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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee palvelua, palveluprosessia ja palvelun laatua.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia palveluprosessien toimimista ja asiakkaan
kokemaa palvelun laatua. Opinndytetydssé tarkasteltiin palveluprosessien Kriittisia
tapahtumia seka palvelun laatua ja sen mittaamista.

Opinnéaytety6 suoritettiin toimeksiantona Yritys X:lle, joka toimii rakennusalalla.
Yritys X halusi tutkia konseptinsa Y palveluprosessin toimivuutta ja asiakkaan
kokemaa palvelun laatua. Tutkimuksen tuloksia kdytetdan apuna palveluprosessin
kehittamiseen.

Teoriaosuus koostuu kolmesta aihealueesta. Ensimmainen aihe on palvelut ja
palveluprosessit. Luvussa kaydaan lapi palveluille ja palveluprosesseille ominaisia
asioita ja palveluprosessien suunnittelua service blueprintingin avulla. Toinen aihe
on palvelun laatu. Luvussa késitelldan asiakkaan kokemaa palvelun laatua ja
palvelun laadun mittaamista. Viimeinen aihe on Mystery shopping. Kolmannessa
luvussa késitelladn haamuostajatutkimuksen tekemisté ja sen hyvia ja huonoja
puolia.

Opinnaytetyon empiirisessa osuudessa kaydaan lapi tutkimuksen suunnittelu,
toteutus ja tulokset. Naiden pohjalta on myos tehty kehitysehdotuksia ja
jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen tuloksista ndhdaan miten hyvin Konseptin
Y palveluprosessi toimii ja miten asiakkaat kokevat palvelun laadun.
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ABSTRACT

This thesis discusses the concept of service, service processes and service quality.
The objective was to study how service processes operate and how customers
perceive service quality of. More precisely, this thesis concentrates on critical
events in service processes and examines how customers perceive service quality
and how to measure service quality.

The study was made in collaboration with Company X, which operates in
construction industry. Company X wanted to study the functionality of concept
Y's service process and how its customers perceived the related service quality.
The results of the study will be used to improve the service process.

The theoretical part of this thesis consists of three major topics. The first topic is
the concept of service and service process. This section discusses some of the
characteristics related to services and service processes and how to design service
processes by using service blueprinting. The second topic is service quality. This
section discusses the concept of customer-perceived service quality and how to
measure service quality. The last topic is mystery shopping. This section
examines how to conduct a mystery shopping study and discusses the benefits and
disadvantages of mystery shopping.

The empirical part of the thesis consists of planning, implementation and the
results of the study. Based on the results, development and follow-up proposals
were made. The results reveal how well the service process of concept Y
functions and how Company X's customers perceive the related service quality.

Keywords: Service, Service process, Service quality & Mystery shopping
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1 JOHDANTO

Kilpailu kiristyy koko ajan l&hestulkoon kaikilla aloilla. T&mén takia toimivat
palveluprosessit ja hyva palvelun laatu ovat tarkeita kilpailuetuja kaikille
palveluyrityksille. Yritykset usein panostavat enemman palveluiden tekniseen
laatuun eli lopputulokseen. Palveluiden toiminnallinen laatu on kuitenkin
vahintaan yhté tarked palvelun kokonaislaadun kannalta kuin tekninen laatu.
Korkean teknisen laadun saavuttamiseksi tulee yrityksien suunnitella

palveluprosessinsa mahdollisimman tarkasti ja asiakaslédhtoisesti.

Palveluprosessien ja palvelun laadun suunnitteleminen ja kehittdminen ovat aikaa
vievid prosesseja. Prosessi vaatii organisaation kaikkien toimintojen
tarkastelemista asiakkaan nakokulmasta. Vaikka palvelu olisi yrityksen mielesta
hyva, ei silla ole mitddn merkitystd, jos asiakas ei kiinnostu palvelusta. Taman
takia palveluprosessit tulee aina suunnitella asiakkaan nakdkulmasta. Asiakkaan
mielipiteet yrityksen palvelun laadusta ja palveluprosessien toimivuudesta

saattavat poiketa yrityksen mielipiteistd melko paljonkin.

Idea opinnédytetydhon tuli Yritys X:1ta. Yritys X haluaa kehittad konseptinsa Y
palveluprosessia ja palvelun laatua. Palveluprosessin toimivuutta ja palvelun
laatua paadyttiin tutkimaan laadullisella tutkimuksella. Tutkimuksen
tiedonkeruumenetelména kaytetaan mystery shoppingia, eli niin sanottua
haamuostaja-tutkimusta. Haamuostaja-tutkimus on toteutettu niin, etta ensin
koulutetut mystery shopperit esittavéat asiakkaita ja testaavat nain yritys X:n
konseptin Y palveluprosessin toimivuutta ja arvioivat palvelun laatua. Lopuksi

haamuostajia haastatellaan teemahaastattelujen avulla.

Opinnaytetyon tutkimuksen pdédongelma on palveluprosessin toimivuuden
tutkiminen ja prosessin Kriittisten tapahtumien selvittdminen. Osa-ongelmana on

palvelun koetun laadun mittaaminen.

Opinnaytety6 on rakenteeltaan tutkimuksellinen opinnéytetyd. Tyo koostuu
teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuudessa késitellaan palveluita,
palveluprosesseja, palvelun laatua ja mystery shoppingia. Empiirisessé osuudessa

kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta ja tuloksia.



Ensimmainen luku koostuu palveluista ja palveluprosesseista. Luvussa kerrotaan
mité palvelulla tarkoitetaan ja mitk& ovat palvelujen peruspiirteet. Luvussa
kasitelladn myds, mista palveluprosessit koostuvat ja miten niitd kannattaa
suunnitella. Toisessa luvussa kasitellaan kasitetta palvelun laatu. Luvussa
kerrotaan, mista asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu ja miten palvelun
laatua voidaan mitata. Luvussa on kéyty lapi muutamia erilaisia palvelun laadun
mittaamiseksi kédytettyja tutkimuksia. Kolmas luku sisaltaa tietoa mystery
shoppingista. Luvussa kerrotaan yleisesti mystery shoppingista, mystery
shoppingin edut sek& mystery shoppingia koskevat ongelmat. Neljas luku sisaltaa
empiirisen osuuden. Luvussa késitelldan tutkimusmenetelméaa ja perusteluja
kyseisen menetelman valitsemiseksi. Luvussa kerrotaan myos tutkimuksen
toteuttamisesta ja sen tuloksista. Tutkimuksen tuloksien avulla selvitettiin
palveluprosessin kriittiset tapahtumat ja tutkittiin asiakkaan kokemaa palvelun
laatua. Tuloksista selvidd myos palveluprosessin osat, jotka ovat onnistuneet

hyvin.



2 PALVELUPROSESSIT

2.1 Palvelut

Palvelut ovat monista asioista koostuvia monimutkaisia tapahtumia. Palvelulla
voidaan tarkoittaa henkilokohtaista palvelua, palvelua tuotteena tai tarjoomaa.
Kaikista tuotteista voidaan tehd& palveluja. (Gronroos 2010, 76.) Esimerkiksi
autosta, joka on fyysinen tavara, voidaan tehdé palvelu. T&lloin palveluna voidaan
esimerkiksi pitaé asiakaskohtaamista, kuinka tuote toimitetaan asiakkaalle ja
kuinka kauan asiakas joutuu tuotetta odottamaan. Tarjoamalla parempaa palvelua

oman ydintuotteen liséksi, voivat yritykset saada edun kilpailijoihin ndhden.

Lahestulkoon kaikille palveluille on kolme yhteistd peruspiirrettd. Ensimmaiseksi
palvelut sisaltavét aina erilaisia tapahtumia tai tapahtumien sarjoja ja néin ollen
muodostavat prosesseja. Toiseksi Palvelut tuotetaan ja kulutetaan suurin piirtein
samanaikaisesti. Kolmanneksi asiakas on ainakin jollain tasolla osallisena

palvelun tuotantoprosessissa. (Gronroos 2007, 53.)

Prosessiluonne on yksi palvelujen tarkeimmista peruspiirteistd. Palvelut koostuvat
erimuotoisista toiminnoista, joiden toteutumiseen tarvitaan paljon erilaisia
resursseja, kuten ihmisid, tietoa ja jarjestelmia - useimmiten asiakkaan kanssa
suorassa vuorovaikutuksessa. Suurin osa palveluille ominaisista peruspiirteista

johtuvat palveluiden prosessiluonteesta. (Gronroos 2010, 80.)

Palveluiden markkinointi ja laadunvalvonta perinteisin menetelmin on erittain
hankalaa toteuttaa, koska palvelut eivét ole fyysisié tavaroita vaan erilaisten
toimintojen muodostamia prosesseja, jotka kulutetaan samaan aikaan kuin
tuotetaan. Laadunvalvontaa vaikeuttaa tuotteen puuttuminen, jonka laatu voitaisiin
tarkastaa ennen myyntié. Palveluiden laatua taytyy valvoa samaan aikaan ja
samassa paikassa kuin missa palvelu samanaikaisesti tuotetaan ja kulutetaan.
(Gronroos 2010, 80; Marmorstein, Sarel & Lassar 2001, 147.)

Palvelujen viimeinen peruspiirre korostaa asiakkaan roolia palvelujen
kanssatuottajana. Asiakas ei siis ainoastaan ole palvelun vastaanottaja, vaan héan

osallistuu palveluprosessin tuottamiseen. (Grénroos 2010, 80.)



Peruspiiteiden lisaksi palveluilla on nelja erikoispiirrettd. Nama piirteet ovat

palvelun aineettomuus, heterogeenisyys, katoavuus ja erottamattomuus. Palvelun

erikoispiirteet ovat nékyvissa kuviossa 1.(Armstrong & Kotler 2013, 236.)
Palvelut

Kuvio 1. Palvelujen erikoispiirteet (Armstrong & Kotler 2013, 236.)

Aineettomuus on palveluihin liittyva erityispiirre ja sitd on yleensé
kirjallisuudessa pidetty yhtena palvelujen tarkeimmista piirteista (Gronroos 2007,
54). Aineettomuus tekee palveluista kuluttajille niin sanotusti ndkyméattomia, eli
niistd on vaikea luoda mielikuvia seka arvioida palvelun laatua ennen palvelun
kuluttamista (Kuusela 1998, 29). Esimerkiksi parturiasiakkaan on vaikea arvioida
lopputulosta ennen kuin hén on ostanut palvelun. Lentomatkustajilla on
ainoastaan lippu ja usko siitd, ettd he ja matkatavarat paasevat perille saakka -
mieluiten vield samaan aikaan. Tdman takia asiakkaat pyrkivat tekemaan
etukateen johtopéé&toksié palvelun laadusta. Asiakkaat tekevéat néitéd johtopaatoksia
aina yrityksesta ulospdin nakyvista asioista, kuten henkildstostd, tiloista, hinnasta
ja valineistd. Tdman takia palvelujentarjoajien tulee tehda palveluistaan
mahdollisimman aineellisia, jotta asiakas tekee oikeat johtopaatokset yrityksen
laadun suhteen. (Armstrong & Kotler 2013, 237; Kurtz & Clow 1998, 10-11.)

Palvelujen heterogeenisyydell4 tarkoitetaan palveluissa ilmenevaé, ei haluttua
laadun vaihtelua. Laadun vaihtelut ovat useimmiten ihmisten aikaan saamia,
vaikka joissain tilanteissa myos koneiden toimintahairiot voivat aiheuttaa palvelun
laadun muuttumisen. Laadun vaihteluihin vaikuttaa, kuka palvelun tarjoaa,
milloin, missé ja miten. Monissa tilanteissa, vaikka yrityksen maine liitetd4n

hyvéén palveluun, voi silti ketjun eri liikkeissé palvelun taso olla taysin erilaista.



Tama riippuu pitkalti siitd, kuka liikkeessa palvelee. MyyntihenkilGist4 osa voi
tarjota iloista, nopeaa ja hyvéaa palvelua, kun taas muut voivat olla hitaita ja
huonoja palvelijoita. Myds yksittdisen henkilon palvelun taso vaihtelee paivésta
toiseen. T&ma riippuu taysin henkilon mielentilasta ja jaksamisesta, palvelun
tapahtumahetkend. (Armstrong & Kotler 2013, 237; Kurtz & Clow 1998, 10-11.)

Katoavuudella tarkoitetaan sitg, ettd palveluja ei voida varastoida my6hempéa
kayttoa varten, vaan ne on kéytettdva samalla kun ne tuotetaan. Tdman piirteen
takia palvelut eroavat tuotteista huomattavasti (Kurtz & Clow 1998, 11-12).
Esimerkiksi, jos puhelinta ei saada myytya tdn&én, voidaan se myydéa
my6hemminkin. Palveluilla tdmad ei onnistu. Esimerkiksi jos linja-auto ei ole
tdynnd matkalla Helsingistd Rovaniemelle, ei talle kyseiselle matkalle voida enda

my6hemmin myyda lippuja, vaan palvelu on jo tuotettu ja kulutettu.

Palvelujen katoavuus voi myds aiheuttaa k&éanteisen ongelman — kaikki halukkaat
eivat pysty kayttdmaan palvelua, koska esimerkiksi linja-autossa paikkoja on
rajoitettu maara. Tama aiheuttaa tulon menetyksia yrityksille. Katoavaisuuden
kaanteisen vaikutuksen véalttdmiseksi tulee yrityksien suunnitella toimintansa,
muuttuvan kysynnan mukaan. Tarkeint& on saada kysynté, tarjonta ja kapasiteetti
vastaamaan toisiaan. (Kurtz & Clow 1998, 12.) Esimerkiksi tarjoamalla
halvempia matkoja aikoina, jolloin kysynté ja tarjonta eivat kohtaa, voidaan

kysynnan maaraa kasvattaa.

Palvelua ja palvelun tarjoajaa ei voida erottaa toisistaan. Tall4 erikoispiirteelld
tarkoitetaan kdytanngssa samaa asiaa kuin toisella peruspiirteelld: Palvelut
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. (Kurtz & Clow 1998, 12.) Eli esimerkiksi
hierontaan mennessa taytyy asiakkaan olla lasna koko palvelutapahtuman ajan.
Asiakkaan lasndolosta johtuen, palvelun laatuun vaikuttavat seké palveluntarjoaja
ettd asiakas. (Armstrong & Kotler 2013, 237.)

2.2 Palveluprosessi

Palveluprosessilla tarkoitetaan tapaa jolla palvelu toteutetaan (Kotler, Keller,
Mairead, Goodman & Hansen 2009, 656). Esimerkiksi kuinka saat ruoan

ravintolassa tai kuinka matkustat linja-autolla paikasta toiseen. Molemmat



esimerkit koostuvat prosesseista, jotka eroavat toisistaan taysin. Ravintolassa,
ensin saadaan poyta, tilataan ruoka, syodaan ruoka, jonka jalkeen maksetaan
ruoka ja lahdet&én pois. Linja-autossa taas, ostetaan lippu linja-autoon, istutaan
alas ja lopuksi jaadaén pois haluamallaan pysékilla. Se, kuinka ndma prosessit
toteutetaan, vaikuttaa paljon asiakkaan tyytyvaisyyteen ja tdméan takia

palveluprosessien tulee toimia saumattomasti.

Osassa palveluprosesseista, asiakas vaikuttaa lopputulokseen erittdin vahan.
Toisissa taas asiakkaan vaikutus prosessiin on huomattavasti suurempi (Kotler
yms. 2009, 656). Asiakkaiden vaikutus prosesseihin on suurempi, mitd enemmaén
he ovat l&sna prosessin aikana. Esimerkiksi matkustamisessa asiakkaan vaikutus

prosessin lopputulokseen on suurempi kuin vaatteiden viemisessa raatélille.

Palveluprosessien suunnittelu on vaikeaa, koska seka palveluntarjonnan etta
asiakkaan tarpeiden tulee tayttya. Prosessi pitda suunnitella niin, ett4 siit4 saatava
hyoty on maksimaalista seké asiakkaalle ettd palvelua tarjoavalle yritykselle.
Prosessissa ei saa kulua yrityksen tai asiakkaan aikaa, panosta tai resursseja
turhaan. Palveluprosessi on yritykselle markkinoinnin kannalta tarked osa ja sen
on tarkoitus pitéa huoli siitg, etté yritys tuottaa aina yhta hyvaa palvelua
asiakkailleen. Prosessi on onnistunut, kun asiakas on tyytyvainen palveluun seka

vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. (Kotler yms. 2009, 656.)

Asiakastyytyvaisyyden luominen on suurin syy palveluprosessien laatimiseen.
Tyytyvéinen asiakas ostaa palvelun uudestaan ja usein myds mainostaa sitd muille
asiakkaille, mika lisaa yrityksen tuottoa (Kotler yms. 2009, 656). Téallainen
asiakas kertoo keskiméaarin kolmelle henkildlle kokemuksistaan. Tyytyméaton
asiakas taas kertoo kokemuksistaan jopa 11 henkil6lle. Téta kutsutaan 3/11-
sédannoksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 9.)

2.3 Palveluprosessin suunnittelu

Palveluprosessien suunnittelulla tarkoitetaan koko palvelutapahtuman
yksityiskohtaista suunnittelua. Suunnitelmasta kdy ilmi asiakkaan,
asiakaspalvelijan seka yrityksen muiden henkildiden tekemiset, kussakin

palveluprosessin vaiheessa. Suunnittelun tarkoituksena on tukea organisaation



kasvua muuttuvassa ja kovenevassa kilpailussa, seka parantaa yrityksen
kilpailukykyad. Hyvin suunniteltu prosessi luo vahvan perustan tuottoisalle
palvelulle ja huonosti suunniteltu taas aiheuttaa prosessin toteuttamisessa jatkuvia
ongelmia. Prosessin perusteellinen suunnitteleminen on térkeé tekija palvelun

laadun seka asiakastyytyvaisyyden kannalta. (Qinhai 1999, 5.)

Suunnitelmaa tehdessa tulee ottaa huomioon viisi asiaa: kuinka paljon teknologiaa
suhteessa ihmisiin kaytetaan, kuinka nakyva palvelu on, kuinka paljon asiakas voi
raataloida palvelua, kuinka helposti se on asiakkaan saavutettavissa ja kuinka
palvelu on integroitu. Teknologialla voidaan joissain palveluissa korvata ihmisten
tyopanos. (Kotler yms. 2009, 656-657.) Esimerkiksi kassahenkilokuntaa voidaan
korvata itsepalvelutiskeilld. Talloin prosessia voidaan nopeuttaa vaikka tyévoimaa

on vdhemman.

Palvelun nékyvyydella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin asiakas nikee eri vaiheet
palveluprosessista. Nakyvien ja nakymattomien vaiheiden maéréan voidaan
vaikuttaa teknologialla. (Kotler yms. 2009, 657.) Esimerkiksi aikaisesmmin liput
taytyi kdyda ostamassa lippupalvelusta tai tilata puhelimen vélityksella. Tallin
liput sai heti ostaessa tai ne toimitettiin kotiin myéhemmin. Nykyteknologian
avulla liput voidaan tilata esimerkiksi internetin valityksell&. Internetista tilatessa
pystyy yleensé lippujen ostamisen lisaksi myds valitsemaan paikat ja
parhaimmissa tapauksissa tulostamaan ne omalta koneelta. Palvelu on néin ollen
huomattavasti helpompi asiakkaalle ja myds prosessin vaiheet ovat nakyvampié

asiakkaalle kuin aiemmin.

Palvelun raataléinnilla tarkoitetaan sitéd, kuinka paljon asiakas pystyy
vaikuttamaan palvelutapahtumaan omilla valinnoillaan. Tahan vaikuttavat
palveluprosessin monimutkaisuus ja vaihtelevuus. Asiakas pystyy vain harvoin
vaikuttamaan prosessin kulkuun. (Kotler yms. 2009, 657.) Esimerkiksi teatterin
naytosaikoihin eivat asiakkaat voi vaikuttaa, mutta esimerkiksi remontin

ajankohtaan asiakas pystyy vaikuttamaan — ainakin jossain maarin.

Palvelun saatavuudella tarkoitetaan, sitd kuinka hyvin se on asiakkaan saatavilla.
Esimerkiksi Internetissa olevat palvelut ovat yleensa saatavilla sijainnista

riippumatta ja jotkin palvelut taas vaativat asiakkaan lasndolon tietyssa paikassa ja



ovat ndin ollen vehemman saavutettavissa. Saatavuudella tarkoitetaan myaos sita,
kuinka palvelu on asetettu, mihin jonot on sijoitettu sekd minkalainen

palveluymparistd on. (Kotler yms. 2009, 657.)

Palvelun integroinnilla viitataan siihen, kuinka suuri osa palvelun suorittamisesta
on asiakkaan suorittamaa ja kuinka suuri osa palveluntarjoajan. Esimerkiksi
juoma-automaateissa suoritus on kokonaan asiakkaan tekemad, kun taas
ammattilaispalveluiden, kuten l&&kéri, suurin osa on palveluntarjoajan
suorittamaa. (Kotler yms. 2009, 657.)

Palveluprosessin toteuttamisessa on otettava huomioon kolme asiaa:
Palveluprosessiin kuluva aika, tyontekijoiden typanos ja palvelun luotettavuus.
Koko prosessiin kuluvan ajan lisaksi kannattaa myos mitata yhteen prosessin
vaiheeseen kuluva aika, asiakaskontaktiin kuluva aika seka asiakkaan
odottamiseen kuluttama aika. Asiakkaan odottamiseen kuluva aika liittyy usein
tavalla tai toisella jonottamiseen. Kyseessé voi olla fyysisesti jonossa seisomista
tai puhelimessa jonottamista. Asiakkaan odottamiseen kuluttaman ajan hallinta on
yksi tarkeimmisté asioista onnistuneen prosessin takaamiseksi. Taté voidaan
hallita esimerkiksi sopimalla tapaamiset tai puhelinyhteydenotot etukateen. Ajan
hallinta voidaan myds delegoida asiakkaalle palvelemalla ensimmaisté asiakasta
aina ensimmadisend, eli normaalilla jonottamisperiaatteella. Usein, mitd enemmaén
aikaa asiakkaalla kuluu odottamiseen, sit4 huonomman arvosanan asiakas antaa
palvelulle. (Kotler yms. 2009, 658.)

Tyontekijoiden tydpanosta ei tule véahatelld, silla se on térked osa palveluprosessin
onnistumista. Tyontekijoiden vuorovaikutustaidot vaikuttavat paljon asiakkaan
mielikuvaan palvelun laadusta riippumatta siitd, tapahtuuko asiakaskontakti

kasvotusten vai puhelimessa. (Kotler yms. 2009, 657.)

Palveluita myytéessa tyontekijat ovat tarkeitda mielikuvan luomisessa yrityksesté,
varsinkin konkreettisen tuotteen puuttuessa. Asiakkaat tekevéat johtopaatoksia
asiakaspalvelijoiden kéayttdytymisen ja toiminnan perusteella. Tastd syysta
jokainen asiakaspalvelutydntekija tulee kouluttaa, jotta asiakkaat saavat oikean

mielikuvan yrityksesta ja sen palvelusta. (Kotler yms. 2009, 663.)



Asiakkaille on tarkeaa, ettd he voivat luottaa palveluun. Asiakkaat haluavat
palvelun olevan joka kerta yhtd tasokasta ja saavansa aina luvattua palvelua.

Usein on hyva luvata vahemmén ja toimittaa enemman. (Kotler yms. 2009, 658.)

Palveluprosessin suunnitelma on usein helpoin kuvata toimintakaaviona, joka
sisdltad prosessin vaiheet ja kuinka ne linkittyvét toisiinsa. Samassa kaaviossa on
my0s selostettu osuudet, jotka asiakas, yritys ja mahdolliset kolmannet osapuolet
tekevat. Toimintakaaviossa voidaan kuvata myos prosessin tuloksia hyvinkin
konkreettisesti, mika helpottaa tarjotun tuotekokonaisuuden ymmartamista (Sipila
1995, 71-72.) Toimintakaavion tekemiseen voi kéyttaa avuksi esimerkiksi service
blue printing tekniikkaa.

2.4 Service blueprinting

Palvelujen “’blueprintilla” tarkoitetaan prosessikaaviota, josta kdy ilmi yrityksen ja
asiakkaan teot jokaisessa prosessin vaiheessa. Prosessikaavio on yleensé kuvattu
asiakkaan nédkokulmasta. Kaaviossa on yleensa erotettu viivalla asiakkaalle
nakyvét osat ndkymattémista osista. Koska asiakas luo mielikuvansa prosessin
nakyvista osista, tulee niiden onnistumiseen kiinnittaa erityistd huomiota.
Taustalla tapahtuvien prosessin osien on tarkoitus tukea nakyvien osien
onnistumista. Nakymattomat prosessien osat ovat vahvasti linkitettyja nakyviin
osiin. Myds nakymattémien osien epaonnistuminen voi aiheuttaa nékyvien osien

epaonnistumisen tai viivastymisen palvelun toteuttamisessa. (Shahin 2010, 3.)

Blueprintingin avulla on tarkoitus hallita palveluprosesseja. Blueprintingin etuja
ovat prosessien tarkempi kuvaus, prosessin epaonnistumiseen vaikuttavien
kohtien tunnistaminen ja erilaisten prosessiin liittyvien ongelmien l6ytdminen ja
korjaaminen. Tekniikan avulla voidaan 16ytaa prosessin ongelmakohdat etukateen
ja korjata ne ajoissa. Se myds mahdollistaa prosessien tehokkuuden
maksimoimisen. (Bitner, Ostrom & Morgan 2008, 71; Hummel & Murphy 2011,
266.)

Perinteisesti prosessikaavio koostuu viidestd komponentista: asiakkaan toiminnot,
asiakaspalvelijoiden nakyvat toiminnot, asiakaspalvelijoiden ndkymattomat

toiminnot, tukitoiminnot seka palvelun fyysiset tekijat (Keogh 2009, 34; Bitner
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yms. 2008, 72). Prosessikaavion ylimmassé osassa on kuvattuna fyysiset tekijat.
Fyysisia tekijoita ovat kaikki konkreettiset asiat jotka asiakas ndkee, aistii tai
kuulee palveluprosessin aikana. Usein fyysiset tekijat vaikuttavat asiakkaan
palvelukokemukseen. (Keogh 2009, 34; Bitner yms. 2008, 72; Wilson, Zeithaml,
Bitner & Gremler 2008, 198-199.)

Prosessikaaviossa toisena on asiakkaan toiminnot ja kaavion tekeminen tulee aina
aloittaa asiakkaan nakokulmasta ja sovittaa muut toiminnot asiakkaan toimintojen
mukaan. Tama osio sisédltaé kaikki asiakkaan prosessin aikana tekemat toiminnot.
Kolmantena kaaviosta I0ytyy asiakaspalvelijoiden tekemdat ndkyvat toiminnot.
Asiakkaan tekemien toimintoja ja asiakaspalvelijoiden tekemid toimintoja erottaa
vuorovaikutuksen rajapinta. Rajapinta kuvaa asiakkaan ja asiakaspalvelijoiden
keskinaistd vuorovaikutusta. Aina vuorovaikutuksen rajapintaa ylitettaessa,
asiakas arvioi kokemansa palvelun laatua. Téllaisia hetkid kutsutaan totuuden
hetkiksi. (Keogh 2009, 34; Bitner yms. 2008, 72; Wilson yms. 2008, 198-199.)

Toiseksi alimpana ovat asiakaspalvelijoiden ndkymattomat toiminnot. Ndmé ovat
toimintoja joita asiakas ei nde. Nékyvyyden rajapinta erottaa nakyvat ja
nakymaéttdmat toiminnot toisistaan. Kaikki ndkyvyyden rajapinnan ylépuolella
olevat toiminnot asiakas nékee prosessin aikana ja kaikki sen alapuolella olevat
ovat asiakkaalle nakyméttomia. Alimpana kaaviosta I0ytyy tukitoiminnot.
Tukitoiminnoilla tarkoitetaan kaikkia toimintoja, jotka vaikuttavat palvelun
tuottamiseen. Tukitoimintoja toteuttavat yleensa henkil6t, jotka eivat itse osallistu
varsinaiseen asiakaskontaktiin. Tukitoiminnot ja asiakaspalvelijoiden tekemat
nakymaéttdmat toiminnot on erotettu toisistaan sisaisen vuorovaikutuksen
rajapinnalla. Rajapinta kuvaa yrityksen sisalla tapahtuvaa vuorovaikutusta.
Lopuksi kun kaikki tarpeelliset komponentit on asetettu kaavioon, yhdistetaan
toisiinsa vaikuttavat toiminnot viivoilla. Tdma luo selvemman kuvan prosessista
jasiita, miten eri toiminnot vaikuttavat palvelun tuottamiseen. (Keogh 2009, 34;
Bitner yms. 2008, 72; Wilson yms. 2008, 198-199.)
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. « Palveluprosessin tunnistaminen
Vaihe 1

Vare ol ® Asiakkaan tai asiakassegmentin tunnistaminen
alnhe

\aite 3  Palvelun suunniteleminen asiakkaan nakokulmasta
|

varedl * Asiakaspalvelijoiden toimintojen suunniteleminen

» Tukitoimintojen ja asiakasrajapinnan toimintojen
Vaihe 5| linkittdminen

« Asiakkaalle ndkyvien fyysisten tekijoiden listaaminen

\Vaihe 6

Kuvio 2. Palveluprosessin suunnittelun kuusi vaihetta (Wilson yms. 2008, 203—
205)

Palveluiden blueprintin suunnittelussa on kuusi vaihetta. Vaiheet ovat nahtavissa
ylla olevassa kuviossa kuusi. Ensimmadiseksi tulee tunnistaa palveluprosessi, joka
halutaan kuvata prosessikaaviossa. Seuraavaksi tulee tunnistaa asiakas tai
asiakassegmentti, joiden on tarkoitus palvelua hyodyntédd. Kolmanneksi
suunnitellaan asiakkaalle luonnollisin tapa suorittaa prosessi ja merkataan kaikki
asiakkaan tekemét toiminnot prosessin aikana. Taméan jalkeen suunnitellaan
asiakaspalvelijoiden tekemat toiminnot. Viidennessa vaiheessa yhdistetaan
tarpeelliset tukitoiminnot asiakaspalvelijoiden tekemien toimintojen kanssa.
Viimeisessé vaiheessa listataan asiakkaalle nakyvét fyysiset tekijat. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 160-162.)

Hyvin tehdystd prosessikaaviosta on paljon hyotyé yritykselle. Prosessin
kuvaaminen visuaalisesti helpottaa prosessin tarpeellisten kohtien ja tarpeettomien
tunnistamisen. Prosessia voidaan yksinkertaistaa poistamalla tarpeettomat osat
prosessista. Asiakaskontaktit on selvasti tunnistettu, mika helpottaa

asiakaspalvelijoiden toimintojen suunnittelemista. Etenkin samanaikaisesti
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tehtdvid toimintoja voidaan suunnitella etukéteen, joka lyhentad palveluprosessin
toimittamiseen kuluvaa aikaa. Blueprintista pystytadn tunnistamaan niin sanotut
Kriittiset pisteet, joissa on suurin epaonnistumisen mahdollisuus koko prosessissa.
Tunnistamalla kriittiset pisteet voidaan palveluprosessin epdonnistumisen
mahdollisuutta pienent&déd. Myos varasuunnitelma epéonnistumisten varalle on
helpompi tehdd, jos tiedetdan missé vaiheessa prosessia nama epaonnistumiset
todennakdisimmin tapahtuvat. (Shahin 2010, 4.)

Prosessikaavion avulla pystytddn myos tunnistamaan, mita resursseja tai tyokaluja
tarvitaan palvelun tuottamiseksi. Mygs tyontekijoiden kouluttaminen kaavion
avulla on yksinkertaista, koska siihen on merkattu kaikki asiakaspalvelijoiden
tekemat toiminnot ja miten ne pitéisi tehdd. Blueprintia voidaan kayttaa myos
jatkuvaan palvelun kehittamiseen, koska kaavio voidaan milloin vain tehda
uudestaan. Varsinkin teknologian lisdantyessé osa prosessin osista saattaa tulla
turhiksi, jolloin ne on hyvé poistaa prosessista. (Shahin 2010, 4.)
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3 PALVELUN LAATU

Palvelun laatu on kasitteend ollut jo pitkaén vaittelyn aiheena. Markkinoinnin
tutkijat eivét ole vieldkdén paasseet yhteisymmarrykseen, miten palvelun laatu
maadritell&&n. Palvelun laaduksi on usein mielletty, se mita asiakas sen kokee
olevan. Koettua laatua on usein rinnastettu tuotteen teknisiin ominaisuuksiin.
Tama ongelma koskee varsinkin tekniikkakeskeisia yrityksia. Asiakkaat
kuitenkaan harvoin kokevat laatua pelkastaan teknisten ominaisuuksien
perusteella, vaan heidédn kokemuksensa perustuvat paljon laajempiin
kokonaisuuksiin. Tdman takia yrityksien tuleekin maaritella laatu asiakkaiden
kanssa samalla tavalla, jotta asiakkaille laatua tuottavia palvelun osia voidaan
parantaa ja laatua heikentavia osia poistaa. (Gronroos 2010, 100; Kinnunen 2004,
16-17.)

Palvelun laadusta keskusteltaessa tulee ottaa huomioon kolme asiaa:

1. Asiakkaan on vaikeampi arvioida palvelun laatua kuin tuotteen laatua.

2. Palvelun laatu perustuu asiakkaan havaintoihin palvelun lopputuloksesta,
seka palveluprosessin toimivuuden arvioimiseen.

3. Koettu laatu perustuu asiakkaan odotuksiin. (Kurtz & Clow 1998. 99—
100.)

Palvelun laadun arvioiminen tietyilla aloilla on kuluttajalle erittain hankalaa.
Hankalaksi palvelun arvioimisen tekee tiedon puute palvelun oikeasta
toteuttamistavasta. Harva kuluttaja osaa arvioida esimerkiksi eléinlaékarin tai
hautausurakoitsijan palvelun laatua. Tall6in asiakas usein kokee palvelun laadun
ydinpalvelun ulkopuolelta tulevasta palvelusta, kuten asiakaskohtaamisesta.
(Kurtz & Clow 1998, 99-100.)

Asiakas arvioi palvelua sen lopputuloksen liséksi myds prosessin toimivuuden
perusteella. Asiakas usein kokee palvelun laadun eri tavalla kuin palvelun tarjoaja.
Myos palvelun koettu taso ja oikeasti saatu palvelun taso, voivat poiketa toisistaan
hyvinkin paljon. Kaksi asiakasta voi saada taysin saman palvelun yhta hyvéalla
laadulla, mutta silti heidan mielipiteensa palvelun koetusta laadusta poikkeavat
toisistaan. Sama voi tapahtua myds yrityksen edustajan ja asiakkaan vélilla.
Yrityksen edustajan mielestéd han tarjosi parasta mahdollista palvelua, mutta
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asiakas kokee sen korkeintaan keskivertoiseksi tai jopa huonoksi. Tdma voi johtua
kahdesta asiasta. Palveluihin vaikuttavat erilaiset muuttujat, jotka aiheuttavat sen
ettd, palvelun taso vaihtelee kerrasta toiseen. Myos asiakkaan ennakko-odotukset
palvelun laatua kohtaan voivat olla liian korkeat ja ndin ollen itse palvelu ei niita
taytd. (Kurtz & Clow 1998, 100-101; Sipild 1999, 212-213.)

3.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palvelut ovat prosesseja asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla. Palvelun koettuun
laatuun vaikuttavat olennaisesti asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen
vuorovaikutus tilanne ja mitd siind tapahtuu. Asiakkaan kokemalla laadulla on
kaksi perusulottuvuutta. Ensimmainen on tekninen eli mité-ulottuvuus ja toinen
on toiminnallinen eli miten-ulottuvuus. (Grénroos 2010, 100-101; Sipila 1999,
214-215.)

Yritykset usein ajattelevat, ettd hyvé tekninen laatu tarkoittaa hyvéa palvelua.
Todellisuudessa nain ei kuitenkaan vélttamatta ole. Vaikka asiakkaalle on tarke&a
palvelusta saatava lopputulos, on se kuitenkin vain yksi ulottuvuus palvelun
laadusta. Teknisté laatua asiakkaan on yleensa helppo mitata, silla kyseessa on
ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. (Grénroos 2010, 101-102; Sipila
1999, 214-215; Kuusela 2000, 121-122; Ylikoski 1999, 118.)

Tekninen laatu ei kuitenkaan yksin riitd kuvaamaan palvelun koettua laatua. Sita
varten laadun toiminnallinen ulottuvuus tulee myds ottaa huomioon. Laadun
kokemiseen vaikuttaa miten palvelu asiakkaalle toimitetaan. Myds millaisena
asiakas kokee tuotanto ja kulutusprosessin, vaikuttaa hanen kokemaansa laatuun.
Toiminnallisen laadun arvioiminen ei ole yhtd yksinkertaista kuin teknisen laadun
ja kaikki asiakkaat arvioivat toiminnallista laatua eri kriteereilld. (Gronroos 2010,
101-102; Sipila 1999, 214-215; Kuusela 2000, 121-122; Ylikoski 1999, 118.)

Kahden perusulottuvuuden liséksi on myds mainittu kolmas ulottuvuus. Td&mé on
missa ulottuvuus, jonka avulla pyritdén ottamaan huomioon palveluprosessin
fyysiset tekijat. Fyysisia tekijoita ovat esimerkiksi missé tai millaisessa paikassa
palvelu toimitetaan asiakkaalle. Ulottuvuutta voidaan myds nimittaa

palvelumaiseman laaduksi. Myds taloudellista laatua on ehdotettu yhdeksi
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ulottuvuudeksi. Taman ulottuvuuden olisi tarkoitus kuvata asiakkaan kokemia
taloudellisia seurauksia. (Gronroos 2010. 101-103.)

3.2 Asiakkaan laatuodotukset

Jokaisella asiakkaalla on jonkinlaisia odotuksia, mita he odottavat palvelun heille
tarjoavan. Namé odotukset perustuvat yleensé joko omiin tai muiden kokemuksiin
palvelusta ja ne voivat olla joko negatiivisia tai positiivisia mielipiteita.
Asiakkaalla on myos kasitys siitd, mika on palvelun optimaalinen laatutaso ja
mika on hénen mielestaan riittavan hyvé palveluntaso. Asiakkaan palvelulle
asettamat odotukset vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun kokonaislaatuun.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 51.)

Palvelun laatuodotukset voidaan jakaa kahteen tasoon: toivotun laadun taso ja
riittdvén laadun taso. Toivotun laadun taso kertoo, mik& on asiakkaan mielesta
hyva palvelu. (Zeithaml & Bitner 1996, 79.) Riittavalle tasolle yltavaa laatua taas
asiakas pitad hyvéksyttavana laadun tasona. Edellda mainittujen tasojen véliin j&a
hyvaksyttavé laadun taso. Palvelun tason jaadessa alle riittdvan tason, asiakas
pettyy palvelun laatuun. Toisaalta, jos palvelun laatu yltaa odotetulle tasolle,
asiakas on positiivisesti yllattynyt. Naiden tasojen véliin ja&va palvelu on
tarpeeksi hyva asiakkaalle, eikd hdn pety palvelun laatuun, mutta ei mydskaan
yllaty positiivisesti. Hyvéksyttavaa palvelun aluetta voidaan pitaa niin sanotusti

normaalina palvelukokemuksena. (Ld&msa & Uusitalo 2002, 52-53.)

Yli odotusten meneva laatu
Toivottu taso

Hyviksyttavan palvelun laadun alue

Riittava taso
Odotukset alittava laatu

Kuvio 3. Hyvéksyttavén palvelun alue (Zeithaml & Bitner 1996, 80.)

Palvelutapahtuma ja asiakkaan odotukset vaikuttavat hyvéksyttdvan laadun

alueeseen. Hyvaksyttavan palvelun laadun alue on kuvattu kuviossa kolme.
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Asiakkailla on hyvin erilaisia odotuksia palvelun eri osa-alueista. Jotkut asiakkaat
ovat erittéin tarkkoja palvelun laadun suhteen, kun taas toiset asiakkaat
hyvaksyvét laadun vaihtelut. Asiakkaat muodostavat omat odotusarvonsa
palveluita kohtaan monen eri tekijan pohjalta. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat
toivotun laadun tasoon. Tarpeisiin taas vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset
ominaisuudet, kuten sukupuoli, ik ja koulutus. (Ld4ms& & Uusitalo 2002, 54.)
Asiakkaan palvelulle asettamiin odotuksiin vaikuttaa myds mainonta, muiden
ihmisten mielipiteet seka aikaisemmat kokemukset palvelusta tai sen tarjoajasta.
(Kuusela 2000, 123; Zeithaml & Bitner 1996, 89-90.)

3.3 Asiakkaan kokema palvelun laatu

Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset palvelua kohtaan seké
aikaisemmat palvelukokemukset. Zeithaml ja Bitner (1996, 104) ovat listanneet
nelja palvelukokemukseen vaikuttavaa tekijaa: asiakkaan ja yrityksen
kohtaaminen ja vuorovaikutus, yrityksen imago, palvelun hinta sek& palveluun

yhdistettava todistusaineisto.

Yrityksen ja asiakkaan kohtaamisia voidaan kutsua totuuden hetkiksi. Totuuden
hetkissa asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Asiakas luo
kohtaamisten perusteella kuvan palvelun laadusta. Tdma vaikuttaa asiakkaan
mielipiteeseen koko yritysta seka yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta kohtaan.
(Zeithaml & Bitner 1996, 105.)

Palveluun yhdistettdvaa todistusaineistoa tarjoavat ihmiset, prosessit ja fyysiset
todisteet, kuten yrityksen toimitilat, koneet ja laitteet. Asiakas arvioi palvelun
laatua asiakaspalvelijoiden toimintojen seka prosessin toimivuuden perusteella.
Prosessissa asiakas voi arvioida sen eri vaiheita ja ndiden vaiheiden toteuttamista.
Asiakaspalvelijaa asiakas voi arvioida aina hénen ulkoisesta olemuksestaan hénen
ystavéllisyyteensa saakka. Palvelumaisemaa, eli ympéristod, jossa
palvelutapahtuma toimitetaan asiakkaalle, asiakas voi arvioida kaiken ndkemansa
ja kokemansa perusteella. (Zeithaml & Bitner 1996, 113-114.)

Yrityksen imagoon vaikuttaa asiakkaan aikaisemmat havainnot ja kokemukset

yrityksestd. Imagon ollessa myonteinen, asiakas hyvaksyy enemméan kielteisia
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palvelukokemuksia kuin imagon ollessa kielteinen. Kielteisen imagon
muuttaminen myonteiseksi vaatii usein monta hyvéa palvelukokemusta ja vie
paljon aikaa. Asiakkaan palvelusta maksama hinta vaikuttaa palvelun koettuun
laatuun. Korkeampaa hintaa pidetdan usein merkkind paremmasta palvelusta ja
matalampaa hintaa taas merkkind huonommasta palvelusta. (Zeithaml & Bitner
1996, 115-116.)

Palvelun laatu koostuu palvelun ulottuvuuksista ja yrityksen imagosta.
Toiminnallinen laatu ja tekninen laatu yhdessa imagon kanssa vastaavat asiakkaan
kokemaa palvelun laatua. Asiakkaan kokema kokonaislaatu taas koostuu odotetun
laadun ja koetun laadun erotuksesta. Laatu on silloin hyvd, kun odotettu laatu ja
koettu laatu kohtaavat ja huono silloin, kun ne eivét kohtaa. (Grénroos 2010, 105—
106.)

Odotettu laatu koostuu yrityksen markkinointiviestinnésté ja suusanallisesta
viestinnasta sekd asiakkaan tarpeista, arvoista ja mielikuvista.
Markkinointiviestinnalla luodaan odotuksia palvelun laadusta. Joskus
markkinointi voi luoda yliluonnolliset odotukset palvelun laatua kohtaan, jolloin
koettu kokonaislaatu jaa alhaiseksi, vaikka palvelu itsessaan ei olisi huono.
Asiakkaan mielikuviin, arvoihin ja tarpeisiin seké suusanalliseen viestintaan,
yritys ei voi vaikuttaa kuin epasuorasti. Esimerkiksi mielikuvat ja suusanallinen
viestinta pohjautuvat yleensa yrityksen aikaisempaan menestykseen. Asiakkaan

kokemaa palvelun laatua ké&sitell&4&n kuviossa 4. (Gronroos 2010, 105-106.)
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Odotettu laatu Koettu laatu

Markkinointiviestinta
Mielikuvat

Suusanallinen viestinta
Asiakkaan tarpeet ja
arvot

Toiminnallinen
Laatu

Tekninen laatu

Miten?

Kuvio 4. Asiakkaan kokema laatu (Gronroos 2010, 105.)

Laatua arvioidessa asiakas kiinnittdd huomiota moneen palveluun liittyvaan
yksityiskohtaan. Zeithaml yms. (1996, 111-112) ovat luetelleet viisi palvelun

laatuun vaikuttavaa ulottuvuutta:

1. Luotettavuudella tarkoitetaan palveluyrityksen kykyéa toimittaa luvattu palvelu
luvatun aikaméaéreen sisalla. Myos lupausten pitdminen seké johdonmukainen ja

toimiva palvelutapahtuma liittyvét luotettavuuteen. (Fitzsimmons & Fitzsimmons
2004, 132-133.)

2. Palvelualttiudella tarkoitetaan asiakaspalvelijoiden halukkuutta ja valmiutta
palvella asiakkaita. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2004, 132-133.)

3. Palveluvarmuus siséltaa asiakaspalvelijoiden kohteliaisuuden, patevyyden,
uskottavuuden seké turvallisuuden ominaisuudet. Asiakaspalvelijan pitd4 hyvien
tietojen ja taitojen liséksi olla my6s huomaavainen ja asiakasta arvostava. MyGs
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen luottamus on térke& ominaisuus palvelun
laadun kannalta. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2004, 132—-133; Y likoski 2000,
126-129.)

4. Empaattisuudella tarkoitetaan huolenpitoa sek& asiakkaan huomioimista

yksilond. Empatia kasitteena siséltédd asiakkaan ymmartamisen, saavutettavuuden
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seka viestinnan. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2004, 132-133.) Yrityksen tulee
huomioida asiakkaan tarpeet ja olla helposti saavutettavissa. Viestinnan taytyy
olla tarpeeksi selkedé ja ymmarrettavaa, jotta asiakas saa selkean kuvan
esimerkiksi palvelun sisallosta. (Ylikoski 2000, 126-129.)

5. Palveluymparistolla tarkoitetaan kaikkia palveluun liittyvia konkreettisia
asioita, kuten yrityksen tilat sek& henkilokunta (Fitzsimmons & Fitzsimmons
2004, 132-133). Asiakas voi palvelun laatua arvioidessaan ottaa huomioon

esimerkiksi henkilokunnan pukeutumisen tai yrityksen tilojen siisteyden.

Asiakastyytyvéisyys on suorassa yhteydessa asiakkaan kokeman laadun kanssa.
Asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu on kuitenkin vain osa
asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista. Laadun lisaksi tyytyvaisyyteen
vaikuttavat palvelun ja tuotteiden laatu, asiakkaan ominaisuudet, tilannetekijat

seké asiakkaan palvelusta maksama hinta. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 62.)

3.4 Palvelun laadun osatekijat

Palvelun laatuun vaikuttavia osatekijoita on tutkittu jo useita vuosia. Zeithaml, V.
A., Berry, L. & Parasuraman, A. (1985, 49) Listasivat 10 palvelun laatuun
vaikuttavaa osatekijaa. Ndma osatekijat ovat luotettavuus, reagointialttius,
patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus,
asiakkaan ymmartaminen ja palveluympadristo. Palvelun laadun kymmenen

osatekijaa on nahtavilla kuviossa 5.
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Palvelun laadun osatekijat

Suusanallinen Asiakkaan tarpeet Aikaisemmat
viestinta kokemukset
1. Luotettavuus
2. Reagointialttius
3. Pitevyys
4. Saavutettavuus
v
5. Kohteliaisuus _ | odotettu l1aatu

6. Viestinta

7. Uskottavuus
| Kokonaislaatu

8. Turvallisuus
9. Asiakkaan ymmaéartdminen
10. Palveluympiristé - Koettu laatu —

Kuvio 5. Palvelun laadun osatekijat (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1985, 47—
48)

1. Luotettavuus-kasitteelld tarkoitetaan palvelun toimittamista oikein ja
sovittuna ajankohtana. Silla tarkoitetaan myds sitd, etta yritys kunnioittaa
asiakkailleen tekemi&én lupauksia. Luotettavuuteen voidaan myos liittaa
virheeton laskuttaminen sek& moitteeton arkistointi.

2. Reagointialttiudella tarkoitetaan henkil6kunnan valmiutta palvella
asiakkaita. Reagointialttius kasite sisaltada kaikki asiakaspalvelijoiden
toiminnot aina asiakkaalle soittamisesta tapaamisen jarjestamiseen.

3. Pétevyys tarkoittaa, etta tyontekijat omaavat palvelun toimittamiseen
vaadittavat tiedot ja taidot. Patevyys sisaltad asiakaspalvelijoiden seka
tukitoiminnoista vastaavien henkil6iden tiedot ja taidot. Myds
organisaation kyky tehda tutkimuksia voidaan siséllyttaa patevyyteen.

4. Saavutettavuudella tarkoitetaan palvelun lahestymisen helppoutta ja
saavutettavuutta. Saavutettavuus sisaltdd lyhyet jonotusajat, hyvét
aukioloajat sek& hyvan sijainnin. Saavutettavuuteen rinnastetaan myos se,
kuinka helposti yritykseen saa yhteyttd sahkoisilla valineilla.

5. Kohteliaisuus viittaa henkilékunnan kohteliaisuuteen, huomaavaisuuteen,
kunnioitukseen seka ystavéllisyyteen. Kohteliaisuuteen liitetd&dn myos
asiakaspalvelijoiden siisti ja puhdas pukeutuminen.

6. Viestinta tarkoittaa asiakkaan kannalta helposti ymmarrettéavaa ja oikea

Kielista viestintdd. Viestinnan tulee sisaltdd palvelun sisaltd, hinta seka
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millaisia kompromisseja asiakkaan hyvéksi voidaan tehdd. Viestinnan
avulla asiakas vakuutetaan palvelusta saatavasta hyodysté.

7. Uskottavuudella tarkoitetaan luotettavuutta ja rehellisyytta. Uskottavuuden
paamaéaarana on saada asiakas uskomaan, etta hanen tarpeensa ovat
yritykselle kaikkein tdrkeimmét. Uskottavuuteen vaikuttaa esimerkiksi
yrityksen nimi, imago, asiakaspalveluhenkildston henkilokohtaiset
ominaisuudet sekd itse myyntityo.

8. Turvallisuudella tarkoitetaan palvelun riskittomyyttd, vaarattomuutta seké
asiakkaan luottamusta palvelun tarjoajaa kohtaan. Turvallisuuteen liittyy
palvelun fyysinen seka taloudellinen turvallisuus. My0s asiakkaan ja
yrityksen valinen luottamussuhde on erittdin tarked. Luottamus lisaa
asiakkaan turvallisuuden tunnetta, varsinkin palveluissa, joihin siséltyy
korkea riski tai joita asiakkaan on vaikea arvioida.

9. Asiakkaan ymmartamiselld tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden tiedostamista
ja ymmartamista. Kasitteeseen siséltyy asiakkaan erityistarpeiden
tunnistaminen ja huomioiminen, asiakkaan yksil6llinen kohtaaminen seka
niin sanotun tavallisen asiakkaan tunnistaminen ja hanen tarpeensa.

10. Palveluymparisto siséltaé kaikki palveluun liittyvat konkreettiset asiat eli
niin sanotut nakyvat todisteet palvelun olemassaolosta. Palveluympériston
luo yrityksen tilat, tyontekijoiden ulkoinen olemus, tydkalut tai valineet
joita ké&ytet&dédn palvelun toimittamiseen ja oikeastaan kaikki muu mita
asiakas voi ndhda kuulla, haistaa, maistaa tai koskea palvelutapahtuman
aikana. (Zeithaml yms. 1985, 47.)

Edella mainituista osatekijoisté lahes kaikki liittyvat palvelun toiminnalliseen
laatuun eli palveluprosessin toimittamiseen asiakkaalle. Ainoastaan patevyys
liittyy palvelun tekniseen laatuun eli lopputulokseen ja uskottavuus palvelun

imagoon. (Gronroos 2010, 114.)

3.5 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaaminen on jokaiselle yritykselle vaativa tehtéva. Yritykset

voivat parantaa toimintaansa ja palvelun laatua asiakaspalautteen avulla.
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Varsinkin tyytymattomien asiakkaiden palaute on tarkeaa yrityksille, koska sen
avulla voidaan helposti 16ytaa palvelun ongelmakohdat. (Kuusela 2000, 134.)

Palvelun laatua voidaan mitata kahdenlaisilla mittausvalineilld. Ensimmaisia
kutsutaan attribuuttipohjaisiksi mittausvalineiksi ja toisia kvalitatiivisiksi
mittausvalineiksi. Attribuuttipohjaiset mallit perustuvat palvelun ominaisuuksia
kuvaaviin attribuutteihin. Kvalitatiiviset mittausvalineet taas perustuvat Kriittisten

tapahtumien arviointiin. (Grénroos 2010, 114-116.)

351 SERVQUAL

Attribuuttipohjaisista malleista tunnetuin ja eniten kaytetty mittausvaline on
SERVQUAL-menetelmd. SERVQUAL-menetelmassa valitaan 22 attribuuttia,
joilla kuvataan palvelun ominaisuuksia. Vastaajat antavat arvosanansa palvelusta
attribuuttien osalta. Kvalitatiiviset menetelmét ovat vahemman kaytettyja. Niissa
pyritadn tutkimaan palvelun kriittisia tapahtumia vastaajien palvelusta tai
palvelutapahtumasta antaman kuvauksen mukaan. (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1988. 5-6.)

SERVQUAL-menetelmassa kaytetddn kymmenen osatekijan sijaan viitta
osatekijad. Namé osatekijat ovat

Konkreettinen ymparisto
luotettavuus
reagointialttius

vakuuttavuus

o b w0 DN e

empatia.

SERVQUAL-menetelmassé pyritaan vertailemaan asiakkaiden palveluodotuksia
ja palvelukokemuksia néiden viiden osa-alueen avulla. Osatekij6itd kuvataan 22
attribuutilla ja vastaajat vastaavat asteikolla (tdysin samaa mielta — taysin eri
mieltd), millaisia palveluodotuksia heilld oli ja miten hyvin ne tayttyivat.

Vertaamalla vastaajien odotuksia ja kokemuksia voidaan laskea palvelun
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kokonaislaatua kuvaava tulos. Jos asiakkaan kokemukset ovat heikommat kuin
hanen odotuksensa, on palvelun koettu laatu heikko. (Gronroos 2010, 116.)

3.5.2 Kiriittisen tapahtuman menetelméa

Usein kéytetty kvalitatiivinen mittari palvelun laadulle on Kriittisten tapahtumien
menetelma. Menetelmaéssé vastaajia pyydetddn miettiméan tilanteita, joissa
palveluprosessi tai sen osa poikkeaa normaalista. téllaisia tilanteita kutsutaan
Kriittisiksi tapahtumiksi. Seuraavaksi vastaajaa pyydetaan kuvailemaan
tapahtumaa ja mité siind tapahtui ja miksi se vastaajan mielesta on Kriittinen
tapahtuma. Lopuksi tutkija pyrkii selvittdmaan laatuongelmien syyt ja seuraukset
analysoimalla kriittisten tapahtumien kuvauksia ja syitd. Analysointi tehddén

myo6s myonteisille kokemuksille.

Kriittisten tapahtumien tutkimisen avulla yritys voi saada runsaasti tietoa
ongelma-alueistaan, vahvuuksistaan sekd osa-alueista joita tulee kehittdd. N&iden
tietojen avulla yritys voi parantaa palvelunsa laatua. Markkinoija voi tehda
tutkimuksen pohjalta jatkotutkimuksen tarvittavien toimenpiteiden
maarittdmiseksi, minka avulla palvelun laatua voidaan parantaa. Kriittisten
tapahtumien tutkimisella saadaan myds usein suoraan viitteita tarvittavista
toimenpiteistd. (Grénroos 2010, 120.)

Tutkimuksen apuna voidaan kayttaa hyvaksi koetun palvelun seitsemaa kriteeria
(kuvio 6). Kriteerit on kasattu aikaisemmin tehtyjen tutkimusten seké teoreettisen
pohdinnan tuloksena. Kriteerit perustuvat kaytdnnon kokemuksiin ja empiirisiin ja
teoreettisiin tutkimuksiin hyvasta palvelun laadusta. Toiminnallisen ja teknisen
laadun ulottuvuuksien liséksi, kriteereissa on otettu huomioon yrityksen imago.
Kriteereitd voidaan pitdd hyvana ohjeena palvelun laadun tutkimiseen. Yrityksen
tulee kuitenkin ottaa huomioon alan ja asiakkaiden vaihtelevuus kriteereita
kaytettédessa. (Gronroos 2010, 120.)
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1. Ammatillisuus ja taidot

Yrityksell& on tarvittavat resurssit ja jarjestelmét, joiden avulla taataan asiakkaan

ongelmien ammattitaitoinen ratkaiseminen. (Tekniseen laatuun liittyva kriteeri)

2.Asenteet ja kayttaytyminen

Asiakaspalvelijoilla on halu palvella asiakkaita ja ratkaista heidédn ongelmansa.

(Toiminnalliseen laatuun liittyvéa kriteeri)

3.Lahestyttavyys ja joustavuus

Palveluntarjoajan sijainti, aukioloajat, tyontekijét ja operatiiviset toiminnot ovat
suunniteltu niin, ettd asiakkaan on helppo l&hestyé palvelua. Tarvittaessa yritys on
valmis joustamaan ja sopeutumaan asiakkaan tarpeisiin ja vaatimuksiin.(Toiminnalliseen

laatuun liittyva kriteeri)

4. Luotettavuus

Asiakas voi luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden antamiin lupauksiin.

(Toiminnalliseen laatuun liittyvé kriteeri)

5. Palvelun normalisointi

Palveluntarjoaja pyrkii ratkaissmaan ongelmatilanteet mahdollisimman nopeasti

ja asiakasta tyydyttavalla tavalla. (Toiminnalliseen laatuun liittyva kriteeri)

6. Palvelumaisema

Palveluympdristo tukee palvelusta saatavaa myonteista kokemusta.

(Toiminnalliseen laatuun liittyva kriteeri)

7. Maine ja uskottavuus

Palveluntarjoajan arvot ja suorituskriteerit vastaavat asiakkaan arvoja ja
suorituskriteerejd. Asiakas voi luottaa saavansa rahoillensa vastinetta

palveluntarjoajalta.

Kuvio 6. Hyvaksi koetun palvelun laadun seitseman kriteerid (Grénroos 2010,
120.)
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3.6  Palvelun laadun kuiluanalyysi

Palvelun laadun kuiluanalyysia kaytetadan palvelun ongelmakohtien seka palvelun
laadun parantamiskeinojen etsimiseen. Palvelun laatua voidaan pitéda hyvané kun
asiakkaan odotukset ja palvelun koettu laatu kohtaavat. Jos odotettu laatu ja koettu
laatu eivat kuitenkaan vastaa toisiaan, syntyy laatukuilu. (Kuusela 1998, 123;
Gronroos 2010, 143.) Zeithaml yms. (1988, 36) ovat kehittdneet palvelun laadun
kuiluanalyysimallin, jonka avulla voidaan kuvata palvelun laatuun vaikuttavia

osatekijoita seka palvelun laadun ongelmakohtia.

KULUTTAJA
Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset
v
—— P | Odotettu palvelu 4+—
—>
. kuus 4 A
Koettu palvelu
- <
MARKKINOIJA T RS AR
Palvelutoimitus (sis. Yrityksen
etu-ja P markkinointiviestinta
jalkikateiskontaktit)

KUILU 4

KUILU 1 KU'LU . e f

Kasitysten
muokkaaminen
palvelun
laatuerittelyksi

Kz A& &

Johdon kasitykset
kuluttajien
odotuksista

Kuvio 7. Palvelun laadun kuilumalli (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988, 36.)

Ensimmainen kuilu syntyy, kun yrityksen johto ja asiakkaan laatuodotukset eivat
vastaa toisiaan. Yleensa ongelma on yrityksen johdon liian alhaiset laatuodotukset
suhteessa asiakkaan laatuodotuksiin. Tilanne voi kuitenkin tapahtua myos
toisinpdin. Yrityksen johto tarjoaa mielestaan asiakkaidensa haluamaa palvelua,
mutta oikeasti he tarjoavat asiakkaan laatuodotukset ylittavaa palvelua. Tdma

kuulostaa ainakin aluksi hyvalta, mutta se voi aiheuttaa kaksi ongelmaa.
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Ensinnédkin tdm4 toimintatapa kasvattaa asiakkaan laatuodotuksia koko ajan ja
toisaalta liian hyvén palvelun tarjoaminen lisaa yrityksen kuluja, miké vahentaa
kannattavuutta. (Kurtz & Clow 1998, 110-111; Kuusela 1998, 125.)

Johdon virheellisiin laatuodotuksiin on monia syitd. Yritys on voinut esimerkiksi
saada huonoa tietoa markkinatutkimuksistaan ja kyselyistaan tai jattanyt ne
kokonaan tekemattd. Johto on voinut tulkita vaarin asiakkaiden laatuodotuksia.
On myds mahdollista, ettd ongelma on yrityksen sisdisessé viestinnassa. Tama voi
johtua joko puutteellisesta viestinnésta tai siitd, ettd yrityksen organisaatiossa on
lilan monta kerrosta, minka takia tieto ei kulje yrityksen johdon ja tyontekijoiden
vélilla. (Gronroos 2010, 144-145.)

Toinen kuilu syntyy, kun johdon laatuodotusndkemykset ja palvelun
laatuvaatimukset eivét kohtaa. Johto saattaa kasittad asiakkaan vaatimukset, mutta
johdon nédkemykset eivat syysta tai toisesta siirry itse palveluun. Kuilun
syntymiseen vaikuttavat esimerkiksi resurssien puute, markkinatilanne,
suunnittelun huono johtaminen ja virheet suunnittelussa, selkeiden
laatutavoitteiden puuttuminen seké johdon liian véhdinen tuki laadun
suunnitteluun. (Kurtz & Clow 1998, 112-113; Gronroos 2010, 144-145.)

Kun laatuvaatimusten kuilu johtuu resurssien puutteesta, ei yritys pysty edes
halutessaan toimittamaan asiakkaiden laatuodotuksia tayttavaa palvelun laatua.
Resurssien puutteella tarkoitetaan yleensé henkilostoresurssien vahyydesta
johtuvia palvelun toimittamiseen liittyvid ongelmia. Resurssi ongelmia tulee usein
varsinkin sesonki aikana. Markkinatilanne taas voi vaikuttaa kahdella tavalla
laatuvaatimusten kuilun syntymiseen. Ensimmaisessa tilanteessa kaksi tai useampi
yritys tarjoaa identtisté tai lahes identtista palvelua. Kaikki yritykset tiedostavat
asiakkaiden laatuvaatimukset, mutta eivat muuta omaa toimintaansa, elleivét
Kilpailijat muuta omaansa ensin. Toinen laatuun vaikuttava tilanne on, kun
yritykselld on monopoli jollain toimialalla. Talléin yrityksen ei tarvitse panostaa
laatuun, koska kilpailijoita ei ole. (Kurtz & Clow 1998, 113.)

Palvelun toimituksen kuilu syntyy, kun palvelua ei ole toteutettu laatustandardien
mukaisesti ja palvelujen tuottamisvaiheessa ei ole noudatettu laatuajattelua.

Kuilun syntymiseen vaikuttavat ainakin johdon asettamat jaykat ja monimutkaiset
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vaatimukset, heikko sisédinen markkinointi, kehno henkildstopolitiikka, kysynnan
ja tarjonnan yhteensovittaminen sekd asiakkaan roolin vaarin ymmaértaminen.
(Grénroos 2010, 146; Zeithaml & Bitner 1996, 43; Kuusela 2000. 126.)

Usein yrityksissd johdon kayttamét valvontajérjestelmét ovat ristiriidassa palvelun
laatuvaatimusten kanssa. Yritys valvoo tdysin vadrié ja epdolennaisia asioita ja
pahimmillaan tyontekijoita palkitaan niiden perusteella. Kiusallisin tilanne syntyy,
kun tydnjohdon vaatimukset ja yrityksen palkkiojérjestelmét ovat ristiriidassa
keskenadn. Tama tilanne tuhoaa tyontekijoiden laatua tukevan kayttaytymisen.
Ongelman voi korjata yhdenmukaistamalla tyontekijoiden valvonnan ja

palkkiojarjestelmat yrityksen laatuvaatimusten kanssa. (Gronroos 2010, 147.)

Oikeanlaisen ja tarpeeksi patevan henkilékunnan palkkaaminen ja tarvittaessa
heidan kouluttaminen pienentévat kuilua. Lisaksi kuiluun voidaan vaikuttaa
sisdisen markkinoinnin parantamisella, henkildstén vastuunjaon ja ty6tehtavien
selventamiselld seka kehittdméall& organisaation sisdisia vuorovaikutustaitoja.
(Gronroos 2010, 147-148; Zeithaml & Bitner 1996, 313; Kuusela 2000, 126.)

Markkinointiviestinnan kuilu syntyy, kun viestinndssa annetut lupaukset ja
toimitettu palvelu eivét kohtaa. Kuilun syyt voidaan jakaa kahteen luokkaan:
ulkoisen markkinointiviestinnén ja palvelujen tuotannon ja toimituksen
suunnittelu ja toteutus ovat ristiriidassa keskendan tai mainonnassa ja
markkinointiviestinnassa turvaudutaan liialliseen lupailuun. (Grénroos 2010,
148.)

Ensimmaisen ongelman ratkaisu on suunnitella ja toteuttaa ulkoiset
markkinointiviestintdkampanjat yhdessa palvelutuotannon ja palvelu toimituksen
kanssa. Nain tulee menetelld ainakin suurissa markkinointikampanjoissa. Talla
menettelyll& markkinointiviestinnastd saadaan totuudenmukaisempaa ja
viestinn&ssé annettavia lupauksia voidaan tarkentaa. Nain voidaan myos saavuttaa
tyontekijoiden parempi sitoutuminen markkinointiviestinnan lupauksiin.
(Gronroos 2010, 148-149.)

Liiallisten lupausten vahentamiseksi tulee markkinointiviestinnan suunnittelua

tehostaa. Suunniteltuprosessien parantamisen liséksi, voidaan liiallista lupailua
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hallita paremmalla siséisell& viestinnéll4 ja johdon aktiivisella valvonnalla.
(Gronroos 2010, 148-149; Kurtz & Clow 1998, 119; Kuusela 2000, 128.)

Viides kuilu on sidoksissa aikaisempiin kuiluihin. Koetun palvelun laadun kuilu
syntyy aina, jos jokin neljastda muusta kuilusta ilmenee. Tdma tarkoittaa, etta
palvelun odotettu laatu ja koettu laatu eivat ole yhdenmukaisia. Kuilu aiheuttaa
laatuongelmia ja huonoa laatua, kielteisté suusanallista viestintaa, kielteista
vaikutusta yrityksen imagoon sekd mahdollisen liiketoiminnan menettamisen.
Koetun palvelun laadun kuilu voi tietenkin olla myés myodnteinen. Talléin se

aiheuttaa hyvéaa tai liian hyvaa laatua. (Gronroos 2010, 149.)
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4  MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping on menetelma jossa ké&ytetdén koulutettuja tutkijoita asiakkaina
tai potentiaalisina asiakkaina — haamuostajina. Haamuostajan on tarkoitus
kayntinsé aikana arvioida palvelun laatua ja palveluprosessia mahdollisimman
tarkasti. Haamuostajan laadusta ja prosessin toimivuudesta saamia tuloksia
verrataan suunniteltuun prosessiin. Tutkimustermind voidaan haamuostajaa
kuvailla osallistuvaksi havainnoinniksi. (Hair, Bush & Ortinau 2003, 294; Wilson
& Gutmann 1998, 285-286.)

Haamuostajan avulla saadaan yksityiskohtaisempaa tietoa kuin esimerkiksi
mielipidekyselyjen avulla voidaan saada (Cudderford-Jones 2011, 29-32). Se,
miten yritys taman tiedon kayttaa hyvakseen, on yrityksesta itsestaan kiinni.
Haamuostajan avulla saatua tietoa voidaan kayttaa esimerkiksi palveluprosessin
kehittdmiseen tai henkiloston kouluttamiseen. Tarkeintd on kuitenkin parantaa

palvelun laatua aikaisemmasta. (Calvert 2005, 25.)

Haamuostaja-menetelmaa kaytettaessé on tirkeé luoda ostotapahtumasta
mahdollisimman realistinen. Ihmiset oletettavasti muuttavat kéyttaytymistaan, jos
heidén toimiaan seurataan. Tamén takia haamuostajan tulee pysyéd “haamuna”
koko tapahtuman ajan. Haamuostajaa kéyttavat yritykset paattavat, mita
haamuostaja kysyy myyntihenkildst6ltd ja miten usein haamuostajaa kaytetaan.
Usein yrityksen henkilostdlle on hyva kertoa etukéteen, etta tallaista tutkimusta
aiotaan kayttad. Yrityksen taytyy kuitenkin miettid mit& henkilostolle kannattaa
kertoa, jotta haamuostaja ei paljastu heti ja tutkimuksen tulos vaéristy. (Calvert
2005, 25.)

Haamuostaja-menetelmaa kayttavén yrityksen on myos tarked pohtia etukateen,
kykeneekd yritys itse toteuttamaan mystery shopping-tutkimuksen vai tarvitseeko
se ostaa ulkopuoliselta palvelun tarjoajalta. Yrityksen itse toteuttaessa
haamuostaja-tutkimuksen tulee se yleensa halvemmaksi kuin alan ammattilaisen
toteuttamana. Ammattilaista kannattaa kuitenkin kayttaa, jos yritys ei ole
aikaisemmin tehnyt tutkimusta itse, eik& heilla ole tarpeeksi tietotaitoa
tutkimuksen tekemiseksi. Talléin on my6s usein kalliimpaa kouluttaa

henkilokunta tutkimuksen toteuttamiseksi, kuin palkata tutkimuksien tekemiseen
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erikoistunut yritys toteuttamaan tutkimus. Huomioon pitdd myds ottaa oman
henkilokunnan tunnistettavuus haamuostaja-tutkimuksen aikana. (Calvert 2005,
25.)

Haamuostaja-menetelmalld on muutamia etuja suhteessa muihin
tiedonkeruumenetelmiin, esimerkiksi haastattelu-tutkimukseen verrattaessa.
Haastattelun vastaukset eivat valttamatt aina vastaa todellisuutta ja yleensa
todellisten vastausten saamiseksi tarvitaan aitoa tilannetta vastaava ymparisto.
Haastattelemalla on vaikea saada faktapohjaista tietoa yksityiskohtaisista
palveluprosessin vaiheista. Tulokseen vaikuttaa myds aina haastattelijan sek&
haastateltavan verbaaliset taidot. Verbaalisten taitojen puute voi aiheuttaa tiedon
laadussa tai maaréssa puutteita. Aina pitdéd kuitenkin muistaa, etta edes
haamuostaja-tutkimuksen tilanteet eivat ole taysin aitoja, mika voi vaikuttaa
tutkimuksen tulokseen. (Wilson, A. 1998a, 286.)

Yritykset kayttavat haamuostaja-menetelmid aina oman tarpeensa mukaan.
Aiheeseen liittyvassa kirjallisuudessa on kuitenkin esitetty kolme yleisinta syyta
kayttdd mystery shoppingia. Nama syyt ovat palveluprosessin kehittdminen, oman
henkildston kehittdminen sek& oman palveluprosessin vertaaminen kilpailijan
vastaavaan.( Wilson & Gutmann 1998. 286.)

Palveluprosessia voidaan kehittaa selvittdmalla prosessin nykytila ja prosessin
kriittiset vaiheet. Tdman avulla voidaan myos selvittdd mihin prosessin vaiheeseen
tarvitaan enemman resursseja ja misté niitd voidaan vahent4d. Haamusostaja-
tutkimuksen tietojen avulla prosessia voidaan kehittdd paremmaksi. Tall6in
prosessiin tehtavat muutokset ovat paremmin perusteltuja, koska asiakkaiden
mielipiteet tukevat néitd muutoksia, eivatkéd ne perustu pelkastaan johdon
nakemyksiin. Haamuostaja-tutkimuksen avulla saatu tieto on huomattavasti
tarkempaa kuin asiakastyytyvaisyyskyselysta saatu tieto. Johto pystyy tutkimaan
tarkemmin, missa kohtaa prosessi epdonnistuu, miné péivana, missa myymalassa
ja vaikuttiko asiakastyyppi epdonnistumiseen. Asiakastyytyvaisyyskyselylla
saadaankin usein tietdd ongelmista, mutta ei sitd, missa vaiheessa prosessia

epaonnistumiset useimmin tapahtuvat. (Wilson 1998b, 157.)
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Haamuostaja-menetelman avulla voidaan kehua, motivoida, kehittaa tai palkita
henkilostod. On kuitenkin tarkedd informoida henkilGstod siitd mihin
haamuostaja-menetelmaa kaytetaan, mita silla mitataan ja minkalaisia tuloksia
silla on saatu. Henkildston hyvaksyntéa tutkimusta kohtaan on pidetty erittain
tarkednd tulosten kannalta. On tarke&d, ettd henkilostd ymmartaa tutkimuksen
tarkoituksen. Haamuostaja-menetelméa ei ole tarkoitus kayttaa henkiloston
rankaisemiseksi, vaan henkildston taitojen kehittdmiseksi ja palkitsemiseksi.
(Wilson 1998b, 157-158.)

Haamuostaja-tutkimuksen tuloksien avulla voidaan palkita yksittaisia henkiloita
tai tilmej&, jotka suoriutuvat hyvin tydstdadan. Ndma ovat useimmiten rahallisia
kannustimia, mutta myds kehumista voidaan kéayttaa tyontekijoiden
motivoimiseen. Mystery shoppingin aloittaminen yrityksessa saa usein aikaan
tyontekijoiden motivaation kohoamista, jos sen avulla saavutettuja tuloksia
kaytetadan henkildston hyvaksi eikd heidan rankaisemisekseen. Motivaatio
vaikutus on kuitenkin yleensé vain hetkellinen ja saavuttaa nopeasti huippunsa.
Tyontekijoiden motivaation nousu vaikuttaa positiivisesti myos palvelun laatuun.
Palvelun laadun kehitys loppuu my6s melko nopeasti, kun haamuostaja-
menetelmai kéytetadn pitk&aikaisesti. Usein henkilosto ajatteleekin palvelun
olevan jo tarpeeksi hyvé, eivatkd endd motivoidu kohottaakseen sen laatua. Jotta
menetelma ei menettéisi tehoaan, tulee sita jatkuvasti kehittda. (Wilson 1998b,
158-159.)

Haamuostaja-menetelmaa voidaan kayttdd myods oman palveluprosessin ja
Kilpailijan palveluprosessin vertaamiseen eli benchmarkkaukseen. Kilpailevia
yrityksia benchmarkatessa tulee kuitenkin ottaa huomioon erilaisia eettisia asioita.
Kilpailevien yrityksien tutkimisen pitad aiheuttaa mahdollisimman vahan haittaa
kyseiselle yritykselle. My6s palvelun tai tuotteen ostaminen, jos se on mitenkaén
mahdollista, on suotavaa. (Wilson 1998b, 159)

Mystery shoppingin suurin puute on usein otannan pieni koko. Yhden tai kahden
henkilon otanta ei ole tilastollisesti patevé, eiké sen perusteella voida tehda
kovinkaan hyvin johtop&&toksid. Toisaalta liian suuri otanta haamuostaja-
tutkimuksessa, kuluttaa organisaation resursseja turhaan ja maksaa yritykselle

paljon enemman. Ongelma onkin usein, mika on tarpeeksi suuri otanta ja mik& on
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lilan pieni otanta. Liian pientd otantaa voidaan myos tdydent&a
asiakastyytyvéisyystutkimuksella. (Calvert 2005, 27.)

Toinen ongelma on, ettd haamuostaja-tutkimus vaati usein ostajien kouluttamista
onnistuakseen. Kouluttamiseen kdytetadn usein videoita ostotapahtumista. Videon
avulla ostaja kykenee tunnistamaan halutun ja ei halutun tapahtuman eron.
Koulutuksessa kdydaan myos 1&pi, milla kriteereill4 ostotapahtumaa tulee
arvioida. Kouluttaminen vie usein aikaa ja maksaa yritykselle enemman. (Calvert
2005, 27.)

Kolmas ongelma liittyy ostajiin ja heid&n kykyihinsé. Tutkimuksessa luotetaan
taysin ostajan kognitiivisiin taitoihin ja kykyihin. Suurin ongelma on yleensa
ostajan muistin kanssa. Ostaja ei valttdméattd muista kaikkea tarpeellista
ostotapahtuman kulusta tai hdn muistaa tapahtumat eri tavalla kuin ne ovat
oikeasti tapahtuneet. Ostajat voivat tehdd myds muita inhimillisi& erehdyksié.
Edes kouluttaminen ei kuitenkaan poista yksilollisié eroja ostajien vélilla. Ostajien
tuntemus alasta tai tyokokemus voivat vaihdella todella paljon eri ostajien valilla.
Tietylla alalla pitkaan tyoskennelleet nakevat palveluprosessin eri tavalla kuin
vahdisen kokemuksen alasta omaavat. Usein myds kysymykset, joita ostajat
esittavat, ovat liian tarkkoja ja johdattelevia, jolloin ne ohjaavat
palveluhenkildstoa vastaamaan tietylla tavalla. Koska tutkimus luottaa taysin
ihmisen kykyihin, on arviointikriteerit pidettdva mahdollisimman yksinkertaisina,

jotta tutkimuksen tulokset ovat mahdollisimman tarkat. (Calvert 2005, 27-28.)
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5 CASE: YRITYS X

Opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantajalle, joka ei halua nimedan julki, joten
kaytdmme siitd nimed Yritys X. Idea opinndytetyosta tuli Yritys X:Ita. Yritys
haluaa tutkia tietyn konseptinsa palveluprosessin toimivuutta seké palvelun laatua.
Yritys X:n kanssa keskustelimme opinndytetyon toteuttamisesta ja mitka ovat
tarkeimpid selvitettavié asioita. Keskusteluissa paddyimme tutkimaan

palveluprosesseja mystery shoppingin eli haamuostaja-tutkimuksen avulla.

Yritys X on keskisuuri suomalainen yritys, joka toimii rakennusalalla. Yritys X on
osa maailmanlaajuista konsernia. Konserni tyollistdd maailmassa noin 3 000
henkil64 ja sen liikevaihto oli vuonna 2012 vihan yli 800 milj. €. Yritys X:n
osuus konsernin litkevaihdosta on noin 100 milj. € ja tyontekijoistd vihén alle 400

henkea.

Yritys X on perinteisesti toiminut rakennustarvikkeiden tuottajana ja tehnyt
pelkastadn B2B-kauppaa. Yritys on kuitenkin alkanut osittain siirtyméaan
tuotantoyrityksesta palveluyritykseksi, ainakin tassa opinnaytetyossa kasitellyn
konsepti Y:n puolesta. Sitd kautta yritys on myos paatynyt tekemaan B2C-
kauppaa. Palveluprosessin kehittdminen ja sitd kautta palvelun laadun takaaminen
on téarkead kilpailuetu yritys X:lle.

Yritys X:lle B2B liiketoiminta on edelleen kaikkein tarkeinta. Yritys X tarjoaa
kuitenkin konseptinsa Y avulla palveluita myos kuluttaja-asiakkaille. Konsepti Y
tarjoaa asiakkaalle rakentamiseen liittyvié palveluita, niin remontoinnin, kuin
uudisrakentamisenkin tarpeisiin. Kuluttaja-asiakas saa rakennustarvikkeiden
lisaksi myds mahdolliset suunnitelmat, materiaalilaskennan seké tekijan.
Urakoitsijat eivat ole suoraan Yritys X:n alaisia, vaan Yritys X:ll& on kaytossaan
laaja yhteistydkumppaneiden verkosto. Urakoitsijat ovat siis taysin itsendisié

yrittdjia tai yrityksia.

Konsepti Y:ssa asiakas ottaa ensimmaiseksi yhteytta Yritys x:dan ja kertoo
rakentamis- tai remontoimistarpeestaan. Jos kyseessa on remontti, Yritys X
delegoi remontin suoraan yhteistyokumppanille. Yhteistydkumppani hoitaa tdmén
jalkeen kotik&ynnin, arvioi remontintarpeen ja tekee tarjouksen remontista.

Uudiskohteissa asiakas tarvitsee erilaisia suunnitelmia, jotka han voi tarvittaessa
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tilata Yritys X:Itd. Taman jalkeen asiakas lahettdd valmiit suunnitelmat Yritys
X:lle ja tekee tarjouspyynnon. Tarjouspyynto valitetddn yhteistyokumppanille.

Y hteistyékumppani tekee suunnitelmien ja tarjouspyynnon perusteella tarjouksen.
Molemmissa tapauksissa tdmén jélkeen asiakas joko hyvéksyy tai hylkéaa
tarjouksen. Tarjouksen hyvéksymisen jalkeen urakoitsija ostaa tarvittavat
materiaalit Yritys X:It4 ja toteuttaa urakan. Lopuksi asiakas saa Yritys X:Ita

dokumentin siitd, kuka urakan on tehnyt ja kenen tuotteita siihen on kéytetty.

5.1 Yritys X:n service blueprint

Yritys X:n service blueprint on liitteessa 1. Toimintakaavion alkutilanteessa ovat
kaikki yritys X:n potentiaaliset asiakkaat. Yritys X yrittd4d markkinointinsa avulla
saada potentiaalisista asiakkaista asiakkaita. Markkinoinnin liséksi asiakkaita
pyritddn saamaan asiakasaktivoinnin avulla. Yrityksen asiakasaktivointi saa liideja
yhteistyokumppaneilta. Liidit lisdtdan yrityksen CRM-jérjestelméan ja
asiakasaktivointi ottaa yhteytta heihin. T&mé& on prosessin ensimmaéinen vaihe:
asiakkaan kiinnostuminen palvelusta. Koska yhteydenotto tapahtuu joko
puhelimen tai yritys X:n internet-sivujen kautta, ovat ne ainoat fyysiset tekijat,

jotka asiakas kokee prosessin ensimmaisessa vaiheessa.

Prosessin toisessa vaiheessa otetaan asiakkaaseen yhteytta. Yhteydenotto
vaiheessa asiakaspalvelija selvittda asiakkaan tarpeen ja lisaa tarvittavat tiedot
CRM-jarjestelmaén. Yhteydenoton tavoitteena on saada asiakas jattamaan
tarjouspyynto joko puhelimitse tai yritys X:n verkkopalvelussa. Asiakaspalvelija
vastaanottaa tarjouspyynnon ja vélittdd sen eteenpdin yhdelle tai useammalle
yhteistyokumppanille. Prosessin toisessa vaiheessa on samat fyysiset tekijat kuin

ensimmaisessakin vaiheessa.

Kolmas prosessin vaihe on tarjouksen tekeminen. Kolmannessa vaiheessa
prosessin kulku riippuu siitd, onko kyseessd remontoija vai rakentaja. Jos kyseessa
on remontoija, tarjouspyynto toimitetaan yhdelle yhteistydkumppanille.
Yhteistyokumppani sopii asiakkaan kanssa tapaamisen ja kartoittaa kohteen
remontin tarpeen. Kartoituksen perusteella yhteistyokumppani tekee tarjouksen
asiakkaalle. Jos taas asiakas on rakentaja, voidaan tarjous tehda suoraan

suunnitelmien perusteella. Asiakkaan ollessa rakentaja, menee tarjouspyynto
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my0s useammalle yhteistydkumppanille kuin yhdelle, joista kaikki voivat tehda
tarjouksen asiakkaalle kyseisesta urakasta. Kolmannessa vaiheessa fyysiset tekijat
ovat taas samat kuin aikaisemmissakin vaiheissa, paitsi jos tarjouspyynto on tehty

remontista. Silloin fyysinen tekija on myos yhteistydkumppanin edustaja.

Prosessin neljas ja viimeinen vaihe on palvelun kuluttaminen. Viimeisessa
vaiheessa asiakas hyvéksyy tarjouksen ja yritys X:n yhteistydkumppani suorittaa
urakan. Viimeisessa vaiheessa asiakkaalta my6s pyydetéan asiakaspalautetta seké
han saa dokumentin, joka kertoo urakan toteuttaneen yrityksen nimen ja kenen
valmistamia tuotteet ovat. Asiakaspalautteen avulla palvelua pyritdén jatkuvasti
kehittamaan paremmaksi. Dokumenttien on taas tarkoitus jaada asiakkaalle
konkreettiseksi todisteeksi tehdysta tyosta ja kaytetyistad tuotteista. Dokumentit

selventavat myos kehen ottaa yhteytta mahdollisissa ongelmatilanteissa.

5.2 Tutkimuksen tavoite, taustat ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin palveluprosessin Kriittisten tapahtumien
selvittaminen seka asiakkaan kokeman palvelun laadun tutkiminen.
Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa palveluprosessin toimivuus ja
kriittiset tapahtumat sekd tutkia koettua palvelun laatua. Tutkimusmenetelméksi
valittiin laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmana kaytettiin mystery
shoppingia. Kun haamuostajat olivat esittaneet asiakkaita, heita haastateltiin.
Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, jossa ensimmaéisena teemana oli
kriittisten tapahtumien selvittdminen. Toisena teemana taas oli asiakkaan kokema
palvelun laatu. Tall& tavalla saatiin selvitettyd palveluun vaikuttavat tekijat, joihin
yrityksen tulee vield panostaa enemman. Tutkimus on rajattu koskemaan
pelkéstdan Yritys X:n konseptin Y palveluprosessin toimivuutta. Myos palvelun

laadun tutkiminen koskee pelkéstdaan samaa konseptia.

5.3 Tutkimusmenetelman valinta

Kvalitatiivisella, eli laadullisella, tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa
pyritddn ymmartdmaan tiettya ilmiotd. Tutkimuksen avulla pyritddn saamaan
kokonaisvaltaisempi ja syvempi késitys kyseisestd ilmiosté ja samalla

selvittdmé&an sen merkitys tai tarkoitus. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otetaan
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usein huomioon tutkittavien henkildiden omat ndkokulmat ja kokemukset.
Kvalitatiivista tutkimusta ei voida yleistdd, vaan se kohdistuu aina tutkittavaan
joukkoon. Laadullinen tutkimus toteutetaan usein haastatteluna, jonka perusteella
tutkija tekee johtopédatoksensa. (Hirsjarvi & Huttunen 1995, 174 & 201; Eskola &
Suoranta 1998. 25-26.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen mééritteleminen ei kuitenkaan ole taysin
yksiselitteistd. Hyvand méaritelmané voidaan pitaa sité, ettd laadullisessa
tutkimuksessa tutkitaan méarén sijasta merkitysta ja laatua. Hirsjarvi, Remes ja
Sarjavaara (2009, 160-161) antavat tasta kaksi esimerkkia:

1. Kalaa saatiin 28 kg. Kalastukseen osallistui viisi miesta.

2. Kalastaminen oli jannittdvaa. Saaliiksi saatiin komeita lohia.
Ensimmaéinen lause ilmaisee selvésti numeerista tietoa, eli méaaraa. Lause kaksi
taas ilmaisee ilmion merkitysté ja laatua. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on
kuvata tilanteita todellisesta elamastd. Tutkimuksen kohdetta on tarkoitus kuvata
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ei pyritéa
todistamaan jo olemassa olemia véittdmia todeksi, vaan tarkoitus on 16ytaa
tosiasioita tutkittavasta ilmiostéa. (Hirsjarvi yms. 2009, 160-161)

Opinnaytetyohoni valitsimme yhdessa Yritys X:n kanssa laadullisen
tutkimusmenetelman. Laadullisella tutkimusmenetelmalla pystytadn saamaan
kokonaisvaltaisempaa ja tarkempaa tietoa tutkimuksen kohteesta kuin
kvantitatiivisella menetelmalld. Pelkan numeerisen tiedon avulla ei pystyté
tutkimaan palveluprosessin kriittisia tapahtumia tai tarkasti palvelun laatuun

vaikuttavia tekijoita.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa useimmin kaytetyt tiedonkeruumenetelmé ovat
haastattelu ja kysely (Tuomi & Sarajarvi 2009, 171). Haastattelua pidetdén usein
hyvéna tiedonkeruumenetelména sen joustavuuden takia. Haastattelussa
haastattelijan ja haastateltavan vélill4 on suora vuorovaikutussuhde.
Vuorovaikutussuhteen avulla haastattelija pystyy tarvittaessa esittdmaan
syventavia kysymyksia tai ohjaamaan haastattelua haluttuun suuntaan.
Haastatteluissa, my6s haastateltava, voi tuoda esiin hdnen mielestaan tarkeita
asioita. (Hirsjarvi & Hurme 2000. 35-35)
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Teemahaastattelut siséltavat etukateen suunnitellun haastattelurungon, jota ohjaa
valitut teemat. Teemojen avulla haastattelija pyrkii saamaan mahdollisimman
yksityiskohtaisia vastauksia tutkimaansa ongelmaan. Teemahaastattelujen
haastattelurungot vaihtelevat tarkasti suunnitelluista l&hes avoimiin
haastatteluihin. Rungon tehtavéana on kuitenkin aina taata se, ettd ennen
haastattelua valittuihin teemoihin saadaan vastaukset. (Qu & Dumay 2011. 246—
247.)

Teemahaastatteluista pidetaan usein, koska ne ovat joustavia ja helposti
ymmarrettavia ja lahestyttavia. Usein teemahaastattelu on kaikista
tiedonkeruumenetelmista katevin ja tehokkain. Koska teemahaastattelut
perustuvat ihmisten véliseen vuorovaikutukseen, pystyy taitava haastattelija
saamaan haastateltavalta paljon hyddyllista tietoa. Hyvaa on myos, etta
haastateltava saa antaa vastauksensa hanen omilla ehdoillaan ja miten hén asian
ymmartdd. (Qu & Dumay 2011. 246-247.)

Vaikka teemahaastatteluilla voidaan saada hyvinkin yksityiskohtaista tietoa
tutkittavasta ongelmasta, on sen kayttamisessa myos huonoja puolia.
Teemahaastatteluissa eri haastattelijat saavat usein eri tulokset, vaikka he
kayttaisivatkin samaa haastattelurunkoa. Td&mé eroaa strukturoiduista
haastatteluista, joissa vastaukset ovat kdytannssa aina samat riippumatta
haastattelijasta. Teemahaastattelut vaativat aina huolellista suunnittelua
haastatteluita ennen, aikana ja niiden jalkeen. My0s haastattelijan taidot ovat
tarked osa teemahaastattelujen onnistumista. (Qu & Dumay 2011. 246-247.)

Tassa opinnadytetydssa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin mystery shoppingia ja
teemahaastatteluita. Ensiksi haamuostajat ovat esiintyneet asiakkaina ja timan
jalkeen heité on haastateltu. Haastatteluiden teemoina olivat kriittisten
tapahtumien selvittdminen ja asiakkaan kokema palvelun laatu. Teemahaastattelun
pohjana toimi etukateen suunniteltu haastattelurunko. Kysymyksien avulla
pyrittiin paneutumaan mahdollisimman tarkasti valittuihin teemoihin. Kaikkia
haastatteluissa esitettyja kysymyksia ei ollut alun perin haastattelurungossa, vaan

haastattelija saattoi halutessaan esittad tarkentavia kysymyksia aiheesta.
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5.4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kevaan 2014 aikana. Tutkimuksen aluksi valittiin tutkittavat
kohteet. Yritys X:11& oli tarve tutkia konseptin Y palveluprosessia.
Palveluprosessin lisaksi tutkimuksessa tutkittiin myos asiakkaan kokemaa
palvelun laatua. Yritys X halusi, etta tutkimus toteutetaan mystery shoppingin, eli
haamuostajatutkimuksen, avulla. Seuraavana vaiheena oli valita haamuostajat.
Opinnaytetyon tekija valitsi haamuostajat hanelle jo entuudestaan tutuista
ihmisistad. Haamuostajien valintaan ei ollut mitaan erityisia kriteereitd, valittiin
vain neljd henked. Ennen kuin haamuostajat paésivat téihin, heidén kanssaan
kaytiin lapi erilaisia asioita, joihin heidan tulee kiinnittd4d huomiota prosessin

aikana.

Haamuostajat esiintyivat asiakkaina kevaan 2014 aikana. Jokainen case
toteutettiin eri aikaan ja ne poikkesivat toisistaan hieman. Kaksi casea toteutettiin
uudisrakentajana ja kaksi toteutettiin remontoijana. Molemmissa palveluprosessi
on kuitenkin kaytdnndssa sama. Suurimpana erona on, ettd uudispuolella
kohteeseen voi tehdé tarjouksen useampi yhteistyokumppani. Remonttipuolella
urakkaa annetaan aina yhdelle yhteistydkumppanille tarjottavaksi. Kun
haamuostajan osuus oli valmis, opinndytetydn tekijé haastatteli hanté

mahdollisimman pian.

Haastatteluissa kaytettiin teemahaastattelurunkoa, joka oli suunniteltu ennen
prosessin aloittamista. Teemahaastattelun teemoina olivat Kkriittisten tapahtumien
tutkiminen ja asiakkaan kokema palvelun laatu. Ensimmadisilla kahdella
kysymyksella oli tarkoitus selvittaa prosessin vaiheet, jotka ovat joko menneet
hyvin tai huonosti. Opinnaytetyon tekija on tarvittaessa tarkentanut kysymyksia,
jos vastaaja ei ole osannut vastata tarpeeksi tarkasti. Palveluprosessin Kriittisten
vaiheiden selvittdmisessa kaytettiin myds apuna prosessikaaviota (liite 1).
Opinnaytetyon tekija kavi haastateltavan kanssa prosessikaavion lapi ja pyysi

kuvailemaan prosessin eri vaiheita.

Toinen teema oli asiakkaan kokema palvelun laatu. Haastattelurungon loppujen

kysymysten avulla on tarkoitus selvittad asiakkaan kokemaa palvelun laatua.
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Kysymykset on johdettu aikaisemmin teoriaosuudessa l&pikaydyista hyvén
palvelun seitsemasta kriteeristd. Haastattelurunko néhtavissa liitteend (liite 2).

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja opinndytetyon tekijé litteroi ne my6hemmin.
Tutkimuksen apuna opinnaytetyon tekijalla oli myds haamuostajien prosessin
aikana tekemid muistiinpanoja. Muistiinpanot ja haastatteluiden tulokset
yhdistettiin. Tdman jalkeen haastatteluista ja muistiinpanoista etsittiin yhtenevia

vastauksia prosessin toimivuudesta seka asiakkaan kokemasta palvelun laadusta.

5.5 Tutkimuksen tulokset

Yleinen kokemus palveluprosessista haamuostajilla oli kohtalainen. Osan mielesta
prosessi toimi erittain hyvin ja mutkattomasti ja osan mielesté prosessi ei toiminut
kovinkaan hyvin. Yritys X:n osuudet prosessista toimivat haamuostajien mielestéa
hyvin, mutta yhteistydkumppaneiden osuudet eivat useimmiten toimineet
kunnolla. Prosessin vaiheista, tarjouspyynndn jattdminen ja yhteydenottaminen,
onnistuivat haamuostajien mielesta hyvin. Tarjouksen vastaanottamisvaiheessa oli
kuitenkin havaittavissa ongelmia. Palvelun laatuun vaikuttaviin tekijoihin

haamuostajat olivat tyytyvéisia.

Prosessin ensimmaiseen vaiheeseen, eli ensimmaiseen yhteydenottoon, oltiin
tutkimuksen mukaan joka kerta tyytyvaisid. Haamuostajien mielesté
yhteydenottopyynnon jattaminen oli erittdin helppoa ja yhteydenottopyynt6on
vastattiin todella nopeasti. Kaksi haamuostajista jatti yhteydenottopyynnon Yritys
X:n Internet-sivujen kautta, yksi messuilla ja yksi Yritys X:n yhteistydkumppanin
Internet-sivuilla. Kéytetylla kanavalla ei ollut mink&anlaista merkitysté
yhteydenottoon tai yhteydenottopyynt66n vastaamisen nopeuteen. Haamuostajat

kuvailivat yhteydenottovaihetta seuraavasti:

Onnistunutta oli se, etta palveluun yhteydenottaminen oli
helppoa. Prosessi kdynnistyi nopeasti heti yhteydenottopyynnon
jalkeen. Yhteydenotto tuli heti seuraavana paivana pyynnon
jattamisesta. (Haamuostaja 1)

Ensimmaisen yhteydenottopyynnon jélkeen meni noin 1,5 tuntia,
kunnes otettiin yhteyttd. Yhteydenottopyynnon tekeminen oli
helppoa Yritys X:n kotisivujen kautta. (Haamuostaja 2)
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Prosessin toinen vaihe, tarjouspyynnon jattdminen, sujui haamuostajien mielesta
erittain hyvin. Tarjouspyynndn jattdminen oli helppoa ja yksinkertaista.
Verkkopalvelun kautta pyyntoa jatettéessd, sai haamuostaja myos ohjeet, kuinka
tarjouspyynto jatetadn. Tarjouspyynndn pystyy jattdmaan myos puhelimella tai
séhkdpostilla. Naidenkin kanavien toimintaan oltiin erittain tyytyvaisia. Prosessin

toista vaihetta kuvailtiin seuraavasti:

Tarjouspyynndn jattaminen oli helppoa. Yritys X:Ita tuli helpot
ja selkeat ohjeet tarjouspyynnon jattamiseksi verkkopalvelun
kautta. (Haamuostaja 2

Yhteydenotto ja tarjouspyynnon jattdminen onnistui hyvin ja oli
helppoa. Tarjouspyynnon sai tehtya puhelimessa ensimmaisen
yhteydenoton aikana. (Haamuostaja 1)

Tarjouspyynndn jattdminen oli helppoa. Olisin jattanyt
tarjouspyynnon jo puhelimessa, mutta unohdin “kohteen’
osoitteen. Sain kuitenkin tehtya sen helposti myds sahkdpostin
valityksella. (Haamuostaja 3)

’

Prosessin kolmas vaihe, ja tutkimuksessa viimeinen vaihe, oli tarjouspyynnén
vastaanottaminen. Remonttipuolella se tarkoittaa yhteistyékumppanin
yhteydenottoa ja kotikaynnin sopimista. Uudisrakennuspuolella taas tdma
tarkoittaa tarjousta, missa on eriteltynd suunnitelmien perusteella tehdyt arviot
kustannuksista. Tarjouksen vastaanottamisvaihe onnistui vain noin 50 %
tapauksissa ilman ongelmia. Yhdessé casessa yhteistydkumppani ei ottanut
ollenkaan yhteytta haamuostajaan tarjouksen tekemisté varten. Kokonaisuutena
prosessin kolmanteen vaiheeseen ei oltu kovinkaan tyytyvéisia. Haamuostajilla oli

vaiheesta seuraavanlaisia mielipiteita:

Tarjouksen vastaanottaminen taas ei onnistunut yhtaan.
Yhteistyokumppani ei koskaan ottanut yhteyttd minuun, eika
tarjousta kuulunut. Lopulta Yritys X:n edustaja otti minuun
yhteyttd ja tarjouspyynto peruttiin. T&éhan meni noin 6 viikkoa
tarjouspyynnon jattdmisesta, joka on mielestani aivan liian pitka
aika odottaa. (Haamuostaja 3)

Tarjouksen vastaanottamisessa ei sinallaan mitdan ongelmaa
ollut, mutta kestiko siina vahan liian kauan? Noin 2 viikkoa
meni urakoitsijan yhteydenottoon. Alussa odotin yhteydenottoa
melko paljon, mutta kun sité ei kuulunut, ehdin unohtamaan
asian. Yhteydenotto voisi tapahtua nopeammin, koska kahden
viikon aikana ehtii jo katselemaan muitakin vaihtoehtoja.
(Haamuostaja 1)
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Tutkimuksen ensimmainen teema oli selvittad palveluprosessin kriittiset
tapahtumat. Haastattelujen perusteella palveluprosessissa Kkriittisin 0sio on
tarjouksen vastaanottaminen. Tarjouksen vastaanottamisvaiheessa projekti
delegoidaan yhteistyokumppanille, joka tekee tarjouksen. Tarjouspyynté voi
koskea remonttikohdetta tai uudisrakennusta. Haastattelujen perusteella tamé
vaihe ei onnistunut niin kuin sen pitd onnistua. Muut palveluprosessin vaiheet
onnistuivat huomattavasti paremmin. Tietenkin yhteydenottovaihe ja
tarjouspyynndn jattamisvaihe ovat térkeita prosessin toimivuuden kannalta, mutta

ne toimivat tutkimuksen mukaan erinomaisesti eiké niita tarvitse muuttaa.

Tutkimuksen toinen teema oli asiakkaan kokema palvelun laatu. Haamuostajat
olivat lahes poikkeuksetta tyytyvaisia koettuun palvelun laatuun. Haamuostajien
mielesta palvelu oli hyvin asiantuntevaa ja ammattimaista ja heidén
asiakaspalvelijoilta saama kohtelu oli hyv&&d. Haamuostajien mielestd myos
palvelun l&hestyttavyys oli erittéin hyva ja yhteydenottopyynnon jattdminen oli
vaivatonta. Palvelussa esiintyi hyvin vahan ongelma tilanteita. Ainoastaan
yhdessd casessa tarjousta ei tullut lainkaan. Haamuostaja ei ollut mydské&én
tyytyvainen Yritys X:n panokseen ongelman korjaamiseksi. Haamuostajat eivét
olleet mydskaan taysin tyytyvéisia palvelun ajallaan toteuttamiseen.

Palvelu oli haamuostajien mielestd hyvin asiatuntevaa ja ammattimaista ja heita
kohdeltiin hyvin. Haamuostajien mukaan asiakaspalvelijat osasivat kertoa
tuotteista ja palvelusta hyvin. Haamuostajat olivat myos tyytyvéisia
asiakaspalvelijoilta saamaansa kohteluun. Haastattelujen perusteella
asiakaspalvelijat vievét prosessia hyvin eteenpdin ja ottavat asiakkaan ja hanen
tarpeensa huomioon. Haamuostajat ajattelivat asiantuntevuudesta,

ammattimaisuudesta ja asiakaspalvelijoiden kohtelusta esimerkiksi seuraavaa:

Kylla. Hyvin vietiin asiaa eteenpdin ja kaikki tarpeelliset asiat
kerrottiin palvelusta. (Haamuostaja 1)

Kohtelu oli hyvaa. Asiakas otetaan hyvin huomioon, prosessi

laitetaan heti liikkeelle ja ollaan ystavallisia asiakkaalle. Sitten
kun vield jalkeenpéin soitellaan ja tarkastellaan, etté on kaikki
kunnossa, niin ei siind ole paljon valittamista. (Haamuostajal)

Kylla. Henkild, joka palveli, tuntui tietdvan tuotteista ja osasi
neuvoa ongelmissa. Yleisesti ottaen, hén osasi vastata
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kysymyksiin heti. (Haamuostaja 2)

Ihan mukavia olivat. Reippaasti neuvottiin, danen laatu oli hyva
ja luotiin positiivista ilmapiirid. (Haamuostaja 2)

Haastattelujen perusteella palvelun lahestyttavyys on hyva. Yhteydenottopyynnén
jattaminen on helppoa ja Yritys X:n sivut 16ytyvat helposti. Haamuostajat

kuvailivat palvelun l&hestyttavyyttd seuraavasti:

Palvelun lahestyttavyys, yhteydenottopyynnén ja tarjouspyynnén
jattdminen oli helppoa. (Haamuostaja 3)

Yhteydenottopyynndn jattdminen oli ainakin omasta mielestani
helppoa. Netin kautta sen itse jatin. Oli helppo I6ytaa sivut ja ei
tarvinnut paljon tietoja edes Kirjoittaa. Muutenkin oli helppo
I0ytaa tuotteet ja firma netista. Ja sitd kautta sitten jattaa se
yhteydenottopyynt6 ja tarjouspyyntd. Ainoa, jos ei ndin jo ole,
on, etta voisiko yhteydenottopyynnon lisatd mahdollisesti
johonkin yleisndkyméaan tai internetsivujen etusivulle.
(Haamuostaja 1)

Palvelua oli helppo lahestya. Internetsivujen kautta
ensimmainen yhteydenottopyynt6 oli helppo jattaa. Pelkastaan
omat yhteystiedot tarvitsi jattaa ja se oli siina.

Tyytymattomyyttd palvelun laadun suhteen haamuostajissa heratti ainakin
palvelun ajallaan toteutuminen. Varsinkin prosessin kolmas vaihe kesti aivan liian
kauan tai ei toteutunut koskaan. Tosin aikamé&éreisiin oltiin mygs tyytyvaisia.

Haamuostajat kertoivat seuraavaa palvelun ajallaan toteutumisesta:

Kaikki asiat, mit& sovittiin, tapahtuivat ajallaan ja sovitusti.
Yritys X:n puolelta oltiin aktiivisia koko prosessin ajan.
(Haamuostaja 2)

Eli yhteydenottopyynnon kun jattaa, siella mainittiin, etté noin
vuorokausi menee yhteydenottoon. Seuraavana paivana minuun
otettiin yhteyttd, eli ihan ajallaan. Soitossa sanottiin, etta siirtyy
urakoitsijalle, eika siina vaiheessa kerrottu kuinka kauan suurin
piirtein urakoitsijan yhteydenottoon menee. Ei tiennyt odottaa
kuinka kauan menee. Kun ei ollut mitd&n odotusarvoa, voidaan
kahta viikkoa pitéaa kohtuullisena aikana. tietenkin yhteydenotto
voisi tapahtua nopeammin, koska kahden viikon aikana ehtii jo
katselemaan muitakin vaihtoehtoja. (Haamuostaja 1)

Prosessin ensimmaiset vaiheet tapahtuivat hyvin ja ajallaan.
Tarjouksen vastaanottaminen ei kuitenkaan sujunut ollenkaan.
En tieda kuinka kauan tarjouksen saamisessa kuuluisi menna,
mutta 6 viikkoa minkaanlaiseen yhteydenottoon on kyll&a aivan
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liian pitka aika. (Haamuostaja 3)

Varsinaisia ongelmia prosessin aikana ei ollut kuin yhdessa casessa. Ongelmana
tassa casessa oli tarjouksen vastaanottamisvaiheessa. Haamuostaja ei saanut

koskaan pyytdmaansa tarjousta, eikd han ollut kovinkaan tyytyvainen Yritys X:n
panokseen tilanteen korjaamiseksi. Haamuostajalta selvitettiin ongelman lisaksi
toimenpiteet, joita Yritys X teki, jotta ongelmatilanne korjaantuisi. Haamuostaja

kertoi seuraavaa:

Ongelma oli, etta tarjousta ei tullut koskaan. Eika Yritys X ollut
kovinkaan aktiivinen ongelman korjaamisessa. Soittivat minulle
ja kyselivat onko yhteistydkumppani ottanut jo yhteytta. tdhan
meni kuitenkin noin kuusi viikkoa tarjouspyynnon jattamisesta.
(Haamuostaja 3)

Tutkimuksen tuloksien perusteella Yritys X:n konseptin Y palveluprosessissa on
paljon parantamisen varaa. Tarjouksen vastaanottaminen onnistui tutkimuksen
perusteella noin joka toisessa casessa, eli joka toisessa se epdonnistui. On erittdin
huolestuttavaa, jos joka toinen potentiaalinen asiakas menetetéén sen takia, etta
yhteistydkumppani ei tee tarjousta tai tarjouksen toimittaminen asiakkaalle kestéa

lilan kauan.

Palvelun toiminnallinen laatu on haamuostajien mielesta hyvalla tasolla.
Haamuostaja pitivat palvelua asiantuntevana, ammattimaisena ja helposti
lahestyttdvana. Palvelun laatuun negatiivisesti vaikuttivat ainoastaan aikamaareet
ja mahdollisten ongelmien hoitaminen. Aikaméaéareiden epédonnistuminen oli suora
seuraus palveluprosessin kolmannen vaiheen ep&onnistumisesta. Tahan prosessin
vaiheeseen Yritys X ei voi suoraan vaikuttaa, koska se on delegoitu

yhteistyokumppaneille. Ongelmien hoitamiseen taas Yritys X voi itse vaikuttaa.

5.6 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla ja validiteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta.
Reliabiliteettia voidaan pit4dd hyvand, kun samasta aineistosta tehdyt tutkimukset
antavat eri tutkimuskerroilla ja eri tutkijan tekemané samat tulokset. Validiteetilla
tarkoitetaan sitd, etta tutkimus mittaa, mitd sen on suunniteltu mittaavan.
Reliabiliteetin ja validiteetin kayttoad kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kritisoitu,

koska kasitteet vastaavat enemman kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeita.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen ei ole yksiselitteisia
ohjeita. Tutkimuksen luotettavuutta voi kuitenkin lisata esimerkiksi tutkimuksen
etenemisen tarkalla kuvailemisella. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 136, 140-141.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitaa tyydyttavana. Haastattelut suoritettiin
etukateen suunnitellun haastattelurungon mukaisesti. Haastattelija ei pyrkinyt
ohjailemaan haastateltavien vastauksia, vaan haastateltavat saivat esitettyd omat
mielipiteensa vapaasti. Haastattelut nauhoitettiin ja mydhemmin litteroitiin.
Haastattelujen lisaksi tutkijan kdytdssa oli haamuostajien tekemid muistiinpanoja
prosessin eri vaiheista. opinndytetyon tekija késitteli haastattelujen siséltoa
muuttumattomana ja hanen oma tulkintansa oli tdssa vaiheessa hyvin véhéista.
Haastattelujen vastaukset riippuvat paljon haastattelijan ominaisuuksista
haastattelijana seké haastateltavien omista mielipiteistd. Tutkimuksen tulokset

vastasivat paépiirteittain opinnéytetyon tekijan ennakko-odotuksia.

Luotettavuutta véhentad opinnéytetyon tekijan kokemattomuus
haastattelututkimuksista. Kokemattomuudesta johtuen, opinnaytetyon tekijéalta on
saattanut jaada asioita huomioimatta tai han ei ole osannut selvittaa
haastateltavien mielipiteita tarpeeksi tarkasti. Opinnédytetyon tekija on aineiston
perusteella tehnyt omat johtopéatokset. Eri tutkija olisi voinut saada erilaisia
tuloksia tutkimuksessa. Myds nauhojen litteroinnissa on voinut jaada
haastattelijalta joitain tietoja pois. Opinnaytetyon tekija pyrki ottamaan huomioon

kaikki haastattelut ja muistiinpanot, ennen kuin teki johtop&atoksia asiasta.

Tutkimuksen validiteettia voidaan myos pitaa tyydyttavanad. Haastattelut
toteutettiin kysymysrungon mukaan. Kysymyksien avulla saatiin tietoa
asiakkaiden mielipiteistd kokonaisuutena, seké yksityiskohtaista tietoa
palveluprosessin eri vaiheista. Haastateltavat saivat vastata kysymyksiin taysin
vapaasti, eikd haastattelija johdatellut heitd misséén vaiheessa. Tarvittaessa
haastattelija tarkensi kysymyksia tai kdytti apuna Yritys X:n prosessikaaviota.
Oletettavasti vastaajat ymmarsivat kysymykset, kuten oli suunniteltu.

Vastauksista saatiin kerattya kaikki tutkimuksen kannalta oleellinen tieto.
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5.7 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusteella Yritys X:n konseptin Y palveluprosessin suurimmat
ongelmat johtuvat yhteistydkumppanien toiminnasta. Yhteistyékumppanit eivat
ole tarpeeksi aktiivisia asiakkaiden kontaktoimisessa. Tastéd johtuen asiakkaat
eivét saa ollenkaan tarjouksia tai tarjouksen saaminen kestaa liian kauan.
Ongelmaan ei oikeastaan voida kovinkaan paljon suoraan vaikuttaa, koska

yhteistydkumppaniverkosto koostuu itsendisista yrityksista.

Ongelma voidaan kuitenkin osittain korjata yhteistydkumppaneiden
sitouttamisella ja valinnalla. Sitouttamisessa auttaa se, ettd yhteistydkumppaneille
tulee selvaksi heiddn kumppanuudesta saamansa hyoty. Yhteistydkumppanuuden
tarkein asia on molemminpuolinen hyoty. Myds yhteiset tapahtumat ja

koulutukset auttavat yhteistydkumppaneiden sitouttamisessa.

Y hteistydkumppaneiksi tulee valita yrityksia, jotka ovat valmiita sitoutumaan
kumppanuuteen. Kumppaneiden valintaa tulee ohjata tarkemmat kriteerit ja
huonoista yhteistydkumppaneista pitaé tarvittaessa paasta eroon. Talla hetkella
kumppanuudesta on huomattavasti enemman hydtya yhteistydkumppaneille kuin
Yritys X:lle, koska sopimukset eivét velvoita yhteistydkumppaneita periaatteessa
mihinkdan. Yhteistyokumppaneiden taytyy ainoastaan kayttaa Yritys X:n tuotteita
heidan kauttaan tulleissa kohteissa. Yhteistyokumppaneiden ei esimerkiksi ole
pakko tarjota Yritys X:n kautta tulleita kohteita tai edes ilmoittaa siita, etta eivat

aio tarjota.

Tarjouksen vastaanottamisvaiheen ongelmia lisad myos se, etta tarjouspyynto
toimitetaan vain muutamille yhteistyokumppaneille. Remonttipuolella
tarjouspyynndn saa ainoastaan yksi yhteistyokumppani. Remonttipuolen
tarjouspyynndn ladhettamisesté alkaen yhteistyékumppanilla on aikaa kaksi
viikkoa tehda tarjous. Jos yhteistydkumppani ei ole tdssé vaiheessa tehnyt
tarjousta, siirtyy urakka seuraavalle yhteistyokumppanille. Téll& tavalla prosessi
pitkittyy turhaan vahintaan kahdella viikolla. Tdma voidaan korjata tarjoamalla
urakkaa heti monelle yhteistyokumppanille tai lyhentdamalla
yhteistyokumppaneilta yhteydenottoon sallittava maksimi aika kahdesta viikosta

kolmeen péivaan. Talloin koko prosessi toimii asiakkaan ndkokulmasta
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huomattavasti nopeammin ja sujuvammin. Uudisrakennuksissa ongelma ei ole
yht& suuri, koska uudisrakennuksien tarjouspyynnét toimitetaan useammalle

yhteistydkumppanille, jolloin asiakas saa tarjouksen yleenséd nopeammin.

Tutkimuksen perusteella palvelun laatuun vaikuttavista tekijoistd ongelmien
normalisointi ei ollut vaadittavalla tasolla. Haamuostajan mukaan tarjouspyynnon
jattamisen jalkeen kului kuusi viikkoa ennen kuin haneen otettiin yhteytta. Yritys
X:n prosessin mukaan kahden viikon jalkeen asiakkaalta pitda tiedustella, etta
onko héneen jo otettu yhteyttd. Ongelma voidaan korjata tydntekijoiden
tarkemmalla ohjeistuksella. Esimiesten tulee huolehtia, etté alaiset tietdvat kuinka
toimia missakin tilanteessa. Tarvittaessa yrityksen tulee jarjestaa tyontekijoilleen

kouluttautumismahdollisuuksia.

Tyontekijoiden jatkuva kouluttaminen onkin térkeéa palveluprosessien
onnistumisen kannalta. Yksi haamuostajista teki yhteydenottopyynnon messuilta.
Haamuostajan mukaan Yritys X:n edustaja oli kertonut yrityksen esitteen kanssa
ristiriidassa olleita asioita. Hanen mukaansa edustaja oli myos vahatellyt
asiakkaan remontin tarvetta. Kyseessa on pieni ongelma, johon voidaan vaikuttaa
messuhenkiloston paremmalla kouluttamisella ja ohjeistuksella. Ohjeistaminen ja

kouluttaminen ovat esimiehen vastuulla.

5.8 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tutkimusosuudessa tutkittiin palveluprosessin kriittisia
tapahtumia ja asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Palvelun laatua tutkittiin
toiminnallisen laadun osalta pelkéstéan, eiké teknista laatua, eli lopputulosta otettu
huomioon. Tutkimuksen aikana opinndytetyon tekijélla tuli mieleen monia
jatkotutkimusehdotuksia. Ensinnakin tdiman opinnédytetydn tapaista
haamuostajatutkimusta tulee jatkaa kuukausittain, jotta voidaan seurata, onko
prosessi kehittynyt aikaisemmasta. Haamuostajatutkimus olisi hyva, jos
mahdollista, toteuttaa kokonaan alusta loppuun saakka. Taman liséksi palvelun
laatua tulee mitata huomattavasti laajemmin, esimerkiksi SERVQUAL-
menetelm&& apuna kayttden. Koska tassa tutkimuksessa ei otettu huomioon hinnan

vaikutusta asiakkaan tyytyvéisyyteen tai tyytymattémyyteen, on hyva tutkia miten
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paljon hinta vaikuttaa asiakkaan valintaan ja mité asiakas on valmis palvelusta

maksamaan.

Ensimmainen jatkotutkimusehdotus on, ettd haamuostajatutkimusta jatketaan
kuukausittain. Kuukauden aikana kannattaa tehdé 1-2 haamuostoa. Suurempi
méaaré haamuostoja rasittaa organisaatiota turhan paljon. Tutkimuksen tuloksia
voidaan kayttaa palveluprosessin kehittdmiseksi ja asiakaspalveluhenkiloston

koulutustarpeiden kartoitukseen.

Toinen jatkotutkimusehdotus on palvelun laadun mittaaminen, esimerkiksi
SERVQUAL-menetelmaa apuna kéyttden. SERVQUAL-tutkimuksessa
selvitetadn ensin asiakkaan palvelulle asettamat odotukset ja lopuksi selvitetddn
asiakkaan kokema laatu. Jos asiakkaan kokema laatu on alhaisempi kuin hénen
odotukset, voidaan palvelun laatua pitdad huonona. Jos asiakkaan kokema laatu on

taas korkeampi kuin odotukset, voidaan laatua pitdd hyvana.

Kolmas jatkotutkimusehdotus on tutkia hinnan vaikutusta asiakkaan
ostokayttaytymiseen. Tassé opinndytetydssa keskityttiin pelkéstaén palvelun
laatuun ja palveluprosessin toimivuuteen. Yritys X:n olisi hyva selvittdd myos
mika on asiakkaan mielestd liian korkea hinta palvelusta. Tdmé voitaisiin selvittaa
esimerkiksi asiakaskyselylla. Asiakaskyselyn avulla selvitettaisiin ensinnékin
mitka syyt vaikuttivat asiakkaan ostopaatokseen. Jos asiakkaan ostopaatokseen
vaikutti palvelun korkea hinta, voidaan hanelle tehtya tarjousta tutkia tarkemmin.
Tarjousten tarkemmalla tutkimisella voidaan selvittd palvelulle hinta, jonka

asiakas on valmis palvelusta maksamaan.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma oli selvittadd, kuinka hyvin Yritys X:n
konseptin Y palveluprosessi toimii ja millainen on asiakkaan kokema laatu.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Yritys X:n konseptin Y palveluprosessin
toimivuutta seké asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Tutkimuksen tuloksien
perusteella opinndytetydn tekijé on tehnyt kehitys- seka jatkotutkimusehdotuksia.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelména
kaytettiin mystery shoppingia. Tutkimuksen lopuksi haamuostajia haastateltiin
etukateen suunnitellun teemahaastattelun avulla, jossa teemoina olivat Kkriittisten
tapahtumien selvittdminen ja asiakkaan kokema palvelun laatu. Haastattelun
tarkoituksena oli selvittad palveluprosessin vaiheet, joihin yrityksen tulee jatkossa

kiinnittdd enemman huomiota.

Opinndytety6 koostui teoria- ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuudessa
kéasiteltiin palveluprosessia ja sen suunnittelua seka palvelun laatua ja sen
mittaamista. Lisaksi teoriaosuudessa késiteltiin mystery shoppingia
tiedonkeruumenetelména. Palveluprosessin suunnittelun tarkoituksena on tukea
organisaation kasvua muuttuvassa ja kovenevassa kilpailussa sek& parantaa
yrityksen kilpailukykya. Palveluprosessi kuvaa palvelun toteutustapaa. Prosessin
onnistumisella on olennainen merkitys asiakastyytyvaisyyteen ja palvelun laatuun.
Prosessin toimivuuden lisaksi laatuun vaikuttavat monet eri tekijat, kuten palvelun
luotettavuus, patevyys ja uskottavuus. Kaikki asiakkaat arvioivat palvelun laatua
yksil6llisesti omien kokemustensa ja arvojensa mukaisesti. Yritykset voivat mitata
palvelun laatua tarkemmin, esimerkiksi SERVQUAL- tai kriittisten tapahtumien
menetelmalld. Lopuksi teoriassa kaytiin lapi, kuinka mystery shoppingin avulla
voidaan keréaté tietoa palveluprosessien toimivuudesta seké palvelun laadusta.
Mystery shopping on tehokas tutkimusmenetelma4 tarkasteltaessa
palveluprosessien toimivuutta, koska sen avulla saadaan tarkkaa tietoa prosessin

eri vaiheista.

Opinndytetytssa keskeisimmaksi tulokseksi nousi Yritys X:n palveluprosessin
toimimattomuus. Tutkimuksen mukaan ongelmia ilmeni eniten prosessin
tarjouksen vastaanottamisvaiheessa. Ongelmat johtuvat huonosti toimivasta

yhteistyokumppaneiden verkostosta. Yhteydenottaminen asiakkaaseen kestaa
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yhteistyokumppaneilta aivan liian kauan tai yhteydenottoa ei tule lainkaan.
Ongelman korjaamiseksi Yritys X:n tulee kiinnittdd enemméan huomiota
yhteistydkumppaniverkoston toimivuuteen. Tehokkaammalla
yhteistydkumppaneiden sitouttamisella ja valinnalla Yritys X pystyy tehostamaan
palveluprosessinsa toimivuutta ja sitd kautta my0s palvelunsa laatua. Tuloksista
kuitenkin ilmeni, ettd asiakkaat olivat tyytyvéisié Yritys X:n palvelun laatuun.
Haamuostajat pitivat palvelua asiantuntevana, ammattimaisena ja helposti

l&hestyttavana.

Opinndytetyoprosessin ja tutkimuksen tulosten pohjalta nousi esiin muutama
jatkotutkimusehdotus. Yritys X voisi jatkaa haamuostajatutkimuksen tekemista
kerran kuukaudessa palveluprosessinsa kehittamiseksi seké
asiakaspalveluhenkildstonsa koulutustarpeiden kartoittamiseksi. Yritys voisi myos
mitata palvelunsa laatua esimerkiksi SERVQUAL-menetelmaa kéayttéaen
saadakseen selville asiakkaidensa odotukset suhteessa koettuun palvelun laatuun.
Viimeisena jatkotutkimusehdotuksena on selvittda hinnan vaikutus asiakkaan

ostokayttaytymiseen.
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Haastattelurunko
1. Teema: palveluprosessin toimivuus

1. Mika mielestasi palvelussa onnistui hyvin ja miksi?
2. Mika oli mielestési huonoa palveluprosessissa ja miksi?

a. Kuinka hyvin palvelun kontakti-tilanteet mielestasi onnistui? Miksi?
(Kysytéan tarvittaessa)

b. Kuinka hyvin tarjouspyynnon jattdminen tai tarjouksen vastaanottaminen
onnistui? Miksi? (Kysytéén tarvittaessa)

c. Tarvittaessa kéytetddn prosessikaaviota, jonka avulla selvitetdan eri vaiheiden
toimivuus.

2. Teema: palvelun laadun mittaaminen
Tapahtuiko palvelu ajallaan ja sovitusti?
Oliko palvelu mielestési asiantuntevaa ja ammattimaista?

Millaista kohtelua saitte asiakaspalvelijoilta?

o g ~ w

IImenikd palvelutapahtuman aikana ongelmia?
a. Mita ongelmia ilmeni? (Kysytaan tarvittaessa)
b. Miten ongelmatilanteet hoidettiin mielestési? (Kysytéén tarvittaessa)

7. Kuinka kuvailisit palvelun lahestyttavyytta?



