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Taman opinnaytetyon aiheeksi muodostui toimeksiantajan toiveesta kehittaa yrityksen jalki-
huoltoa tehokkaammaksi. Tarkoituksena oli luoda uusi, laajempi tyytyvaisyyskysely Yritykselle
X, jonka avulla saataisiin paremmin selville missa yrityksella on viela kehitettavaa ja missa on
onnistuttu. Tavoitteena vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita ja tehda niista pitkakes-
toisia. Toimintaymparistona toimii rakennusala ja tarkemmin muurausyritys paakaupunkiseu-
dulla.

Perusta luodaan teoriakirjallisuuden avulla. Teoreettinen viitekehys kyseisessa opinnayte-
tyossa keskittyy Business-to-business eli yritykselta yritykselle- asiakaskokemukseen ja sen

johtamiseen, palvelunlaatuun seka asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.

Tama opinnaytetyo on laadullinen eli kvalitatiivinen ja tutkimusmenetelmana kaytettiin kyse-
lyhaastattelua. Haastattelulla kerattiin tietoa suosittelun tarkeydesta seka palautteenan-
nosta. Kysely toteutettiin Google Forms- tyokalulla ja lahetettiin eteenpain sahkopostilla Yri-

tys X:n vanhoille asiakkaille. Kyselyyn vastasi seitseman henkiloa yhdeksasta.

Tutkimuksen jalkeen ilmeni, etta yrityksen toimintaan ollaan tyytyvaisia ja uuteen tyytyvai-

syyskyselyyn vastataan mielellaan, silla palautteenanto nahdaan tarkeaksi. Alalla ei juurikaan
panosteta jalkihuoltoon talla hetkella. Tuloksena syntyi kaksi erilaista, eri tilanteessa kaytet-
tavaa tyytyvaisyyskyselya. Kyselyt tuotettiin visuaaliseen muotoon ja annettiin toimeksianta-

jan liiketoiminnalliseen kayttoon.

Asiasanat: Jalkihuolto, asiakassuhteen vahvistaminen, asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys
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The topic of this thesis was the client's wish to develop the company's after-sales service
more efficiently. The purpose was to create a new, wider satisfaction survey for Company X,
which would help to better find out where the company still must develop and what has been
successful. The goal is to strengthen already existing customer relationships and make them
long-lasting. The operating environment is the construction industry and, more precisely, a

masonry company in the Helsinki metropolitan area.

The foundation is created with the help of theoretical literature. The theoretical frame of
reference in this thesis focuses on Business-to-business- customer experience and its manage-

ment, service quality and customer satisfaction measurement.

This thesis is qualitative, and the research method used was a questionnaire interview. The
interview collected information on the importance of the recommendation as well as the
feedback. The survey was conducted using the Google Forms tool and forwarded by email to

Company X’s old customers. Seven out of nine people responded to the survey.

After the survey, it turned out that the customers are satisfied with the company's operations
and the new satisfaction survey is happy to be answered, as feedback is seen important. The
industry is hardly investing in aftercare at the moment. The result was two different satisfac-
tion surveys used in different situations. The questionnaires were produced in visual form and

made available to the client for business use.

Keywords: Aftercare, customer relationship strengthening, customer experience, customer

satisfaction
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1 Johdanto
“We can solve only the problems we know about!” (Goodman 2014, 3)

Puhutuimpia aiheita talla hetkella yritysmaailmassa on asiakaskokemus. Toiminnan tasolle yl-
tava, oikeanlainen asiakaskokemuksen mittaaminen ja johtaminen on viela kuitenkin har-
vassa. Se on harmi, silla sen vaikutuksesta yrityksen tuottavuuteen on lukuisia todisteita (Kor-
kiakoski, K. & Gerdt, B 2016; Provad 2016). Asiakaskokemuksen tarkeyden ymmartaa kuiten-

kin itsekin, asiakkaana ollessa.

Idea opinnaytetyodlle lahti toimeksiantajan puolelta ja toiveesta parantaa yrityksen jalkimark-
kinointia. Yrityksessa koettiin, ettei asiakkuuksien jalkihuolto ollut viela riittavalla tasolla.
Toimitusjohtajan kanssa kaytiin alussa lapi sen hetkisen palautekyselyn vahvuus ja heikkous.
Vanhan palautekyselyn puutteena oli sen yksipuolisuus. Tahan asti yritys oli ollut liikkeella yh-
den kysymyksen taktiikalla. Haluttiin tietaa suosittelisiko asiakas yritysta eteenpain, ja jos ei,
ei oikein saatu vastausta minka vuoksi. Saatiin niin sanotusti tietaa kuumeesta, mutta ei mista
se johtuu. Koska vanha Net Promoter Score- mallin suosittelukysymys antoi kuitenkin oleel-
lista ja tarkeaa tietoa, haluttiin se sailyttaa osana jalkihuoltoa. Suosittelu nimittain vaikuttaa

kaikkiin yrityksiin jollain tasolla, oli se sitten negatiivista tai positiivista.

Aiheesta on saatavilla paljon teoriakirjallisuutta, joskin tamanhetkinen tilanne maailmalla su-

pisti tiedonhankinnan sahkoisiin lahteisiin.

Tarkoituksena on siis kehittaa palautekyselya yksilollisemmaksi ja nykyhetkeen sopivammaksi.
Tavoitteena on, etta jokainen asiakas tilaisi uudestaan. Kysymyksilla on tarkoitus edelleen
selvittaa, suositellaanko firmaa eteenpain, mutta myos missa on kehityksen varaa ja missa on-

nistuttu. Tama on opinnaytetyon toiminnallinen osuus.

Tutkimuksellisessa osuudessa selitetaan vanhoilta asiakkailta tyytyvaisyytta Yritys X:n palve-
luun, milla foorumilla he ovat halukkaita vastaamaan palautekyselyyn seka pitavatko he suo-
sittelua tarkeana. Tutkimusmenetelmana kaytetaan kyselylomaketta ja entisiin asiakkaisiin
olla yhteydessa sahkopostitse. Uusi tyytyvaisyyslomake luodaan tutkimustulosten ja teorian

kanssa yhdessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi jalkimarkkinointia, tarkemmin asiakaskoke-
musta, -tyytyvaisyytta ja sen mittaamista seka palvelua, laatua ja tunnettuuden merkitysta.

Lopuksi esitellaan tutkimus ja sen tulokset.
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2  Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii vuonna 2010 perustettu yritys X, joka on rakennus-
alan muurausurakointiin erikoistunut muurausyritys. Kyseinen yritys toteuttaa B2B- myyntina
muurauspalveluita kuten julkisivumuurauksia ja lammoneristyksia. Hallinnollisella puolella ja

omistajina toimii kaksi henkiloa ja heidan lisakseen noin 30 muuraria.

Yrityksen tavoitteena on olla laadukas ja luotettava, digitaalisesti alallaan edistyksellinen
seka asiakaspalvelutason erinomaisuudellaan mieleenpainuva (Toimitusjohtajan haastattelu
2020).

Keskustelussa toimeksiantajan kanssa kavi ilmi, etta varsinaista jalkimarkkinointisuunnitelmaa
ei tarvittaisi, silla kun toimeksianto on saatu, yritys suorittaa rakennusurakointiaan niin
kauan, kunnes tehtava on saatu paatokseen ja ostaja hyvaksynyt tyon. Taman jalkeen varsi-
naista lisamyyntia ei tapahdu, mutta 75% asiakkaista tilaa uuden kohteen urakoinnin, tavoit-
teena 100%. Tultiin siihen paatelmaan, etta palautekysely suoritetusta tyosta ja asiakaskoke-

muksesta on tarpeellinen.

3 Asiakassuhteen jalkihuolto

Jalkimarkkinointi (aftersales) on ostotapahtuman jalkeen tapahtuvaa asiakkuuden hoitoa.
Tama tarkoittaa joillakin aloilla markkinointi toimenpiteita, joillakin huoltotoimenpiteita. Hy-
vin toteutettuna se mahdollistaa lisamyynnin ja arvon kasvatuksen asiakkaalle. Meidan ta-
pauksessamme ydin on asiakastyytyvaisyydessa. Se tulisikin olla osana yritysta riippumatta
toimialasta (Korpinen 2017; Netello 2020).

3.1  Yritysasiakkaat

Yrityksilla on kahdentyyppisia asiakkaita. Kuluttaja- asiakkaita (B2C) ja yritysasiakkaita (B2B)
ja eri organisaatiot tarjoilevat kummallekin erilaisia kokemuksia. Yritysasiakkaiden ostopolut
eroavat dramaattisesti toisistaan (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, 62). Kun kuluttaja asiak-
kaat tekevat taustatyon ja ostopaatoksen yleensa yksin, on yritysasiakkaalla yleensa vielakin
kriittisemmat odotukset. He toimivat osana organisaatiota ja paatoksentekokin tehdaan
yleensa useamman henkilon kanssa. Yritykset korostavatkin rationaalisuutta, toisin kuluttuja-
asiakkaiden kanssa kaydyssa viestinnassa. Tunteille annetaan ostopaatoksessa vahemman si-
jaa, joskaan niita ei voi kokonaan ohittaa. My0Os yhteistyosta toivotaan pitkajanteisempaa
(Loytana & Kortesuo 2011, luku 4.1; Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 6.1).

Yritysasiakkaissa voidaan tehda jaottelu kolmeen eri asiakasryhmaan: julkisorganisaatiot,

voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ja kaupalliset organisaatiot. Julkisorganisaatioita
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ovat kaikki julkisen hallinnon alla olevat organisaatiot, kuten esim. koulut ja sairaalat. Voit-
toa tavoittelemattomiin organisaatioihin kuuluvat kirkot ja museot. Kaupallisia organisaatioita
ovat esim. tuotteita valmistavat yritykset, jalleenmyyjayritykset ja asiantuntijapalvelutalot
(Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 6.1). Toimeksiantajamme tyoskentelee naista jokai-

sen ryhman kanssa.
3.2 Asiakaskokemus

Yli puolet Suomen bruttokansantuotteesta syntyy palvelubisneksesta. Ennen tuotteita erotti
hinta. Sen jalkeen niita alettiin erilaistamaan eli differoimaan, jotta hyodykkeille saataisiin
erilaista kilpailuetua. Taman jalkeen rinnalle valjastuivat palvelut erilaistamaan tuotteita
viela enemman seka lisaamaan arvoa asiakkaalle. Ajan mittaan itse palveluliiketoiminnasta
onkin tullut huomattavasti tarkeampaa kuin tuotelahtoisesta liiketoiminnasta. (Loytana &
Kortesuo 2011, luku 1.4) On kuitenkin siirryttava eteenpain pelkasta palvelusta ja noustava
luomaan kokemuksia. Asiakaskokemuksen systemaattinen rakentaminen on digitalisaation

myota keskeinen muutostekija toimialojen murroksessa (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 2).

Asiakaskokemus eli customer experience, muodostuu kaikista niista kohtaamisista, joita asiak-
kaan ja yrityksen valilla alusta loppuun tapahtuu. Kohtaamiset eivat rajoitu pelkastaan suoriin
kontakteihin vaan voivat olla myos suosituksia tai keskustelua sosiaalisessa mediassa. Yrityk-
sen mainos, tukijarjestelma kuten laskutus tai palveluympariston viihtyisyys ovat komponent-
teja, jotka rakentavat yksitellen asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Koska asiakaskokemus on
summa yksittaisia tulkintoja, sen muodostumista ei voi sata prosenttisesti hallita, mutta yritys
voi silti itse vaikuttaa mihin suuntaan se toiminnallaan haluaa tahdata. Tavoitteena on ansaita
tyytyvaisia asiakkaita, jotka ensiluokkaisen asiakaskokemuksen jalkeen suosittelevat yritysta
viela eteenpainkin (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.8; Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.1;
Provad 2016).

3.3  Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen (customer experience management) miel-
letaan usein vain asiakaspalveluksi ja sen kehittamiseksi. Se on kuitenkin paljon kokonaisval-
taisempi, koko yrityksen osa-alueet lapaiseva toimintatapa. Kaikki lahtee siita, etta asiakas
todella asetetaan kaiken toiminnan keskioon. Jokainen osasto johdosta talous- ja lakiosastoon
on suoraan tai taustalla yhteydessa asiakkaaseen, varmistaen parhaan mahdollisen asiakasko-
kemuksen (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.3-1.6). Valitettavasti valmista, joka organisaa-
tioon sopivaa mallia ei ole, vaan jokaisen yrityksen taytyy loytaa oma tapansa toimia. On
omaksuttava mentaliteetti, jossa se muuttuu yksittaisesta projektista jatkuvaksi haluksi ke-
hittya (Korkiakoski, K. & Gerdt, B, 2016, luku 4; Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.3) Alla oleva

kuvio 1 nayttaa asiakaskokemuksen johtamisen kuusi eri osa-aluetta jatkumona.
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o . Uudelleen
Mairittele Organisoi a o
maarittele

Kuvio 1: Asiakasjohtamisen prosessi (mukaille Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.4)

On tarkeaa maaritella ensin lahtotilanne realistisesti, ja arvioida ja muotoilla sen jalkeen sel-
kea, asiakasta paremmin palveleva tavoite. Parhaimmillaan tavoitetta voi jopa kayttaa koko
brandin viestina. Mita arvoa tai kasinkosketeltavaa hyotya tuotamme asiakkaillemme, ovat ky-
symyksia, joihin hyva asiakaskokemustavoite vastaa (Loytana & Kortesuo 2011). Strateginen
suunnittelu voi olla jopa tarkeampi kuin seuraavaksi tehtava toimintasuunnitelma (Selin & Se-
lin 2013, 43) Bergstromin ja Leppasen mukaan (2018, luku 6.8) mukaan arvontuotantoa tapah-
tuu kolmella tasolla, jokaisen ollessa tarkea. Yritys X on ottanut kaikki nama kohdat tavoit-

teekseen.

e Kohtaamistaso (odotettua parempi asiakaspalvelu)

e Vaihdannan taso (edullinen tuote, parempilaatuinen tuote tai lisapalveluita samalla
kertaa)

e Merkityksen taso (parempi omatunto- vastuullisuus, hyva maine- ei tarvitse haveta

asiakkuutta) (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.8).

Taman jalkeen voidaan siirtya kehittamaan toimintoja, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Tassa-
kin kohtaa kaydaan viela lapi kokonaisvaltaista kokemusstrategiaa. Mita pyritaan tuottamaan
ja milla keinoin. Kun tulevia kehityskohteita tutkitaan, on tarpeellista huomioida vanhat jar-
jestelmat, sisainen kulttuuri ja tyontekijoiden valmiudet tulevaan muutokseen. On tarkea
saada tavoite implementoitua jokaiseen asiakkaan ja yrityksen valiseen kosketuspintaan
(Gerdt & Eskelinen 2018, luku 2; Loytana & Kortesuo 2011, luku 6.4).

Seuraavaksi ylla olevassa jatkumossa edetaan organisointiin. Kun puhutaan asiakaskokemuk-
sen luonnista, henkilosto on tarkein voimavara. Koulutuksella, onnistuneilla rekrytoineilla ja
ammattimaisella johtamisella varmistetaan sisainen osaaminen. Kun muutosvauhti on nopeaa,
korostuu taitojen ohella tietysti myos halua muuttua (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1). Muu-
tosvastarinnan valttamiseksi henkiloston sitouttaminen mahdollisimman varhaisessa vaiheessa
ja muutoksesta selkeasti viestiminen on ratkaisevan tarkeaa. Vuorovaikutteisen johtamisen
perustan luo ymmarrys ihmisten erilaisuudesta. Kun henkilokunta on motivoitunut, ei aikaa
kayteta sisaisten ristiriitojen setvimiseen vaan energia suunnataan asiakkaisiin (Selin & Selin
2013, 90-96).
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Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, mutta vain tehty on tehty. Asiakaskokemuksen johto muo-
dostuu paaasiassa toimenpiteista, toteuttamisesta ja valinnoista. Paivittaisista valinnoista
vastaa jokainen tyontekija, strategisista taas yrityksen johto (Loytana & Kortesuo 2011, luku
6.4). Vaikka tavoite tulee ylempaa, on ratkaisevaa etta, henkilokunta omaksuu tavoitteet niin
sanotusti omikseen. Jos tavoite on kuitenkin koko ajan saavuttamattomissa, voi siihen johtava
matka naannyttaa. Onnistumiset tuovat mielihyvaa ja jollei johto milloinkaan ole tulokseen

tyytyvainen, heikentaa se ajansaatossa tyopanosta ja -motivaatiota (Selin & Selin 2013, 76).

On tarkeaa, etta asiakaskokemuksen mittaamiseen valitaan luotettavat ja yrityksen kannalta

oleelliset mittarit. Mittaamista kasitellaan tarkemmin neljannessa alaluvussa.

Pelkka nykytilan arviointi kerran ei riita, silla digitalisaatio muuttaa asiakastarpeita nopealla
tahdilla ja melkein poikkeuksetta sisaisia prosesseja nopeammin. Melkein jokaiselle yrityk-
selle paras lahtokohta olisikin analysoida ja uudelleen maarittaa asiakastarpeita jatkuvasti,
tuudittautumatta aikaisempaa menestykseen (Gerdt & Eskelinen 2018, luku 2). Selin & Selin
(2013, 89) painottavat kirjassaan oikean tavan olevan oikea niin kauan kuin se toimii. Kun se

muuttuu tuottamattomaksi, se on muutettava. Mielellaan jo ennen sita.
3.4 Digitalisaatio ja asiakaskokemus

Digitalisaatio alkoi 90-luvun puolivalissa, kun verkkoselaimet kehittyivat ja tieto alkoi olla va-
paammin kaikkien kaytettavissa. Yrityksilla on ollut vuosikymmenia aikaa sopeutua teknolo-
gian haltuunottoon seka muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Teknologiasta saatava etulyon-
tiasema markkinoilla on niin merkittava, ettei kenellakaan ei ole nykyaikana varaa olla hyo-
dyntamatta sita. Ne yrityksen ja jopa kokonaiset toimialat, jotka eivat ole muutoksessa pysy-
neet mukana, ovat huomanneet sen niin asiakas- kuin rahavirtojenkin tayskaannoksessa
(Gerdt & Eskelinen 2018, luku 1). Suurin muuttuja aikanamme ei ole kuitenkaan teknologia,
vaan kuluttaja, joka sita kayttaa. Onneksi asiakaskokemuksen perusosat eivat ole muuttu-
neet. Kuten ylla olevassa alaluvussa mainittiin, peruselementit asiakaskokemusta edistaessa
ovat edelleen kokonaisuus, yrityksen sisainen kulttuuri, arvolupaukset, prosessit ja mittaami-
nen. Kaikesta tasta vain on tullut teknologia- avitteista, sen merkittavan kehityksen vuoksi
(Gerdt & Eskelinen 2018, luku 3.3).

Nyky yhteiskunnassa on miltei mahdotonta luoda mahtavaa asiakaskokemusta ilman teknolo-
giaa (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1). B2B-yrityksissa digitalisaatio on luonut suuria muu-
toksia markkinointi- ja myyntitottumuksiin ja taten myos asiakaskokemuksiin. Verkkoon siirty-
essa yrityksille on tullut kayttoon entista tarkemmat tiedot asiakkaista, mutta samalla haas-

teita miten hyodyntaa niita (Superoffice 2020).
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Palvelu ja laatu

Palvelu on ensisijaisesti asiakkaan odotuksiin vastaamista. He eivat valttamatta odota Wow-

efektia, mutta he odottavat saavansa mita on luvattu ja ilman ikavia yllatyksia, tama koskien
erityisesti mittavia b2b-ostoja (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 3; Goodman 2014,13).

Alimman hinnan neuvottelu ei ole aina jarkevinta, varsinkin jos nahdaan, etta asiakkaan

saama brandilupaus on linjassa saatavan kokemuksen kanssa (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku

6).

Palveluiden laatukuilumalli

Palveluiden laatukuilumalli on Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn vuonna 1985 kehittama

malli, jonka tarkoituksena on paikantaa yrityksen palvelussa ne ongelmakohdat, joissa odo-

tuksien hallintaan ja laadun tuottamiseen liittyy ongelmia (Puusa, Reijonen & Laukkanen

2014, luku 5.8). Laatukuilumallissa esiintyy 5 kuilua, jotka ovat:

Johdon nakemyksen kuilu
Laatuvaatimusten kuilu
Palvelun toimituksen
Markkinointiviestinnan kuilu

Koetun palvelun laadun kuilu (Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 5.8).

Kuluttaja

Sunsanallinen viestinta Henkilokohtaiset tarpeet Arkasernmat
kokerukset

Odotettu palveln

L ]

Koettu palveln

Palvelun tomutus Kuibid|  1jimen kuluttajin
(mukean lukienetu-ja  fe----of kohdistuva viestints
jalkikaterskontaktit)

SR —— -

Kuilu 3

' Késitysten
: rouokkaammen pabvelun
' lsatuanttelykan

Johdon kasitykset
beeeeee » kuluttapen odotuksista

Kuvio 2: Palvelukuilumalli (mukaillen Kukkonen 2013)
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Johdon nakemyksen kuilua selvittaessa tarkastellaan eroa sen valilla, minkalaiseksi johto ko-
kee asiakkaiden odotuksien muodostuvan ja mita asiakkaat oikeasti odottavat. Tahan voi joh-
taa tilanne, jossa yrityksen suorittama markkinatutkimus on epaonnistunut ja siita saatu data

on harhaanjohtavaa tai sita on tulkittu vaaralla tavalla.

Taman takia palveluyritysten kannattaa hyodyntaa kvantitatiivisien tutkimusmenetelmien li-
saksi myos kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia tehdessaan markkinatutkimusta. Laadullisten
tutkimusmenetelmien kaytto voi antaa dataa, jonka avulla palveluita tarjoava yritys voi kehit-
taa kvantitatiivisia kyselyitaan. Yritys voi myos kerata asiakasrajapinnassa olevilta tyonteki-
joilta epavirallisesti tietoja asiakastapahtumista. Jotta tata menetelmaa voisi hyodyntaa, niin
on tarkeaa, etta yrityksen tiedonkulku asiakasrajapinnasta ylemmille tasoille on sujuvaa
(Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 5.8).

Toista kuilua eli laatuvaatimusten kuilua esiintyy, kun yritys kiinnittaa huomiota vaariin asioi-
hin prosessissa. Yritys voi siis olla oikeassa, mutta silti paatya tahan kuiluun. Palveluita suun-
nitellessa on otettava huomioon ydinpalvelu, lisapalvelu ja tukipalvelu. Ydinpalvelu synnyttaa
sen hyodyn mita asiakas tarvitsee. Lisapalvelut kuuluvat osaksi ydinpalvelua ja taydentaa sita.
Tukipalveluilla luodaan kilpailuetua. Nama palvelut ovat ekstraa, joilla lisataan mukavuutta

tai helppokayttoisyytta (Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 5.8).

Kolmas kuilu eli palvelun toimituksen kuilu tulee esille, kun palvelua ei tuoteta asiakkaan laa-
tuvaatimuksien mukaan. Tahan voi olla monia syita kuten tyontekijoiden puutteellinen opas-
tus, vaatimusten monimutkaisuus tai epaselvyys tai se, etta yrityksen resurssit eivat ole riitta-
vat. Taman kuilun ratkomisessa on tarkeaa, etta yritys myy palvelunsa konseptin ensin tyon-
myos siihen, etta se tulee varmasti asiakkaille joka rajapinnassa. Yrityksen tyontekijoiden pi-
taa myos kohdella sisaisia asiakkaita eli toisia tyontekijoita samalla tavalla kuin he kohtelisi-
vat ulkoisia asiakkaita. Tama mahdollistaa sen, etta yrityksen standardit palveluiden laadun
suhteen ovat yhtenaiset kaikissa tapahtumissa. Vaikka yritys tekisi kaikkensa palvelun suju-
vuuden ja asiakkaan tyytyvaisyyden takia, tulee aina olemaan puutteita palvelutoiminnassa.
Yrityksen on siksi tarkeaa identifioida virheet nopeasti ja hoitaa ne asiakasta tyydyttavalla ta-
valla. Virheen syntyessa on ratkomisprosessin erinaisista vaiheista tiedotettava asiakkaalle ja
pidettava hanet ajan tasalla. On myos olennaista kertoa, jos virhetta ei pystyta ratkomaan ja

korjaus on tehtava korvauksen muodossa (Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku 5.8).

Neljatta kuilua eli markkinointiviestinnan kuilua tarkastellessa yrityksen taytyy miettia missa
vaiheessa yrityksen palvelun tuotantoa kuilu syntyy. Se voi johtua esimerkiksi laatuvaatimus-
ten noudattamisen puutteellisuudesta tai viestinnan liioista lupauksista. Koska palveluissa fak-
tojen antaminen on vaikeampaa kuin tuotteissa, syntyy palveluyritykselle haasteita markki-

nointiviestinnan suhteen. Palveluyritykset voivat taman takia kayttaa kielikuvia ja vertauksia.
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Naiden viestien pitaa valittya myos palveluyrityksen tyontekijoille, silla on olennaista, etta he
ymmartavat myos, miten tarpeen vaatiessa tayttaa yrityksen antamat palvelulupaukset. Ta-
man lisaksi on olennaista, etta markkinointiviestinta asiakasrajapinnasta johtoon on yhte-
naista, jotta ei synny eroavaisuuksia lupauksissa (Puusa, Reijonen & Laukkanen 2014, luku
5.8).

Jotta yritys valttaisi viidennen kuilun eli koetun palvelun laadun kuilun, tulee sen onnistua ai-
kaisempien kuilujen valttamisessa. Yrityksen tulee siis luoda yhteinen ymmarrys asiakkaiden
kanssa heidan tarpeistansa ja odotuksista. Kohdistaa laatuvaatimuksiin nama samat tarpeet ja
odotukset ja varmistaa, etta ne tayttyvat. Varmistaa, etta yrityksen palveluhenkilokunnalla
on tarvittava tietotaito naiden laatuvaatimusten tayttamiseen. Antaa asiakkaille viestintaa,
jonka yritys pystyy myos lunastamaan kaikilla osa-alueilla (Puusa, Reijonen & Laukkanen
2014, luku 5.8).

Opinnaytetyossamme laatukuilumallin hyodyntaminen eri kuilujen olemassaolon selvitykseen
kohdeyrityksen osalta on suuressa roolissa. Ensimmaisen kuilun selvitys oli olennaisena osana
tyotamme, silla vanha palautekysely ei antanut meille juurikaan tietoa siita, mita kehitetta-

vaa Yritys X:n palvelukokemuksessa voisi olla.

5  Asiakastyytyvaisyys ja sen mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata spontaanin palautteen, palautekyselyn ja suosittelumaa-
ran perusteella. Spontaanilla palautteella tarkoitetaan nimensa mukaan suunnittelematonta
omaehtoista kiitosta, kritiikkia, toivetta. Yrityksen kannattaakin tehda tallaisesta palautteen-
annosta mahdollisimman helppoa, mahdollisimman monessa eri kanavissa; sahkopostilla, soit-
tamalla, yrityksen kotisivulla tai vaikka blogissa (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.7). Se,
ettei esimerkiksi itse koskaan vastaa tekstiviestikyselyihin, ei saisi palaverissa johtotasolla
olla peruste olla kayttamatta sita omassa yrityksessa. Asiakkaat ovat yllattavan halukkaita an-
tamaan palautetta- hyvaa ja huonoa-, jos siihen on nopea ja vaivaton mahdollisuus (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, luku 5). Palautekysely taas ohjataan nykyisille, juuri ostaneille asiak-
kaille. Kokemukset kannattaa tiedustella yrityksen onnistumisessa suhteessa asiakkaan odo-

tuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.7).

Oppiminen on luonnollinen tulos mittauksista ja palautteista saadulle informaatiolle. Vaikka
parhaiten parjaavatkin yritykset, jotka ovat avoimia muutoksille ja pitavan asiakkaan tiukasti
fokuksessaan ja toiminnan keskiossa, ei tama tarkoita, etta kaikki tehdaan asiakkaan ehdoilla.
Tyytymattomilta asiakkailta voi kuitenkin saada arvokkaita kehittamisideoita ja yritys toimii-
kin enemman ohjaajan roolissa kehittaessaan asiakaskokemusta ja -hallintaa (Bergstrom &

Leppanen 2018, luku 6.8). Mita se oikeastaan tarkoittaa, kun asiakas valittaa? Valitetaanko
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tyytymattomyytta vai annetaanko ymmartaa, ettei yhteistyota haluta jatkaa vai jopa kumpaa-
kin? Haasteellisin asiakas on kuitenkin se, joka katoaa antamatta mitaan palautetta (Selin &
Selin 2013, 32).

Tiedon hankinta kannattaa miettia huolellisesti. Mittaaminen itsessaan ei ole itseisarvo vaan
tavoitteiden saavuttaminen. Rampersad (2001, 343-346) luetteli artikkelissaan huomionarvoi-

sia asioita palautekyselya luodessa.

e Kysy kysymyksia, joihin on vastaamisen jalkeen mahdollisuus vaikuttaa.

e Pida kysymykset selkeina, maksimissaan yhdella lauseella vastattavina.

e Kysy kysymyksia, joihin on annettu valmiiksi rajattu maara vastausvaihtoehtoja, pi-
taen kysely nopeana ja selkeana.

o Kaikilla kysymyksilla on oltava tarkoitus, ala kysy mitaan epaolennaista kummankaan
osapuolen kannalta.

e Pida kysely lyhyena valttaaksesi artymysta ja jopa kyselyn keskeyttamista. (Ramper-
sad 2001, 343-346)

5.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score- suosittelukysymys on Suomessa paljon kaytetty malli. Tata samaa mallia
on kaytetty myos kohdeyrityksessa muutaman vuoden ajan. Siina asiakas kertoo milla haluk-
kuudella han yritysta suosittelisi eteenpain, asteikolla 1-10. Se toimii yksinkertaisuutensa ta-
kia. Numeron avulla on helppo nahda esimerkiksi missa yritysasiakkaiden kanssa mennaan

vuosittain. Taman yhteyteen ei kuitenkaan kannata liittaa laajaa asiakassuhteeseen liittyvaa

tyytyvaisyyskyselya. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5).

Valitettavasti mittaus jaa liian usein yrityksissa tahan. Liian usein jaadaan talle tasolle eika
siirryta seuraavalle, todella analysoimaan asiakkaan toimintaa kokemuksen jalkeen. Erittain
harvoin seurataan, suositteleeko asiakas tosiaan heita eteenpain (Korkiakoski & Gerdt 2016,
luku 5).

5.2 Market Damage Model

Market Damage Model (MDM) on 80-luvulla kehitetty, silti verrattain harvoin kaytetty asiakas-
kokemuksen vaikutusmalli (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5). Lahtokohtana on selvittaa asi-
akkaalta seuraavat tiedot, seuraavassa jarjestyksessa (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5;
Goodman 2014, 60).

e Onko kohdattu erityisia ongelmia yrityksen kanssa asioidessa?
e Jos on, pyydetaan valitsemaan mahdollisimman laajasta listasta kaikki ongelman ai-

heuttajat



¢ Pyydetaan valitsemaan merkittavin ongelma

e Kysytaan, oliko asiakas yhteydessa yritykseen tasta ongelmasta

e Jos yritykseen oltiin yhteydessa, tiedustellaan viela:

¢ lojaliteetti jatkossa

e tyytyvaisyys yrityksen toimintaan
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e onko asiakas mahdollisesti suositellut tai arvostellut yritysta?
(Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5; Goodman 2014, 60)

Goodmanin (2014, 60) mukaan taman kysymyspatteriston avulla voidaan rakentaa alla olevan

kuva 2 mukainen perusmalli ja saada selville asiakaskokemus malli (MDM). Kuviossa 2 nah-

daan, kuinka kuvitteellisessa tilanteessa 80% asiakkaista ei kohdannut ongelmaa. Tasta jou-

kosta kuitenkin vain 85% ostaisi uudelleen ja 69% suosittelisi. Todellisuudessa kukaan ei lo-

pulta suositellut. Naille yrityksen on tarjottava lisaarvoa (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 5).

1. Kysymys/ongelma
asiontitilanteessa

2. Asiontitilanteessa
kayttaytyminen

3. Asiontitilanteen
kasittely

4. Markkinavaikutus

L J

Erittdin tyytyvadinen 81%
Ajkoo varmasti ostaa uudelleen 859
Ajkoo varmasti suositella 69%
WoMm

|

Ei kysyttavaafongelmaa

asiointitilanteessa 80%

Valittaa 25%

Tyytyvdinen
505

82%
90%
74%
1,7

Osin
tyytymatan
30%

|

52%
80%
52%
4,4

v

Kysyttavad ongelmaa

asiontitilanteessa 20%

Ei valita 75%

N

Tyytymatdn
20%

35%
70%

32%
5,5

L J

40%
75%
40%
2,9

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen vaikutusmallin esimerkkitulokset (mukaillen Korkiakoski & Gerdt

2016, luku 5)

Esimerkkitilanteessa 20% on kohdannut ongelmia, mutta vain 25% heista otti yhteytta yrityk-

seen. Heista, jotka yhteytta ottivat ongelmatilanteissa, puolet olivat tyytyvaisia. Sanotaan,

etta suomalaiset ovat huonoja suosittelijoita ja hyvia arvostelijoita. On hyva huomioida, etta
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negatiivisia kokemuksia jaetaan melkein kaksi kertaa herkemmin kuin positiivisia. Esimerkissa
olevat tyytymattomat asiakkaat jakoivat kokemuksensa keskimaarin 5,5 henkilolle (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, luku 5; Goodman 2014, 60). Suosittelu esiintyy opinnaytetyossamme
keskeisena lahtokohtana ja edella mainitun mallin mukaan siihen saadaan konkreettisia lu-

kuja.

Word of mouth (WOM), suomeksi suusanallinen markkinointi eli suosittelu tai viidakkorumpu
on yleensa kustannustehokkain markkinointikeino (Goodman 2014, 24). Myos Puusan, Reijosen
& Laukkasen (2014, luku 6.1) mukaan eniten asiakkaat luottavat toisiin asiakkaisin eika eroa
ole B2B-asiakkuuksissa. Alla oleva kuvio 3 nayttaa suosittelun vaikutuksen (Goodman 2014,
66).

Markkinoinnin tuomat asiakkaat

Wil —

Positiivinen
suosittelu
lisd3
asiakkaita

2225

Asiakaspoistuma
huonon palvelun takia

Kuvio 4: Suosittelun vaikutus (mukaillen Goodman 2014, 66)

5.3  Servqual

SERVQUAL on palvelun laadun mittaamiseen kehitetty menetelma, jonka 1980-luvulla loivat
Berry, Parasuraman ja Zeithaml. Se on monimuuttujainstrumentti, jolla mitataan asiakkaiden

odotusten ja palvelun laadun kokemusten eroa jakamalla ne viiteen osa-alueeseen;

e konkreettinen ymparisto (toimitilat, laitteet, valineet)
e luetettavuus (kyky tayttaa asiakaslupaukset sovitusti)
e reagointialttius (valmius auttaa asiakasta)

e vaikuttavuus (asiakkaiden luottamuksen ja varmuuden saavutus)
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e empatia (asiakkaan yksiloity ongelmatilanteiden huomioonottaminen) (Understanding
the SERVQUAL Model 2020).

Nama viisi osa-aluetta jaetaan alkuperaisessa SERVQUAL-mallissa 22 kysymykseen. Eri palvelu-
aloilla voi painoarvo osa-alueiden valilla olla eri, niin yritysten, kuin asiakkaidenkin mielesta.
SERVQUAL-tutkimus jakautuu kahteen osioon, joissa kysymykset kysytaan kahdesta eri nako-
kulmasta. Ensimmaisessa osiossa kyselyjoukolta tiedustellaan heidan odotuksiansa ja nake-
myksia siita miten tarkeita eri osa-alueet ovat palvelussa yleisella tasolla (Puusa, Reijonen &
Laukkanen 2014, 162; Understanding the SERVQUAL Model 2020). Tassa osiossa kyselyjoukolta
kysytaan esimerkiksi rakennusalan yleista toimintatasoa. Toisessa osiossa esitetaan sama kysy-
myspatteristo, mutta talla kertaa kohdeyrityksen nakokulmasta katsoen, koko toimialan si-
jaan. Tama tehdaan, jotta saadaan vastakkainasettelu ja tuloksia voidaan verrata toisen osion
tuloksien kanssa (Understanding the SERVQUAL Model 2020). Toinen kysymysjoukko tarjoaa
yrityksille keinon tunnistaa eroja palveluodotusten ja yrityksien tarjoamien kokemusten va-
lilla ja saada selville missa osa-alueissa se on kilpailijoitaan parempi (Puusa, Reijonen & Lauk-
kanen 2014, 162; Understanding the SERVQUAL Model 2020).

Kysymyksiin vastataan yleensa seitseman kohdan asteikolla. Tassa opinnaytetyossa kaytamme
muunneltua viiden kohdan asteikkoa. Vastausvaihtoehdot vaihtelevat valilla ”taysin eri
mielta” ja ”taysin samaa mielta” (Understanding the SERVQUAL Model 2020).

6  Asiakkaiden kokemusten kartoitus
6.1 Tavoite

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen ja tarkoituksena on luoda uusi palautekysely yritykselle
X. Vanha NPS- suosittelukysymys ei tuonut mitaan uutta ja olennaista palvelun tai toimintojen

kehityksen nakokulmasta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa:

e mika vaikutti ostopaatokseen (yrityksen tunnettuus, hinta, laatulupaus, muu)

e pidetaanko suosittelua tarkeana ostopaatoksen kannalta (asteikolla 1-5)

e onko Yritys X:aa suositeltu eteenpain

e onko jotain toista alan yritysta suositeltu eteenpain

¢ milla foorumilla asiakkaat mieluiten vastaisivat palautekyselyyn (sahkoposti, teksti-
viesti, puhelu, Google Forms tai muu vastaava tyokalu)

¢ kuinka kilpailijat ovat hoitaneet jalkihuollon

e annetaanko palautetta mielellaan



21

6.2  Tutkimusmenetelmana kyselylomake

Tutkimusmetodiksi valikoitui kyselylomaketutkimukseksi kutsuttu haastattelutapa (Aaltola &
Valli 2007, 102). Kysely on perinteinen aineistonkeruun menetelma, jossa aineisto kerataan
standardoidusti. Standardoitu keraaminen tarkoittaa sita, etta sama kysymys esitetaan koko
kyselyjoukolle identtisella tavalla. Kyselyjoukon henkilot yhdessa muodostavat otoksen
tutkittavan asian perusjoukosta. Kyselyiden ja erityisesti internet-kyselyiden hyvia puolia ovat
(Hotulainen 2020) mukaan muun muassa sen tehokkuus, laaja-alaisuus ja analysoiminen.
Samalle kyselyjoukolle tuotettu identtinen kysely on paitsi kustannustehokas, myos helposti
toistettavissa. Silla tavoitetaan iso joukko ihmisia ja myos tietoa on mahdollista kerata

enemman. Kyselytutkimuksista saatavia tuloksia on verrattain helpompi analysoida.

Aaltolan ja Vallin (2007, 102) mukaan kyselyn muotoilussa kannattaa olla huolellinen.
Kyselytutkimusta kannattaa lahtea rakentamaan vasta kun tutkimusongelma on maarittynyt,
jolloin tiedetaan mita pyritaan loytamaan. Hotulaisen (2020) kertoo kyselyn kompastuksesi
muodostuvan vastaajien arvaamattomuus. Kysymykset olisi muotoiltava ykksiselitteisesti
eivatka ne saisi olla johdattelevia. On mahdollista, etta vastaaja ymmartaa kysymykset
eritavalla kuin tutkija on tarkoittanut, ja tulos vaaristyy. Taman takia kyselysta on hyva tehda
useita testiversioita, jotta minimoidaa vaarinkasitysten mahdollisuudet, silla tulkinta on
taysin vastaajan varassa. Myos vastaamattomuus muodostuu isommaksi ongelmaksi verrattuna

muihin kvalitatiivisiin metodeihin.

Tutkimuksen aineisto kerattiin sahkopostilla. Toimeksiantajalta saatiin 9 vanhan asiakkaan yh-
teystiedot ja lupa olla yhteydessa heihin. Kaikille lahetettiin 7 kohtainen kysymyspatteristo,

joka oli luotu Google Forms- tyokalulla. Vastausvaihtoehdot vaihtelivat avoimista vastauksista
monivalintoihin ja kylla tai ei- vastauksiin. Monivalinta- vastauksiin oli mahdollista valita use-

ampi vaihtoehto.

Google Forms on Googlen 2008 julkaisema kyselyiden luomiseen ja hallintaan tehty sovellus,
joka on osa Google Drive Office Suite -pakettia. Sovelluksen etuja ovat sen ilmainen
kayttooikeus, helppokayttoisyys ja kyselyista syntyvan datan reaaliaikainen tarkastelu.
Reaaliaikainen datan tarkastelu onnistuu Google Sheets -sovelluksella, johon Google Forms -

sovelluksesta tuleva data siirtyy automaattisesti (Forms 2020).

7  Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi 7 toimijaa ja vastaus saatiin jokaiseen kysymykseen. Kolme kyselyyn vastan-
neista piti yrityksen tunnettuutta, hintaa seka laatulupausta ratkaisevana ostopaatoksen kan-

nalta. Koska tahan oli mahdollista kertoa lisaksi muu syy, myos aikaisempi onnistunut
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yhteistyo ja riittavan suuret resurssit vaikuttivat myonteisesti, kahdella yksinaan, kolmella

tunnettuuden, hinnan ja laatulupauksen rinnalla.

Kaikki vastaajat pitivat suosittelua tarkeana, erittain tarkeana tai vahintaan neutraalina.

Heista kuusi oli myos suositellut Yritys X:aa eteenpain.

Kyselyyn vastaajat vastaisivat itse palautekyselyyn mieluiten sahkopostilla tai jonkin tyokalun
esimerkiksi Google Formsin avulla. Soittamalla tai tekstiviestilla kyselyihin ei vastaisi mielel-
laan kukaan. Kuusi vastaajaa antaisi aina palautetta, kun siihen on mahdollisuus, silla tietavat
sen kehittavan urakoisijaa. Yksi antaisi riippuen tilanteesta. Kyselyssa kavi ilmi, ettei alalla ei
juurikaan suoriteta tyytyvaisyyskyselyita. Kaksi seitsemasta kertoi tormanneensa vain satun-

naisesti palautepyyntoihin. Loput eivat lainkaan.

Harmittavan usein markkinoinnissa luvataan asiakkaalle enemman kuin asiakas lopulta kokee
saavansa (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 6). Haastattelun perusteella Yritys X:n asiakaskunta
kuitenkin kokee olevan erittain tyytyvainen yrityksen toimintaa ja palaa uudestaan, silla
lupaukset on pystytty toteuttamaan. Niin hyvin, etta asiakkaat konkreettisesti suosittelevat

yritysta eteenpain.

8  Johtopaatokset

Tahan mennessa yrityksessa oli lahetetty sahkopostilla NPS- kysymys: Suosittelisiko asiakas
yritysta eteenpain? Nain oli tehty muutaman vuoden ajan eika se enaa yksinaan palvellut or-

ganisaatiota.

Haaste palautekyselyn tekemisessa oli sen pituus. Yhteisnakemys tekijoiden ja toimeksianta-
jan valilla oli, etta kysely kannattaa pitaa lyhyena, jotta kyselyyn vastaaminen asiakkaan puo-
lelta nahtaisiin mielekkaana. Palautekyselya luodessa teoreettinen viitekehys oli paaosiossa ja
asiakaskyselylla haluttiin kartoittaa, onko vanha asiakaskunta valmis vastaamaan pidempaan-
kin kyselyyn kuin aiemmin kaytetty NPS- suosittelukysymys. Tyytyvaisyyskyselysta tuli lopulta
hieman pidempi kuin odotettiin ja toimeksiantaja voi ottaa sen rinnalle kayttoon Market Da-
mage Model- asiakaskokemuksen vaikutusmallin halutessaan, joka on esitelty tarkemmin paa-

luvussa 5.

Google Forms -kyselyita on yhta helppo luoda ja muokata kuin normaaleita dokumentteja,
jonka takia se on katevaa ottaa kayttoon yrityksessa vaikka osaamista datan hankinnan ja
tulkitsemisen suhteen ei olisi paljoa. Google Forms -kyselyiden helppo luominen mahdollistaa
sen, etta tarvittaessa voi tehda useita erilaisia kyselyita tarpeen vaatiessa. Google Formsissa
on useita eri kyselyluokkia, jotka antavat kayttajalle mahdollisuuden luoda monia eri

vaihtoehtoja mm. kylla/ei -kyselyista, monivalintakysymyksiin ja avoimiin kysymyksiin.
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Sovelluksessa kyselyiden muokkaaminen onnistuu myos niiden ulkoasun osalta, tosin hieman
vahaisissa maarin. Taman takia kyselyn visuaalisuus jaa Google Formsia kayttaessa toissijalle
(Forms 2020).

SERVQUAL -kyselylomakkeeseen otettiin malliksi Likertin asteikko. Se on luokitteluasteikko,
josta selviaa mielipide-erot arvosteltavien palveluiden laadussa. Likertin asteikko on
viisiportainen ja sen aaripaat edustavat vastakkaisia mielipiteita arvosteltavasta vaittamasta
(Vainikainen 2020). Tyomme tapauksessa sovelsimme Likertin asteikkoa muokkaamalla sen
kaanteiseksi, jolloin negatiivisimman vaittaman arvoksi asetetaan numero 1 ja positiivisimman
vaittaman arvoksi numero 5. Tama ratkaisu oli mielestamme kyselyn asettelun kannalta
loogisempi. Lopullinen mukailtu Likertin asteikko:

e 1 =0len taysin eri mielta

e 2 =0len jokseenkin eri mielta

e 3 =Enole samaa, enka eri mielta

e 4 =0len jokseenkin samaa mielta

e 5 =0len taysin samaa mielta

Koska palautekysely toteutetaan SERVQUAL -kyselyna, ja se kattaa kaikki viisi osa-aluetta,
koimme, etta on hyva antaa myos mahdollisuus kyselyjoukolle olla vastaamatta kyselyyn.
Kyselyssa oli kysymyksia monista asiakaskohtaamisen ketjun eri osista ja asiakkaalta ei voida
odottaa loytyvan jokaisesta naista kokemusta. Taman takia kyselyssa ohjeistetaan asiakkaita
jattamaan vastaamatta niihin kysymyksiin, joista ei palvelukokemuksen aikana syntyneista

tilanteista ollut siihen mahdollisuutta.

Koska jalkihuollosta jaettava palautekysely annetaan jokaiselle asiakkaalle, halusimme
SERVQUAL -kyselya laatiessa varmistaa, etta paallekkyyksia ei synny. SERVQUAL -kysely on siis
tassa tapauksessa luotu selvittamaan yleista asiakaskokemusta, kun taas ylempana esitelty
jalkihuoltoa mittaava palautekysely Market Damage Model (MDM) taas tyokohtaista

asiakaskokemusta.

Kysymykset on luotu niin, etta SERVQUAL -kyselylla voidaan kartoittaa kohdeyrityksen
valitseman aikaintervallin valein asiakkailta toimialaan ja kohdeyrityksen valilla olevia eroja.
Taman avulla kohdeyritys voi identifioida ne asiakasrajapinnan pisteet, joissa on

parantamisen varaa.

Likertin asteikko mahdollistaa yritykselle katevan tavan vertailla ja pisteyttaa toimialan
onnistumisen ja oman onnistumisensa ja vertailla naita kahta keskenaan. Koska yrityksella on
tahan saakka ollut hyvin yksinkertainen kysely, niin haluamme varmistaa, etta jatkossa naita
kyselyista tulevia tuloksia myos hyodennetaan. Tavoitteiden toteutumisen kannalta on

tarkeaa maaritella vastuuhenkilot (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 6). Taman takia
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ehdotamme, etta kohdeyritys nimittaa esimerkiksi johdosta tai asiakasrajapinnasta olevan

tyontekijan palautekyselyiden prosessinhoitajaksi.

Yrityksessa voi olla erindisia prosesseja, jotka menevat monen yrityksen osaston lapi ja
vaativat suuren kuvan tarkastelua. Kun prosessi on monitasoinen, on sen tarkastelu vaikeaa ja
viela haasteellisempaa luoda kehitysideoita ja hyvaksyttaa muutoksia. Prosessihoitajan
tehtavana on varmistaa prosessin kayttoonotto, yllapito ja kehitys koko prosessin ajalta. Kun
prosessinhoitaja saa kayttoon prosessista syntyvaa dataa, voi han hyodyntaa sita
maarittelemalla suorituskykymittareita ja kehityskohteita (What is business process owner

and what is process ownership 2019).

Kohdeyrityksen prosessinhoitajan tulisi mielestamme:

e Varmistaa SERVQUAL- kyselyn lahetys ajallaan

e Ottaa esille SERVQUAL -kyselyiden tuloksia ja varmistaa, etta niista keskustellaan

e Tarvittaessa tehda muutoksia SERVQUAL -kyselyyn, jos toimiala kehittyy ja eri osa-
alueiden painotus vaihtuu tai jos yritys kokee jonkun kyselyn osion antavan
puutteellista tietoa

e Varmistaa, etta yrityksen johto ottaa kyselyn tulokset kasittelyyn myos kokouksien
jalkeen ja viestittaa niista selvasti koko organisaatiolle

e Kehittaa yleisesti kyseista prosessia osaamallaan tavalla

e Dokumentoida tekemiaan asioita, jotta ne ovat tarpeen tullen myos muiden
tyontekijoiden kaytettavissa (Panorama Consulting Group 2019)

e Ymmartaa yrityksessa oleva suurempi kuva, jotta muutoksia voidaan tehda ilman
hairiota eri asiakasrajapinnan osa-alueilla (What is business process owner and what is
process ownership 2019).

e Keksia keinoja kannustaa asiakasrajapinnassa olevia henkiloita, silla monista pienista
hyodyista tulee suuria etuja yritykselle. (What is business process owner and what is

process ownership 2019).

Yrityksen tulisi mahdollisten resurssien mukaan toteuttaa ylla olevaa listaa palautekyselyn
prosessin suhteen. On ymmarrettavaa, jos yritys ei voi taysiaikaisesti laittaa vastuuta valmiina
talossa tyoskentelevalle henkilolle, mutta sen tulisi parhaan mukaan keksia ratkaisu

palautekyselyn hyodyntamisen tehokkuuden varmistamiseksi.

Taman takia valitsimme Google Formsin yrityksen kyselyn toteuttamiseen. Se tarjoaa alustana
helppokayttoisen kokemuksen ja antaa tulevan datan nopeasti kayttoon otettavassa

muodossa. Siihen on myos helppo tehda muutoksia.
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Liite 1: Tutkimuskysely
Heil

Teemme opinnaytetyota [Yritys X]. Osallistuthan noin minuutin kestavaan tutkimuskyselyyn.

Oma tai yrityksesi nimi eivat tule nakymaan lopputyossa eika teita voi vastauksista tunnistaa.
Kiitos paljon!

1. Mika vaikutti ostopaatokseenne?

2. Pidatko suosittelua tarkeana ostopaatoksen kannalta?

3. Oletko suositellut Yritys X:aa eteenpain?

4. Onko suositellut jotain toista alan yritysta eteenpain?

5. Milla foorumilla mieluiten vastaisit palautekyselyyn

6. Kuinka kilpailijat ovat hoitaneet jalkihuollon?

7. Annatko mielellasi palautetta?



Liite 2: SERVQUAL-kysely
Konkreettinen ymparisto

1. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat pukeutuvat asianmukaisesti
(turvavaatimukset tayttyvat)

2. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n toimintatavat ovat moderneja (Laitteet ja
osaaminen ovat ajan tasalla)

3. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n toiminnanohjaus- jarjestelma on
helppokayttoiset

4. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n verkkosivut antavat tarpeeksi tietoa
Luotettavuus

5. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X toteuttaa tyonsa sopimuksen mukaisesti
Toimialalla olevat yritykset/Yritys X toteuttaa tyonsa ajallaan

7. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat ovat aidosti kiinnostuneita
asiakkaan ongelmatilanteista

8. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X ei tingi laadun suhteen

Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n laskutus on nopeaa ja virheetonta
Vastauskyky

10. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X reagoi ongelmiin nopeasti
11. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X pitaa asiakkaan ajan tasalla

12. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X tiedottaa asiakkaalle sovitun mukaisesti
Vakuuttavuus

13. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat ovat palveluhenkisia

14. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat kykenevat itse ratkaisemaan
syntyvia ongelmia

15. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat omaavat tarvittavat tiedot
tekemastaan tyosta ja osaavat kertoa mita tekevat

16. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijoiden tyoskentelytavat ovat
vakuuttavia

17. Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijoiden toiminta on tehokasta
Empatia

18. Toimialalla olevat yritykset/Yritys X ymmartaa ja priorisoi asiakkaan tarpeita
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19.

20.
21.

22.
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Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n tyontekijat toteuttavat nama invidualistiset
tarpeet

Toimialalla olevat yritykset/Yritys X on muovautumiskykyinen tarpeen vaatiessa
Toimialalla olevat yritykset/Yritys X ja sen tyontekijat toimivat asiakkaalle
suotuisammalla tavalla ongelmatilanteissa

Toimialalla olevien yritysten/Yritys X:n aikataulu on asiakkaalle sopiva



