminta ja kayttdominaisuudet

* tuotteen kKestavyys
* palvelutuotteen laatu ja lopputulos

3. Tyytyvaisyys tukijanestelmiin |+ verkkosivujen toiminta

* |laskutuksen toiminta

« takuun kattavuus, huollon toiminta
= asiakasneuvonnan toiminta

4. Tyytyvaisyys » selkeys, siisteys, saavutettavuus
palveluympéristoon * turvallisuus

* ruuhkat, jonotus

» verkkokaupan kaytettavyys

2.3 Asiakasuskollisuus

Yrityksen palveluihin ja toimintaan tyytyvainen asiakas on taipuvainen asiakasus-
kollisuuteen. Asiakasuskollisuus on tavoittelemisen arvoinen asia, seka tilaajan etta
toimittajan kannalta. Uskollinen asiakas ei l[&hde vertailemaan, vaan tilaa palvelun
uudelleen perustaen valintansa aikaisemman kokemuksen synnyttdméaan luotta-

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

myyja.

Asiakasuskollisuus jaotellaan rationaaliseen, emotionaaliseen, tapoihin ja tottumuk-
siin, sopimuspohjaiseen seka rakenteelliseen sidokseen perustuvaan uskollisuu-
teen (Keskinen & Lipidinen 2013, luku 6). Keskinen ja Lipidinen kertovat rationaali-
sen uskollisuuden perustuvan edulliseen hintaan, mutta sité ei pitaisi kayttaa yrityk-
sené ostaa asiakkaan uskollisuutta vaan pikemmin maaraaikaisena kilpailukeinona.
Vahva brandi lujittaa asiakkaan suhdetta yritykseen ja on perusta emotionaaliselle
uskollisuudelle. Suurta roolia nayttelee brandin laatu, luotettavuus, etiikka, arvot ja

yhteiskuntavastuu. Tapoihin ja tottumuksiin sek& sopimuksiin perustuva asiakasus-



15(53)

kollisuus nojaa ns. "laiskuuslojaliteetiin”. Asiakkaat jatkavat olemassa olevaa sopi-
musta ja maksavat siitd tasaisin valiajoin, koska sen purkaminen tunnistetaan han-
kalaksi. Rakenteelliseen sidokseen perustuvassa uskollisuudessa asiakkaan toi-
minta on tehty riippuvaiseksi myyjan tarjoamasta palvelusta.

Asiakaskayttaytymista seuraamalla kyetdan selvittimééan ostouskollisuuden kehit-
tyminen (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 6.7). Asiakasuskollisuuden mittareita

ovat talléin;

— myyntimaara (sales volume)

— myynnin arvon kehittyminen, keskiostosten koko (average sales)

— ostotiheyden muutokset (frequency)

— viimeisin ostoajankohta (recency)

— asiakkuusvaihtuvuus (churn): lopettaneiden asiakkaiden maaré (lost cus-
tomers)

— asiakasosuuden sailyminen tai muutokset (share of puchases, share of
wallet)

— takaisin ostajaksi saatujen asiakkaiden maara (customer retention)

— asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina (customer life time)

Tutkimalla asiakaskayttaytymista, voidaan todeta, etta ostouskollisuus on monimuo-
toista. Bergstrom ja Leppanen (2016, luku 6.7) kirjoittavat ettd, asiakassuhteen ra-
kenteisiin liittyvilla tekijoilla seka asiakkaan kokemuksiin liittyvilla sidoksilla olevan
merkitysta ostouskollisuuteen. Rakenteelliset sidokset he jaottelevat taloudellisiin,
juridisiin, teknisiin, maantieteellisiin ja ajallisiin sidoksiin. Koettuja sidoksia heidan

mielestdan ovat ideologiset, psykologiset seka tietoon ja kulttuuriin liittyvat sidokset.

2.4 Asiakastyytymattoémyys

Oppiakseen erinomaiseksi asiakassuhteissaan yrityksen tulee kohdistaa huomi-
onsa tyytyméattomiin asiakkaisiinsa. Kuuntelemalla heidan kokemuksiaan ja mielipi-
teitdan ja oppimalla niistd, yritys voi vahvistaa toimintakykyaan ja hahmottaa todel-
liset parannuskohdat omassa liiketoiminnassaan seké yhteisella palvelupolulla asi-

akkaan kanssa.
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2.5 Palvelu

Asiakaskokemuksen yksi merkittavimpia rakennuskappaleita on palvelu. Palvelu,
joka arjessa mielletdan usein palvelukokemukseksi, on muistijaljen piirtdva tapah-
tuma tai teko, joka syntyy asiakkaan ja yrityksen kohtaamispisteilla (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 101). Gerdt ja Korkiakoski tasmentavat, etta hyva palvelu on asiak-
kaan odotusten tayttamista, erilaisten signaalien tunnistamista seka niihin vastaa-
mista vahintd&nkin asiakasta tyydyttavalla tavalla. Jos palvelusta halutaan kilpai-
luetu, tulee asiakkaan odotukset ylittaa.

Palvelun yksiselitteinen kuvaaminen on vaikeaa, koska aihe on moniulotteinen. Pal-
velu voi olla kokonaan aineellinen tavara, tavaran ja palvelun yhdistelma tai pelkas-
téaan aineeton palvelu (Lamsa & Uusitalo 2002, 17-18). LAmsa ja Uusitalo nostavat
esille palvelun ominaispiirteen, aineettomuuden. Aineettomuus asettaa tiettyja

haasteita toiminnassa;

— myynti, asiakasta on vaikeampi saada luottamaan palvelun hyddyllisyy-
teen ja laatuun, koska palvelu ei ole kasin kosketeltavissa.

— varastointi, palvelun valmistaminen ennakkoon, tasaamaan ruuhkahuip-
puja ei ole mahdollista

— hinnoittelu, kustannusten spesifiointi ei ole yksiselitteista

— patentointi, ei ole mahdollista, mik& altistaa palvelun helposti jaljiteltavaksi

Lamsa ja Uusitalo (2002, 18) esittavat, palvelu ei olisi helposti jaljiteltavissa. Tuula-
niemi (2011, 55) sen sijaan painottaa palveluosaamisen syntyvan yrityksen sisai-
sesta kulttuurista, joka koostuu aineellisten ja henkisten saavutusten kokonaisuu-
desta. Hanen mukaansa nain syntynyt palvelukulttuuri ei ole kopioitavissa, vaan jo-

kainen yritys luo omansa.

Johtuen palvelujen aineettomuudesta asiakkaat etsivat ostopdatoksensa tueksi
vinkkeja, joihin he voivat perustaa kasityksensa palvelusta (Lamsa & Uusitalo 2002,
58). Heidan mukaansa vinkkeja etsitéan mm. ihmisten kaytoksesta, jotka ovat lin-
Kittyneet tarkasteltavaan yritykseen, yrityksen eri prosesseista, joissa tarkkaillaan
sujuvuutta, joustavuutta, teknologiaa ja inhimillisyytta toiminnassa seka fyysisista

todisteista, kuten toimitilat, koneet, laitteet, viestinta ja takuut.



17(53)

Tuulaniemi (2011) esittdd seuraavassa kuviossa erilaisia maaritelmia palvelusta.

-on toimintaa, joka - on vuorovaikutus,
helpottaa jotakuta teko, tapahtuma,
tekemaan jotain suoritus tai
toiminta

- on tapahtumien ja

prosessien summa,
joka ratkaisee
asiakkaan
ongelman

- on kokemus
eiole kulutettu
loppuun, kun se on
kaytetty

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

2.6 Palvelutapahtuman vaiheet

Palvelutapahtuma on vaiheittain eteneva prosessi, jossa tehdaan asioita tietyssa

jarjestyksesséa asiakkaan hyvaksi.

Asiakkaan palvelupolku sisaltéa palvelutapahtuman eri vaiheet (Bergstrom & Lep-
panen 2015, luku 4.1). Polkua kuvataan talléin vaihe vaiheelta seka asiakkaan etta
yrityksen nakdkulmasta. Palvelutapahtuman vaiheita kuvattaessa Bergstromin ja
Leppasen (2015, luku 4.1.) mukaan seuraaviin asioihin tulee kiinnittaa erityista huo-

miota ja joiden toteutumaa seka kehitysta seurata;

— palveluvaiheet ja niiden jarjestys

— yksittaisten palvelutapahtumien tapahtumapaikat
— yksittaisiin palvelutapahtumiin osallistuvat henkil6t
— yksittaisiin palvelutapahtumiin tarvittavat resurssit
— palvelutapahtumien nayttaytyminen asiakkaille

— palvelutapahtumiin sisaltyvat lisdarvot asiakkaille
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Palvelupolku jaotellaan kolmen eri osa-alueeseen: tapahtumiin ennen itse palvelu-
tapahtumaa, itse palvelutapahtuma-aikaan ja palvelutapahtuman jélkeiseen aikaan
(Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 4.1). Palvelupolun jokaisessa em. vaiheessa
asetetaan palvelun taso, johon pyritaan. Vahimmaistason lisaksi asetetaan mittarit
hyvalle seka erinomaiselle palvelulle. Palvelun laadun mittaaminen on edellytys

asiakaspalvelun kehittamiselle. (Mp.)

Kuvio 2. Palvelutapahtuman vaiheet (Bergstrém & Leppéanen 2015, mukailtu).

Palvelutapahtuman osa-alueet koostuvat useista kontaktipisteista, joiden valityk-
sella asiakas on kosketuksissa yrityksen palveluihin kaikilla aisteillaan (Tuulaniemi
2011, 79-80). Hanen mukaansa kontaktipisteitd ovat ymparisto, ihmiset, esineet ja

toimintatavat.
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2.6.1 Ymparisto ja esineet palvelun kontaktipisteena

Tuulaniemen mukaan (2011, 81-82) ymparistot, joissa palvelu tapahtuu, voivat olla
joko fyysisia tiloja tai digitaalisia ymparistdja. Usein asiakkaan ensimmainen ha-
vainto kohdistuu palveluymparist6on, tama tila vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan
kayttaytymiseen ja mielialaan. Tuulaniemi korostaakin, etta toimitilat tulee olla siistit

ja virtuaalinen ymparist6 looginen ja miellyttava.

Palveluympariston estetiikka pureutuu fyysisen palveluympéariston synnyttamiin ais-
timuksiin asiakkaassa. Asiakkaan havaintojen ja esteettisten seikkojen yhteyden
tunnistamisen kautta, kyetdan rakentamaan haluttu mielikuva palvelusta. Palvelu-
alalla on kaytdossa kaksi toisistaan poikkeavaa esteettisen ympariston konseptia.
Yhdenmukaista tyylia 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. (Lamsa & Uusitalo 2002, 121).

Fyysiset esineet liittyvat usein palvelun tuotantoon ja kuluttamiseen. Palvelun kulut-
taminen voi olla mahdotonta ilman esineita (Tuulaniemi 2011, 81).

2.6.2 lhmiset ja toimintatavat palvelun kontaktipisteena

Tassa kontaktipisteessa ovat keskitssa itselleen arvoa tuottava asiakas ja yrityksen
asiakaspalvelija. Asiakaspalvelija pyrkii kaytoksellaan johdattelemaan asiakkaan
toimintaa kohti ennalta suunniteltua palvelupolkua. (Tuulaniemi 2011, 81).

Palvelutilanne on kokonaisuus ja ainutkertainen tapahtuma, jonka tuottamiseen
osallistuu asiakaspalvelijan lisaksi asiakas. Tapahtumassa molemmat ovat oman
alansa asiantuntijoita. Lamsa ja Uusitalo (2002, 123—-124) tdsmentavét, etta asia-
kaspalvelijan tulee tunnistaa myymansa tuotteen tai palvelun liséaksi hyvin asiakas-
tyyppi, jotta han osaa ratkaista asiakkaan ongelman. Parhaaseen lopputulokseen
paastaan hyvilla vuorovaikutustaidoilla ja hallitulla myyntitekniikalla. Palvelutyd on

tunnetyo6ta, joka vaatii tunteiden nayttamista mutta myos niiden hallintaa. (Mp.)
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Asiakaspalvelija toimii palvelutilanteessa vakiintuneella tavalla, ndméa ovat usein so-

vittuja kayttaytymismalleja ja toimintatapoja (Tuulaniemi 2011, 81).

2.7 Palvelun laatu

Maaritelméa palvelun laadusta on yksinkertaistettuna asiakkaan henkilokohtaisen
ennakko-odotuksen ja toteutuneen koetun kokemuksen vélinen suhde. Asiakkaan
odotuksen ollessa matala ja palvelukokemuksen ylittdesséa tdméan, voidaan palvelun
laadun todeta olevan hyvé ja asiakaskokemuksen positiivinen. Objektiivisesti tar-
kasteltuna tama ei kuitenkaan tee palvelusta laadukasta (Tirkkonen 2014).

Lamsa ja Uusitalo (2002, 51-52) toteavat, ettd asiakkaiden odotukset on tunnistet-
tava ja ymmarrettava yrityksessa, jotta laadukasta palvelua voidaan ylipdéansa
saada aikaan. Palveluodotuksia selvitettdessa, tulee heidan mukaansa seuraaviin
asioihin kiinnittaa erityistd huomioita; asiakkaan odotukset palvelua kohtaan, vaikut-
tavat tekijat asiakkaan odotusten muodostumiseen ja muuttumiseen seka miten

vastata asiakkaiden odotuksiin.

Lamsa ja Uusitalo (2002, 52-53) tuovat esille Zeithamlin ja Bitnerin (1996) mallin
hyvéksyttavan palvelun alueesta. Mallissa asiakkaan palvelua koskeva odotus vas-
taa toivetasoa, joka on myds samalla hyvaksyttavissa oleva taso palvelusta asiak-
kaan silmissa. Palvelujen heterogeenisyyden vuoksi, pienet muutokset palvelun
vaihtelussa ovat hyvéaksyttavia asiakkaiden odotusten kohdistuessa vaihteluvaliin,
jota nimitetdéan mallissa hyvaksyttavaksi palvelun alueeksi (zone of tolerance).
Tama alue ei ole samanlainen kaikilla asiakkailla, vaan se muodostuu henkil6koh-
taisten kokemusten perusteella. Sen leveys vaihtelee hyvinkin kapeasta suuren
vaihteluvalin sallivaan alueeseen. Riittdva palvelun taso sijoittuu hyvaksyttavan alu-
een alarajalle, mikéli palvelun taso jaa rajan alapuolelle, asiakas pettyy. Samalla
myo6s asiakkaan tyytyvaisyys palvelua kohtaan heikkenee. Palvelun ylittdessa hy-
vaksyttadvan alueen ylarajan, tuottaa se asiakkaalle positiivisen tuntemuksen. Hy-
vaksyttavalle alueelle sijoittuva palvelu ei yleensa heratd asiakkaassa reaktioita,
tunnereaktiot syntyvat silloin, kun palvelukokemus sijoittuu hyvaksyttavan alueen

ulkopuolelle. (Mp.)



21(53)

Tirkkonen (2014) kertoo asiakkaan odotuksiin ja myéhempaan kokemukseen sisal-
tyvan erilaisia osa-alueita, joiden vertailusta muodostuu palvelun kokonaislaatu.
Han luettelee asiakkaan odotusten koostuvan tarpeesta, aiemmista kokemuksista,
yrityksen maineesta sek& brandista, muiden suositteluista, olemassa olevista refe-
rensseista ja hinnasta. Asiakkaan kokemukset laadusta syntyvat Lamsan 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 siitd, miten palvelu tuotetaan. Tarkkailun kohteena on

talléin asiakaspalvelu, henkilokunnan osaaminen, motivaatio ja sitoutuminen. (Mp.)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985a) korostavat ettd, palvelun laadun muodos-
tumisen kuilut on suljettava, ennen kuin palvelun laatu voi syntya. He kuvailevat

palvelukuiluja seuraavasti;

— johdon nakemysten kuilu, ongelmia aiheuttaa johdon poikkeavat kasityk-
set asiakkaiden odotuksista

— palvelun toimituksen kuilu, asiakaspalvelijan kayttaytyminen ei vastaa asi-
akkaan odotuksia tai tuotantoprosessi ei vastaa asetettuja tavoitteita

— markkinoinnin viestinnan laadun kuilu, yritys lupaa markkinoinnissa enem-
man mihin resurssit antavat myodden

— laatuvaatimusten kuilu, asiakkaan odotukset laadusta eivéat 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 kiinnittavan erilaisia pal-

veluja kayttaessaan ja tarkastellessaan eritystd huomiota erinaisiin palvelun tunnus-
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merkkeihin. Parasuman ym. kutsuvat naita palvelun laatutekijaa laadun ulottuvuuk-
siksi. Asiakas koostaa arvionsa seuraavista laadun ulottuvuuksista palvelun laatua

arvioidessaan. Ylikoski (1999, 126-129) arvioi laadun ulottuvuuksia seuraavasti;
1. LUOTETTAVUUS

Luotettavuus on kykya tarjota palvelu asiakkaalle sovitussa aikataulussa ja sovitulla

tavalla virheettdmasti.
2. PATEVYYS

Patevyyttd on omata ko. palveluntuottamiseen vaadittavien tietojen ja taitojen

omaamista.
3. SAAVUTETTAVUUS

Saavutettavuudella tarkoitetaan yrityksen loydettavyytté ja kontaktin saamisen help-

poutta.
4. USKOTTAVUUS

Uskottavuus edustaa asiakkaalle yrityksen halua toimia asiakkaan intressien mu-
kaisesti. Uskottavuuden asiakkaan silmissé saa aikaan mm. tapa myyda palveluja,

yrityksen maine ja imago.
5. KOHTELIAISUUS

Kohteliaisuus nayttaytyy asiakkaalle asiakasta arvostavana kaytbksena seka asia-

kasta huomioivana kaytoksena palvelutilanteessa.
6. TURVALLISUUS

Turvallisuuden tunne syntyy luottamuksesta. Asioiden luottamuksellinen kasittely ja

asiakkaan riskien minimointi kuuluu turvallisuuteen.
7. REAGOINTIALTTIUS
Reagointialttius kertoo yrityksen palvelualttiuden ja -halukkuuden maaran.

8. VIESTINTA



23(53)

Viestinta tarkoittaa palvelun laatu-ulottuvuuden kannalta sitd, ettd puhutaan asiak-
kaan kielta, valttden vierasta termistéa. Viestinnan avulla asiakas tuntee tulleensa

kuulluksi ja ymmarretyksi.
9. ASIAKKAAN YMMARTAMINEN

Asiakkaan ymmartdminen lahtee asiakkaan tarpeiden tunnistamisesta. Jokainen
asiakas on yksild, joiden tarpeet eroavat paljonkin toisistaan kulttuurista, luonteesta

tai mieliala.
10.PALVELUYMPARISTO

Palveluymparist6 asiakkaan silmissa on se miljod, jossa asiakas on yhteydessa yri-
tykseen. Nama konkreettiset elementit ovat mm. toimitilat, koneet, henkilokunnan

ulkoinen olemus tai yrityksen verkkoymparisto.
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3 TUTKIMUS

3.1 Maarallinen tutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kaytetaan usein maaréllisen eli kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman keinoja. Maarallisen tutkimusmenetelméssa tutkimusaineiston
kerddmiseen kaytetdan joitain seuraavista,; tilastojen ja valmiiden rekisterien kaytto,
systemaattinen havainnointi ja kyselylomake (Vilkka 2015, luku 4).

Vilkan mukaan (2015, luku 4) yleisimmin k&yt6ssé oleva, tutkimusaineiston keraa-
miseen tarkoitettu tapa on kyselylomake. Talléin kysely on standardoitu ts. vakioitu,
joka tarkoittaa sitd, etté jokaiselta kyselyyn osallistuvalta kysytaan sama asiasisaltd
samalla tavalla. Koska kyseessa on hajallaan oleva iso joukko, on kyselytutkimuk-
sen etuna helppo jakomahdollisuus sahkdpostin ja verkon valityksella. Riskind voi

olla vastausprosentin jadminen alhaiseksi.

Tutkimusmenetelmén valinnan jalkeen pohditaan, minka laajuinen tutkimusaineisto
tarvitaan vastaamaan tutkimusongelmaan kattavasti. Havaintoyksikko on tutkittava
kohde, joista otos koostuu. Tutkimuksessa maéaaritelty perusjoukko sisaltdd kaikki
havaintoyksikot. Otanta on toteutettavissa kokonaisotantana, yksinkertaisena sa-
tunnaisotantana, systemaattisena tai ositettuna ryvasotantana. Otantamenetelmista
valitaan se, joka on tarkoituksenmukaisin tutkimusongelmaan kaytettavissa olevien

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

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa merkittavin painopiste on tutkittavan ilmién mittarin
eli kyselylomakkeen suunnittelussa (Vilkka 2015, luku 4). Vilkka korostaa etta, tut-
kijan tulee perehtya tutkimusteorioihin perusteellisesti ja olla selvilla siitd, mita tutki-
muksella halutaan saavuttaa. Kysymykset kyselylomakkeella voivat olla eri muotoi-
sia; avoimia tai sekamuotoisia kysymyksia tai monivalintakysymyksia (strukturoitu,
suljettu kysymys). Kyselyrunko on syyta laatia loogiseen jarjestykseen ja esittaa

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, etta saatu tutkimustulos tulee olla johdonmukainen ja tois-
tettavissa oleva. Vilkan mukaan yhta tarkea kuin tutkimuksen reliabiliteetti on tutki-
muksen validiteetti eli patevyys. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya
mitata juuri sita ilmiota, mika tutkimusongelmassa on asetettu. Tutkimuksen ollessa
pateva, kyselyyn vastanneet ovat ymmartaneet kysymysten tarkoitukset oikein. Tut-
kimuksen kokonaisluotettavuuden mittarin muodostavat reliaabelius ja validius yh-

dessa (mp.).

3.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkimusmittarit

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata monelta eri kulmalta. Alla on esitetty yleisim-
mat asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen kaytetyt menetelmat. Menetelmia voidaan

kayttaa yksittain tai toisiaan taydentaen.

3.3.1 Asiakastyytyvaisyysindeksi

Asiakastyytyvaisyysindeksin (customer satisfaction index, CSAT/CSI) avulla saa-
daan selville asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen ja asiointiin (Ahvenainen ym.
2017, 26). Talloin tulosta voidaan kayttaa pohjana, johon jatkossa tehtavia mittauk-
sia peilataan kehitysta seurattaessa sisaisesti tai ulkoisesti suhteessa kilpailijoihin

tiettyind ajanjaksoina.

CSAT-kysymys esitetaan muodossa "Miten tyytyvainen olet saamaasi tuottee-
seen/palveluun?”. Vastausvaihtoehdot ovat erittain tyytyvaisesta erittain tyytymatto-
maan. Tuloksista vastaukset erittain tyytyvainen ja tyytyvainen huomioidaan vas-
tausten analysoinnissa. Naiden vastausten maara jaetaan kyselyyn vastanneiden
maaralla. Mikali halutaan prosentuaalinen vastaus, kerrotaan saatu tulos sadalla.
Mitd korkeampi prosenttiosuus saadaan tulokseksi, sen parempi on asiakastyyty-
vaisyys (Halsas [viitattu 10.4.2020]).
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3.3.2 Asiakkaan vaivannaon mittaaminen

Asiakkaan vaivannaon mittaamisella (customer effort score, CES) palvelupolun eri
vaiheissa saadaan selville parannustoimenpiteitd vaativat kohtaamispisteet asiak-
kaan ja yrityksen valilla. Asiakkaiden odotukset ja kohtaamat haasteet eivat tule
esille tdissa menetelmassa vaan pikemmin palvelujen sujuvuus palvelukokonaisuu-
den aikana (Tenhunen 2016).

CES-kysymykset asetetaan siten, etta vastausvaihtoehdot sijoittuvat valille "vah-
vasti samaa mieltd — vahvasti eri mielta”. CES-mittarin asteikko on 1-5. Kaytdssa
on myds laajennettu versio, jossa mittarin asteikko on 1-7. Kysely toteutetaan asi-

oinnin jalkeen, keskittyen asiakkaan vaivannakoon tietylla kohtaamispisteella.

Vahvasti
samaa mieltd Samaamieltd Neut

samaa mielt eri mieltd CES

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

3.3.3 Nettosuositteluindeksi

Nettosuositteluindeksi (net promoter score, NPS) mittaa yrityksen asiakkaiden suo-
sitteluhalukkuutta, menetelma on talla hetkella suosituin seka yksinkertaisin tapa

kartoittaa asiakastyytyvaisyytta (Tenhunen 2016).

Menetelméan ydinkysymys on ” Miten todennakdisesti suosittelisit tuotetta/palvelua
ystavillesi?” (Paivarinta 2019). Vastausasteikko on téalléin jaettu nollasta kymme-
neen, jossa 0 = erittdin epatodennékdisesti ja 10 = erittdin todennakoisesti. Vas-
taukset jaotellaan kolmeen kategoriaan, joista ensimmaiseen sijoittuu ne asiakkaat,

jotka vastasit 9-10. He ovat uskollisia asiakkaita, jotka kayttavat tuotteita ja/tai pal-
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veluja jatkossakin seka suosittelevat yrityksen palveluja lahipiirilleen. Heitad kutsu-
taan tdssa mittaristossa suosittelijoiksi. Asteikon toiseen laitaan sijoittuvat ns. par-
jaajat, heidan vastauksensa sijoittuvat asteikolla O: ja 6:n vélille. NAamé& asiakkaat
ovat kohdanneet negatiivisen kokemuksen kohtaamispisteella yrityksen kanssa ja
voivat vahingoittaa yritysta viestinnallaédn. Naihin asiakkaisiin tulee olla valittémasti
yhteydessa asian selvittamiseksi ja tilanteen korjaamiseksi. Asiakkaita, jotka vas-
taavat 7-8, kutsutaan passiivisiksi asiakkaiksi. He ovat tyytyvaisia mutta valinpita-
mattdmia, pienikin muutos saattaa muuttaa nadma asiakkaat joko suosittelijoiksi tai

arvostelijoiksi.

Parjaajat Passiiviset Suosittelijat
I L ] 1

| | | ! | I I I I | | 1

0 1 2 3 4 5 e 7 8 9 10
Kuvio 4. NPS-luvun rakentajat (Luottoraha 2020).

NPS -luku saadaan laskutoimituksen avulla, jossa arvostelijoiden maara (%) vahen-
netdan suosittelijoiden maarasta (%). Tulos osoittaa oivallisesti tuloksellisuuden
kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden. Yli 50 arvoa pidetaan erinomaisena ja

positiivista arvoa hyvana. (Tuulaniemi 2019, 241-242).
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimusongelma

Yrityksen tavoitteena on luoda helppo ja kitkaton palvelupolku, jossa huomioidaan
erityisesti asiakaslahtoisyys. Tutkimusongelmana tutkimuksessa on seuraava; "Mita
tekijoita sailyttamalla ja mitd muuttamalla kyetaan saavuttamaan seka asiakasta
etta yritysta tukeva palvelutapahtumaketju”.

4.2 Tutkimusmenetelmé ja aineiston keruu

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimustavan mukaisesti kyse-
lylomakkeen avulla. Otantana tutkimuksessa kaytettiin kokonaisotantaa aikavalilla
01/2019-03/2020. Tutkimuksessa tutkitaan useiden eri tekijdiden vaikutusta palve-

lun laatuun palvelupolun eri vaiheissa.

4.3 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessin alussa mietimme yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa, mi-
ten tyytyvaisyystutkimus toteutetaan, mika on otanta ja miksi. Koska tutkimuksen
tarkoitus on kartoittaa yrityksen tdméanhetkista tilannetta seka kehittdd palvelun laa-
tua asiakasystavallisempaan suuntaan, rajattiin otanta toteutuneisiin urakoihin aika-
valille 01/2019-03/2020. Vastausaikaa annettiin yksi viikko. Mikali vastausprosentti
tulisi jadmaan pieneksi, tadydennetéan sitéa puhelinhaastatteluin kyselypohjaa hyvak-
sikayttéen. Tavoitteena on saada vastuksia vahintaan viisikymmenta prosenttia la-
hetetyistd kyselyistda. Kysely paadyttiin toteuttamaan Google Forms -tydkalun

avulla.



29(53)

4.4 Kyselylomake

Kyselyn alkuun on laadittu taustoittavia kysymyksia. Taustoittavia kysymyksia voi-
daan kayttaa hyvaksi ristiintaulukoimalla, kun halutaan peilata saatuja vastauksia
yrityksen perustietoihin nahden. Taustoittavat kysymykset liittyvat yrityksen ase-
maan rakennusalalla, liketoiminnan laajuuteen, asiakassuhteen pituuteen, miten
iSO osa yrityksen ostoista kohdistuu ko. yrityksen palvelutarjontaan ja mille palvelu-

sektorille sek& miksi yritys valikoitui paalutusurakoitsijaksi.

Mahdollisimman kattavan lopputuloksen saamiseksi, kartoitettiin aluksi yrityksen ja
asiakkaan yhteinen palvelupolku. Palvelupolulta poimittiin kriittisimmat kohtaamis-
pisteet, joilla asiakastyytyvaisyyttd mitataan. Tassa asiakastyytyvaisyystutkimuk-

sessa kriittiset pisteet ovat;

— palvelutapahtumaa edeltava vaihe
— palvelun aikana vaihe

— palvelutapahtuman jalkeen vaihe

Nailla kontaktipisteilla tapahtuvia toimia pyydettiin kyselyssa arvioimaan suljetuin
kysymyksin, neliportaista Likertin asteikkoa kayttaen. Suljettujen kysymysten
kayttd varmistaa vastausten vertailukelpoisuuden ja helpon tilastollisen kasitelta-
vyyden. Koska kayt6ssa oli neliportainen asteikko, vaihtoehtona ei ollut vastata
"en osaa sanoa”, talldin vastaajat olivat "pakotettuja” antamaan mielipiteensa ko.

asiassa.

Kyselyn lopussa taydentavia kysymyksia yrityksen imagosta, palvelun laadun muut-
tumisesta asiakassuhteen aikana, asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen toimintaan ko-
konaisuutena sekd NPS -kysymys; "Kuinka todenné&kdisesti suosittelisit yrityksen
palvelua tai tuotteita ystavallesi tai kollegallesi?” Kyselyn lopussa kyselyn kaavasta
poiketen on yksi avoin kysymys. Tassa kohdassa asiakkaalla on mahdollisuus ker-

toa missa yritys on onnistunut ja mika vaatii kehittamista.

Kyselylomake testattiin etukateen, eikd suurempia virheita havaittu.
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45 Tutkimustulokset

Kyselytutkimus toteutettiin 15.-24.4.2020 sahkopostikyselyna. Kyselyja lahetettiin
yhteensa kuusikymmenta (60) kappaletta. Vastauksia kyselyyn saapui maaraaikaan
mennessa kaksikymmentanelja (24) kappaletta. Vastausprosentin ollessa tallgin
neljakymmenta (40%). Kaikki vastaajat eivat tayttdneet kyselyn jokaista kohtaa
mutta yhtaan vastausta ei kuitenkaan hylatty. Tutkimustuloksia voidaan pitaa hyvin

suuntaa-antavina.

4.5.1 Taustoittavat kysymykset

Vastaajista 81% edustaa rakennusliikettd, 14% yksityisia rakentajia ja 5% julkista
yhteis6a (n=22). Kysyttaessa yrityksen liikevaihtoa 55% ilmoitti liikevaihtonsa ole-
van yli 5 Meur, 20% kertoo liikevaihtonsa olevan 1Meur-5Meur, 15% vastaajista
sanoo liikkevaihtonsa olevan 500 000-850 000 eur ja 10% ilmoittaa liikevaihdokseen
alle 150 000 eur (n=20). Olemassa olevan asiakassuhteen pituus vuosina on keski-
maarin seitseman vuotta (n=22). Vaihteluvélin ollessa alle vuodesta kahteenkym-

meneen vuoteen.

Kyselyyn vastanneiden tahojen ostot jakautuivat melko tasaisesti yrityksen palvelu-
tuotteiden kesken, kun kyseesséa on palvelu ja tuote yhdessa. Ainoastaan yksi vas-
taajista ilmoitti ostaneensa pelkkéaa palvelua eli lyontity6ta (n=22). Vastanneista
45% ilmoittaa edustamansa tahon paalutusurakkaostojen osuuden olevan 75%—
100% tutkimuksen kohteena olevalta yritykseltd, 10% vastaajista ilmoittaa osuuden
olevan 50%-74%, 5% vastaajista vastaa osuuden olevan 10%—24%, 25% ilmoittaa

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

Kysyttdessad 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

Kysyttdessa miten loysitte yrityksemme; 54% kertoi yrityksen olevan alalla tunnettu,
42% vastasi loytaneensa yrityksen jonkun suosituksella ja 4% vastanneista |0ysi
yrityksen sosiaalisen median kautta (n=24).

83% vastanneista ilmoitti ensivaikutelman olleen positiivinen ja 17% kertoi sen ol-
leen neutraali. 88% vastanneista oli sitd mieltd, etté alussa syntynyt mielikuva vas-

tasi myohempaa todellisuutta (n=24).

Yrityksen nopea reagointi, luotettava, ammattitaitoinen seka asiakasystavallinen toi-
minta ovat hyvaksi luokiteltavan asiakaspalvelun osatekijoita. Seuraavat graafiset
kuviot ilmentavat vastaajien mielipiteita edella mainituissa seikoissa ennen varsi-

naista palvelutapahtumaa tarjouspyyntovaiheessa.

Yrityksemme reagoi nopeasti tarjouspyyntévaiheessa 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta,

3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

15
15 (62.5%)

10

8 (33.3%)

1(4.2%) 0.0%)

1 2

Kuvio 5. Vastaajien mielipiteet yrityksen reagointinopeuteen tarjouspyyntovai-
heessa.
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Toimintamme ja palvelumme on luotettavaa 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20
15 16 (66.7%)
10
8 (33.3%)
5
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2

Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja palvelun luotettavuudesta
ennen varsinaista palvelutapahtumaa.

Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielta, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

15
13 (54.2%)
10
10 (41.7%)
5
1 (4.2%)
0 (0%)
0 \
1 2 3 4

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja palvelun ammattimaisuudesta
ennen varsinaista palvelutapahtumaa.
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Toimintamme ja palvelumme on asiakasystavallista 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3=

jokseenkin samaa mieltd, 4= tdysin samaa mieltd
24 responses

15

15 (62.5%)

8 (33.3%)

1(4.2%)

Kuvio 8. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnan ja  palvelujen
asiakasystavallisyydesta ennen varsinaista palvelutapahtumaa.

Asiakkaalle nékyvan toiminnan laatua haluttiin selvittdd asenteen ja motivaation na-

kokulmista alla olevan kysymyksen muodossa.

Toiminnastamme huokuu hyva asenne ja motivaatio 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielta,
3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta

24 responses

20

19 (79.2%)

15

10

4 (16.7%)

1 (4,2%) 0 (0%
|

1 2 3 4

Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen asiakkaalle nakyvan toiminnan
laadusta ennen varsinaista palvelutapahtumaa.

4.5.3 Palvelutapahtuman aikana

Palvelutapahtuman aikana tapahtuvia toimintoja selvitettiin useasta eri nakokul-
masta. Luottamus-, ammattimaisuus- ja asiakasystavallisyysnakokulmien lisaksi
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tarkasteltavia elementteja olivat sovittujen asioiden paikkansa pitavyys, tyontekijoi-
den ulkoinen olemus seka toiminnasta asiakkaalle nakyvéa asenne ja motivaatio tyén
tekemiseen. Palvelutapahtuma tassa selvityksessa kuvaa tilannetta tyomaalla ts.
tyon suorittamisen ajankohtaa.

Yrityksemme reagoi nopesti palvelutapahtuman aikana 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri

mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mielta
24 responses

15
14 (58.3%)

9 (37.5%)

Kuvio 10. Vastaajien mielipiteet yrityksen reagointinopeuteen varsinaisen
palvelutapahtuman aikana.
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Asiat hoidettiin etukateen sovitulla tavalla 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20
18 (75%)

15
10

5 6 (25%)

0 (0%) 0(0%)
0 | |
1 2 3 4

Kuvio 11. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa hoidetaanko asiat sovitulla tavalla.

Tydntekijoiden ulkoinen olemus on asiallinen 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielta, 3=
jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta

23 responses

15
13 (56.5%)
10
9 (39.1%)
5
1(4.3%)
0 (0%)
0 |
1 2 3 4

Kuvio 12. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen tydntekijdiden ulkoisen
olemuksen asiallisuutta.
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Toimintamme ja palvelumme on luotettavaa 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20
15
10

5 6 (25%)
0 (0%)

5
Kuvio 13. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun
luotettavuutta palvelutapahtuman aikana.

Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3=
jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta

24 responses
20
18 (75%)

15
10

5 6 (25%)

0 (0%) 0 (0%)
o | |
1 2 3 4

Kuvio 14. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun
ammattimaisuutta palvelutapahtuman aikana.
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Toimintamme ja palvelumme on asiakasystavallista 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20

17 (70.8%)

15

10

5 (20.8%)
0 {tlﬁ%)

2(8.3%)

Kuvio 15. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun
asiakasystavallisyytta palvelutapahtuman aikana.

Toiminnastamme huokuu hyva asenne ja motivaatio 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta,

3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
23 responses

30

20

10

0 (0%) 1(4.3%) 1 (4.3%)

Kuvio 16. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen asiakkaalle néakyvan toimin-
nan laadusta varsinaisen palvelutapahtuman aikana.

4.5.4 Palvelutapahtuman jalkeen

Palvelupolulla, varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen, asiakastyytyvaisyyden on
mahdollisuus vahvistua. Seuraavissa kysymyksissa haettiin vastauksia varsinaisen
palvelutapahtuman jalkeisiin kohtaamisiin. Tarkastelussa laskutuksen tasmallisyys,
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poytéakirjojen tulkittavuus sekd miten em. asiakirjat halutaan vastaanottaa. Naita as-
pekteja pyydettiin arvioimaan myds luotettavuuden, ammattimaisuuden seka asia-
kasystavallisyyden nakokulmista.

Laskutus on tasmallista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mielta,
4= taysin samaa mielta

24 responses
15
14 (58.3%)
10
9 (37.5%)
5
1(4.2%)
0 (0%)
0 |
1 2

Kuvio 17. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa laskutuksen tdsmallisyytta.

Poytakirjat ovat selvasti tulkittavia 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin

samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
23 responses

15
12 (52.2%)
10
9 (39.1%)
5
0 (0%) 2 (8.7%)
0 |
1 2 3 4

Kuvio 18. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa poytakirjojen tulkittavuutta.
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Ottaisimme laskut ja poytakirjat vastaan mieluummin
23 responses

@ siahkoisena
@ paperiversiona

Kuvio 19. Vastaajien mielipiteet kysyttdessé miten laskut ja poytakirjat mieluusti
vastaanotetaan.

Toimintamme ja palvelumme on luotettavaa 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20
18 (75%)
15
10
5
L @2%) 5 (20.8%)
0 (0%) @
0 |
1 2 3 4

Kuvio 20. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun luotet-
tavuutta varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen.
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Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20

0,
.5 17 (70.8%)

10

7 (29.2%)

0 (?%) 0 (0%)

Kuvio 21. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun
ammattimaisuutta varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen.

Toimintamme ja palvelumme on asiakasystavallista 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mieltd, 3=

jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta
24 responses

20
18 (75%)
15 4
Count: 18

10

5 6 (25%)

0 (0%) 0 (0%)
o | |
1 2 3 4

Kuvio 22. Vastaajien mielipiteet kysyttdessa yrityksen toiminnan ja palvelun
asiakasystavallisyytta varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen.

455 Taydentavat kysymykset

75% vastaajista on sitd mieltd, ettd 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 sita mielta, etta palvelun laatu on parantunut asia-
kassuhteen aikana. Palvelun laadun koki parantuneen yritykset, joiden asiakkuus
on kestanyt vahintaan kaksitoista vuotta.

Asiakastyytyvaisyys yrityksen toiminnan kokonaisuuden nakodkulmasta selvitettiin

CSAT-kysymyksen avulla.

Miten tyytyvainen olet toimintaamme kokonaisuutena?

24 responses

erittain tyytyvainen 18 (75%)

melko tyytyvdinen 6 (25%)

melko tyytymatdn 1 (4.2%)

erittéin tyytymatdn 0 (0%)

Kuvio 23. Vastaajien mielipiteet yrityksen toiminnasta kokonaisuutena.

Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii selkean mittarin, etta sitd voidaan johtaa.
Asiakaskokemuksen mittaaminen suoritettiin tdssa selvityksessd NPS-mittarin

avulla.

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

den suositteluhalukkuus.

NPS-luku itsessaan on -100 ja 100 valilla oleva luku. Negatiivinen luku tarkoittaa,
ettd parjaajia on enemman kuin suosittelijoita, positiivinen luku taas osoittaa suosit-
telijoita olevan parjaajia enemman. Mikali NPS luku on 0, suosittelijoita ja parjaajia

on yhta paljon.
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Kuinka todennakdisesti suosittelisit yrityksen palvelua tai tuotteita ystavallesi tai kollegallesi? 0=

erittain epatodennakaisesti 10= erittain todennakoisesti
24 responses

15

10
7 (29.2%)

4 (16.7%)

0(0%) 0(0%)  0(0%) 1(4.2%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)  0(0%)
1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 24. Vastaajien mielipiteet suositteluhalukkuudestaan.

Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa haluttiin kuulla asiakkaalta, missé yrityksen
koettiin onnistuneen seka kehittamista 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.”

"Kaytamme paalutusyrityksia satunnaisesti muutaman kerran vuo-
dessa. Olen tyytyvainen saamaamme palveluun: asiat sovittiin kerran
ja sovitut asiat piti.”

"Meille on tarkeaa, ettd yhteistybkumppaniin voi luottaa, tyé tehdaan
silloin kun on sovittu. Neliyhtymé&n OY:n kanssa néin on paalutustyot
tehty.”

*Jatkakaa samaan malliin.”

"Paalutuspoytakirjat voisi olla esim. exel pohjaisia, niin minun olisi hel-
pompi lisata jalkimittaukset samaan poytakirjaan.”

"Asiat sovittiin ja toteutus oli sen mukainen.”

"Kaikki meni putkeen.”
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"Kaikki meni suunnitellusti ja hyvin niin on vaikea antaa kehittdmiseh-
dotuksia.”
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitetdan johtopaatokset tutkimuksesta, arvioi-
daan asiakastyytyvaisyyskyselyssa saatuja tuloksia seka esitetaan yritykselle suo-

sitellut jatkotoimenpiteet.

Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa yrityksen taman hetken tilanne asiakaskoke-
muksen nakokulmasta. Opinnaytetydn teoreettisessa osassa tarkastellaan asiakas-
kokemuksen eri elementteja, koostuen asiakastyytyvaisyydesta ja -uskollisuudesta,
luottamuksen ja asiakkaan tuntemisen merkityksesta, palvelun méaaritelmista, pal-
velutapahtuman vaiheista ja palvelun laadun tarkkailusta. Palveluprosessin kartoi-
tus yrityksessa teorian pohjalta on ollut oleellinen osa opinnaytety6ta, ennen kyse-
lyrungon laatimista asiakkaille.

Empiirinen ts. tutkimuksellinen osuus opinnaytetydssa kietoutuu asiakastyytyvai-
syyskyselyn ympadrille. Toimeksiantajana tassa tutkimuksessa on ollut maanraken-
nusalalla toimiva, paalutukseen erikoistunut yritys. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
kyselyosuus on toteutettu sahkopostikyselyn avulla ja se on suunnattu yrityksen asi-
akkaille, joille on suoritettu paalutusurakointia viime vuoden seka kuluneen vuoden
aikana. Kyselylomake on jaettu neljaan eri osaa; taustoittavat kysymykset, toimin-
nan ja palvelun tarkastelu kohtaamispisteilla ennen varsinaista palvelutapahtumaa,
varsinaisen palvelutapahtuman aikana seka itse palvelutapahtuman jalkeen. Kyse-
lyn loppuun on sijoitettu taydentavia kysymyksia, asiakastyytyvaisyysindeksia mit-

taava CSAT-kysymys seka suositteluhalukkuutta ilmaiseva NPS-kysymys.

Asiakastyytyvaisyyskysely on toteutettu Google Forms-verkkolomaketta apuna
kayttden. Vastaukset ovat saatavilla sek& diagrammein etta exel-muodossa. Vas-

tauksien tarkempi analysointi tapahtuu ristiintaulukoimalla.

Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen liiketoiminta koostuu paaasiassa B2B —
myynnista. Kyselyyn vastanneista yli 80% ovat yritysten edustajia. Tutkimuksen mu-
kaan yli kymmenen vuotta kestdneissa asiakkuuksissa korostuu asiakasuskollisuus
ja luottamus, yhteistyota kannattelee aikaisempi positiivinen kokemus. Tarkastelta-

essa yrityksia, joiden asiakkuus on kestanyt yhden vuoden tai vahemman, voidaan
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todeta, ettd asiakkuudet ovat syntyneet lahes poikkeuksetta jonkun suosituksella ja

yhteisty6kumppanin valinnan perusteena olleen halvin hinta.

Vastaajat ovat lahes yksimielisia siita, etté yrityksen markkinointiviestinta herattaa
positiivisen mielikuvan ja vastaa myds mythempaa todellisuutta. Talla perusteella

markkinointiviestintastrategian voidaan katsoa olevan onnistunut.

Yrityksessa on viimeisen viiden vuoden aikana panostettu palvelun laadun kehitta-
miseen jokaisella kontaktipisteella, mm. reagointinopeuteen on kiinnitetty erityista
huomioita. Vastaajista yli 95% on taysin tai jokseenkin saamaa mieltéa kyselysséa
esitetyn vaitteen; yritys reagoi nopeasti tarjouspyyntévaiheessa seka vaittaman; yri-

tys reagoi nopeasti palvelutapahtuman aikana, kanssa.

Yrityksen ja asiakkaan valisté kokonaista palvelupolkua tarkasteltaessa, voidaan to-
deta, etta yrityksen toimintaa ja palvelua pidetaan lahes poikkeuksetta kaikilla kon-
taktipisteilla luotettavana, ammattitaitoisena sekéa asiakasystavallisena. 75% vas-
tanneista ilmoittaa olevansa erittdin tyytyvaisia yrityksen toimintaan kokonaisuu-

tena.

Tarkasteltavassa yrityksessa myyntilaskut ja poytékirjat toimitetaan asiakkaalle pa-
periversiona. Tutkimustuloksiin viitaten, yrityksen tulisi siirtya viipymatta verkkolas-
kutukseen ja sahkoiseen poytakirjamalliin. Kirjoittaja suosittelee poytakirjan jaka-
mista tyon tilaajan kanssa siten, etta tilaaja kykenee seuraamaan paalutustyon edis-
tymistad, pistekohtaista uppoomaa ja muita tarkeiksi kokemiaan detaljeja reaa-

liajassa.

Imago rakentuu toiminnan kautta, eika sité kirjoittajan mielesta tule keinotekoisesti
tehtailla. Toiminnasta huokuva myonteinen asenne ja ammattipatevyys ovat imagon
rakennuspalikoita siind missa kotisivut ja viestinta yleensa. Kirjoittajan mielesta
imago on yrityksen siséisen kulttuurin ndkyma asiakkaalle, jossa asiakaspalvelulla

on iso rooli.

Tutkimus osoittaa, etta pitkdaikaiset asiakkaat ovat kokeneet palvelun laadun pa-
rantuneen asiakkuuden aikana ts. toimenpiteet palvelun laadun kehittamiseksi voi-

daan katsoa tuottaneen tulosta.



46(53)

Tutkimuksen mukaan lahes joka toinen uusi asiakas paatyy yrityksen asiakkaaksi
jonkun suosituksella. Ristiintaulukoimalla NPS —kysymyksen kanssa, voidaan to-
deta naiden asiakkaiden olevan, yhta lukuun ottamatta kokemuksensa perusteella,
yrityksen uusia suosittelijoita. Suositteluindeksi osoittaa, etta suosittelijoiden osuus
kaikista vastaajista on 79% ja parjaajien osuus 4%. Suositteluindeksin laskukaava

kertoo yrityksen NPS —luvun olevan 75. Yli 50 lukuarvoa pidetaan erinomaisena.

Kokonaisvaltaista asiakastyytyvaisyytta nykyhetkella vahvistavat kyselyn lopussa
olleeseen kysymyskenttadn kirjoitetut palautteet. Nykyiset asiakkaat kokevat yrityk-
sen luotettavana ja ammattitaitoisena kumppanina, jonka toimintaan on hankala an-

taa parantamisehdotuksia.

Liiketoiminnassa ei kuitenkaan ole pysyvaa olotilaa. Kyetakseen reagoimaan vaa-
dittavin toimenpitein, yrityksessa tulee ymmartaé asiakaskokemuksen nykytilanteen
lisdksi yhteistybkumppaneiden arvomaailman kehitys. Asiakastyytyvaisyytta ja ym-
parilla tapahtuvaa yrityskulttuurillisia muutoksia tulee seurata riittavalla tineydella.
Seuranta pelkastddn ei kuitenkaan riitd, vaan yrityksessé tulee panostaa myos tie-
toiseen kehittymiseen ja uusien asioiden seka toimintatapojen omaksumiseen. Se

mika toimii tAndan, ei valttamatta toimi viiden vuoden kuluttua.
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LITTEET

Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely

1.

Asiakastyytyvaisyyskysely

Kiitos, ettd olet mukana kehittdméssa palvelujamme. Mielipiteesi on meille tarke&!

Tam3 asiakastyytyvdisyyskysely on osa opinnéytetySténi, opiskelen Seindj

intana liik

ja kuhttuuri_
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Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti, eika yksittdisia vastauksia kerrota kolmansille osapuolille. Kokonaisuudessaan opinndytetyoni julkaistaan Theseus -tistokannassa.

Marjo Kiuru-Sundberg
Meliyhtyma Oy

Yrityksen nimi

TAUSTOITTAVAT KYSYMYKSET

‘fastaajan asema rakennusalalla
Mark only one oval.

( : ! yksityinen rakentaja
( : | yrityksen edustaja
( : ! julkisen yhteison edustaja

: ! Other:

Yrityksen likevaihto

[ alle 150 000

[ 150 000 - 500 000
[ 500 000 - 850 000
[ 850000 - 1 000 000
["11 000000 - 5 000 00O
[] vli 5 000 DOO

Olemassa olevan asiakassuhteen pituus (vuotta)

Yritykseltdmme paasadntdisesti ostamanne palvelutuote

D terdsputkipaalutus

|:| terdsbetonipaalutus

[ ] Luja pienpaalutus

|:| lydntityd, iiman materiaaleja

Yrityksenne paalutusurakkaostoista suuntautuu yritykseemme

[ ]alle 10%

[ ]10%-25%
[] 25%-49%
[ 50%-74%
[ ]75%-100%

|:| €N 0saa sanoa



6.

ENNEN PALVELUTAPAHTUMAA

Téesd ceasea kdsh

1.

Yrityksenne paalutusurakkaostoista suuntautuu yritykseemme

[ alle 10%

[]10%-25%
[]25%-49%

[ ] 50%-74%
[]75%-100%

| ] en osaa sanoa

Valitsin paalutusurakoitsijaksi yrityksenne, koska
Mark only one oval.
) hinta oli edullisin

) perustin valintani aikaisempaan kokemukseen

) perustin valintani clemassa olevaan sopimukseen

) en osaa sanca

y . et sekd

Miten “I&ysitte” yrityksemme?

Mark only one oval.

I kotisivujen kautta

".:_' sosiaalisen median vélitykselld
( : | printtimainonnan avulla

() jonkun suosituksella

() yitys on alalla tunnettu

() enosaa sanoa

() Other:

Millzinen ensivaikutelma oli?
Mark only one oval.

) positiivinen
) neutraali
) negatiivinen

) en 0saa sanoa

) Other:

Vastasiko alussa syntynyt mielikuva myShempaa todellisuutta?

[ kylla
[ enka
|:| ei

[] en osaa sanoa
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Yrityksemme reagol nopeasti tarjouspyyntovaiheessa 1= tysin eri mielts, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mieltd
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12, Toimintamme ja palvelumme on luctettavaa 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielts, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= tysin samaa mieltd

13, Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mieltd

14, Toimintamme ja palvelumme on asiakasystévallista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mieltd

15. Toiminnastamme huokuu hyva asenne ja motivaatio 1= tAysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielts, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mielta

PALVELUTAPAHTUMAN AIKANA

Tassd osassa kdsitelliZn tapahtumia tydmaalla.

16.  Yrityksemme reagoi nopesti palvelutapahtuman aikana 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= tdysin samaa mielta

17.  Asiat hoidettiin etukateen sovitulla tavalla 1= t8ysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mielts, 4= taysin samaa mielta

18.  Tyontekijoiden ulkoinen olemus on asiallinen 1= taysin eri mielt, 2= jokseenkin eri mielt3, 3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mieltd

19.  Toimintamme ja palvelumme on luotettavaa 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mielta
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20. Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mielts, 2= jokseenkin eri mielta, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4=taysin samaa mieltd

21.  Toimintamme ja palvelumme on asiakasystavallists 1= tysin eri mislts, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseankin samaa mislta, 4= tdysin samaa mieltd

22, Toiminnastamme huckuu hyva asenne ja motivaatio 1= tysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielt, 3= jokseenkin samaa mielts, 4= taysin samaa mieltd

PALVELUTAPAHTUMAN JALKEEN

Téssd ceasea ia tydn i igen jélkeen.

23. Laskutus on tasmallista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielt, 3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin samaa mielta

24. Poytakirjat ovat selvasti tulkittavia 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielts, 3= jokseenkin samaa mielta, 4= tysin samaa mielta

25. Ottaisimme laskut ja poytakirjat vastaan mieluurnmin
Mark only one oval.
( : sahkdisena

\ 7:' paperiversiona

26. Toimintamme ja palvelumme on luctettavaa 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielts, 3= jokseenkin samaa mielta. 4= taysin samaa mielta

27. Toimintamme ja palvelumme on ammattitaitoista 1= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mielta, 4= téysin samaa mielta
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28. Toimintamme ja palvelumme on asiakasystavéllista 1= taysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= jokseenkin samaa mieltd, 4= taysin samaa mielta

TAYDENTAVAT KYSYMYKSET

Tésed osaszea k gan vield

29. Yrityksen imago on mielestani

I:‘ mydnteinen

I:‘ neutraali

I:‘ kielteinen

30. Onko palvelun laatu on muuttunut asiakkaana oloaikananne

[ parantunut

[ pysynyt samana
I:‘ heikentynyt

[ ] en osaa sanca

31.  Miten tyytyvainen olet toimintaamme kokonaisuutena?

I:‘ erittdin tyytyvdinen
I:| melko tyytyvdinen
|:| melko tyytymatdn
I:‘ erittdin tyytymatdn

32. HKuinka todennakoisesti suosittelisit yrityksen palvelua tai tuotteita ystavallesi tai kollegallesi? 0= erittain epatodennakdisesti 10= erittain todennakdisesti

33. Vapaa sanal Kerro meille missa onnistuimme tai miks vaatii kehittamista.

Kiitos vastauksistasil
Lisitiedot,

Meliyhtyma Oy
Marjo Kiuru-Sundberg, BEA 3. vuoden opiskeija, SeAmk lii i ja kulttuwri PE-yrittSjyy:
044-7022022




