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Opinnaytetyon aiheena on asiakaspalauteprosessin kehittdminen kouvolalai-
selle Ivi-alan yritykselle, jolla ei talla hetkella ole jarjestelmallistd asiakaspa-
lautteen keraamis- ja analysointimenetelmaa. Yrityksella on kaksi erilaista lii-
ketoiminta-aluetta eli huolto ja urakointi, joiden asiakaskunta koostuu kotita-
louksista rakennusliikkeisiin ja muihin yhteistyokumppaneihin. Tama asettaa
haasteita luoda prosessi, joka palvelisi mahdollisimman pitkalle molempia
osa-alueita. Tavoitteena on lisaksi selvittaa asiakaspalautteen keraamisella ja
analysoinnilla yritykselle saatava lisdarvo.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee asiakastyytyvaisyytta, asiakaspalautetta
seka prosessin kehittamista. Asiakastyytyvaisyydesta kaydaan lapi siihen vai-
kuttavia tekijoita seka sen vaikutuksia yrityksen kannattavuuteen ja kilpailuky-
kyyn. Asiakaspalaute tutkii asiakastyytyvaisyyden selvittamisen keinoja ja pa-
lautteen sailytysta, analysointia sekd hyddyntamista. Prosessin kehittamisella
yritetaan selvittaa asiakaspalautetta palvelevan prosessin luomista. Tutkimus-
ote on tapaustutkimus kvalitatiivisin menetelmin, joista kaytdssa oli teema-
haastattelu yrityksen paallikko- ja tydnjohtotason henkildille.

Haastattelutulosten perusteella toimeksiantajayritykselle on tehty asiakaspa-
lautteen keraamiseen sovellettavia toimenpide-ehdotuksia. Yrityksen nettisi-
vulle lisataan yhteydenottolomake, palvelutapahtuman jalkeen kuluttaja-asiak-
kaita houkutellaan antamaan palautetta pienen kannustimen avulla seka
huolto-osaston yritysasiakkaat ja urakkakohteiden asiakkaat haastatellaan
kasvotusten valikoiduin kysymyksin vuoden valein tai projektin paatyttya.
Kaikki palautteiden tulokset kootaan yhteen ja tietyin valiajoin ne analysoidaan
ja kaydaan lapi tutkien niita yrityksen toiminnan muutoksen ja kehittamisen na-
kokulmasta. Tehdyista muutoksista tiedotetaan avoimesti yhteistydkumppa-
neille ja sosiaalisen median kautta kuluttajien tietoisuuteen. Tama lisaa asiak-
kaiden tyytyvaisyytta, kun he havaitsevat antamansa palautteen johtaneen
muutoksiin. Asiakassuhteiden jatkaminen seka uusien luominen on helpom-
paa, ja yrityksen taloudellinen tilanne paranee lisaantyvien tyotilausten myota.
Lisdarvoa on siis luotu seka asiakkaille etta yritykselle.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalaute, Ivi-ala, kehittaminen
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to develop a customer feedback process for an
HVAC company which operates in the Kouvola region and nearby. Its areas of
operation are maintenance and contracting, which need different kind of pro-
cesses for collecting feedback. The objective was also to find added value for
customers and the company through feedback collection and analysis. The
subjects of the examination were customer satisfaction, customer feedback
and process development.

This research problem was approached through a case study using qualitative
methods. The mode of research was theme interview among company’s man-
agers and supervisors, which contains ten people. All the interviews took
place in two-week period, and they were analysed immediately. The interview
questions concerned getting feedback, collecting it and sharing information
about it. The interviewer also asked opinions on how to collect feedback and
from whom. One topic of the questions was the added value for customers
and for the company.

As a result there are suggestions on how to collect feedback from company’s
two operation areas. First there is a need to add a contact form on the website
that customers can give feedback quickly. Secondly it can be incentive for
customers to give feedback by email. That is intended for customers who al-
ready have had some services from company. Other partners and contractors
should be interviewed face-to-face every year. All the results from given feed-
back will be collected into one Excel table. By analysing them, the most im-
portant points that need change will be found. The changes made will be re-
ported to customers in future negotiations and on social media. When people
realize that changes have been made because of their feedback, they will be
satisfied with company’s behaviour and get added value by feeling useful.
Company gains added value as well by getting more satisfied customers who
remain customers in the future and spend more money on services.

Keywords: customer satisfaction, feedback, HVAC, development
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana etsitaan ratkaisua siihen, minkalai-
nen asiakaspalautekyselyprosessi suunnitellaan lvi-alan urakointi- ja huoltotoi-
mintaa harjoittavalle yritykselle. Toimeksiantajaa kiinnostaa, missa on toimittu
hyvin ja missa on parannettavaa, mutta silla ei talla hetkella ole olemassa jar-
jestelmallista prosessia palautteiden keraamiseen ja analysointiin. Lisahaas-
teita prosessin kehittamiselle tuovat yrityksen kaksi erilaista toiminta-aluetta el
urakointi seka huolto, joiden asiakaskunnat poikkeavat toisistaan. Huolto-
osastolla asiakkaina on usein kuluttajia, kun taas urakoinnissa enimmakseen
rakennusliikkeita, ja kyselyiden kohdistaminen oikeille henkilille vaatii tydomai-
den tuntemusta. Tutkimusongelmasta johdetaan opinnaytetydn tavoite: suun-

nitellaan toimeksiantajan liiketoiminnoille soveltuva asiakaspalauteprosessi.

Opinnaytetyon tuloksena syntyy ehdotus asiakaspalautekyselyn sisallosta eri
toiminta-alueille seka asiakaspalauteprosessin kuvaus. Varsinainen kayttoon-
ottovaihe eli kyselyn testaus ja lapivienti, prosessin paivittainen kaytto seka
jatkokehitys rajataan pois aikataulu- ja resurssisyista. Tutkimusongelman ja
tyon tavoitteen avulla muodostetaan seuraavat tutkimuskysymykset, joille
tassa opinnaytetyossa etsitaan vastaukset:

- Minkalainen asiakaspalautekyselyprosessi suunnitellaan toimek-
siantajan eri liiketoiminta-alueille?

- Mita lisdarvoa asiakaspalautteen keruu- ja analysointiprosessi
voi tuottaa toimeksiantajalle?

Asiakaspalauteprosessiin kuuluvat tietojen keruu eli kokemusten mittaaminen,
tuloksien jakaminen, korjaavien toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen
seka muutosten informoiminen asiakkaille. Useimmilta yrityksilta valitettavasti
unohtuu tarkein eli toimenpiteiden suunnittelu ja varsinkin toteutus seka pa-
lautteiden perusteella tehtyjen muutosten saattaminen asiakkaiden tietoisuu-
teen. Prosessin tavoitteena on lisata asiakastyytyvaisyytta luomalla asiak-
kaille lisdarvoa yrityksen tuotteiden ja palveluiden kayttamisesta. Samalla saa-
daan lisdarvoa myos yritykselle itselleen lisaantyneita asiakkuuksina ja tapah-
tumina. Jotta prosessi ei jaa vain suunnitelmaksi, kannattaa se kayttdonottoa
varten mallintaa, jolloin kaikki sen piirissa toimivat osaavat toimia samalla ta-
voin, ja osataan varata tarvittavat resurssit prosessin lapiviemiseen esimer-

kiksi rahoituksen ja tekijoiden osalta. Usein yrityksissa jatetaan huomioimatta
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asiakaspalautteen kerdamiseen ja sen analysointiin tarvittava henkilosto ja
aika, joka siihen menee. Jotta prosessista on yritykselle hyotya, taytyy se hoi-
taa kunnolla, ja tarvittavat resurssit jarjestelmineen ja opastuksineen on varat-

tava jo projektin alkuvaiheessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkitaan asiakastyytyvaisyytta, asiakaspa-
lautetta seka prosessin kehittamista. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiak-
kaan saamat kokemukset yrityksen toiminnasta ja tuotteesta tai palvelusta.
Asiakas on tyytyvainen, kun hanen odotuksensa taytetaan ja jopa ylitetaan.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata ja tietoja kerata monilla eri tavoilla. Suo-
situimpia ovat erilaiset lomakekyselyt, mutta tietoja voi kerata myos esimer-
kiksi yrityksen nettisivujen palautepyyntojen kautta. Henkilokohtaiset haastat-
telut sovittuine aikatauluineen mahdollistavat vastausten saamisen haluttuihin
kysymyksiin. Palautteen jatkokasittely analysointeineen seka tietojen sailytys
vaativat osaavia tekijoita, joita varten on luotava toimiva prosessi. Prosessin

mallintaminen auttaa tehtavan hoitamisessa sujuvasti.

Tutkimusongelmaa lahestytaan tapaustutkimuksen kautta laadullisin menetel-
min, joista hyddynnetaan teemahaastattelua. Haastatteluun valitaan toimeksi-
antajayrityksesta kymmenen tyonjohto- ja paallikkotasolla toimivaa henkiloa,
joille esitetaan kysymyksia asiakaspalautteen aihepiirista. Koska kaikki ovat
toimineet my0ds asiakasrajapinnassa, on heillda kokemusta palautteen saami-
sesta, sen kasittelysta ja tiedon jakamisesta eteenpain. Teemahaastatteluissa
kaydaan lapi kyselyjen mahdollista sisaltoa seka yritetaan loytaa kanavia asia-

kaspalautteen saamiseksi.

Teoriatutkimuksen ja teemahaastattelujen perusteella tehdaan toimenpide-eh-
dotuksia asiakaspalautekyselysta ja sen toteuttamisesta toimeksiantajan eri
liketoiminta-alueilla. Menetelmat lisaavat jossain maarin tietyn henkilostoryh-
man tyota, mutta niitd voidaan tarvittaessa hioa kayttéonoton jalkeen sujuvam-
miksi. Tarkoituksena on saada kerattya palautetta ja hyodynnettya sita yrityk-
sen kehittamiseksi ja sita myoten parantaa asiakastyytyvaisyytta. Tyytyvaiset
asiakkaat kayttavat yrityksen palveluita uudelleen ja levittavat positiivista sa-
nomaa yrityksen toiminnasta. Tama tuo niin uusia kuluttaja-asiakkaita kuin

my0s urakkatoitda ympari maakuntaa ja laajemmaltikin.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASPALAUTE

Asiakastyytyvaisyys syntyy asiakaskokemuksen kautta, kun asiakas vertaa
odotuksiaan yrityksen lupauksiin ja toteumaan ja se on aina asiakkaan yksilol-
linen kokemus (Suomi.fi 2022). Siihen vaikuttaa monta asiakkuuden aikana
kohdalle tulevaa seikkaa ensimmaisesta kontaktista yritykseen esimerkiksi
verkkosivujen kautta aina viimeiseen tapahtumaan, joka useimmiten on laskun
maksaminen. Tyytyvaisyys — tai tyytymattomyys — voi kohdistua matkan var-

rella esimerkiksi palveluun tai tuotteisiin.

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa on tiedettava mika ja kuka on asiakas. Arus-
syn (Loytana & Kortesuo 2011, 122) mukaan on olemassa ainakin viisi eri-
laista asiakasroolia: kuluttaja-asiakas, yritysasiakas, sisainen asiakas, kansa-
laisasiakas seka potilasasiakas. Tyytyvaisyystutkimukset tehdaan yrityksen
olemassa olevassa asiakaskunnassa (Bergstrom & Leppanen 2018, 444). Yri-
tyksen onkin tyytyvaisyyskyselya tehdessaan tunnistettava omat asiakastyyp-
pinsa, jotta voidaan tehda myos kullekin ryhmalle tasmennettyja kysymyksia ja

nain saada selville juuri sen asiakasryhman tyytyvaisyyden taso.

2.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Yhden jaon mukaan (kuva 1) asiakastyytyvaisyyden tekijoita ovat asiakkaiden
tyytyvaisyys henkilotekijoihin, tuotteeseen, tukijarjestelmiin ja palveluymparis-
toon (Bergstrom & Leppanen 2018, 444). Asiakas on tyytyvainen, kun saa ha-
luamansa tuotteen tai palvelun oikeanlaisena, oikeaan aikaan ja hanelle oike-
aan hintaan. Tyytyvaisyyskyselyissa onkin pyrittava selvittamaan sopivalla
haarukoinnilla erilaisten asiakastyyppien raja-arvot. Luotettavuus ja palvelu-
varmuus seka reagointinopeus antavat asiakkaalle asiantuntevan kuvan pal-
veluntuottajasta tai tavarantoimittajasta. Tuotteiden turvallisuus ja ammattitai-
toinen opastus niiden kayttdon saa asiakkaan luottamaan yritykseen. Tallgin
hintakaan ei valttamatta ole este kaupankaynnille ja asiakkuus jatkuu tyytyvai-
sin mielin. Pitkaaikaiset asiakassuhteet luovat luottamusta puolin ja toisin ja
kertovat osaltaan tyytyvaisyydesta. Nykyaan jokaisen yrityksen taytyy huoleh-
tia nettisivujensa ajantasaisuudesta ja toimivuudesta, jolloin asiakas l6ytaa

tarvitsemansa tiedon helposti. Mahdollinen ensikontakti voidaan ottaa suoraan
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nettisivujen kautta, ja yrityksen on reagoitava siihen nopeasti aivan kuten hen-
kilokohtaisessakin palvelussa, koska tana paivana asiakas ei jaksa kauan

odotella, vaan etsii seuraavan yrityksen.

Henkilokontaktit Tukijarjestelmat Palveluymparisto

O O O O
Toiminta ja Verkkosivujen o
— Saavutettavuus — L — . — Sijainti
ominaisuudet toiminta
~— ~—— ~—— ~——
! S ! S ! S ! S
— Asiantuntemus —  Kestavyys — Laskutus — Selkgys,
turvallisuus
~— ~—— ~—— ~——
O O O O
Palvelun laatu Takuu, huolto, Verkkokaupan
— Palvelutapa . — — ..
ja lopputulos neuvonta kaytettavyys
~— ~— ~— ~—

Kuva 1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2018, 444)

Kuten Holma ym. (2021, 16) toteavat, asiakaskokemus on kokonaisvaltainen
nakemys ja tunne siita, miten asiakasta yrityksessa kohdellaan. Potentiaali-
selle asiakkaalle muodostuu ennakkokasityksia yrityksen toiminnasta markki-
noinnin ja verkkosivujen kautta usein jo ennen ensimmaistakaan yhteydenot-
toa. Kaupankaynnin jalkeen tunne kehittyy toimivan tuotteen tai palvelun ja
muiden kohtaamisten, esimerkiksi laskutustapahtumien kautta. Jos muistijalki
on hyva, asiakas palaa samaan yritykseen uudelleen ja suosittelee sita edel-
leen. Sama patee B2B-maailmassa, koska yrityksissakin ostoja tekevat ihmi-
set. Voidaankin puhua kasitteesta H2H eli human to human, ihmiselta ihmi-
selle (Holma ym. 2021, 17.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 229) mainitsevat asioinnin helppouden olevan tar-
kea asiakaskokemuksen elementti maariteltaessa asiakastyytyvaisyytta. Help-
pouden tunne syntyy hyvasta saavutettavuudesta, nopeasta toiminnasta, pro-
sessien sujuvuudesta seka asioinnin miellyttavyydesta. Yrityksen on kehitet-
tava toimintaansa asiakaslahtoisesti ja huomioitava asiakkaiden muuttuvat

vaatimukset, jotta helppous sailyy.
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Digitalisaatio mahdollistaa yrityksia oppimaan asiakkaistaan digitaalisen jalan-
jaljen avulla. Tana paivana asiakkaat etsivat usein internetista tietoa jostain
kiinnostuksen kohteena olevasta tuotteesta ja hetken kuluttua heille tuleekin
sosiaalisen median tileille suosituksia samasta aihepiirista. Erilaiset laitteet
ovat tekoalynsa ansiosta yhteydessa toimittajiin ja huoltotoimenpidekutsut ta-
pahtuvat automaattisesti oikeaan aikaan. Tama lisda asiakkaalle henkildkoh-

taisempaa asiakaskokemusta ja luo lisdarvoa. (Holma ym. 2021, 178.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden vaikutukset yrityksen kannattavuuteen ja
kilpailukykyyn

On arveltu, etta 2020-luvulla asiakaskokemuksen merkitys ohittaa hinnan ja
tuoteominaisuudet eroteltaessa eri yritysten toimintaa (Holma ym. 2021, 20).
Asiakastyytyvaisyys on tulevaisuudessa liiketoiminnan kasvun suurimpia mit-
tareita (Rao & Chandra 2012, 7). Kyselytuloksia arvioitaessa on otettava huo-
mioon yrityksen asema markkinoilla — onko se esim. monopoliasemassa
oleva, jolloin asiakkaan on tyydyttava olemassa olevaan eika tyytyvaisyystaso
vaikuta yrityksen tulokseen. Kirjassaan Rao ja Chandra (2012, 9-10) ottavat
esimerkiksi Fornellin (2009) tutkimuksen Walmartista, joka hintatasollaan hou-
kuttelee alemman sosiaaliluokan asiakkaita, koska muuta vaihtoehtoa heilla ei
ole, ja nain ollen Walmartin taloudellinen menestys on hyva, vaikka asiakkaat

eivat valttamatta olekaan kovin tyytyvaisia itse yritykseen.

Myds Bergstromin ja Leppasen (2018, 444—-447) mukaan asiakas ei valtta-
matta tieda vaihtoehdoista tai yksinkertaisesti muuta ei ole saavutettavissa,
jolloin han jatkaa asiakkuuttaan ja ostamista, vaikkei kovin tyytyvainen ole-
kaan. Toisaalta asiakas saattaa olla sitoutunut yritykseen eri syista eika valtta-
matta halua lopettaa asiointiaan. Rakenteelliset sidokset liittyvat usein saavu-
tettavuuteen, esimerkiksi sijainti, hintataso ja aukioloajat. Koetut sidokset voi-
vat liittya henkilosuhteisiin tai tietopohjaan esimerkiksi ladkaripalveluissa. Tyy-
tyvainen asiakas kayttaa palveluja ja tuotteita uudelleen seka suosittelee niita
muille jopa huomaamattaan. Toisaalta erittain tyytymattomat asiakkaat lopet-

tavat yleensa asioinnin yrityksessa ja kertovat ikavista kokemuksistaan muille.
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Asiakastyytyvéisyyden vaikutus yrityksen talouteen

Sun ja Kim (2013, 9) ovat tutkineet matkailualan asiakastyytyvaisyyden vaiku-
tusta alan yritysten talouteen USA:ssa. Heidan mukaansa asiakastyytyvaisyys
parantaa yrityksen tulosta monella tapaa. Tyytyvainen asiakas on uskollinen
eika helposti vaihda kilpailijaan tai ole kovin hintakriittinen. Markkinointiku-
luissa tulee saastoa, kun asiakkaat tulevat uudelleen ja lisaksi kertovat positii-
visista kokemuksista tuttavilleen. Myos sijoittajat kiinnostuvat yrityksista, jotka

asiakastyytyvaisyytta parantamalla saavat tuloksensa paranemaan.

Heikkila ja Ketokivi (2013, 218) ovat pohtineet asiakastyytyvaisyyden yhteytta
tuotantojarjestelmaan, tehokkuuteen ja tuottavuuteen seka kannattavuuteen ja

kilpailukykyyn silloin, kun kilpaillaan muulla kuin hinnalla (kuva 2).

- Kannattavuus, +
? 7 kilpailukyky \
// T
? |
Tehokkuus, tuottavuus |————— :—— ———"» Asiakastyytyvaisyys
?
|
‘k\ P
T wen  w we -~
2N Tuotantojarjestelma i 2

Kuva 2. Tuotantojarjestelma ja suorituskyky (Heikkilda & Ketokivi 2013, 218)

Tutkimusten mukaan selkeimmin on todennettu asiakastyytyvaisyyden yhteys
kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Muilla tekijoilla, esim. tehokkuudella ja
asiakastyytyvaisyydella, ei ole selkeaa yhteytta toisiinsa. Jos hinta on ratkai-
seva tekija, tehokkuudella ja tuottavuudella saattaa olla merkitysta kannatta-

vuuteen niiden tuottaman hintaedun takia.
Asiakastyytyvéisyys B2B-ympérist6ssé
B2B-ymparistossa taytyy panostaa vahvasti yhteistyon toimivuuteen ja kehitta-

miseen, koska ostoprosessiin voi osallistua useita henkil6ita ja sen aloittami-

sen ja hankintapaatdksen valilla voi olla monta vaihetta, joissa kaikissa on
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pystyttava pitamaan potentiaalinen asiakas tyytyvaisena. Lisaksi tuotteen tai
palvelun kayttaja voi olla joku muu kuin sen ostaja, joten sekin nakdkulma on
huomioitava. (Holma ym. 2021, 23.) Hyvin toimivan yhteistydn eteen on tayty-
nyt nahda vaivaa ja solmia suhteet ostajiin paljon syvallisemmalla tasolla kuin
yksittaisiin asiakkaisiin. Naiden suhteiden yllapito vaatii hyvin toimivaa proses-
sia ja asiakkaiden huomioimista seka valitonta reagointia, mikali ongelmia il-

menee.

Nykyisista asiakkaista huolehtiminen on huomattavasti helpompaa ja edulli-
sempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen ja vakuuttaminen yhteistyon
kannattavuudesta. B2B-sektorilla taytyykin pyrkia mahdollisimman pitkiin asia-
kassuhteisiin. Holma ym. (2021, 158) toteavatkin, ettd asiakaskokemus, asia-
kastyytyvaisyys seka asiakkaan saama arvo ovat kilpailuetua tavoiteltaessa
tarkeimpia kehitettavia seikkoja. Samalla myos kustannukset laskevat ikaan

kuin huomaamatta, kun asiointi on sujuvaa ja ongelmatonta.

2.3 Asiakaspalautetiedon hallinta ja tarpeet

Choo (1995) on luonut tiedonhallinnan prosessimallin (kuva 3), jota Valkonen
ym. (2018, 3) kuvaavat artikkelissaan Tiedonhallinnan prosessimallin hyédyn-
tdminen sosiaali- ja terveydenhuollon tiedonhallintaa koskevissa tutkimuk-
sissa. Prosessimallissa kuvataan tiedonhallintaa toisiinsa kytkeytyvien toimin-
tojen avulla. Prosessi alkaa toiminnan mukauttamisesta, jolloin toimintaympa-
ristd muuttuu ja tuottaa uutta tietoa, joka aiheuttaa tarpeen ymmartaa muuttu-
nutta tilannetta ja hankkia uutta tietoa. Taytyy tunnistaa, mita tietoa ja miksi

sita tarvitaan seka miten sita aiotaan hyodyntaa.

Tiedon hankintavaiheessa pyritaan Ioytamaan merkityksellista tietoa oikeista
lahteista. Saadut tiedot taytyy varastoida luotettavasti, mutta kuitenkin niin,
etta tarvittaessa niihin paastaan kasiksi. Hankituista ja varastoiduista tiedoista
muodostetaan sopivia tietotuotteita ja -palveluja eri kayttajien tarpeisiin. Tie-
don jakaminen niita tarvitseville kayttajille tehdaan erilaisten, kuhunkin tapauk-
seen soveltuvien kanavien kautta. Hyodyntamisvaiheessa tietoa tulkitaan ja
saadaan merkitysta seka ymmarrysta kaytannon toiminnalle. Uudet toiminnan

mukauttamisvaiheet pyorayttavat prosessin jalleen uudelle kierrokselle.
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Toiminnan
mukauttaminen

Kuva 3. Tiedonhallinnan prosessimalli (mukaillen Valkonen ym. 2018, 3; Choo 1995)

Prosessimalli patee myods asiakaspalautteeseen. Kaikki lahtee liikkeelle, kun
pohditaan tarvetta toiminnan muutokseen ja suunnan selvittamista asiakaspa-
lautteen avulla. Sen jalkeen on mietittava asiakaspalautetiedon hankintatapa
ja kohteet. Saadut tiedot on organisoitava ja varastoitava jatkokayttda varten.
Tietoa on my0s jaettava, jotta sen perusteella pystytaan tarvittaessa teke-

maan muutoksia yrityksen toiminnassa.

Valkonen ym. (2018, 3) esittavat tiedontarpeesta kysymykset Choota (1995)

mukaillen: Mita, miksi ja mihin tietoa tarvitaan seka miten sitd hydédynnetaan?
Tiedonhankinta vie aikaa ja tarvitsee toteutukseen osaavaa henkilostoa, joten
yrityksen on harkittava, onko yrityksella halua ja resursseja jatkuvaan proses-

siin, koska kertaluontoinen palautteen kerdaminen ei hyodyta ketaan.

Palvelukokonaisuuden ndkékulmia

Tunnistaakseen asiakkaalle syntyvan palvelukokonaisuuden Holma ym.
(2021, 102) kehottavat arvioimaan seuraavia nakokulmia:

- Toiminta asiakasnakokulmasta

- Arvonluonti asiakkaalle

- Palvelut, prosessit, asioimiskanavat
- Vastuuhenkil6t

- Tavoitteet ja mittaaminen

- Ongelmakohdat

- Parannustoimien priorisoiminen
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Yritykset ovat usein tuudittautuneet toimimaan vuosia kaytossa olleiden tapo-
jen mukaisesti, eivatka valttamatta osaa ajatella asiaa asiakkaan nakokul-
masta. "Nain on tehty aina” -mentaliteetti ei enaa tana paivana riita, koska asi-
akkailla on uusia tarpeita ja tietoisuutta. Asiakas olisi hyva pyrkia yllattamaan

ja ylittaa odotukset, jolloin asiakkaalle luodaan lisdarvoa ja tyytyvaisyytta.

Palautekyselyilla saadaan kartoitettua taman hetken tyytyvaisyystilanne, mutta
sopivin kysymyksin voidaan ennakoida tulevaa. Asiakaspolulla on useita koh-
taamispisteita; asiakaspalvelu, toimitus, laskutus, joiden toimivuutta voidaan
my0s selvittaa kyselyn avulla. Vastauksista on osattava analysoida korjaa-
mista tarvitsevat toimenpiteet ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen. Yrityksen toi-
mintaa kehitetaan palautteen avulla ja toiminnan muutos on kerrottava selke-

asti myos henkilostolle, jotta kaikki osaavat toimia yhteisen linjan mukaisesti.

2.3.1 Asiakastyytyvaisyyden selvittamisen keinot

Tuloshakuisessa yrityskulttuurissa informaation tavoite on mahdollistaa orga-
nisaation kilpaileminen ja menestyminen markkinoilla. Organisaatio etsii tietoa
asiakkaistaan ja kilpailijoistaan oman suorituskykynsa arvioimiseksi. Tarkeita
lahteita ovat asiakkaat, yhteistydkumppanit, markkinatutkimukset ja julkiset
lahteet. (Choo 2013, 2.) Arvioinnin mahdollistamiseksi asiakaspalautteen ke-

raaminen ja analysointi ovat tarkeassa roolissa.

Asiakaspalautetta haetaan yrityksen nykyiselta asiakaskunnalta, koska heidan
mielipiteensa on muodostunut kokemuksen kautta. Palautekyselyilla yritetaan
selvittaa yrityksen ja palvelujen tai tuotteiden toimivuus suhteessa asiakkaan
odotuksiin. Vastausten aaripaat, erittain tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat,
ovat yrityksen kannalta kiinnostavimpia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 444—
445.) Palautekyselylla kasitetdan usein tapahtuman jalkeinen kysely, mutta
sita voidaan tehda myos tapahtuman aikana ja jopa ennen sita. Ennen asia-
kastapahtumaa tehdyilla kyselyilla pystytaan selventamaan asiakkaiden tar-

peita ja toiveita.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen on tuotava yritykselle konkreettista arvoa,
muuten se on hukkaan heitettya aikaa, vaivaa seka rahaa ja asiakkaalle taytyy

antaa lupaus hyoddyntaa tutkimustuloksia yrityksen toiminnan kehittamisessa.
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Tutkimusta on my0Os kehitettava ja paivitettava ja se on tehtava saanndllisesti.
(Loytana & Kortesuo 2011, 193—-194.) Jatkuvalla ja saanndllisella seurannalla
saadaan ajoissa tietaa, jos jokin ei toimi ja nain pystytaan reagoimaan nope-
asti. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanin palautteen seka tyyty-
vaisyystutkimusten avulla kuin myds suosittelumaaran (NPS) perusteella
(Bergstrom & Leppanen 2018, 443.) Arvon tuottamisen mahdollistamiseksi

taytyy saatuja tutkimustuloksia osata kasitella ja hyodyntaa.

Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen

Yrityksen johdolla saattaa alkuvaiheessa olla suuret suunnitelmat asiakastyy-
tyvaisyyden mittaamisesta ja sen toteuttamisesta. Kannattaa kuitenkin aloittaa
pienin askelin, jotta organisaatio ehtii omaksua uuden toimintatavan. Nain
poistetaan ennakkoluuloja ja vastustusta, joita uusi, tyotakin lisaava hanke
saattaa kohdata. Pilotointi on hyva aloittaa kysymalla mahdollisia halukkaita
mittaushankkeen vetajiksi ja osallistujiksi. Kun he ovat omaksuneet tavan toi-
mia, on se helpompi jakaa edelleen organisaatioon. Mittaaminen on parasta
aloittaa rauhallisemmista asiakaskohtaamisista, joissa ei ole kovin paljon ta-
pahtumia. Talldin saadaan paremmin selville, mita mittaamisella halutaan ja
aiotaan saada selville. Jos yrityksella on asiakastyossa jokin tiedossa oleva
ongelma, kannattaa selvittdminen ja mittaaminen aloittaa sen tiimoilta. Ongel-
man syiden selvittya ja ratkettua on mittaamisen hyoty tuotu ymmarretyksi or-
ganisaation keskuudessa. Taman myota mittaamiseen osallistuvien resurs-
sointi on helpompaa ja siihen osataan varata aikaa. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 172-174.)

Tutkimuksen pohjana on hyva kayttaa asiakkaan ostopolkua. Asiakaskoke-
musta voidaan mitata oston eri vaiheissa ja eri tavoilla. Alussa voidaan kysya;
mika sai asiakkaan ottamaan yhteytta juuri tahan yritykseen, lopussa kysel-
l&an suositteluhalukkuutta. Suositteluhalukkuudesta voidaan viela tehda oma
kysely siita, kuinka moni todella on suositellut yritysta edelleen. Gerdt ja Kor-
kiakoski (2016, 171) ovat kuvanneet asiakkaan polulla kaytettavia mittareita ja

mittaamista seuraavasti (kuva 4):
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. . - Mielipide yrityksesta . . -
Mita asiakas tekee Miten asiakas arvioi kokemuksen Mlten'asmkas toimii
kokemustaan jatkossa
perusteella
Helppous, hyva Yleinen Suosittelu,
Web-analytiikka, tunne, tyytyvaisyys, palvelun hinta,
puhelun kesto, vaivattomuus, NPS, brandin lisdostot,
reitti kaupassa tarpeiden preferointi, sopimuksen
tayttyminen osuus budjetista uusiminen

Kuva 4. Mittarit ja mittaaminen asiakkaan polulla (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, 171)

Asiakkaan ostopolun toimintavaiheessa tutkitaan, mita asiakas tekee. Sita voi-
daan esimerkiksi verkkokaupassa mitata klikkausten maaralla eri sivuilla, kau-
anko siella vietetaan aikaa ja tehdaanko toimenpide loppuun asti. Puhelinkon-
taktissa voidaan mitata puhelun kestoa ja kaupassa suosituimpia kulkureitteja.
Asiakkaan arviota kokemuksistaan tutkitaan helppoutta ja tarpeiden taytty-
mista mittaavalla asteikolla. Asiakkaan asenne yritysta kohtaan muodostuu
kokemusten perusteella. Tata voidaan mitata esimerkiksi suositteluhalukkuu-
den ja kaytetyn rahamaaran perusteella. Jatkovaikutusta voidaan mitata myos
edelld mainituin tavoin suosittelun ja valitun palvelutason perusteella seka teh-
tyjen lisdostojen maaralla ja etenkin B2B-kaupassa halukkuudella uusia sopi-
mukset. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 171.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 188—201) jaottelevat asiakaskokemuksen mittaa-
misen aktiivisiin ja passiivisiin keinoihin (kuva 5) sen mukaan, antaako asiakas
palautteen spontaanisti vai saadaanko tieto aktiivisesti kyselemalla. Myyma-
I6issa on usein mahdollisuus pikapalautteeseen palvelun osalta, jos kaytossa
on Kuinka palvelimme tanaan? -automaatti, jossa eri hymynaamavaihtoehdon
valitsemalla asiakas voi ilmaista mielipiteensa heti tapahtuman jalkeen. Mys-
tery Shopping -tutkimuksella pyritdan yleensa selvittdmaan sovittujen toiminta-
tapojen noudattaminen. Siina taytyy kayttdd ammattimaisia tarkastelijoita, jotta
heilla on tiedossa mita nimenomaista osa-aluetta esimerkiksi palvelujen suh-

teen halutaan tutkia.
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Reklamaatiotkin ovat asiakaspalautetta ja niiden avulla saadaan esille tyyty-
mattomyystekijoita. Tahan palautemuotoon on kiinnitettava erityista huomiota
ja analysoitava reklamaation aiheet huolellisesti, jotta paastaan tekemaan kor-
jaavia toimenpiteita. Toki jokainen reklamaatio on kasiteltava ajantasaisesti
asiakastyytyvaisyyden palauttamiseksi. Hyvin hoidettu reklamaatio voi kaan-
taa tyytymattoman asiakkaan tyytyvaiseksi suosittelijaksi. Spontaania palau-
tettakaan ei sovi unohtaa, koska se tulee asiakkaalta itseltaan ilman varsi-

naista kyselya.

PASSIIVISET

Spontaani palaute
Palautelomakkeet
Reklamaatiot
Somen seuraaminen
Kohtaamiset
Tyytyvaisyystutkimukset
Asiakaspaneelit
Biometriset mittaukset
Mystery Shopping -tutkimukset
Jatkuvat palautekyselyt

AKTIIVISET

Kuva 5. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (mukaillen Léytana & Kortesuo 2011, 188)

Asiakkaita tulee kannustaa palautteen antoon ja kaytettavissa olevista kana-
vista on tiedotettava selkeasti. Yrityksen nettisivuilla voi olla palauteosio tai,

jos yritys on mukana sosiaalisessa mediassa, voidaan pyytaa antamaan pa-
lautetta sita kautta. Asiakkaat ovat vapaaehtoisesti liittyneet seuraamaan yri-

tyksen sometilia, joten heilld on kiinnostusta sen palveluihin ja tuotteeseen.

Asiakaspalautekyselyn ndkékulmat

Kyselyt on tehtava asiakkaan nakokulmasta, mutta kuitenkin niin, etta niilla on
merkitysta yrityksen kehittamiselle. Tallbin on eriteltdva erityyppiset asiakkaat,
esimerkiksi B2B-, B2C-toimialueiden asiakkaat, ja tehtava heille sopivat kysy-
mykset. Kyselyita suunniteltaessa on harkittava mita halutaan saada selville.
Turhia kysymyksia on valtettava, koska ne usein vain tekevat kyselysta liian
laajan ja aikaa vievan, jolloin vastaajan kiinnostus vastaamiseen laantuu. Kes-

ken jaaneilla ja vajavaisilla vastauksilla ei kyselya pystyta hyodyntamaan tays-
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painoisesti ja nain ollen kyselyyn nahty aika ja vaiva menee hukkaan niin vas-
taajan kuin yrityksenkin kannalta. Tuloksia analysoidessa on pyrittava loyta-
maan konkreettisia vastauksia, joilla yrityksen toimintaa voidaan kehittaa. Ke-
hittamistyon tulokset on tuotava asiakkaiden tietoisuuteen, jotta he kokevat,
ettei kyselyihin vastaaminen ole mennyt hukkaan. (Loytana & Kortesuo 2011,
193-194.)

Asiakaspalautekyselyn toteutukseen vaikuttavat tekijat

Miten siis toteuttaa asiakaskysely tarvittavan palautteen saamiseksi? Kuten
Gerdt ja Korkiakoski (2016, 161) seka Holma ym. (2021, 149) esittavat, taytyy
ensin maaritella seuraavat seikat:

Miksi kysytaan?
Kenelta kysytaan?
Mita kysytaan?
Milloin kysytaan?
Missa kysytaan?
Miten kysytaan?

oOOhwN =

Aluksi pitéda pohtia miksi kysytaan eli mita lisdarvoa palautteen saaminen an-
taa yritykselle tai asiakkaille. Tullaanko prosessin tuotokset hyodyntamaan eli
kannattaako aloittaa, koska se vie aikaa ja resursseja? Toinen kysymys on
helppo ratkaista B2C-toimintaymparistdssa, kun taas B2B-asiakkaan kohdalla
on mietittava kyselyn kohdistaminen laajemmin; halutaanko vastauksia osto-
jen paattajalta vai tuotteen/palvelun kayttajalta. Kolmanteen kohtaan vaikuttaa

se, mita halutaan selvittaa.

Kysymykset tulee tehda asiakaslahtoisesti, mutta kuitenkin yrityksen toimintaa
hyoddyttavasti. Kyselyjen ajankohta on myds tarkea. Projektiluontoiset tyot kes-
tavat yleensa pitkaan, ja jos kysely tehdaan vain projektin paatyttya, vastaajat
eivat ehka muista enda mita projektin aikana on tapahtunut. Pahimmassa ta-
pauksessa mukana olleet henkildt ovat vaihtuneet tai vaihtaneet jo seuraa-
vaan projektiin, jolloin vanhojen muistelu ei enaa kiinnosta. Nain ollen projek-
teihin liittyvat kyselyt on tehtava saannollisesti projektin aikana. B2C-asiak-
kaille kyselyt kannattaa Iahettda mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen,
jotta saadaan vastauksia tuoreena mielessa olevasta kohtaamisesta tai tuot-
teesta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161; Holma ym. 2021, 149.)
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Kyselykanavat valikoituvat asiakaskayttaytymisen mukaan joko kohtaamispis-
teissa tai jalkikateen tehtavina kyselyina esimerkiksi sahkopostitse. Lisaksi ka-
navavalinnassa on huomioitava vastaajan mahdollisuus vastata kysymyksiin.
Esimerkiksi vanhemmalla sukupolvella ei valttamatta ole mahdollisuutta vas-
tata palautepyyntoihin sahkoisessa muodossa tai internetin valityksella. Heita
pitaa siis lahestya joko puhelimen tai kirjeen kautta. Kyselyjen on suotavaa
olla lyhyita ja napakoita, jotta vastaajan mielenkiinto ei lopahda ja vastaami-
nen jaa kesken. Niinpa kysymykset on mietittava tarkoin ja huomioitava eri toi-
minta-alueet. B2B-kontekstin kysymykset voivat sisaltéa enemman ammatti-
slangia, koska vastaajat tuntevat yleensa toimialan ja tietavat mista on kyse.
Kysymykset on muotoiltava siten, etta ne ymmarretaan kuten kysyja on tar-
koittanut. Kuluttajilta kysyttaessa kysymykset on aseteltava heidan kokemus-
taustaansa peilaten. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 161; Holma ym. 2021, 149.)

Asiakaspalautteen kerdémisen toteutustapoja

Palautteen keraamisen toteutus voidaan tehda monella tapaa. Lomakekysely
paperisena kirjeitse tai sahkdisena sahkdpostin tai internetin valityksella on
usein kaytetty muoto. Siina tarkoin harkittuihin kysymyksiin annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot tietylla asteikolla ja lopuksi saattaa olla myos vapaan sa-
nan -osio. Mukaan voidaan liittaa suositteluhalukuutta mittaava kysymys. Lo-
makekyselyn muoto on myds haastattelu, jossa yrityksen edustaja kohtaa
haastateltavan kasvokkain ja tayttaa valmiin lomakkeen vastausten mukai-
sesti. Kyselyja voidaan tehda myos kohtaamistilanteessa suullisesti joko va-
paamuotoisesti keskustellen tai lomakepohjaa hyddyntaen. (Heikkila 2014,
13.) Lomakkeen kayttd helpottaa palautteen jatkokasittelya, koska vastaukset
on helppo siirtda aineiston analysointijarjestelmaan. Vapaamuotoiset vastauk-

set vaativat niilden muuttamisen kasiteltavaan muotoon.

NPS eli Net promoter Score on kateva tapa selvittaa asiakastyytyvaisyytta.
Siina yksinkertaisesti selvitetaan, kuinka todennakoisesti asiakas on valmis
suosittelemaan yritysta muille. Monivalintakysymyksen asteikko on selkea 0—
10, jossa 9 ja 10 ovat suosittelijoita. Nettosuositteluluku saadaan suosittelijoi-
den ja ei-suosittelijoiden prosentuaalisten osuuksien erotuksena. Arvot 7 ja 8

ovat neutraaleja eika niita lasketa mukaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 201.)
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Bergstrom ja Leppanen (2018, 445) toteavat kuitenkin, etta esimerkiksi vanhit-
taiskaupassa on hankala mitata, kuinka moni ensiostaja on tullut ostoksille

suosittelun innoittamana.

Toinen yksinkertaisuuteen perustuva kyselytapa on Customer Effort Score -
malli eli CES. Siina tiedustellaan kuinka helpoksi asiakas koki asioimisen yri-
tyksen kanssa. Asteikko on erittain helposta erittain vaikeaan, ja helppouden
indeksi lasketaan kuten NPS:ssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 168—169.)

Onpa tyytyvaisyyden mittaamisen keinoksi valittu mika hyvansa edella maini-
tuista tai joku muu tassa mainitsematon, taytyy tietoa eli vastauksia saada riit-
tavasti luotettavaa analysointia ja paatéksentekoa varten. Gerdtin ja Kor-
kiakosken (2016, 175) mukaan mittaaminen taytyy tapahtua asiakaspolulla ta-
man kayttamassa kanavassa eika yrityksen kannalta helpoimmalla vaihtoeh-
dolla. Mittauskeinoja voidaan vaihdella tarpeen mukaan, jotta saadaan mah-
dollisimman paljon hyodyllista tietoa. Tyytyvaisyysselvityksia on tehtava saan-

nollisesti, jotta nahdaan mihin suuntaan yrityksen toiminta on menossa.

2.3.2 Asiakaspalautteen sailytys, kaytto ja hyodyntaminen

Yritykselle kertyy palautetta monesta eri lahteesta, varsinkin, jos on panostettu
aktiiviseen kyselyprosessiin. Saadut vastaukset on analysoinnin mahdollista-
miseksi tallennettava toisiaan vastaavaan muotoon johonkin kaytossa olevaan
jarjestelmaan. Haastattelumateriaalit on muutettava tekstimuotoon, jotta niita

voidaan kasitella erilaisilla analysointimenetelmilla (Kananen 2014, 101).

Erilaisia ohjelmia hyodyntaen saadaan aikaiseksi taulukoita, kayria ja tunnus-
lukuja, joita voidaan verrata edellisiin tuloksiin. Pienimuotoisesti alkuun paas-
taan jollain taulukkolaskentaohjelmalla, esimerkiksi Excelin avulla. Tallennus
pitaa kuitenkin tehda sellaiseen jarjestelmaan, johon kaikilla kyseisia tietoja
tarvitsevilla on paasy. Lisaksi pitaa paattaa, kenella on mahdollisuus kasitella
ja muokata tietoja; onko tehtavaan nimetty tietty henkild vai laajempi joukko.

Erilaisia teknologisia ratkaisuja 16ytyy, mutta niita taytyy osata hyédyntaa.
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Asiakaspalautteen séilytys

Yrityksilla on usein kaytossa jokin toiminnanohjausjarjestelma, johon sisaltyy
asiakasrekisteri. Rekisteriin voidaan koota asiakkailta saatuja palautteita, ja
sieltd ne voidaan kerata tietyin valiajoin kasiteltavaksi. Asiakkuudenhallintajar-
jestelma CRM (Customer Relationship Management) on kayttokelpoinen saily-
tyspaikka, jos tiedot eivat sisalla salattavaa tietoa (Holma ym. 2021, 90). Toi-
minnanohjausjarjestelma ERP (Enterprise Resource Planning) ohjaa liiketoi-
minnan prosesseja ja sita voidaan hydodyntaa myos asiakaspalautteen kasitte-

lyssa ja sailytyksessa (Holma ym. 2021, 125).

Tietoja sailottaessa on huomioitava tietosuoja ja tietoturva (Kuula 2011, 60).
Aineiston tallennusvaiheessa tunnistetiedot on hyva olla viela tiedossa mah-
dollisten tarkistusten varalta, jotta vastaajiin saadaan yhteys. Lain mukaan
tunnistetietoja voidaan sailyttaa, jos siitd on sovittu haastateltavien kanssa,
mutta turhaan niita ei silti kannata sailyttaa. (Kuula 2011, 76.) Ennen kuin jar-
jestelman tiedot saatetaan laajempaan tarkasteluun, on vastaajat anonymisoi-

tava, ja kaikki tunnistuksen mahdollistavat tiedot jatettava tallentamatta.

Asiakaspalautteen analysointi

Avainasemassa ovat tiedon analysointi ja syy-yhteyksien tunnistaminen
(Holma ym. 2021, 157). Analysointiin riittda alussa yksinkertaisetkin tyokalut,
mutta tietojen kasittelyn jatkuessa ja laajentuessa kannattaa harkita siihen so-
veltuvia ohjelmistoja. Syy-yhteys-seuraus-analyyseilla ja vertaamalla suositte-
luhalukkuutta ja asiakaspysyvyytta saadaan hyvat mahdollisuudet yrityksen
toiminnan kehittamiseen ja asiakaspoistuman valttamiseen. Analytiikan avulla
nahdaan, miten eri asiakaskohtaamisten vaiheissa on onnistuttu ja osataan
ohjata resursseja seka kehittamistoimia oikeisiin kohteisiin. Lisaksi henkilo-

kunnalle on helpompi jakaa vastuuta ja valtuuksia. (Holma ym. 2021, 157.)
Asiakaspalautteen hyddyntédminen
Asiakaspalautteen keraamisella ja luokittelemisella voidaan 10ytaa yrityksessa

eniten ongelmia aiheuttavat syyt. Ongelmat johtavat usein reklamaatioon. Kun

yritys on palautteiden avulla luonut toimivan reklamaatioiden hoitoprosessin,
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voidaan ongelmat hoitaa nopeasti sovitun tavan mukaisesti. Tama edellyttaa,
etta toimintatavat on kayty lapi henkilokunnan kanssa. Loytana ja Kortesuo
(2011, 213—-214) toteavat, etta asiakassuhteen paattaminen aiheutuu useim-
miten tilanteesta, jossa asiakas pettyy yrityksen toimintaan. Hyvin hoidettu
poikkeustilanne, jota reklamaatiokin on, saa useimmiten asiakkaan jatkamaan
asiakkuuttaan. On ensiarvoisen tarkeaa pitaa kiinni olemassa olevista asiak-
kaista, koska uusien hankkiminen tulee monin verroin kalliimmaksi. Lisaksi
huonosti hoidettu asiakas kertoo asiasta tuttavilleen ja asiakaskato voi kasvaa

entisestaan. Parhaimmillaan asiakas suosittelee yritysta jalkeen pain.

Asiakaskokemuksen vaikutusmallin avulla (Gerdt & Korkiakoski 2016, 184—
191) pyritddn saamaan selville negatiivisen palautteen aiheuttamia taloudelli-
sia menetyksia seka asiakkaan taustoja. Asiakkailta selvitetdan Gerdtin ja
Korkiakosken (2016, 185) mallin mukaisesti:

- asioinnin erityisongelmat
- erityisongelmat; poimitaan laajasta syyvalikoimasta
- suurin ongelma
- yhteydenottototeuma
- yhteydenoton jalkeinen mielikuva
e jatkoasiointi

o tyytyvaisyys
e suositteluhalukkuus, arvostelu.

Saaduista vastauksista laaditaan taulukko, jonka prosenttiosuuksien perus-
teella selviaa, miten asiakkaat toimivat olleessaan tyytyvaisia tai tyytymatto-
mia. Kun prosenttien rinnalle lisataan asiakasmaarat ja eurot, saadaan selville
mahdollisesti menetettavien asiakkaiden maara ja tulot. Kun lukemat esitetaan
talousjohdolle ja johtoryhmalle, on heidan tehtava paatos toimenpiteista — pa-
nostetaanko nopeampaan ongelmien ratkaisemiseen, nostetaanko palauteas-
tetta vai pyritdankd alun perinkin valttdmaan ongelmatilanteita. Palauteastetta
nostamalla saadaan tietoon myds hiljaisten valittajien ja poistuvien asiakkai-
den kokemukset. Kustannuksia tulee varmasti jokaisesta vaihtoehdosta, mutta
on osattava nahda pidemman aikavalin vaikutukset tyytyvaisina asiakkaina,
jotka kayttavat yrityksen tuotteita ja palveluita jatkossakin ja tuovat uusia asi-

akkaita suosittelun kautta.

Holma ym. (2021, 102—-103) siteeraavat Deloitten mallia tavasta tunnistaa tois-

tuvat ja parhaat kaytanteet asiakaskokemusta kehitettdessa. Ensiksikin on
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koordinoitava tapa tehda yhteistyota eri toimintojen valilla. Toiseksi henkilos-
t0a on koulutettava ja kehitettava. Keratyn datan ja erilaisten jarjestelmien
hyddyntamisen osaaminen on tarkeaa, jotta saadut palautteet voidaan kasi-
tella arvoa antavasti. Koulutus myos lisaa henkiloston sitoutumista yritykseen
ja nain opitut asiat tulevat yrityksen hyvaksi. Lisaksi johdon tuki budjetoimalla
resursseja ja raportoimalla avoimesti mittaustuloksista antaa edellytykset kehi-
tystoimintaan, jossa hyodynnetaan palautteiden analysoinnissa |0ydettyja

muutoskohteita.

Kaiken kaikkiaan organisaation sisalla on "myytava” ajatus palautteen keraa-
misen tarkeydesta. Kun jokainen henkiloston jasen ymmartaa olevansa osa
asiakaspalveluketjua, kiinnostus palautetta kohtaan kasvaa. Johdon tehtava
on valittaa palautteen anti henkilostolle, jonka jalkeen yhdessa voidaan pohtia
ratkaisuja ongelmakohtiin. Jatkossa nahdaan mihin suuntaan ollaan menossa,
ja onko mahdollisista korjaavista toimenpiteista ollut hyotya. Positiivistakin pa-
lautetta on olemassa, vaikka usein palaute kasitetaan negatiiviseksi. Kaikki
positiivinen palaute on hyva jakaa organisaation tietoon pikimmiten, koska se

nostaa mielialaa ja tyonteon mielekkyytta.

3 PROSESSIN KEHITTAMINEN

Prosessi on mika tahansa tapahtumaketju, mutta liiketoimintaprosessilla yritys
tekee rahaa. Prosessit voidaan jakaa ydinprosesseihin, jotka liittyvat ulkoisiin
asiakkaisiin seka tukiprosesseihin, jolloin kyseessa ovat yrityksen sisaiset ta-
pahtumat. Prosessien kehittdmisen yhteydessa prosessit jaetaan nykyisiin,
talla hetkella kaytossa oleviin prosesseihin seka tavoiteprosesseihin eli minka-
lainen prosessin pitaisi kehitystyon jalkeen olla. Vertailemalla nykyista ja tavoi-

tetta saadaan selville muutostarpeet. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 4.)

Ojasalo ym. (2015, 199) maarittelevat prosessin olevan sarja suoritettavia toi-
menpiteita, joiden tarkoitus on tuottaa maaritelty lopputulos. Toikko ja Ranta-
nen (2009, 16) toteavat kehittdmisella haettavan tavoitteellisesti muutosta pa-

rempaan. Heidan mukaansa (2009, 56) kehittamisella on viisi tehtavaa:
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- Perustelu miksi kehitetaan juuri nyt

- Organisointi eli toteutuksen suunnittelu ja toimijoiden maarittely
- Toteutus eli miten tavoite saavutetaan

- Arviointi ohjaa kehittamisprosessia

- Tulosten levittdminen

Kehittamisprosessia voidaan kuvata erilaisilla malleilla ja viidelle tehtavalle on
kullekin maaritelty niita edistavat valineet. Perustelua tukee tarveanalyysi ja
organisointia sosiaalinen analyysi, koska kehittaminen on sosiaalinen pro-
sessi. Toteutusta edistdaa dokumentointi ja arviointia jatkuva analysointi. Sel-
keita tuloksia voidaan levittaa esimerkiksi tuotteistamalla. (Toikko & Rantanen
2009, 72-86.)

Prosessin mallintaminen

Martinsuo ja Blomqvist (2010, 3) ovat sita mielta, etta prosessit on mallinnet-
tava, olipa kyseessa olemassa oleva tai kokonaan uusi prosessi, jotta yrityk-
sen voimavaroja voidaan keskittaa asiakkaalle lisaarvoa tuottavan toiminnan
kehittamiseen. Mallintamalla saadaan nakyviin myos nykyisen prosessin viat
ja kehitystarpeet. Prosessin aihe maarittelee pitkalti mallinnuksen toteutuksen
ja yksityiskohtaisuuden eli miten tarkasti prosessi kannattaa mallintaa. Proses-
sia voidaan kuvata tapahtumaketjuna, jolla yritys resurssejaan kayttamalla
yrittaa luoda asiakkaalle lisdarvoa. Asiakas voi olla ulkoinen tai sisainen,
mutta silla on aina odotuksia ja tarpeita. Lisaarvolla pyritdan tayttdmaan asiak-
kaan tarpeet ja odotukset, jopa ylittamaan ne. Tapahtumaketjulla kytketaan ar-
voa lisaavat toiminnat toisiinsa ja ne kuluttavat yrityksen resursseja, esimer-

kiksi tydvoimaa, tietoa ja rahaa. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 4.)

Logistiikan maailma (2022) kiteyttaa, etta prosessit on tunnistettava, suunnitel-
tava tehokkaiksi ja dokumentoitava. Niita tulee johtaa seka kehittaa ja kehitys-
tyohon on otettava mukaan prosessia hoitavat inmiset. Martinsuon ja Blom-
qvistin (2010, 9) mukaan prosessin kuvaamista varten on tunnistettava lisaar-
voa tuottavien tehtavien lisaksi niihin liittyvat tieto- ja materiaalivirrat. Lisdksi
prosessille on tunnistettava alku- ja loppukohdat eli syotteet ja tulokset. Tavoi-
teprosessi kannattaa mallintaa yksinkertaiseksi ja toteuttamiskelpoiseksi, paa-
maaraa vastaavaksi. Mallintamisen yhteydessa on otettava huomioon proses-

sin selkea kokonaisuus, johdonmukaisuus seka yksinkertaisuus. Kun prosessi
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on kuvattu, on toimittava sen mukaan, ja tavoitteen saavuttamiseksi prosessia
on ohjattava. Prosessia on myds mitattava, jolloin sen edelleen kehittaminen
on mahdollista. (Martinsuo & Blomqvist 2010, 13-15.)

Prosessin kehittémisen edellytykset

Prosessia kehitettaessa on paatettava, kehitetaankod vanhaa vai luodaanko
kokonaan uusi prosessi. Yrityksen on koko ajan pyrittava kehittamaan toimin-
taansa ja siina auttaa asiakkailta saatu palaute. Palaute saattaa tulla rekla-
maation muodossa ja aiheuttaa tilanteen korjauksen, mutta reklamaation pe-
rusteella ei valttamatta muuteta yrityksen toimintoja. Organisaatiossa kyseinen
tieto voi jaada yksittaisen tyontekijan tietoon eika sita tuoda laajemmin julki yh-
teisOlle tai kirjata keskitetysti. Seuraavan vastaavan tapauksen saa tietoonsa
toinen tyontekija, joka pahimmillaan pohtii tilanteeseen uuden ratkaisun. Toi-
minta ei nain ollen ole tehokasta, koska yritykselta puuttuu yhteisesti suunni-
teltu ja sovittu prosessi asiakaspalautteen kasittelyyn ja hyodyntamiseen. Pro-
sessin on siis tarkoitus olla toimintoja selkeyttava ja helpottava apuvaline. Pa-
lauteprosessiin tarvitaan myods palautekoordinaattori, jonka kautta palautepro-

sessiin liittyvat asiat kulkevat.

Suunniteltaessa prosessin kehittamista, Kvist ym. (1995, 74) kehottavat pohti-
maan Harringtonia mukaillen (1991) muutamaa ydinkysymysta:

- Onko kehittaminen tarkeaa?

- Onko kehittdminen realistisesti mahdollista?

- Miten huono prosessi on talla hetkella?

- Kuinka tarkea prosessi on yrityksen liiketoiminnalle?
- Mita resursseja on kaytettavissa?

Yrityksen taytyy pohtia toimintaansa; missa mennaan, tyydyttaako toiminta ja
tulokset, mita voidaan tehda paremmin. Prosessin kehittamisen tarpeellisuus
on perusteltava hyvin henkilokunnalle. Talloin se ei kohtaa liilkaa vastarintaa,
vaan kaikki osallistuvat kehittdamiseen yhdessa. Prosessi kannattaa nimeta si-
ten, etta kaikki ymmartavat mista on kyse, mutta valttaa lian monimutkaisia il-
maisuja. Kehittamistydn seka prosessin lapiviennin miehitys on suunniteltava
my0s tarkkaan, jotta mahdollinen lisatyo ei kuormita tekijoita liikkaa. Tamakin

vahentaa vastarintaa. Prosessin mittaamiseen pitaa osata valita oikeat mitta-
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rit, jotta analysointi on mahdollista ja siita saadaan tarvittava hyoty irti. Saata-
via tuloksia on muistettava hyodyntaa yrityksen kehittamisessa ja tehtavat toi-
menpiteet on saatettava myds asiakkaiden tietoon. (Kvist ym. 1995, 167.)
Toimiva prosessi luo lisaarvoa niin yritykselle kuin asiakkaallekin, koska hyvin
toteutettu asiakaspalautekysely mahdollistaa palautteen analysoinnin, jonka

avulla yrityksen toimintaa voidaan kehittda aina vain paremmaksi.

Prosessina kehitysprosessi

Asiakastyohon liittyvissa kehitysprosesseissa lahtokohtana tulee olla asiakas
olipa kyseessa kuluttaja tai yritys. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 116—117) ovat
sita mielta, etta yrityksissa ei valttamatta havaita asiakkaan muuttuneita tar-
peita, vaan yritys keskittyy omien prosessiensa pyorittamiseen eika halua tuh-
lata aikaa ja resursseja kehitystoimintaan, vaikka tarvetta olisikin. Prosessin
olemassaolo ei kuitenkaan ole itseisarvo, vaan apukeino asiakastarpeiden sel-
vittdmisessa esimerkiksi palautekyselyjen avulla. Ojasalon ym. (2015, 13) mu-
kaan parhaiten menestyvat ne yritykset, jotka pystyvat toimimaan kehityksen
etujoukoissa. Talldin on osattava nahda tulevaisuuteen ja ennakoitava uusia
asiakastarpeita. Asiakas on keskiossa, kun halutaan luoda uutta palvelua,

joka hyodyttaa seka asiakasta etta palveluntuottajaa.

Palvelun kehittaminen tarvitsee asiakasnakokulman. Se selviaa kysymalla pa-
lautetta ja kehitysehdotuksia suoraan asiakkailta. Tama tapahtuu asiakastyy-
tyvaisyyskyselylla seka pyytamalla palautetta eri kanavissa. Asiakkaita voi-
daan myos osallistaa palveluiden arviointiin ja mittaamiseen, jolloin molem-
minpuolinen ymmarrys kasvaa, ja asiakkaat sitoutuvat yritykseen tiukemmin.
Asiakkaat ovat motivoituneita vastaamaan, kun he kokevat olevansa osa kehi-
tysty6ta. Samalla kehitystyosta tulee Iapinakyvaa ja luottamus toimijoiden va-
lilla kasvaa. Kehitysyhteistyd toimii varsinkin B2B-kontekstissa toimittaessa.
(Ukko & Pekkola 2016.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 177) lainaavat seuraavassa (kuva 6) Customer
Championsin taulukkoa yrityksista, jotka ovat omasta mielestdan onnistuneet

hyvin asiakaskokemuksen systemaattisessa kehittamisessa.
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Kuva 6. Asiakaskokemuksen systemaattinen kehittaminen. Osuus yrityksista, jotka omasta
mielestaan ovat onnistuneet hyvin (mukaillen Gerdt & Korkiakoski 2016, 177)

Kuvasta voidaan paatella, etta kokemuksia osataan ja halutaan kylla mitata,
mutta jatkotoimien toteuttaminen jaa vahemmalle. Ongelmakohtien korjaami-
sen suunnitteluun ja korjaamiseen kaytetaan kovin vahan panoksia. Lisaksi
tarkein asiakkaalle arvoa tuottava asia eli muutoksista informoiminen jaa suu-

rimmalta osalta tekematta.

4 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajayritys haluaa kayttdonsa toimivan asiakaspalauteprosessin,
jotta sen myota pystytaan kehittdmaan toimintaa. Haasteita prosessille aiheut-
tavat yrityksen kaksi erilaista toiminta-aluetta; projektiluontoinen urakointi seka
huoltotoiminta, jossa asiakkaina on kotitalouksia seka muita yrityksia. Laajan
tydkentan hoitamisen ohessa ei ole ollut aikaa paneutua asiakaspalautteen

jarjestelmalliseen keraamiseen ja analysointiin.

4.1 Toimeksiantaja, sen toiminta ja toimintaymparisto

R. A. Wickholm Oy, josta usein kaytetaan sen aputoiminimea Wickholm Talo-
tekniikka, on Iahinnd Kymenlaaksossa ja muualla Etela-Suomessa toimiva,
vuonna 1958 perustettu Ivi-alan yritys. Sen toimialueita ovat talotekniikkaura-
kointi seka LVIS-huoltoty6t. Viime vuosina yritys on ollut mukana muutamissa
Iahialueiden sairaalakohteissa, ja sille on kehittynyt vahva osaaminen sairaa-
laymparistdon vaativasta talotekniikkaurakoinnista. Yrityksella on kaksi toimipis-
tettd Kouvolan alueella: Elimaella, josta toiminta aikanaan lahti kayntiin, on ny-

kyisin 1ahinna ilmanvaihtoon liittyva varasto ja toimisto seka Kuusankoskella
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toinen toimipiste toimistoineen, ja siella toimii myos Ivi-tarvikkeiden myymala.
Yrityksen osaamiseen kuuluvat myos sahko- ja automaatiotyot. Tana paivana
yha useampien Kiinteistojen lammitys, jaahdytys, ilmanvaihto seka valaistus

toimivat kiinteistbautomaation avulla. (Wickholm Talotekniikka 2023.)

Yrityksen liikevaihto vuonna 2022 oli n. 18 milj. € ja henkilokuntaa on noin 80
henkil6a (Asiakastieto 2023). Suurin osa henkildkunnasta on asentajia ja nais-
ten osuus koko henkildstdsta on vain 5 %. Vakituisen henkil6ston lisdksi rekry-
toidaan tarpeen mukaan maaraaikaisia asentajia ja lisaksi tehdaan yhteistyota
Kouvolan ammattikoulun seka aikuiskoulutuskeskuksen kanssa harjoittelu- ja
oppisopimuspaikkoja tarjoamalla. Urakkakohteissa kaytetaan usein vuokra-
tyontekijoita seka alihankkijoita. Monet alihankkijat ovat tehneet yhteistyota

yrityksen kanssa useamman kerran ja yhteistyd on muotoutunut sujuvaksi.

Urakkakohteissa asiakkaana on yleensa rakennusliike, joskus myds julkishal-
linnon toimija. Huolto-osasto huolehtii useiden sopimusasiakkaiden, kuten
kaupungin, seurakunnan ja osuuskaupan, mutta myos kotitalouksien ilman-
vaihto-, lammitys- ja putkihuolloista seka -korjauksista. Huoltoasiakkaiden
kanssa solmitaan myds vuosihuoltosopimuksia, jolloin esimerkiksi ilmanvaih-
tokanavien saannollinen nuohoaminen takaa hyvan hengitysilman. Toimitus-
johtaja on useimmiten mukana urakkatarjousten seka -sopimusten laadin-
nassa ja huoltopaallikon vastuulla on isompien huoltosopimusten tekeminen.
Heidan alaisinaan toimivat ilmanvaihtoon ja putkitdihin erikoistuneet tyonjohta-
jat. Tarjouksia laskee my0s laskentapaallikko apulaisineen. Varsinaista toimis-
tohenkilokuntaa on toimistopaallikdn lisaksi kaksi sihteeria, jotka palvelevat
seka urakka- etta huolto-osaston toimintoja ja hoitavat HR-sektorin asioita.
Kuvassa 7 nakyy yrityksen organisaatiokaavio. Omistajina on nelja henkil63,
joista yksi on toimitusjohtaja. Kaikki tydoskentelevat tai ovat aiemmin tyosken-
nelleet yrityksen palveluksessa.
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Omistajat gl  Toimitusjohtaja Laskentapaallikkod Madralaskija

Toimistopaallikkd Sihteerit

Hankintapaallikko

Kuva 7. Organisaatiokaavio R. A. Wickholm Oy

Tyonjohtajat on jaettu ilmanvaihto- ja putkiurakoinnin osa-alueille, joskin
useimmilla on osaamista molemmista ja nain ollen he voivat tarvittaessa si-
jaistaa toisiaan. Huoltopaallikkd hallitsee molemmat osa-alueet ja hanen apu-
naan on putkitéihin erikoistunut tydnjohtaja. Asentajista suurin osa toimii ura-
koinnin parissa, varsinkin tarvittaessa lisatyovoimaksi hankittava vuokramie-
histd. Toimiala on varsin miesvoittoinen, ja Wickholminkin asentajien joukossa

tyoskentelee talla hetkella vain yksi nainen.

4.2 Toiminnan vertailu kasiteperustaan

Yrityksella ei ole kaytdssa saanndllista asiakastyytyvaisyyskyselya tai muuta
palautteen keruuta eika jarjestelmallista palautteen kirjaamista seka analy-
sointia. Asiakaspalautteen keraaminen seka analysointi olisi yrityksen toimin-
nan tarkastelun ja kehittdmisen kannalta tarkeaa. Urakkakohteissa pidetaan
paatospalaverit, joissa jossain maarin saadaan suullista palautetta, mutta tata
ei kirjata kootusti mihinkaan. Huoltokohteissa isojen asiakkaiden kanssa kay-
dyissa keskusteluissa tulee suullista palautetta, mutta kotitalouksien palautteet
jaavat hyvin satunnaisiksi eika niita kirjata ylos. Koska palautteita ei kirjata, ei
niitd myodskaan analysoida, eika palautetta siten kasitella laajemmin kootusti ja
sen anti jaa hyodyntamatta. Myos tyontekijoiden informointi palautteen osalta

jaa usein tekematta lukuun ottamatta henkilokohtaista positiivista palautetta.

Jotta saadaan selville, minkalaista palautetta kentalta tulee, taytyy kaytdssa

olla toimiva tietojenkeruutapa ja sopivat kysymykset molemmille liiketoiminta-
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alueille. Urakkakohteet ovat pidempikestoisia, joten niissa kannattaa tehda ky-
selyja pitkin matkaa tietyin valiajoin, koska useamman vuoden kestavien ura-
koiden loppuvaiheessa ei ehka enaa muisteta tai jakseta muistella mita ajan
saatossa on tapahtunut. Lisaksi suullista palautetta saanut henkildsto on voi-
nut vaihtua, jolloin tieto haviaa lahteneen henkilon mukana. Huoltokohteista
voidaan eriyttaa yritysasiakkaat, joille kyselyja voidaan tehda kootummin muu-
taman kerran vuodessa seka kotitaloudet, jotka yleensa ovat kertaluonteisia

tehtavia — niiden kyselyt on tehtava mahdollisimman pian huollon jalkeen.

Yrityksella on sosiaalisen median tilit Facebookissa ja Instagramissa, mutta
niiden hyddyntamista markkinoinnissa saatikka palautteen keraamisessa ei
ole hyddynnetty viime vuosina. Yrityksen verkkosivulla ei ole varsinaista pa-
lautepaikkaa, joten sitakaan kautta asiakkaat eivat paase helposti antamaan
spontaania palautetta. Naiden alustojen hyédyntaminen asiakastyytyvaisyy-

den selvittamiseen olisi varsin vaivatonta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on mallintaa prosessi, jonka avulla palautteita
kerataan ja kasitellaan yrityksen liiketoiminta-alueiden asiakastyytyvaisyyden
lisdavia toimenpiteita varten. Lisaksi kehitetaan kaytanto, jossa henkilokunta
saa palautteet tietoonsa. Tarkoitus on loytaa sopivat kysymykset eri asiakas-
tyypeille ja liiketoiminta-alueille siten, etta vastauksilla saadaan arvoa yrityk-
sen toiminnan kehittdmiselle. Resurssit saatujen tietojen yhteenvetoa ja analy-
sointia varten ovat rajalliset varsinkin niita toteuttavan henkiloston osalta. Tata
varten on yritettava Ioytaa mahdollisimman sujuva tapa tietojen kasittelyyn,

jotta vastustus uutta tehtavaa kohtaan ei kasva ylivoimaiseksi.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmana on tapaustutkimus laadullisin
menetelmin. Tapaustutkimuksella tutkitaan ajankohtaista ilmi6ta tosielaman
asiayhteydessa (Yin 2003, 13). Kananen (2013, 15) toteaa tapaustutkimuksen
jaavan siihen, etta esitetaan ratkaisu. Yinin (2003, 17) mukaan tapaustutkimus
on kuitenkin sangen haastava tapa tehda tutkimusta. Syyna tahan on, etta

useinkaan tiedonhankinnassa ei kayteta valmiita rutiineja (Yin 2003, 57-58).
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Tapaustutkimus

Tapaustutkimus kysyy miten ja kuinka. Kohteena olevasta ajankohtaisesta ta-
pauksesta yritetaan nailla kysymyksilla 16ytaa mahdollisimman tarkka ymmar-
rys. Tapaustutkimuksen aineiston hankinnassa on kaytossa useita tiedonke-
ruumenetelmia, kuten havainnointi, kirjalliset dokumentit, kyselyt ja teema-
haastattelut, joiden avulla yritetdan luoda tapauksesta kokonaiskuva. (Kana-
nen 2013, 77.) Yin (2003, 59) on maaritellyt haastattelijan perustaidoiksi seu-
raavia ominaisuuksia:

- osata kysya oikeat kysymykset ja tulkita vastauksia
- olla hyva kuuntelija eika juuttua omiin kasityksiin

- olla mukautuva ja joustava

- omata kunnolliset pohjatiedot aiheesta

- olla ennakkoluuloton.

Analysointikeinoina Kanasen mukaan (2013, 103) tapaustutkimuksessa nojau-
dutaan laadullisen tutkimuksen keinoihin. Aineistoa on analysoitava myds tie-
donkeruun aikana, jolloin siitd saattaa I6ytya tarve tehda jatkokysymyksia (Yin
2003, 59). Aineisto luokitellaan, analysoidaan ja sen jalkeen yhdistetaan uu-
destaan johtopaatoksiksi (Yin 2003, 109-111).

Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvaamaan, ymmartamaan ja tul-
kitsemaan tutkittavaa aihetta ja tavoitteena on aiheen syvallinen ymmartami-
nen (Kananen 2014, 18). Analyysia tehdaan koko tutkimuksen ajan sen eri
vaiheissa, jolloin saadaan selville myos saturaatiopiste eli milloin on keratty
tarpeeksi tietoa. Aineistoa kerataan kuitenkin niin paljon, etta tutkimusongelma
ratkeaa. Laadulliseen tutkimukseen liittyy suora kontakti tutkittavaan. (Kana-
nen 2014, 18-19.) Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, miksi, mil-
lainen ja se tutkii yleensa yksittaisia tapauksia.

Laadulliseen tutkimukseen Tuomi ja Sarajarvi (2017, 71-74) luettelevat eri ai-
neistonkeruumenetelmiksi haastattelun, kyselyn, havainnoinnin seka erilai-
sista dokumenteista saatavan tiedon. Tama mukailee tapaustutkimuksen tie-
donhankintakeinoja. Aineisto voidaan jakaa sekundaariseen aineistoon, joka

on jo olemassa olevaa tietoa, esimerkiksi vuosikertomuksia, tilastoja, kirjoja
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seka primaariseen aineistoon, joka on nimenomaan kyseista tutkimusta varten

eri menetelmilla kerattya tietoa (Hirsjarvi ym. 2009, 186).

5.1 Aineiston hankinnan menetelma

Puolistrukturoitu eli toiselta nimeltaan teemahaastattelu on laadullisen tutki-
muksen useimmiten kaytetty tiedonkeruumuoto (Kananen 2014, 76). Hirsjar-
ven ja Hurmeen (2022, 46) mukaan termia teemahaastattelu ei esiinny muissa
kielissa, vaikka samantyyppisia haastatteluja toki tehdaan. Teemahaastatte-
lussa teemaan liittyvat kysymykset ovat kaikille haastateltaville samoja, mutta
niiden jarjestysta voidaan muuttaa. Ne ovat lahtokohtaisesti haastattelijan
muistilistana ja ohjaavat keskustelua (Hirsjarvi & Hurme 2022, 66). Kysymys-
ten on oltava avoimia, jolloin haastateltava voi omin sanoin kertoa aiheesta, ja
nain aineistosta saadaan enemman irti analyysia tehtaessa. Kysymystyyp-
peina voivat olla Miten, Miksi, Kuka, Missa ja muut sellaiset kysymykset, joihin
ei voi vastata yhdella sanalla. Onko-tyyppisia kysymyksia taytyy valttaa, koska
ne voivat olla johdattelevia ja niihin on helppo vastata kylla tai ei, jolloin ai-

neisto jaa vahaiseksi. (Kananen 2014, 80-81.)

Haastattelun aikana saattaa tulla esiin uusia aihealueita, jolloin tutkimuksen
tekijan on osattava tarttua niihin ja esittaa tarvittaessa lisakysymyksia. Kuunte-
lemiseen syventymalla ja lisakysymyksien kautta kiinnostustaan ilmaisemalla
haastattelija kasvattaa haastateltavan luottamusta, ja tama uskaltaa kertoa ai-
heesta laajemmin ja jopa ennalta odottamattomia seikkoja. Samalla haastatte-

lijakin oppii aihepiirista lisaa. (Kananen 2014, 77-80.)

Haastattelut kaydaan kasvotusten, ja nykyaan voidaan hyddyntaa esim.
Teams-neuvottelua. Haastattelut tallennetaan aineiston litteroinnin onnistu-
miseksi. Haastateltavien maara ei ole niinkaan tarkea kuin laatu. Se on
yleensa harkinnanvarainen, mm. jonkin organisaation jasenia. Haastattelun
aihe on talloin haastateltaville tuttu ja valinta tayttaa sopivuuden kriteerin.
(Tuomi & Sarajarvi 2017, 85-86.) Haastateltavat kannattaa valita siten, etta

heilld on omakohtaista kokemusta tutkittavasta aiheesta (Vilkka 2021, 135).

Tutkimusaineiston kattavuus ilmenee kyllaantymis- eli saturaatiopisteessa, jol-

loin haastateltavien vastaukset alkavat toistua, eika asiasta nouse enaa esiin
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uutta tietoa. Hirsjarvi ym. (2009, 182) tuovat esiin mahdollisen ongelman; mi-
ten tutkimuksen tekija huomaa aineiston toistavan itsedan ja saturaatiopisteen
saavutetuksi. Kuten jo aiemmin on todettu (Yin 2003, 59), taytyy haastatteli-
jalla olla tarpeeksi pohjatietoa tutkittavasta aiheesta. Homogeenisessa nayt-
teessa saturaatiopiste tulee vastaan aiemmin kuin heterogeenisessa, koska
haastateltavat ovat usein samalta alalta tai yhteisosta. Haastateltavien valinta-
kriteereita taytyy arvioida aina tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden
kautta. (Vilkka 2021, 151-153.) Puusa ja Juuti (2021, 84) mainitsevat artikke-
lissaan Laadullisen tutkimuksen olemus, etta keskeista on perustella, miksi

nayte on valittu ja miksi juuri se on tarkoituksenmukainen.

5.2 Haastatteluaineiston analysointi

Tutkimusongelman teoreettinen ja empiirinen osa on yhdistettava kokonaisuu-
deksi (Heikkila 2014, 138). Hirsjarvi ym. (2009, 221) toteavat aineiston analyy-
sivaiheen osoittavan tutkimuksen tekijalle, minkalaisia vastauksia on saatu, ja
onko ongelma alun perin asetettu oikein. Analyysi, tulkinta ja johtopaatokset
ovat maali, johon tutkimusta aloitettaessa haluttiin paasta. Aineistoa analysoi-
taessa on siis tutkimusongelma pidettava kirkkaana mielessa. Tama ratkaisee
analyysimenetelman, jolla aineisto jarjestetaan. Laadullisessa tutkimuksessa
aineistoa analysoidaan koko ajan rinnan tiedonkeruun kanssa. Analysoides-
saan tutkimuksen tekija tulkitsee aineistoa, ja jasentamalla seka tiivistamalla

voidaan jattaa pois epaoleellista materiaalia.

Analyysia voidaan tehda aineistolahtdisesti, jossa aineistosta pyritaan luo-
maan teoreettinen kokonaisuus ja analyysiyksikot valitaan tutkimuksen tarkoi-
tuksen ja tehtavanasettelun mukaisesti. Teoriaohjaava analyysi on myos
aluksi aineistolahtdinen, mutta jatkossa teoria ohjaa analyysia. Nain aiempi
tieto ohjaa ja auttaa analysointia ja analysoija pyrkii yhdistamaan aineiston ja
valmiit mallit. Teorialahtoinen analyysi on perinteinen analyysimalli, jossa tut-
kittava ilmioé maaritellaan jonkin jo tunnetun mukaisesti. Talla tavalla usein ha-
lutaan aikaisemman tiedon testaamista uudessa kontekstissa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2017, 95-97.) Puusan (2021, 148-149) mukaan sisalldbnanalyysi on yksi
yleisimmista metodeista laadullisen aineiston tarkastelussa. Hanen mukaansa

analyysi perustuu tulkintaan ja paattelyyn, jossa edetaan empiirisesta aineis-
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tosta kohti kasitteellisempaa nakemysta tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyy-
siin on useita eri menetelmia, joilla aineistoa luokitellaan, jasennellaan, tyypi-
tellaan ja jaetaan teemoihin. Kaytettava menetelma tulisi paattaa jo tiedonke-
ruuvaiheessa. Viimeisena on tulkinta, jossa tutkimuksen tekija suhteuttaa si-

sallon paattelyn kautta teoriaan.

Analysoitavasta aineistosta poimitaan ne asiat, jotka liittyvat tutkimusaihee-
seen. Samalla kannattaa kiinnittda huomiota myds valtavirrasta poikkeaviin
vastauksiin, koska niista voi I0ytya analysoinnille tarkeita apuvalineita, joilla
testata luokittelua (Ruusuvuori ym. 2010, 24). Tutkimuksen tekija itse tekee
tulkinnan ja paattelyn. Tulkinnan patevyyden voi osoittaa mm. teoriaohjautu-
van paattelyn avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 100.) Puusa (2021, 155) esit-
taa, etta tuloksista pitaisi saada aikaiseksi synteeseja, jotka kokoavat paa-
seikat yhteen ja auttavat vastaamaan asetettuun tutkimusongelmaan. Hirsjarvi
ym. (2009, 230) toteavat, etta synteesien avulla voidaan sitten tehda johtopaa-

toksia. Tutkimuksen tekijan pohdittavaksi jaa tulosten merkitys tutkimukselle.

5.3 Aineiston hankinnan toteutus

Puusan mukaan (2021, 113) tutkimuksen tekijalla taytyy olla aiheesta jonkin-
lainen ennakkokasitys, jotta haastattelussa puhutaan asioista samoilla kasit-
teilla. Haastattelija tyoskentelee toimeksiantajayrityksessa, joten asiat ja haas-
tatteluun kutsutut henkilt olivat tuttuja ja keskustelu siten luontevaa. Epasel-

vien termien kohdalla paastiin eteenpain lisatarkennuksilla puolin ja toisin.

Teemahaastattelut toteutettiin 21.—30.3. kasvotusten toimistolla ja kauempana
tyoskentelevien kanssa Teamsin avulla. Haastattelun teemoja olivat tiedontar-
peen tunnistaminen, tiedon hankinta, varastointi ja jakaminen seka toiminnan
mukauttaminen. Tassa hyédynnettiin tiedonhallinnan prosessimallia (Valkonen
ym. 2018, 3; Choo 1995). Teemojen alle laadittiin haastattelua ohjaavia kysy-
myksia (lite 1). Haastattelut tallennettiin Teamsissa tai haastattelijan puheli-
men sanelimeen jatkokasittelya varten. Samalla haastattelija teki satunnaisia
merkint6ja, mutta tarkempaan muistiinpanojen tekoon ei katsottu olevan ai-
hetta kaytossa olevan tallennusmahdollisuuden takia. Haastattelujen kesto oli

lyhyimmilldén noin 11 minuuttia ja pisimmilldan 29 minuuttia.
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Haastattelun alussa haastateltaville esiteltiin Xamkin tietosuojailmoituksen si-
saltamat asiat ja todettiin keratyn aineiston havittamisaikataulu. Kuten Kuula
(2011, 76) toteaa, tietoja ei kannata sailyttda turhaan. Havittdmisaikatauluksi

ilmoitettiin yksi kuukausi opinnaytetyon hyvaksymisesta.

Haastattelun alussa kysyttiin henkilon tyohistoriasta toimeksiantajayrityksessa
— sen kestosta seka tyotehtavista. Vilkan (2021, 135) mukaan haastateltavat
kannattaa valita siten, etta heilla on omakohtaista kokemusta tutkittavasta ai-
heesta. Haastateltavien joukossa oli viisi paallikktason ja viisi tydnjohtajata-
son henkil6a, joiden tydsuhde mainituilla tasoilla on kestanyt muutamasta kuu-
kaudesta useampiin vuosiin. Monella on myds aiempaa kokemusta kaytannon
tydsta asentajanakokulmasta. Suurin osa on ollut mukana tyémailla, ja kaikilla
on kokemusta kohtaamisista eri tason yhteistyokumppaneiden seka asiakkai-
den kanssa. Kaikki mukaan pyydetyt osallistuivat haastatteluun mielellaan ja
pyrkivat vastaamaan kysymyksiin omien kokemuksiensa kautta. Haastatteli-
jalle jai mielikuva, etta vastaavanlaisia haastatteluja ei talle ryhmalle ole aiem-

min tehty, koska lopuksi todettiin taman olleenkin helppo tehtava.

Keskustelu saatiin kayntiin ja pysymaan aiheessa haastattelijan laatimien puo-
listrukturoitujen kysymysten avulla. Teemahaastattelu onkin toiselta nimeltaan
puolistrukturoitu haastattelu (Kananen 2014, 76). Kysymykset koskivat asia-
kaspalautteen saamisen, keradmisen ja niiden kirjaamisen tarkeytta. Lisaksi
tiedusteltiin kenelta palautetta yleensa saadaan ja mita kanavia pitkin. Haas-
tattelussa haluttiin tietaa mita kukin vastaaja haluaisi asiakaskyselyilla selvit-
taa seka kuinka usein, minka kanavan kautta ja kenelle niita pitaisi tehda.
Saadun palautteen edelleen jakamisesta, ja miten sita pitaisi haastatellun mie-
lesta jakaa, esitettiin myods kysymyksia, ja lopuksi haluttiin arvioita, mita hyotya
palautteesta ja sen systemaattisesta keraamisesta ja analysoinnista olisi niin
yritykselle kuin asiakkaalle. Haastattelujen alussa edettiin laaditun kysymyslis-
tan mukaan (liite 1), jonka jalkeen jarjestys alkoi elaa, ja haastattelu muuttui
paremmin teemahaastattelun konseptiin sopivaksi. Haastattelun aikana mu-

kaan tuli lisakysymyksia, jotka suuntautuivat syvemmin haettuun aiheeseen.

Haastattelujen litterointi toteutettiin kunkin haastattelupaivan iltana, jolloin kes-
kustelut olivat haastattelijalla tuoreessa muistissa. Taman jalkeen kolmen pai-

van aikana Exceliin listattiin riveille kysymykset ja sarakkeisiin vastaajat, ja
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muodostuneeseen taulukkoon kerattiin haastatelluilta saatuja vastauksia. Ta-
han kului aikaa yhteensa noin nelja tuntia, koska haastateltavien maara oli
kohtuullinen. Jo analysoinnin alkuvaiheessa havaittiin, etta vastaukset alkoivat
toistua joidenkin kysymysten kohdalla ja saturaatiopiste niilta osin saavutettiin
hyvinkin pian. Paaosin vastaukset suunniteltuihin kysymyksiin saatiin, mutta

kovin vapaata ja lennokasta keskustelua aiheesta ei valttamatta muodostunut.

6 TULOKSET

Asiakaspalauteprosessia varten on kartoitettava yrityksen nykytila asiakastyy-
tyvaisyyspalautteen keraamisessa. Tasta saatiin tietoa haastattelemalla tyon-
tekijoita eli tassa tapauksessa tyonjohtajia seka paallikoita. Lisaksi haastatte-
lulla pyrittiin selvittamaan kayttokelpoisia toimenpide-ehdotuksia yrityksen mo-
lempien liiketoiminta-alueiden kayttoon. Tulosten sitominen tutkittuun teoriaan

lisda tutkimuksen luotettavuutta. Kuva 8 kuvaa prosessiin vaikuttavia tekijoita.

Asiakaspalauteprosessi

Kuva 8. Asiakaspalauteprosessiin vaikuttavat tekijat

Seuraavassa kaydaan lapi saatuja vastauksia haastattelun teemojen mukai-
sesti laadittuihin kysymyksiin. Moniin kysymyksiin saatiin keskenaan hyvin sa-
mankaltaisia vastauksia, ja ne on koostettu yhteen. Tarkemmat kysymykset

Bytyvat liitteestd 1.
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Palautteen saaminen ja kirjaaminen

Haastattelujen perusteella toimeksiantajayrityksessa ei kerata jarjestelmalli-
sesti palautetta, mutta tarvetta olisi. Lahivuosina on tehty muutama kysely ul-
kopuolisen konsultin tekemana suurimmille yhteistydokumppaneille, mutta
muuten ei ole ollut energiaa ja resursseja kehittaa tata osaa yrityksen toimin-
nassa. Palautetta saadaan lahinna suullisesti tai sahkopostin kautta urakoitsi-
joilta ja tilaajilta seka urakkatydmaiden valvojilta. Negatiivinen palaute on
haastateltujen mielesta yleisempaa, mutta positiivistakin palautetta on tullut.
Varsinkin negatiiviset palautteet tulevat yleensa sahkopostitse. Kotitalouksien
asiakaspalautteet ovat vahaisemmassa roolissa. Linjasaneerauksissa kayte-
taan palautelistoja, joihin kerataan talon asukkailta saatua palautetta kootusti

eri toimijoille.

Saatuja palautteita ei kirjata systemaattisesti ylos mihinkaan jarjestelmaan,
vaan ne jaavat useimmiten vastaanottajan sahkopostiin tai muistiin. Palaut-
teen saattaminen muidenkin kuin vastaanottajan, esimerkiksi kaikkien toimi-
henkildiden saataville, edellyttaisi niiden kirjaamista serverille kaikille avoi-
meen, helppokayttdiseen kansioon. Kansion sijainniksi ehdotettiin joko kysei-
sen projektin paakansion alakansiota tai yhteista Asiakirjat-kansiota. Yksityis-
asiakkaiden palautteet voitaisiin kirjata kyseisen asiakkaan tietoihin. Todettiin
my0s, ettd ei ole helppoa systeemia saada erilaisia palautteita samaan paik-
kaan. Ehdotettiin myds toimihenkildille omaa WhatsApp-ryhmaa, johon viesti-

taan ainoastaan palautteeseen liittyvia asioita.

Palautteen kerdaminen

Asiakaspalautteiden keraamistiheydesta kaikki haastatellut olivat yhta mielta;
ei liilan usein. Palautteen keraaminen eri liiketoiminta-alueilta vaatii joidenkin
mielesta erilaiset kyselyt ja toteutukset. Tasta oltiin osittain sita mielta, etta sa-
mat kysymykset soveltuvat molemmille, koska pohjimmiltaan tehdaan samoja
toimenpiteita, ja samat asiat nousevat esiin kummallakin toiminta-alueella:

siisteys, kaytostavat, tyonjalki.
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Palautteen saamiseksi yksi haastateltavista ehdotti taloudellista kannustinta,
joka toimisi l&hinna kotitalouksien osalta. Kannustin voisi olla vaikkapa lahja-
kortti yrityksen lvi-tarvikemyymalaan. Tasta voitaisiin kertoa esimerkiksi las-
kussa olevalla, palautteen antoon kehottavalla, tekstilla. Kuluttaja-asiakkaiden
tapahtumat ovat useimmiten kertaluonteisia, joten heille kyselyt tulisi lahettaa

heti tapahtuman jalkeen esimerkiksi tekstiviestilla, mutta ei valttamatta kaikille.

Urakkakohteissa riittaisi loppukysely tai pidempikestoisissa urakoissa myos
puolivalin kysely paaurakoitsijan ja tilaajan edustajalle seka valvojalle. Tahan
ehdotettiin 1ahinna sahkopostikyselya, mutta sen taytyy olla lyhyt ja tasmalli-
nen, jotta vastaaminen on mielekasta eika vie liikaa aikaa. Eraana esimerk-
kina kerrottiin aiemmassa tyopaikassa koettu monisivuinen, kymmenia kysy-
myksia sisaltanyt kyselylomake, johon vastaaminen vei liikaa aikaa eika sen
tayttamista koettu mielekkaaksi. Yksi haastateltava kannatti pidempien urak-
katyomaiden kohdalla konkreettista haastattelua kasvotusten, jolloin saadaan
syvallisempia vastauksia, koska pelkka rasti ruutuun -kysely ei anna yrityk-
selle kaivattua lisaarvoa. Lomakekyselyakin ehdotettiin, mutta sen olisi oltava

nopea tayttaa.

Palautetiedon jakaminen

Haastatelluista monet ilmoittivat kertovansa positiiviset palautteet alaisilleen
heti, koska se lisaa motivaatiota, mutta kayttavansa harkintaa negatiivisten
asioiden osalta. Negatiivisista palautteista jaetaan eteenpain vain relevantit,
toimintaan vaikuttavat seikat. Palautteista tiedottaminen yleisesti on kuitenkin
jaanyt useimmilta tekematta. Syyna tahan oli joillakin vastanneilla, etta ei ole
vain tullut mieleen kertoa palautteista yleiseen tietoon, vaikka positiiviset pa-
lautteet voisivat kannustaa viela parempiin suorituksiin ja antaisivat mielek-

kyytta tekemiseen.

Tiedottamiskanavaksi ehdotettiin toimihenkildiden viikkopalaveria, jossa tietyin
valiajoin kaytaisiin palautteita lapi herattamaan ajatuksia. Lisaksi kaikille jaet-
tavaan osavuosikatsaukseen voitaisiin laittaa tietoa saaduista palautteista —
varsinkin kehuista. Palautemateriaalia voidaan hyodyntaa myds kehityskes-

kusteluissa henkilokunnan kanssa.
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Palautteen hybty yritykselle

Palautteen saaminen ja keraaminen koetaan tarkeaksi, jotta tiedetaan, miten
ja missa alueilla on toimittu oikein, ja missa taas olisi parantamisen varaa. Pa-
lautteiden mainitaan olevan osa laadunvalvontaa, ja niiden avulla saadaan
asiakkaan nakodkulma yrityksen toiminnasta. Todettiin, etta aina on kehitetta-
vaa ja tata kautta saadaan tietoon kehityskohteita. Samalla asiakas saa mieli-
hyvaa, kun hanen mielipiteistaan ollaan kiinnostuneita, ja han saa purkaa

mieltdnsa mahdollisesti painavat asiat.

Saadun palautteen analysointi nahdaan tarkeana, jotta I16ydetaan usein esiin-
tyvia ongelmakohtia, ja toimintaa voidaan niilta osin korjata ja kehittaa. Jonkin
verran on kehitystyota tehtykin palautteiden perusteella. Palautteiden avulla
saadaan asiakkaan nakdkulma yrityksen toiminnasta, ja niiden avulla voidaan
laajentaa omaa nakemysta. Toiminnan kehittamisella saadaan taloudellista
hyotya uusien saastoja tuovien toimintatapojen myota seka saadaan yllapidet-
tya yrityksen nettisivullakin mainittua nuorekkuutta ja innovatiivisuutta. Sa-

malla kehitetaan yrityksen reaktiokykya ulkoisiin muutoksiin.

Haastattelun yhteenveto

Suhteellisen pienen ja homogeenisen naytteen takia saadut vastaukset olivat
varsin yhtenevaisia ja alkoivat toistua jo varhaisessa vaiheessa. Jossain maa-
rin palautteenanto ymmarrettiin hieman vaarin yrityksen sisaiseksi palaut-
teeksi, mutta haastattelijan ohjauksella saatiin kasite oikaistua asiakkaan na-
kokulmasta annettavaksi palautteeksi. Joidenkin haastateltavien vastaukset
jaivat pintapuolisiksi, joten kovin syvaa analyysia ei niista saatu aikaiseksi.
Osittain vaikutti silta, etta haastateltavat eivat ole ajatelleet asiakkaiden
kanssa keskustellessaan saavansa palautetta. Tama ilmeni heidan mainites-
saan, etta palautetta ei tule. Mutta haastattelun jatkuessa he kuitenkin sa-
noivatkin saavansa palautetta sen ollessa yleensa negatiivista, harvemmin po-
sitiivista. Varsinaiseen tutkimusongelmaan eli asiakaspalauteprosessin kehit-
tamiseen kysymyksineen ei juurikaan tullut suoria kehitysehdotuksia, joten tut-

kimuksen tekijan oli Idydettava ratkaisuja rivien valista. Valtavirrasta poik-
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keavia vastauksia oli niukasti, joskin keskustelun vapautumisen my6ta muuta-
mia tutkimusongelman ratkaisun kannalta varsin kayttokelpoisia ehdotuksia

saatiin.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Ulla-Maija Karjalainen kirjoittaa kolumnissaan (2023, 45), etta vain annettu pa-
laute vaikuttaa. Hanen mielestaan palaute on palvelus ja tyokalu, jolla sen
vastaanottaja voi kehittda toimintaansa. Choon (2013,2) mukaan tarkeita lah-
teita ovat asiakkaat, yhteistyOkumppanit, markkinatutkimukset ja julkiset lah-
teet. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella toimeksiantajan liiketoi-
minnoille soveltuva asiakaspalauteprosessi. Tutkimusongelmaa lahestyttiin

kahden tutkimuskysymyksen avulla, joihin annetaan vastauksia tassa luvussa.

Tutkimuksen johtopaatoksena voidaan todeta, etta asiakaspalauteprosessin
kehittaminen yritykselle lisdarvoa tuottavaksi toiminnoksi on erittain haasta-
vaa. Martinsalo ja Blomqvist (2010, 1) ovat sitd mielta, ettad prosessin mallinta-
minen on kuitenkin tarkeaa yrityksen voimavarojen kohdentamiseksi oikein li-
saarvoa tuottavan toiminnan aikaansaamiseksi. Kaikkien haastateltavien mie-
lesta asiakaspalaute on tarkeaa, mutta aikaa, resursseja eika ideoita toteutta-
miseen taman kokoisessa yrityksessa talla tekijakapasiteetilla 10ydy. Lisa-
haasteen tuovat toimeksiantajayrityksen erilaiset asiakaskunnat kotitalouksista

rakennusliikkeisiin.

7.1 Asiakaspalauteprosessi

Tama luku antaa vastauksen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: Minkalai-
nen asiakaspalautekyselyprosessi soveltuu toimeksiantajan eri liiketoiminta-
alueille? Bergstrom ja Leppanen (2018, 444) toteavat, etta kyselyt tehdaan ny-
kyiselle asiakaskunnalle. Toimenpide-ehdotuksissa huomioidaan niin kotita-
loudet kuin isommatkin yhteistydkumppanit. Seuraavassa ehdotetaan toimen-
piteita teorian ja haastattelujen esiin tuomien seikkojen nakokulmasta. Naiden
pohjalta esitetaan toimeksiantajalle soveltuva prosessimalliehdotus.
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Yhteydenottolomake

Asiakkaalle taytyy antaa mahdollisuus palautteen antoon. Nain ollen wick-
holm.fi-nettisivulle on luotava yhteydenottolomake, joka sielta nyt puuttuu. Yk-
sinkertaisimmillaan siina olisi nimi, sdhkodpostiosoite ja mahdollisesti puhelin-
numero seka tila vapaalle palautteelle. Laheta-napista tiedot lahtevat yrityk-
selle ilman erillista sahkopostiosoitteen kirjoittamista. Nain asiakkaan ei tar-
vitse itse miettia keneen nettisivujen yhteyshenkildista hanen kannattaisi ottaa
yhteytta. Suurin kayttajajoukko tamankaltaiselle palautteelle tullee olemaan
kotitaloudet, jotka voivat saman lomakkeen kautta vaikkapa pyytaa tarjousta
erilaisille lvi-alan toille. Lomakkeen suunnittelu tehdaan kilpailijoita mukaillen,
ja toteutus toimivaksi on nettisivujen yllapitajan tehtava. Palautteet ohjautuvat

sihteereiden jatkokasittelyyn.

Kannustin

Toinen kotitalouksia palveleva, tyotapahtuman jalkeinen palautteen keraami-
sen muoto voisi olla laskuun liitettava teksti, esimerkiksi "Haluatko antaa pa-
lautetta miten onnistuimme? Laheta palautteesi sahkopostilla osoitteeseen pa-
laute(at)wickholm.fi, ja saat 10 euron lahjakortin myymalaamme”. Kannustin-
summa ei ole suuri kulu yritykselle, mutta se saattaa houkutella asiakkaita an-
tamaan palautetta ja saapumaan myymalaan ostoksille, ja samalla mukaan
voi l0ytya Ivi-tarvikkeita yli lahjakortin arvon. Tata varten taytyy toiminnanoh-
jausjarjestelmaan lisata asiakkaan perustamisvaiheessa nimenomaan kulut-
taja-asiakkaille valittava teksti, koska sama tyotilausmuoto on kaytossa kaikilla

asiakasryhmilla. Myos tasta palaute ohjautuu sihteereiden kasittelyyn.

Kahdessa edellisessa tapauksessa vastausmuotona on vapaa sana eli ei kay-
tetd valmiita kysymyksia ja rasti ruutuun -vastauksia. Sihteerit keraavat saapu-
neista palautteista ydinsanoman Exceliin laadittuun taulukkoon, johon on alus-
tavasti ryhmitelty palautteiden aiheita, joita voidaan tarpeen vaatiessa lisata.
Jo asiakassuhteessa olevien yksityisasiakkaiden palautteet voidaan kirjata
myOs hanen asiakastietoihinsa, jotta seuraavaa tapahtumaa varten I0ytyy
pohjatietoa. Nopeita toimenpiteita vaativat ja henkildkohtaiset palautteet sih-

teerit jakavat eteenpain asianosaisille heti niiden saavuttua.
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Yritysasiakkaiden haastattelut

Huolto-osaston suurimpien yritysasiakkaiden yhteyshenkiloille, esimerkiksi
kiinteistopaallikodille, tehdaan henkilokohtainen haastattelu vuoden tai kahden
valein. Haastatteluajat sovitaan etukateen kohdehenkilon kanssa, jolloin niita
ei voi jattaa valiin. Kysymykset laaditaan huolto-osaston paallikon seka johdon
yhteistyolla, ja ne kasittelevat mm. yhteistyon sujuvuutta, reklamaatioiden hoi-
tokykya, sovittujen asioiden noudattamista puolin ja toisin seka toiminnan laa-
tua ja ammattitaitoa. Haastattelun voi tehda esimerkiksi talotekniikka-alan
AMK-opiskelija huoltopaallikon ohjeistamana, ja saadut vastaukset kootaan

yhteen raporttiin.

Urakkakohteissa kaytetdaan myos haastattelua palautteen keraamiseen. Pro-
jektin lopussa, tai jos kyseessa on pitempiaikainen projekti, myds sen puoliva-
lissa, toimeksiantajayrityksen projektista vastannut tydnjohtaja ja paaurakoitsi-
jan ja/tai tilaajan edustajat ja valvojat kayvat palautekeskustelun. Namakin
haastattelut sovitaan etukateen, ja haastateltaville lahetetaan alustavat kysy-
mykset valmistautumista varten. Kysymykset voivat kasitellda samoja aiheita
kuin huolto-osaston haastatteluissakin eli yhteistyon sujuvuutta yms. seka
myos aikataulun pitavyytta. Tassa tilaisuudessa on hyva olla sihteeri mukana
pitamassa kirjaa saadusta palautteesta, koska palautteen kirjaaminen on ollut

ongelma tahan asti.

Yritysasiakkaiden haastattelupalautteet kirjataan samaan Excel-taulukkoon
muiden palautteiden kanssa. Tassa on jaoteltava erikseen huolto- ja urakka-
kohteet. Kun palautteet ovat samassa taulukossa, 16ydetaan helpommin yhte-

nevaisyyksia, ja yrityksen eniten kehitysta vaativat toiminnot nousevat esille.

WhatsApp-ryhmé

Yrityksen sisaiseen kayttoon perustetaan toimihenkildille WhatsApp-ryhma
"palautteet”, jossa spontaanisti saatuja palautteita voidaan jakaa muiden tie-
toon. Sihteerit saavat ne tata kautta tietoonsa taulukoitavaksi. Talla edistetaan

palautetietojen kirjaamista analysointia varten, eivatka tiedot jaa vain vastaan-
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ottajan muistiin. Tama on tarkeaa varsinkin, jos niista aiheutuu valittomia toi-
menpiteita. Koska palautteen nakevat kaikki viikkopalaveriin osallistuvat hen-

kilot, saadaan tata kautta pohjaa palautekeskusteluille.
Asiakaspalauteprosessin vaiheet
Kuvassa 9 on kuvattu eri toiminta-alueilta saatavien palautteiden keruumene-

telmia ja kuvassa 10 ehdotetaan toimeksiantajayrityksen asiakaspalautepro-

sessin paapiirteet Choon (1995) prosessimallin ohjaamana.

B2C

Yhteydenotto-

B2B

lomake Haastattelut
Kehotus ja

kannustin

Spontaani
palaute
Sisdinen
WhatsApp-ryhma

Kuva 9. Palautteen keraaminen eri toiminta-alueilla

Sihteerit keraavat huolto-osaston yritysasiakkaiden seka urakkakohteiden pa-
lautteiden raporteista tiedot aiemmin laadittuun taulukkoon, jotta voidaan ver-
tailla palautteiden laatua ja mahdollisten tyytymattomyyksien syita. Tama toki
lisda sihteereiden ty6ta, ja vastassa voi olla henkildresurssiongelma. Tietojen
ollessa yhdessa paikassa serverin kansiossa, jonne tietoja tarvitsevilla on

paasy, on tilanteen seuraaminen helppoa kaikille. Taulukkoon kirjataan myos

spontaanisti tulevat palautteet, jotka muuten jaisivat huomiotta.

Kansion ja taulukon sisall6ista tehdaan vuosittain analyysi, jossa kartoitetaan
suurimmat muutosta vaativat asiat. Kerran vuodessa palautteista tehdaan
kooste, joka julkaistaan osavuosikatsauksessa. Viikkopalavereissa voidaan
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palautteita kasitella useamminkin ja herattaa niiden avulla keskustelua yrityk-
sen toiminnan tasosta. Palautekeskustelun liittaminen palaverin vakioaiheeksi

auttaa muistamaan palautteiden puheeksi ottamisen.

Palautteen Palautteiden

Palautteen . A Palautteiden Toimenpiteista
e . tallentaminen analysointi ja . . .
keraaminen eri - - . aiheuttamat tiedottaminen
. e Exceliin, tiedottaminen . .
asiakasryhmilta . daarne toimenpiteet ulospain

serverille saannollisesti

Kuva 10. Asiakaspalauteprosessin kuvaus paapiirteissaan

Keraamalla ja analysoimalla asiakaspalautetta yritys pystyy ketterasti kehitta-
maan toimintaansa ja osoittamaan asiakkailleen, etta palautteella on ollut mer-
kitysta. Kehitystoiminnasta tiedottaminen asiakaskunnalle voidaan tehda esi-
merkiksi yrityksen sosiaalisen median kanavien kautta, jotka ovat pitkaan ol-

leet hydodyntamatta. Yritysasiakkaille lahetetaan tiedote.

7.2 Lisaarvo

Toisena opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli: Mita lisdarvoa asiakaspa-
lautteen keruu- ja analysointiprosessi voi toimeksiantajalle tuottaa? Martin-
suon ja Blomqvistin (2010, 4) mukaan lisdarvo on yhteydessa asiakkaan odo-
tuksiin ja tarpeisiin, jopa vaatimuksiin. Yrityksen toiminnan tarkoituksena on
niiden tyydyttaminen, ja sita varten taytyy tietada, mita asiakas haluaa. Sen sel-

vittamiseksi tarvitaan asiakaspalautetta.
Asiakkaan lisdarvo
Varsinkin B2B-ymparistossa toimittaessa palautteen perusteella tehtava kehi-

tysyhteistyO palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla mahdollistaa lisdarvon tuo-
ton (Ukko & Pekkola 2016). Martinsuo ja Blomqvist (2010, 9) sanovat, etta li-
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saarvoa tuottavat seikat on tunnistettava, jotta voidaan luoda prosessi paa-
maaran saavuttamiseksi. Siinakin asiakkailta saatava palaute on ensisijaisen

tarkeaa tietoa.

Haastattelujen perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia, kun heista ollaan kiin-
nostuneita, ja tama voidaan toteuttaa palautekyselyn kautta. Asiakkaat koke-
vat mielihyvaa vaikutusmahdollisuudestaan yrityksen toimintaan. Asiakaspa-
lauteprosessi edesauttaa palautteen perusteella tehtavien kehitystoimenpitei-
den valinnassa. Tehdyista toimenpiteista taytyy levittaa tietoa, jotta asiakkaat
huomaavat pystyneensa vaikuttamaan yrityksen toimintaan. Asiakkaan lisa-
arvo toteutuu kehittyneiden toimintatapojen myota paremmalla ja nopeam-
malla palvelulla. Taman seurauksena han on valmis kertomaan positiivista sa-

nomaa yrityksesta, ja nain yrityksen hyva maine kasvaa ja leviaa.

Yrityksen lisédarvo

Kvist ym. (1995, 167) ovat sitd mielta, ettad asiakaspalautteen analysointia var-
ten on prosessin mittaamiseen Idydettava sopivat mittarit. Nain saatuja tulok-
sia kyetaan hyddyntamaan yrityksen kehittdmisessa. Kehityksen edellakavijat
menestyvat parhaiten (Ojasalo ym. 2015, 13). Toimintaansa kehittava ja siita
ulospain tiedottava yritys antaa kuvan innovatiivisesta ja nuorekkaasta toimi-

jasta.

Hyva maine tuo yritykselle lisaa asiakkuuksia ja lisaantyneita huoltotapahtu-
mia seka urakoita. Jo olemassa olevat asiakkaat pysyvat uskollisina eivatka
suunnittele yhteistydn lopettamista (Sun ja Kim 2013, 9). Molemminpuolinen
toiminta helpottuu, kun toimintatavat tunnetaan entuudestaan. Yritys saa lisa-
arvona taloudellista hyotya kasvavan laskutuksen seka laadukkaamman tyon

kautta.
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Kannattava Asiakkaan
liiketoiminta ymmartaminen

Tyytyvaiset Toiminnan
ENELCGED kehittaminen

Molemmin-
puolinen
lisdarvon

tuotto

Kuva 11. Asiakaspalauteprosessin lisaarvon tuottomalli

Kuvaan 11 on mallinnettu, kuinka asiakaspalautteen kautta saadaan ymmar-
rys asiakkaan tarpeista. Se auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa, joka
tuottaa lisaarvoa molemmille osapuolille. Tyytyvaiset asiakkaat saavat aikaan
kannattavaa liiketoimintaa kasvavana laskutuksena seka katteen parantuessa.

Talldin asiakastyytyvaisyyteen voidaan panostaa lisaa.

7.3 Luotettavuuden arviointi

Tapaustutkimuksen luotettavuuskysymykset mukailevat laadullista tutkimusta,
joskin on muistettava ottaa huomioon tapaustutkimuksen monilahteisyys. Jo
tutkimustyon suunnitteluvaiheessa on varauduttava luotettavuustarkasteluun,
jolloin tutkimusprosessin toteutuminen tarkastetaan ulkopuolisten voimin. Sen
edellytys on jatkuva ja riittava dokumentoiminen. Lisaksi valinnat on muistet-
tava ja osattava perustella, jolloin toteutuu lapindkyvyys, ja lukija voi havaita
paattelyn kulun ja paatya itsekin samoihin tuloksiin. Luotettavuudelle on ole-
massa useita eri kriteereita, joista aineiston riittavyytta arvioidaan kyllaanty-
mis- eli saturaatiopisteen saavuttamisen kautta. Aineiston merkittavyys eli oi-
kein laaditut kysymykset ja saatujen vastausten laatu ovat ratkaisevassa ase-
massa tutkimuksen kannalta. (Kananen 2013, 122; Kananen 2014, 151-154;
Tuomi & Sarajarvi 2017, 138-141; Vilkka 2021, 198.)

Kun valmis raportti on johdonmukainen ja tarkka kuvaus tutkimuksen eri vai-

heista perusteluineen toteutuu vakuuttavuus. Esimerkiksi haastatteluista ker-
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rotaan olosuhteet, paikka, kaytetty aika, hairiotekijat seka virhetulkinnat. Sa-
malla arvioidaan, miten tilanne on vaikuttanut tuloksiin. Tilanteista on myos
haastattelijan itsearviointi, jossa tarkastellaan puolueettomuutta — onko han
osannut jattaa ennakkoluulonsa ja -asenteensa tilanteen ulkopuolelle. Tulok-
set on ammennettava aineistosta, jolloin luodaan tutkimukselle varmuutta ja
uskottavuutta. Tutkimuksen tekijan on pystyttava kertomaan tutkimuksensa
kaytannot ja kulku dokumentoimalla eri osa-alueet huolellisesti ja perustellusti.
(Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

Edella kuvattuun teoriaan peilaten voidaan todeta, etta tutkimusprosessia ei
tekemisen aikana kayty lapi toimeksiantajan kanssa, mutta opinnaytetyon oh-
jaaja seka kielenohjaaja antoivat arvokasta opastusta tyon edistamiseen.
Haastattelujen saturaatiopiste saavutettiin suhteellisen varhaisessa vaiheessa
homogeenisen naytteen myota. Haastattelua varten laaditut kysymykset (liite
1) kasittelivat tutkimuksen aihetta, ja niihin saatiin hyvia vastauksia, mutta ke-
hitysehdotuksia olisi voinut lahestya tarkemmilla kysymyksilla. Toisaalta vaa-
rana olisi haastattelijan johdattelevuus haluamiinsa vastauksiin, koska han it-
sekin tyoskentelee yrityksessa, ja hanellad jo alustavasti oli tietoa asiakaspa-
lautekaytannosta. Uskottavuuden vahvistamiseksi on raportissa pyritty perus-

telemaan tehdyt valinnat seka kuvaamaan haastattelutilanteet tarkasti.

8 LOPUKSI

Tutkimusongelmiin minkalainen asiakaspalautekyselyprosessi soveltuu toi-
meksiantajan eri liikketoiminta-alueille seka mita lisdarvoa asiakaspalautteen
keruu- ja analysointiprosessi tuottaa, on nyt kehitetty haastattelujen avulla toi-
menpide-ehdotuksia. Suunnitellut asiakaspalautteen keruumenetelmat ovat
suhteellisen helppoja toteuttaa eika niita varten tarvita varsinaista lisatyévoi-
maa. Ongelmaksi muodostunee analysointia varten suunnitellun henkildston
vaheneminen tutkimuksen jalkeen. Kaytannon toteutusta ei aikataulun ja re-
surssien takia tutkimukseen sisallytetty, joten se jaa kehitettavaksi myohem-
min. Kuten Kananen (2013, 15) toteaa, ei tapaustutkimukseen valttamatta to-
teutusta sisallykaan. Vaarana on, etta asiakaspalautteen kerdamiseen ja ana-
lysointiin ei tutkimuksesta ja toimenpide-ehdotuksista huolimatta jakseta pa-
nostaa, koska asiaa ei lopulta kuitenkaan koeta tarpeeksi tarkeaksi paivittai-

sen tyon rinnalla.
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Opinnaytetyon tekeminen antoi mahdollisuuden haastattelujen kautta tutustua
henkilokunnan ajatuksiin asiakaspalautteista. Tuttujen henkiloiden eli tyotove-
reiden haastattelu oli helppoa. Toivottavasti heillekin jai mieleen itamaan uu-
denlaisia nakokulmia asiakaspalautteista ja niiden tarkeydesta yrityksen toi-
minnalle ja sen kehittamiselle. Toiminnan kehittaminen paremmin asiakasta
palvelevaksi luo heille lisaarvoa. Asiakkaan lisaarvo antaa myos yritykselle

mahdollisuuden lisata tulostaan enenevina liiketapahtumina.

Teoriaosuutta varten tarvittavien lahdeteosten etsimiseen ja varsinkin valitse-
miseen kului paljon aikaa, koska kaikkea aineistoa ei voi ottaa mukaan. Asia-
kastyytyvaisyydesta I0ytyi paljon tietoa, mutta asiakaspalautteesta ei niinkaan.
Prosessin kehittaminen vai kehittamisen prosessi ovat termeja, joiden kanssa
sai olla tarkkana kummasta opinnaytetydssa on kysymys, ja mita lahteita siita
IOytyy. Lahteiksi pyrittiin hakemaan mahdollisimman tuoreita teoksia, mutta
opinnaytetydssa hyoddynnettiin Iahdeteosta jopa vuodelta 1995 (Kvist ym.),
joka iastaan huolimatta on sisalloltaan tutkimuksen tekijan mielesta nykyaan-

kin kayttokelpoinen.

Toimeksiantajayrityksella oli ongelma, jota haluttiin selvittaa opinnaytetyon tut-
kimuksen kautta ja nain samalla auttaa tyontekijaa opiskelujen loppuun saat-
tamisessa. Molemmat osapuolet hyotyivat tasta operaatiosta; toimeksiantaja
sai toimenpide-ehdotuksia asiakaspalauteprosessiin ja tutkimuksen tekija tyol-
leen aiheen. Koska prosessin kayttoonotto ja toteutus eivat kuuluneet opin-

naytetyon laajuuteen, ehdotetaan naita vaiheita jatkotutkimusaiheiksi.
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LITE 1
TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET

Tiedontarpeen tunnistaminen

Miten tarkeaksi koet palautteen saamisen?
Miten tarkeaa palautteen kerdaminen on?
Mita haluaisit palautekyselylla selvittaa?

Tiedon hankinta

Miten palautteen keraaminen on hoitunut tdhan mennessa?
Miten palautetta saadaan? Spontaanisti, kysellen? Suullisesti, kirjallisesti?
Miten usein palautetta pitaisi kerata?

Tiedon varastointi

Mihin ja miten kirjaat saamasi palautteen?
Miten se kannattaisi tehda?
Miten kaytdssa olevat jarjestelmat tukevat tiedon keraamista ja jarjestamista?

Tiedon jakaminen

Miten ja kenelle palautetietoa jaetaan yrityksessa?
Miten sita pitaisi jakaa, kenelle?

Toiminnan mukauttaminen

Mita hyotya palautekyselyista olisi
e Asiakkaan kannalta
e Wickholmin kannalta?
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