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Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona Kiinteistétahkolalle. Tyon taustalla on tarve kehittaa Kiinteis-
totahkolan asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Talla hetkella yrityksessa asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen on hyvin vahaista ja helposti loydettavia palautekanavia asiakkaille ei ole. Kuitenkin
tyytymattomat asiakkaat halutaan 10ytaa, jotta asiakaskokemus voidaan kaantaa positiiviseksi. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittaa, miten tulevaisuudessa Kiinteistdtahkolalla voitaisiin mitata asia-
kastyytyvaisyytta.

Tyon teoria taustana on asiakastyytyvaisyyden maarittaminen, syyt asiakastyytyvaisyyden mittaa-
miselle seka kuinka asiakastyytyvaisyytta voitaisiin mitata. Lisaksi teoriapohjassa kasitellaan pal-
velun laatua ja miten se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksessa selvitettiin, mita mahdol-
lisia palveluntarjoajia on asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja mita ne maksavat. Lisaksi tutki-
muksessa selvitettiin teemahaastattelun avulla vuokravalittajilta, miten he nakevat nykytilanteen
Kiinteistotahkoalla ja miksi asiakastyytyvaisyytta tulisi heidan mielestaan mitata.

Vuokravalittajien haastatteluissa selvisi, etta asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata Kiinteistétahkolalla.
Syita siihen olivat esimerkiksi se etta, Kiinteistotahkola voi taata hyvan asiakaspalvelun ja jokainen
vuokravalittaja voisi kehittaa omaa osaamistaan. Palveluntarjoajista nousi esille edukseen kaksi
vaihtoehtoa, palveluntarjoajat kolme ja nelja. Heidan palveluistaan 16ytyivat kaikki tarpeelliset omi-
naisuudet. Mikali Kiinteistotahkola on valmis kehittamaan toimintaansa ja tekemaan toimenpiteita
tutkimusten perusteella, kannattaa heidan investoida asiakastyytyvaisyyteen.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, palvelun laatu, toiminnallinen opinnaytetyo
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The commissioner of the thesis is Kiinteistétahkola. In the background of the thesis is the com-
pany’s need to develop their customer satisfaction measuring. At present the customer satisfaction
measuring is poor and it is hard for the customers to find proper channels for their feedback. The
company would like to reach even their unsatisfied customers in order to turn that negative cus-
tomer experience into a positive one. The objective of this thesis is to figure out how Kiinteisto-
tahkola could measure their customer satisfaction in the future.

The theory of the thesis is based on the definition of customer satisfaction and why, and how com-
panies should measure it. In addition to the theoretical background we cover the concept of service-
quality and how that affects customer satisfaction. In the research, we discovered which are the
possible providers for the customer satisfaction measuring and what they would cost. We also
interviewed the realtors in the company to give us a perspective on how they see the current situ-
ation and why they think customer satisfaction needs to be measured.

Realtors thought that customer satisfaction should in fact be measured. The grounds to their op-
pinion were that through measuring Kiinteistotahkola could quarantee good customer service and
every realtor would have the chance to improve their own professional skills. From the providers
number two and number three were the most suitable candidates because they met the require-
ments better than others. If the company is ready to develop their operations, customer satisfaction
measuring is worth investing for.

Keywords: customer satisfaction, customer experience, quality of service, functional thesis
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1 JOHDANTO

“‘Asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartaminen ja heidan palautteeseensa reagoiminen tarjoaa
yritykselle merkittavan kilpailuedun” (Yritys-Suomi 2017, viitattu 16.11.2017). Asiakastyytyvaisyys
on keskeinen tekija yrityksen menestyksessa. Nimittéin ilman asiakkaita, ei yritys voi parjata. Yri-
tyksen on siis hyva tietda, ovatko heidan asiakkaat tyytyvaisia vai pitaisiko jotain parantaa, jotta

asiakkaat tulisivat uudemman kerran.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena on Kiinteistotahkola. Sen palveluita ovat isanndinti,
kiinteistovalitys, vuokra-asuntovalitys, kiinteistokirjanpito seka kiinteistomanageeraus. Yritys toimii
yhteensa kahdeksalla eri paikkakunnalla, joista suurin toimipiste sijaitsee Oulussa. Talla hetkella
yrityksessa tydskentelee yli 200 tydntekijaa. (Kiinteistotahkola 2017, viitattu 24.10.2017.)

Taman opinnaytetyon tyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantaja yritykselle eli Kiinteistotahkolalle,
miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin mitata. Talla hetkella yrityksessa ei mitata asiakastyytyvai-
syytta suunnitellusti ja saannallisesti. Kuitenkin erityisesti vuokravalitys puolella, jonne tutkimus
enemman keskittyy, sita tarvittaisiin. Vuokravalityksessa Kiinteistotahkolalla suurin osa toimeksi-
antajista eli asunnon omistajista on yksityisia ihmisia ja sijoittajia. Suurin osa myds vuokralaisista
on yksityisia ihmisia. Vuokravalitys taiteilee siis kahden eri asiakasjoukon valilla. Taman vuoksi olisi
hyva, jos asiakastyytyvaisyytta mitattaisiin ja asiakkaille olisi helppoja ja useita suoran palautteen

kanavia.

Tutkin opinnaytetyossani, millaisia vaihtoehtoja Kiinteistotahkolan vuokravalityksella olisi tulevai-
suudessa mitata asiakastyytyvaisyytta. Selvitan tyossani, millaisia palveluntarjoajia on olemassa
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja millaisia heidan palvelunsa ovat. Koska ty6llani on toimek-
siantaja ja se pyrkii toteuttamaan kehityssuunnitelman, se voidaan maarittaa toiminnalliseksi opin-
naytetyoksi. Liséksi haastattelen teemahaastattelun avulla Kiinteistotahkolan vuokravalittajia yri-
tyksen asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja millaisia toiveita heilla on asiakastyytyvaisyyden

mittaamiseen.

Opinnéytety6ni koostuu kahdeksasta paaluvusta, joista ensimméinen on tdmé johdantoluku. Luku
kaksi kasittelee tarkemmin, millainen yritys Kiinteistotahkola on seka, miten vuokravalitysprosessi
etenee useimmiten. Luvussa kolme kaydaan lapi, mita asiakastyytyvaisyys on, miten sita voidaan
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mitata ja miksi sitd kannattaa mitata. Alaluvuissa kdydaan |api asiakkaan odotustasoa, tyytyvai-
syytta seka asiakkaan kokemusta ja sen yleisia mittareita. Alaluvuissa kasitellaan myos, mita ylei-
sia asioita kannattaa ottaa huomioon, kun tekee asiakastyytyvaisyyskyselya. Luvussa nelja kasi-
tellaan palvelun laatua ja miten asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen laatuun. Luvussa viisi esi-
tellaan tutkimustehtava ja sen toteutus. Tutkimuksen tulokset esitellaan luvussa kuusi ja siité syn-
tyneet johtopaatokset luvussa seitseman. Lopuksi luvussa kahdeksan on oma pohdintani tutkimuk-

sesta ja sen toteutumisesta. Tyon lopusta I0ytyvat tyossani kayttamat lahteet seka liitteet.



2 KINTEISTOTAHKOLA

Kiinteistotahkola on perustettu 1977, jolloin Timo Tahkola perusti isannoitsijatoimiston Ouluun. Ny-
kypaivana yritys on laajentunut kahdeksalle paikkakunnalle ja se tarjoaa isanndinnin ja kiinteisto-
valityksen lisaksi kiinteistokirjanpitoa, kiinteistomanageerausta seka vuokra-asuntovalitysta. Kiin-
teistotahkola toimii Oulussa, Helsingissa, Tampereella, Nurmijarvella, Vantaalla, Jyvaskylassa,
Kuusamossa seka Rovaniemella ja yrityksessa tyoskentelee talla hetkella yli 200 tyontekijaa. (Kiin-
teistotahkola 2017, viitattu 24.10.2017.)

Kiinteistotahkolan visiona on olla alan halutuin osaaja ja missiona tuottaa palveluita, jotka takaavat
asiakaskiinteistojen asukkaille sujuvaa, turvallista ja huoletonta asumista seka omistajille ammatti-
taitoista omaisuuden hoitoa. Osaavalla, ammattitaitoisella ja hyvinvoivalla henkildstolla seké alan
parhaalla palveluasenteella seka tehokkaalla, avoimella ja lapinakyvalla toiminnalla Kiinteistotah-
kola luo toiminnallista arvoa asiakkaille, joista seuraa tyytyvainen asiakas. Kiinteistotahkolan toimi-
nallisina arvoina ovat hyvinvoiva henkilosto, asiakasymmarrys ja kannattavuus. Hyvinvoiva henki-
|0std on tarkeaa, koska palvelut joita Kiinteistotahkola tuottaa ovat suureksi osaksi inmisten tuotta-
mia ja siksi henkiloston tiedot ja taidot seka viihtyvyys ja sitoutuneisuus ovat Kiinteistotahkolalla
edellytys. (Kiinteistotahkola 2015, 15-22.)

Asiakkaan hyvinvointi on tavoite, johon Kiinteistotahkolalla tahdataén. Sen vuoksi Kiinteistotahko-
lalla halutaan palvella asiakkaita hyvin ja ratkaista asiakkaiden ongelmat parhaalla mahdollisella
tavalla. Kiinteistotahkolalla halutaan tuottaa palveluita mahdollisimman tehokkaasti ja laadukkaasti,
mutta ymmarretaan, ettd tuloksellisuus on yrityksen toiminnan edellytys. Kestavia arvoja Kiinteis-
totahkolalla ovat rehellisyys ja rippumattomuus, ihmisten kunnioittaminen, avoimuus seka luotta-
mus. Kiinteistotahkola lupaa huippuunsa kehitettya ongelmanratkaisukykya parhailla paikallisilla
palveluilla. Vaikka Kiinteistétahkola on valtakunnallinen yritys, se on perheyritys, jolla on asiantun-
temus paikallisiin palveluihin seka osaava henkilostd, mika erottaa sen alan muista kilpailijoista.
(Kiinteistotahkola 2015, 22-29.)



21 Vuokranvalitys

Kiinteistdtahkolan vuokravalitys on suurinta Oulussa. Talla hetkelld Oulussa toimii vakituisesti kah-
deksan vuokranvalittajaa ja 1,5 myyntivalittajaa. Suurimmaksi osaksi vuokra-asunnot, joita Kiinteis-
tétahkola valittaa ovat yksityisten ihmisten ja sijoittajien omistamia asuntoja. Oulussa ja Helsingissa

valitetaan lisaksi liiketiloja.

Vuokranvalityspalvelun prosessi lahtee liikenteeseen esimerkiksi, kun omistaja ottaa yhteytta ja
kertoo haluavansa laittaa asunnon tarjolle Kiinteistotahkolan kautta. Sen seurauksena valittaja te-
kee toimeksiantosopimuksen omistajan kanssa ja selvittaa tarvittavat tiedot omistajalta ja isannait-
sijalta, jotta han voi laittaa asunnon markkinointiin. Valittaja kay kuvaamassa kohteen ja laittaa
asunnon tarjolle mahdollisimman nopeasti esimerkiksi vuokraovi.com ja oikotie.fi palveluun. Kun
asunnosta on tullut kyselyja, valittaja sopii nayton ja kay pitamassa esittelyn. Nayton jalkeen valit-
taja selvittda niiden hakijoiden, jotka ovat jattaneet hakemuksen, taustatiedot kuten esimerkiksi
luottotiedot. Taman jalkeen valittaja soittaa omistajalle ja kertoo hakijoista ja omistaja paattaa ke-
nelle han haluaa vuokrata asuntonsa. Kun paatos on valmis, soitetaan valitulle hakijalle, joka on
saanut asunnon ja ilmoitetaan niille hakijoille, jotka eivat asuntoa saaneet. Taman jalkeen tehdaan
vuokrasopimukset ja ne allekirjoitetutaan tulevalla asukkaalla ja neuvotaan asunto muuttoon liitty-
vissa asioissa, esimerkiksi muuttoilmoituksen tekeminen. Lisaksi vuokralaiselle annetaan kuntotar-
kastuslomake mukaan, jonka han palauttaa viikon sisalla muutosta, jotta omistaja tietaa, missa
kunnossa asunto on, jos han ei itse ole kaynyt asuntoa tarkastamassa. Taman paapalvelun lisaksi,
jos esimerkiksi omistaja haluaa korottaa vuokraa, voidaan Kiinteistotahkolalla tehda se ja antaa
tiedoksi vuokralaiselle. Myds erilaiset ongelmatilanteet, mita vuokrasuhteessa saattaa tulla, aute-
taan ratkaisemaan. Kiinteistotahkolalla on my0s tarjolla manageerausta vuokra-asuntoihin, jolloin
Kiinteistotahkolalla hoidetaan vuokraus kokonaisvaltaisesti esimerkiksi vuokralaisen vuokranmak-

sut ja takuuvuokrien palautus.



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan odotusten ja kokemusten valinen suhde. Mikali asiakkaan odo-
tukset vastaavat kokemusta, on han tyytyvainen. Puolestaan tyytymattoman asiakkaan odotukset

eivat ole toteutuneet. (Mantyneva 2003, 125.)

Asiakastyytyvaisyys tutkimus selvittaa asiakkaan kokemusta, joka on suurelta osin sidottu nyky-
hetkeen. Sen ei mittaa yleista mielikuvaa yrityksesta. Asiakastyytyvaisyys on aina subjektiivinen
yksilollinen nakemys, koska asiakkaiden odotukset, ettd kokemukset ovat erilaisia. (Rope & Pdl-
lanen 1998, 58-59.)

3.1 Asiakkaan odotustaso

Asiakkaan odotustaso muodostaa lahtokohdan ja vertailuperusteen kokemukselle. Esimerkiksi vii-
den tahden hotellin toiminnasta on suuremmat laatuodotukset asiakkaalla kuin kahden tahden ma-
jatalomajoituksessa. Pyrittdessa saamaan tyytyvaisia asiakkaita tulee huomioida, etta voidaan vai-
kuttaa seka odotuksiin etta kokemuksiin. Toimivimmin odotuksia jaotteleva luokittelu on kolmijako.
Siina odotukset jaotellaan ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja minimiodotuksiin. lhanneodo-
tukset ovat henkilon oman arvomaailman mukaisia seka mita he odottavat sen pohjalta yritykselta.
Oleellista ihanneodotuksissa on, etté eri henkildiden odotukset ovat erilaiset. Tamén takia esimer-
kiksi markkinointi tulee suunnata sen mukaan, mitka tarpeet kohderyhman henkilgilla ovat. Tar-
peista seuraa ostomotiivi ja ne puolestaan konkretisoituvat toiveiksi eli ihanneodotuksiksi, joita hen-
kilolla on, kun han ostaa tuotteen tai kayttaa palvelua. Yrityksen on kuitenkin mahdotonta toteuttaa
kaikkia ihanneodotuksia. Taman takia yrityksen tulee ratkaista, mista ihanneodotusten tarveomi-
naisuuksista se onnistuu itselleen luomaan kilpailuedun ja painottaa naita valittuja ominaisuuksiaan

toiminnassaan. (Rope & Pdéllanen 1998, 30-31.)

Ennakko-odotukset tarkoittavat sitd odotustasoa, joka henkildlla on yrityksestd, sen tuotteista tai
palveluista. Ennakko-odotukset ovat kasitesisallollisesti sama asia kuin yrityksen imago eli minka-
lainen mielikuva asiakkaalla on yrityksesta ja sen tuotteista ja palvelusta. Talloin tarkeaa on raken-
taa asiakkaalle sellainen mielikuva eli ennakko-odotukset, joka antaa yritykselle kilpailuedun ver-
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rattuna toisiin yrityksiin sek& hyvan perustan pitk&aikaiselle ja tuottavalle asiakassuhteelle. Kuiten-
kin mielikuva kostuu monista tekijoista ja jokainen asiakas peilaa mielikuvaan vaikuttavia tekijoita
omaan arvomaailmaan ja asenneperustaansa. Kuitenkin tahan mielikuvaan perustuu se ostaako
asiakas tuotetta vai ei. Yrityksen tulee siis luoda sellaiset ennakko-odotukset, etta asiakkaalle saatu

mielikuva tuottaa markkinoinnillisen menestyksen. (Rope & Péllanen 1998, 31-33.)

Ennakko-odotuksiin liittyy vertaillut odotukset. Tama tarkoittaa sen prosessin lopputulosta, jossa
ihmiset vertailevat mielikuvan tasolla yrityksia toisiinsa. Talloin kahden eri yrityksen ennakko-odo-
tusten suhteuttaminen muodostaa vertaillut odotukset. Yrityksen yksi menestystekija on saada pa-
remmuus kilpailevaan yritykseen verrattuna. Tama paremmuus luo mielikuvaan perustuvan suosi-
tuimmuuden, joka on ostopaatosten keskeinen perusta. Ennakko-odotukset tulisi siis rakentaa suh-

teessa kilpailevan tarjonnan mielikuviin. (Rope & Pdllanen 1998, 34-35.)

Minimiodotukset ovat se taso, jonka asiakas on asettanut itselleen vahimmaistasoksi. Miniodotuk-
siin vaikuttavat asiakkaan taustatekijat kuten perhetausta ja tulotaso, toimialatekijat kuten kilpailu-
tilanne seka toimialatapa, yritystekijat kuten likeidea ja markkinointi seka tilannetekijat kuten osto-
tilanne ja ymparistotekijat. Kaikki nama tekijat vaikuttavat keskenaan kuten ihanneodotuksissakin.
Ajan myota yleinen minimiodotus on noussut. Tahan on vaikuttanut esimerkiksi tulotason seka kou-
lutustason nousu. Mikali yritys ei pysty tayttdmaan asiakkaan minimiodotuksia, siita seuraa petty-
mys ja tyytymaton asiakas, josta useimmiten seuraa kielteista suusta-suuhun-viestintda. (Rope &
Péllanen 1998, 35-38.)

Odotuksiin suhteutetut kokemukset luovat reaktion tyytyvaisyys-tyytymattomyys-akselilla. Tyyty-
vaisyysasteet voidaan jakaa kolmeen luokaan: aliodotustilanne, josta syntyy myonteinen kokemus,
tasapainotilanne, jolloin odotukset vastaavat kokemusta seka yliodotustilanne, jolloin syntyy kiel-
teinen kokemus. Aliodotustilanne seka yliodotustilanne voidaan viela jakaa kahtia lievasti myontei-
seen ja vahvasti myonteiseen kokemukseen seka lievasti kielteiseen ja vahvasti kielteiseen koke-
mukseen. Mydnteisten kokemusten seurauksena asiakkaan odotustaso yrityksen toimintaan nou-
see, asiakassuhteen vahvistamiselle on otollinen maaperd sekd vahvan myonteisen yllatyksen
seurauksena asiakas kertoo aktiivisesti toisille positiivista yrityksesta. Puolestaan, jos asiakkaan
kokemus on kielteinen, hanen mielikuvansa yrityksesta huononee, herkkyys asiakassuhteen kat-
kaisemiselle lisdantyy seka asiakas saattaa levittdd huonoa sanaa yrityksesta tai tuotteesta. (Rope
& Pollanen 1998, 38-40.)
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3.2 Tyytyvaisyys

Tyytyvaisyys voidaan jakaa viiteen eri tyytyvaisyysasteeseen, kuten kuviosta 1 nahdaan. Ne ovat
syvasti pettyneet, lievasti pettyneet, odotusten mukainen tilanne, lievasti myonteisesti yllattynyt
seka vahvasti positiivisesti yllattynyt. Eri aloilla tehtyjen tutkimusten mukaan keskimaarainen tulos
asiakastyytyvaisyyden jakaantumisesta kertoo, etta 80 prosenttia asiakkaista on tyytyvaisia. Niista
60 prosenttia on odotusten mukaisia tilanteita. Loput 20 prosenttia jakautuvat niin, etta 80 prosent-
tia on lievasti myonteisesti yllattyneita ja 20 prosenttia on vahvasti positiivisesti yllattyneita. Petty-
neitd on koko tuloksesta 20 prosenttia, joista 80 prosenttia on lievasti pettyneita ja 20 prosenttia

suuresti pettyneita. (Rope & Pdllanen 1998, 40-41.)

Asiakastyytyviisyys

20%

Tyytymattémét

oo |

80%

Suuresti
pettyneitd

Lievasti
pettyneita

80%

Tyytyvéiset

60%

Odotustenmukaisia
tilanteita

| 20% |

[0 |

[0 |

Lievasti
mydnteinen

Vahvasti
positiivisesti

ylldttyneita

Kuvio 1. Tyytyvéisyysasteen jakautuminen (Rope & Péllénen 1998, 40)

Syvasti pettyneet asiakkaat reagoivat valituksin, negatiivisen sanan levittamisella seka katkaisevat
asiakassuhteen. Erityisesti, jos yritys ei reagoi valituksiin, pettynyt asiakas levittaa negatiivista pa-
lautetta yrityksesta. Lievasti pettyneet asiakkaat eivat omatoimisesti valita. He kuitenkin valitsevat
seuraavalla kerralla toisen yrityksen tuotteen tai palvelun. Erityisesti nama lievasti pettyneet asiak-
kaat eivat kerro yritykselle pettymyksestaan, jos yrityksella ei kerata palautetta asiakkailta nopeasti
ja asiakkaille mahdollisimman vaivattomalla tavalla. llman palautejarjestelmaa, nama asiakkaat

kuittaavat tyytyméattdmyyden asiakassuhteen katkaisulla. (Rope & Péllanen 1998, 41.)

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eivat reagoi usein omatoimisesti kokemuk-

sestaan. Riippuen odotustasosta odotusten mukaisessa tilanteessa seuraukset ovat erilaiset. Jos
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asiakkaalla on korkea odotustaso ja siihen pystytdan vastaamaan, talloin asiakassuhde yleensa
tiivistyy. Puolestaan, jos asiakkaalla on keskimaaraiset odotukset, ei odotuksiin vastaaminen hei-
kenna tai paranna asiakassuhdetta. Talloin kilpailijoilla on hyva mahdollisuus kiilata valiin. Jos asi-
akkaalla on matalat odotukset, jotka tayttyvat, ei asiakas valttamatta ole kuitenkaan kovin tyytyvai-
nen, vaan han yksinkertaisesti tyytyy yrityksen tasoon. Talloin kilpailijoilla on hyvat mahdollisuudet
saada asiakas itselleen. Lievasti myonteisesti yllattyneetkaan asiakkaat eivat omatoimisesti anna
palautetta kokemuksistaan. Tama joukko on kaikista sitoutunein asiakaskunta, erityisesti jos yritys
pystyy jatkuvasti jarjestamaan pienia positiivisia yllatyksia. Vahvasti myonteisen yllatyksen saaneet
asiakkaat omatoimisesti kiittavat yritysta. Naita myonteisia yllatyksia tapahtuu vahan suhteessa
asiakaskontakteihin. Nama asiakkaat kertovat myds ymparilleen positiivista palautetta yrityksesta,

jolloin yrityksen myonteinen tunnettuus ja mielikuva leviavat. (Rope & Pdllanen 1998, 42-43.)

3.3 Asiakaskokemus

“Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Fischer ja Vainio puolestaan maarittavat
asiakaskokemuksen sellaiseksi tunteeksi ja kokemukseksi, joka saa asiakkaan palaamaan uudes-

taan ja kertomaan positiivisesti kokemuksestaan eteenpain (2014, 9).

Asiakaskokemus on yksilollinen ja siihen vaikuttaa ihmisen tunteet seka alitajuisesti tehdyt tulkin-
nat. Se ei siis ole rationaalinen paatds. Taman vuoksi yritys ei voi suoraan vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen, mutta se voi valita, millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan. (Loytana ja Kortesuo 2011,
11.) Positiivinen asiakaskokemus voidaan luoda, kun asiakas huomioidaan, hanta kuunnellaan ja
pyritadn ymmartamaan hanen tilanteensa. Lisaksi asiakkaaseen pidetaan yhteytta ja hanen kysy-
myksiinsa vastataan viipymatta. Toki palvelulupaukset taytyy pitaa ja palvelun laatu tulee olla kor-
kealla. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Asiakaskokemus ei ole sama asia kuin asiakaspalvelu, silla asiakaskokemukseen otetaan huomi-
oon kaikki yrityksen osa-alueet, kuten kuviossa 2 esitetdén. Asiakaskokemukseen vaikuttavat niin
it-puolelta jarjestelmien toimiminen kuin talousosaston lahettamat laskut. Kuitenkin myynti ja asia-
kaspalvelu ovat useasti niita toimintoja, joilla on eniten asiakaskohtaamisia. (Loytana & Kortesuo
2011, 13-15.)
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Asiakaskokemus

Kuvio 2. Asiakaskokemus vs. asiakspalvelu (L6yténé & Kortesuo 2011, 15).

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu fyysisesta kohtaamisesta, joka on helpoiten tun-
nistettavissa, digitaalisesta kohtaamisesta seka tiedostamattomasta kohtaamisesta. Asiakkaan
kanssa kasvotusten kohtaaminen on tunnistetuin osa. Tarkea kokonaisuus nykypaivana on myos
digitaalisessa ymparistossa tapahtuva kohtaaminen. (Ahvenainen, Gylling & Lieno 2017, 34.) L6y-
tanan ja Korkiakosken mukaan yritysasiakkaat ovat kulkeneet ostopolusta jo 60-70 prosenttia en-
nen kuin he ovat edes kohdanneet myyjan. Asiakaskokemus alkaa siis muodostua jo silloin, kun
asiakas miettii hakusanaa Googleen. (2014, 105.) Kolmas kohtaaminen on tiedostamaton tunne-
kokemus, jossa vaikuttavat kaikki aiemmat olettamukset, mielikuvat ja nékemykset brandikoke-

muksen syntymiseen O(Ahvenainen ym. 2017, 34).

Kaikki kolme kokemuksen osa-aluetta vaikuttavat toisiinsa. Jos joku osa-alue on huonosti, vaikut-
taa se kaikkiin. Esimerkiksi, jos brandimielikuva on asiakkaalla huono, voi ostopaatds asiakkaalla
jaada tekematta, vaikka fyysinen ja digitaalinen kohtaaminen olisi kuinka hyva. (Ahvenainen ym.
2017, 34.)

Asiakaskokemus on odotusten ylittdmista. Odotukset ylittdvé kokemus voidaan jakaa kolmeen
osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen seka odotukset ylittaviin elementteihin.
Ydinkokemus on yksinkertaisimmillaan se hyoty, josta muodostuu arvo asiakkaalle, jotta han ostaa
tuotteen tai palvelun. Yrityksen tulee pystya tuottamaan aina sen ydinkokemus eli yrityksen perus-
tehtavan. (Léytana & Kortesuo 2011, 59-62.)
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Laajennettu kokemus puolestaan tarkoittaa sita, etta kokemukseen tuodaan jotain, joka lisaa yri-
tyksen palvelun tai tuotteen arvoa asiakkaalle. Laajennettu kokemus syntyy edistamisesta ja mah-
dollistamisesta. Edistamisella tarkoitetaan, etta asiakkaille tarjotaan jotain ydintuotteen rinnalle,
mita asiakkaat normaalisti kayttavat yrityksen tuotteiden rinnalla tai lisaksi. Esimerkiksi lennolla
lentoyhtio voi tarjota mahdollisuuden katsoa elokuvia, jota asiakas saattaisi tehda my0s ilman, etta
lentoyhtio sita tarjoaisi. Mahdollistaminen puolestaan tarkoitetaan, etta kokemuksen luomiseen tuo-
daan jotain, joka valillisesti laajentaa ydinkokemusta. Esimerkiksi iTunes mahdollisti musiikin lailli-
sen lataamisen laajoista valikoimista, mita aikaisemmin ei ollut voinut tehda. (Loytana & Kortesuo
2011, 62-63.)

Kun laajennetusta kokemuksesta saadaan odotukset ylittava kokemus, kun siihen lisataan odotuk-
sia ylittavia elementteja. Eri elementteja on yhteensa viisitoista. Elementit ovat esitetty alla olevassa

taulukossa 1. (Loytana & Kortesuo 2011, 64.)

Taulukko 1. Odotukset ylittdvén kokemuksen elementit (Loytdné & Kortesuo 2011, 65-74)

Elementit

Henkilokohtainen Yritys kohtelee asiakasta henkilong, eikd osana
asiakasjoukkoa.

Yksilollisyyden mahdollistava Yritys luo kokemuksia, joiden ansiosta asiakas voi
olla persoonallinen ja yksilollinen.

Aito Yrityksen tulee huolehtia, etti asiakkaat kokevat
olevansa merkityksellisia yritykselle.

Olennainen Kokemusten tulee olla asiakkaille olennaisia ja tar-
peellisia.

Raataloity Kokemukset tulee olla asiakkaan tilanteeseen
sopivia ja raataloityja.

Oikea-aikainen Nykypaivana asiakkaat odottavat nopeaa ja laadu-
kasta palvelua.

Jaettava Asiakkaat jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa

mediassa ja yrityksen tulisi rohkaista jakamaan ko-

kemuksia yrityksesta ystaville ja tutuille.
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Kestava Yrityksen tulisi tahdata kokemuksiin, jotka ovat
kestavia ja jatkuva pidempaan kuin itse palvelun
kéyttaminen.

Selked Jos kieli on epéselvaa tai vaikeasti ymmarretta-
vissa, voi asiakkaalle syntyd monia negatiivisia
tunnekokemuksia.

Arvokas ennen kauppaa Asiakkaalle tulee ensin luoda arvo sitten vasta
myyda tuote. Asiakkaat haluavat ostaa, mutta
eivat halua, etta heille myydaan.

Arvokas kaupan jalkeen Asiakkaalle tulisi luoda lisaa arvoa kaupanteon
jalkeen, esimerkiksi huoltojen kautta.

Selkeasti ja nakyvasti arvokas Yrityksen tulee varmistaa, etta asiakas tietaa
kokemuksensa arvon. Se kannattaa viestia
asiakkaalle selvasti ja havainnoida vertaa-
malla toteutunutta arvoa lupaukseen.

Tunteisiin vetoava lhmiset eivat muista, mité sanoit heille, mutta
muistavat, mitd sait heidat tuntemaan. Koke-
mukset kannattaa siis suunnitella niin, etta ne

vetoavat tunteisiin.

Yllattava Asiakas pitaa yllattaa, jotta hanen odotukset
ylittyvat.
Tuottava Jokaisen asiakkaalle luodon kokemuksen pi-

taa olla yritykselle tuottava. Ylipalveleminen ei

kannatta ja se tulee ajan myota kalliiksi.

3.3.1 Asiakaskokemusmittareita

Suosittuja asiakaskokemusmittareita ovat Net Promoter score (NPS) eli suositteluhalukkuuden mit-
tari, asiakastyytyvaisyysindeksi eli customer satisfaction index(CSAT/CSI) ja customer effort score
(CES) eli asiakkaan vaivannadn mittaaminen. Net Promoter score:lla mitataan, kuinka suuri pro-
sentti asiakkaista suosittelee yritysta. Asiakkaalta kysytaan konkreettisesti kuinka todennakaisesti
han suosittelisi yritysta ystavilleen. Asiakkaat arvioivat yrityksen asteikolla 1-10. Naista arvosanaksi
9-10 antavat asiakkaat ovat suosittelijoita. 7-8 arvosanan antaneet asiakkaat ovat neutraaleja, jotka
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ovat tyytyvaisia, mutta eivat sitoutuneita yritykseen. 0-6 arvosanan antaneet asiakkaat ovat arvos-

telijoita, jotka voivat kertoa negatiivista palautetta eteenpain. (Ahvenainen ym. 2017, 24.)

Asiakastyytyvaisyys indeksi eli CSAT mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tarkemmin kuin NPS. Siina
mitataan asiakkaan tyytyvaisyytta tarkemmin tiettya asiaa kohtaan ja tiettyna ajanjaksona. Tulokset
pisteytetaan ja lasketaan tyytyvaiset asiakkaat. Tyytyvaisten asiakkaiden maaraa verrataan vas-

taajien maaraan. (Ahvenainen ym. 2017, 26.)

CSE-mittarilla mitataan, kuinka paljon vaivannakoa asiakkaalta vaaditaan yrityksen asiointitapah-
tuman parissa. CES-mittari pohjautuu Matthew Dixonin, Nick Tomanin ja Rick DeLisin tutkimuksiin.
He ovat tutkimuksissaan havainneet, etta asioinnin sujuvuus ja mahdollisimman pieni vaivannako
vaikuttavat merkittavasti asiakaskokemukseen. Tyypillisesti asiakkaan vaivannakoa mitataan asia-

kaskokemuksen jalkeen tehtavilla kyselyilld. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

3.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimusten avulla
seka suosittelumaaran perusteella. Spontaania palautetta on esimerkiksi asiakkaalta tuleva valitus
tai kiitos. Yrityksen tulisi houkutella asiakkaita antamaan palautetta ja tehda se asiakkaalle mah-
dollisimman helpoksi. Palautekanavia, jonka kautta asiakas voi palautteen antaa, tulisi olla useita.
Tallaisia ovat esimerkiksi mahdollisuus lahettaa sahkopostia tai viestia sosiaalisessa mediassa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 443-444.)

Tyytyvaisyystutkimukset kohdistuvat monesti nykyiseen asiakaskuntaan. Tutkimuksessa tulisi tut-
kia asiakkaan kokemuksia, odotuksia ja niiden toteutumista. Ostomaara ei aina kerro asiakkaan
tyytyvéisyydesta. Asiakas voi kayttaa palvelua paremman palvelun puutteessa ja talléin han ei ole
sitoutunut yrityksen palveluun vaan vaihtaa sen nopeasti paremman l6ydettydan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 444.) Tutkimuksissa on havaittu myds, ettd kun asiakastyytyvaisyys on arvioitu
tasolle 4 eli tyytyvainen asteikolla 1-5, asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa herkasti paremman tar-
jouksen saadessaan. Eiriita, etta asiakas on tyytyvainen vaan hanen tulee olla erittain tyytyvainen,
jotta han ei vaihtaisi yritysta. (Viitala & Jylha 2006, 93.)
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Tyytyvaisyystutkimuksilla tulisi mitata kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyytta osa-alueina, kuten
tyytyvaisyys henkilokontakteihin ja palveluymparistoon. Tutkimuksessa voidaan luokitella eri asia-
kasryhmien sisalla olevat asiakkaat tyytyvaisyyden mukaan. Kiinnostavimpia ovat aariryhmat eli
erittain tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat. Erittain tyytymattomat lopettavat asiakassuhteen no-
peasti ja kertovat siita monille esimerkiksi keskustelupalstoilla, mutta eivat valttamatta kerro tyyty-
mattomyydesta yritykselle. Erittain tyytyvaiset asiakkaat puolestaan kertovat palautteen helposti ja
kertovat sita eteenpain. Taman palautteen saaminen on tarkead, jotta osataan sailyttaa asiakkai-

den hyvaksi kokemat palvelutavat ja henkilosto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 444.)

Tyytyvaisyyden seurannassa on tarkeaa luotettavat mittarit ja toistaa tutkimus samoilla mittareilla
tarpeeksi usein, jotta kehitysta voidaan seurata. Yrityksen suosittelumaaralla ja asiakastyytyvaisyy-
delld on suuri yhteys. Yleensa tyytyvéisyyden lisaantyminen lisaa suosittelua. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 445.)

3.41 Kyselyssa huomioon otettavia asioita

Seurantajarjestelmassa tulee olla asiakastyytyvaisyystutkimuksia, ettd suoran palautteen jarjes-
telma (Rope & Pdllanen 1998, 57). Asiakastyytyvaisyystutkimus lahtee esimerkiksi liikkeelle selvi-
tyksella asiakastyytyvaisyytta tuottavista tekijoista. Naita keskeisia tyytyvaisyyteen vaikuttavia te-
kijoita kutsutaan kriittisiksi tekijoiksi. Ne vaikuttavat keskeisesti asiakkaan kokonaistyytyvaisyyden
muodostumiseen. Kriittisten tekijoiden kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Esimerkiksi ryhmakeskusteluilla, joissa asiakkaat saavat vapaasti kertoa omia ajatuksiaan. Toinen
menetelma voi olla esimerkiksi kriittisten tapausten tekniikka. Siina asiakkaita pyydetaan muistele-
maan kokemiaan asiakaspalvelutilanteita ja kuvailemaan tilanteet tarkasti, jos asiakaspalvelu oli
hyvaa tai huonoa. Naista kertomuksista tutkija vertaa keskenaan ja pyrkii loytamaan yhtenaisyyk-
sia. (Ylikoski 1999, 158-160.)

Kun tyytyvaisyystekijat on saatu selville, laaditaan kyselylomake. Lomakkeella mitataan asiakas-
tyytyvaisyytta kvantitatiivisesti eli maarallisesti. Lomakkeeseen yhdistetaan tyytyvaisyystekijoista
saadut tiedot. Myos asiakkaiden valitukset seka henkiloston ja johdon kasitykset tulee hyodyntaa.
Asiakkailta saatavaa tyytyvaisyystekijalistaa tulee tdydentaa, koska monet palveluun liittyvat tekijat

ovat niin itsestaan selvia, ettei niitd huomata mainita. Tyytyvaisyytta tuottavat tekijat voidaan jakaa
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kolmeen ryhmaén. Ensimmaisené ovat perusominaisuudet, jotka ovat toimialalleen tyypillisia pal-
velun laadun ja asiakastyytyvaisyyden ominaisuuksia, joiden huono taso automaattisesti luo tyyty-
mattomyytta. Esimerkiksi lentoyhtio, joka ei noudata turvamaarayksia. Toisena ovat asiakkaiden
ilmaiset ominaisuudet. Nama toimivat asiakkaiden valintakriteereina ja ne liittyvat monesti henkilo-
kohtaiseen vuorovaikutukseen. Naiden tekijoiden kohdalla odotusten ylittyminen lisaa asiakastyy-
tyvaisyytta. Kolmantena ovat asiakkaalle positiivisia yllatyksia tuottavat ominaisuudet, jotka tuotta-
vat asiakkaalle lisaa arvoa, jos asiakkaan odotukset ylitetaan. Nama voivat olla tavallisia asioita
kuten, etta asiakas tunnetaan nimelta. Tyytyvaisyystekijoita tulee kyselylomakkeessa paljon selville
ja niitd kannattaa kartoittaa vain kriittisiksi tekijoiksi. Mydskaan niihin ominaisuuksiin, joita yritys ei
ole muuttamassa, kuten esimerkiksi hinta, ei kannata panostaa. Tyytyvaisyyslomakkeessa tulee
selvittaa vastaajan taustatiedot, jotta saadaan selville vastaukset asiakasryhmittain. (Ylikoski 1999,
160-162.)

Kun kyselylomake on valmis, tehdaan tietojen keruu. Kysely tulee tehda niin, etta vastaajat edus-
tavat koko yrityksen asiakaskuntaa. Keratty aineisto analysoidaan ja tulokset esitettaan taulukkoina
ja kuvioina. Tutkimusmenetelmana voi my0s kayttaa mysteryshopping menetelmaa, jossa va-
leasiakkaat testaavat palvelua. (Ylikoski 1999, 165-166.)

Asiakastyytyvaisyyden seuranta ei yksistaan riita vaan yrityksen tulisi tehda seurantaan perustuvaa
toimintaa, jonka avulla asiakastyytyvaisyytta parannetaan. Asiakkaat eivat tule tyytyvaisemmaksi,
jos heidan tyytyvaisyyttaan kysytaan, mutta asialle ei tehda mitaan. Monesti yrityksen kyselyt saat-
tavat nostaa asiakkaan odotuksia. Asiakkaat odottavat, etté palvelu paranisi. (Ylikoski 1999, 149-
150.) Tutkimuksen perusteella on laadittava toimenpidesuunnitelma. Asiakastyytyvaisyyden paran-
taminen vaati kustannuksia. Yrityksen tuleekin miettia kuinka paljon asiakastyytyvaisyytta kannat-
taa parantaa, etteivat kustannukset ole suuremmat kuin tuotot. (Ylikoski 1999, 166-167.) Yritysten
ongelma ei ole epaonnistumisien taydellinen poistaminen, koska se ei ole taloudellisesti kannatta-
vaa. Nollavirhetason toteutus yrityksessa maksaa useimmiten liikaa. Tarkeaa onkin varmistaa, ettei
epaonnistumisia tule liikaa, eivatka ne paase ratkaisevasti vaikuttamaan nykyisiin asiakassuhteisiin
tai tulevien luomiseen. (Rope & Pdllanen 1998, 45-46.) Asiakastyytyvaisyyden seurannassa suurin
ongelma ei ole tietojen kera@minen vaan miten tietoja kaytetdan. Jos asiakaspalaute ja tyytyvai-
syystutkimusten tulokset kaytetaan hyvaksi, kattaa parantunut tyytyvaisyys kustannukset. (Ylikoski
1999, 169.)
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Henkilosto tulee sitouttaa toimenpiteisiin ja jokaisen henkilokunnan jasenen tulisi tietaa, milla ta-
solla asiakastyytyvaisyys on. Jotta tieto muuttuu kaytannoksi, on henkildkunnan panos tarkeaa.
Vanhojen toimintatapojen muutos on hankalaa ja sen takia henkilokunta tulisi sitouttaa asiakastyy-
tyvaisyyden kasvattamiseen. Henkilosto tulee ottaa mukaan koko prosessin eri vaiheisiin, silla asia-

kastyytyvaisyys ja henkildston tyytyvaisyys ovat tosiaan tukevia asioita. (Ylikoski 1999, 169-170.)

Perinteista asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata sdannallisesti, mutta ei liian tihedan. Perussaanto on,
ettei uutta tutkimusta kannata tehda ennen kuin edellisen tutkimuksen korjausedellytykset on viety
kaytantoon, ja ne ovat alkanet vaikuttaa asiakkaille. Jo asemansa vakiinnuttaneen organisaation
ei tarvitse tehda yhta usein tutkimuksia, ellei kilpailutilanne muutu. Kuitenkin palveluita joita asiakas
kayttaa usein, tulisi asiakastyytyvaisyytta mitata, jotta tiedetaan, miten paivittain on onnistuttu asia-
kastyytyvaisyydessa. (Ylikoski 1999, 170.)

Asiakaspalautetta voidaan kerata myos muilla tavoin kuin tutkimusten avulla. Esimerkiksi asiakkai-
den kanssa vuorovaikutuksessa oleva henkildo saa monesti palautetta. Jotta tieto ei jaisi vain pal-
veluhenkildlle, tulisi yrityksella olla jarjestelma, jonne palautetiedon voi kohdistaa oikealle henki-
I6lle. Palautteen antaminen tulisi olla helppoa. Suoran palautteen avulla saadaan helposti selville

palvelun epakohdat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski 1999, 170-171.)

3.5 Syyt asiakastyytyvaisyyden mittaamiselle

Menestyvan yrityksen kulmakivena toimiivat tyytyvaiset asiakkaat (Lecklin 2006, 105). Asiakastyy-
tyvaisyytta tulisi mitata jatkuvasti, jotta sen kehitysta voidaan seurata pitempi aikaisesti seka kehit-
taa uusia palveluja ja puuttua palvelussa oleviin ongelmiin. Jos asiakas on tyytymaton, tyytyvai-
syysseuranta mahdollistaa nopean reagoinnin asiaan eiké asiakasta meneteta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 443.) Usein tyytymaton asiakas jaa tyytymattomaksi, koska yritys ei havaitse hanen
tyytymattomyyttaan. Taméan takia yrityksella tulisi olla palautejarjestelmd, jotta se voisi reagoida
asiakassuhteessa tapahtuneeseen negatiiviseen tapahtumaan. Toisaalta aktiivisesti asiakassuh-
teita johtava yritys pyrkii ennalta ehkaisemaan tyytymattomia asiakkaita, ottamalla huomioon ja
organisoimaan oman asiakasprosessin, niin ettei tyytymattomia asiakkaita paase syntymaan. (Tik-
kanen 2005, 52.)
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Ylikoski esittelee kirjassaan Dutkan nelja asiakastyytyvaisyystutkimusten nelja paatavoitetta, jotka
on esitetty alla olevassa kuviossa 3. Ensimmainen on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeis-
ten tekijoiden selvittaminen. Tutkimuksissa selvitetaan, mitka tekijat yrityksen toiminnassa tuottavat
asiakkaille tyytyvaisyytta. Toisena selvitetaan tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden taso. Kolman-
tena on tuottaa toimenpide-ehdotuksia. Kun tiedetaan yrityksen asiakastyytyvaisyydentila, voidaan
kehittaa toimenpiteita asiakastyytyvaisyyden paranemiseksi. Viimeinen paatavoite on asiakastyy-
tyvaisyyden kehittymisen seuranta. Mittaukset tulee tehda tietyin valiajoin, jotta nahdaan, onko

asiakastyytyvaisyys kehittynyt ja onko korjaavat toimenpiteet vaikuttanut. (1999, 156.)

Asiakastyytyvaisyyteen Tamanhetkisen
vaikuttavat keskeisten asiakastyytyvaisyyden
tekijoiden selvittdminen tason mittaaminen

Toimenpide-ehdotusten | | Asiakastyytyvaisyyden
tuottaminen kehittamisen seuranta

Kuvio 3. Asiakastutkimuksen nelja paétavoitetta (Ylikoski 1999, 156)

Asiakastyytyvaisyyden tutkimuksesta saatua tietoa voidaan kayttaa yrityksen toiminnan laadun on-
gelmakohtien selvittamiseen, toiminnan tason yllapitamiseen, kannuste-ja johtamisjarjestelman pe-
rustaksi, palautetiedon saamiseen asiakkailta systemaattisesti, asiakkaiden arvostusten selvittami-
seen seka kanta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin toteuttami-
seen. Jos asiakastyytyvaisyytta halutaan mitata vain yrityksen ongelmakohtien selvittamiseen, ei
sita tarvitse mitata jatkuvasti. Kuitenkin, jos tiedon hankinta ei ole jatkuvaa, ei voida rakentaa asia-
kastyytyvaisyystietoon perustuvaa asiakaskohtaisesti reagoivaa markkinointijarjestelmaa. Jos ha-
lutaan kayttaa asiakastyytyvaisyystietoa toiminnan tason yllapitamiseen, tulee myos silloin asia-
kastyytyvaisyytta mitata jatkuvasti. Tama siksi, jotta voidaan varmistaa, ettd saadaan nopeasti pa-
laute asiakkailta, jos yrityksen toiminnan taso alkaa lipsua. Jos asiakastyytyvéaisyystieto halutaan
kannustejarjestelman perustaksi, taytyy asiakastyytyvaisyystiedon pystya kohdistamaan tiettyyn
henkilddn. Mikali halutaan pystya reagoimaan negatiiviseen palautteeseen, on asiakastyytyvaisyy-
den mittaamisen oltava jatkuvaa ja asiakaspalautteen antaja pystyttava identifioimaan eli tunnista-
maan. Muutoin ei pystyta kohdistamaan korjaustoimenpiteité oikealle henkildlle ja niihin tilanteisiin,

jotka aiheuttavat negatiivisen kokemuksen. (Rope & Péllanen 1998, 61-62.)
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4 PALVELUN LAATU

Vuosikymmenien ajan laatu on ollut yrityksen markkinoinnillisen menestyksellisyyden ja liiketoimin-
nan tuloksellisuuden peruselementti (Rope & Pdllanen 1998, 155). Laatukasitteelle on monta eri-
laista maaritelmaa riippuen tarkastelunakokulmasta. Yleisesti laatu ajatellaan asiakkaan tarpeiden
tayttamisena yrityksen kannalta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. (Lecklin
2006, 18.) Laadun arvioija on siis asiakas. Yritys toimii vain, jos asiakas on valmis ostamaan yri-

tyksen palveluita ja tuotteita. (Lecklin 2006, 105.)

Gronroosin mukaan palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja
toiminnallinen eli prosessiulottuvuus, jotka nakyvat kuviossa 4. Tekninen laatu vastaa kysymyk-
seen mita asiakas saa eli mika on palvelun lopputulos. Kuitenkaan tekninen laatu ei pida sisallaan
kaikkea, koska palvelun tarjoajan ja asiakkaan valillda on monia vuorovaikutustilanteita. Asiakkaa-
seen ja hanen laatukokemukseen vaikuttaa, miten tekninen laatu valitetaan hanelle. Tata miten

asiakas saa palvelun nimitetdan prosessin toiminnalliseksi laaduksi. (1998, 63-64.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen tekninen

Prosessin

laatu: mita toiminnallinen laatu:

miten

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gréénroos 1998, 65)
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Yrityksen imago vaikuttaa, miten asiakas kokee laadun (Gronroos 1998, 64). Imago syntyy palve-
luorganisaatiossa organisaation identiteetista kuten nimesta ja logosta, organisaation maineesta,
konkreettisista vihjeista palvelusta kuten sisustuksesta ja muista asiakkaista, palvelun tasosta ja
asiakaspalveluhenkildstosta kuten heidan ystavallisyydesta ja patevyydesta (Ylikoski 1999, 138-
139). Esimerkiksi mikali yrityksella on hyva imago, asiakkaan mielessa pienet virheet annetaan

anteeksi. Imago toimii laadun suodattimena. (Grénroos 1998, 64.)

Laatu-ulottuvuuksista saadut kokemukset eivat pelkastaan maaraa pidetaanko palvelua hyvana vai
huonona. Kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua, on laatu hyva. Odotettu
laatu koostuu markkinaviestinnasta, imagosta, suusanallisesta viestinnasta ja asiakkaan tarpeista
kuten kuviosta 5 voi huomata. Naista yritys pystyy suorasti vaikuttamaan vain markkinointiviestin-
taan ja epasuorasti imagoon ja suusanalliseen viestintdan. Koettua kokonaislaatua ei maaraa pel-

kastaan palvelun teknillinen ja toiminnallinen laatu vaan odotetun ja koetun palvelun laadun valinen

kuilu. (Gronroos 1998, 67-68.)
Imago

Markkinaviestintad

Koettu kokonaislaatu

(yrityksen tai sen osan)

Imago

Suusanallinen viestintd

Lopputuloksen tekninen
laatu: mita

Prosessin

Asiakkaan tarpeet toiminnallinen laatu:

miten

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105)

41 Laadukkaan palvelun kriteereja

Eri maissa tehtyjen tutkimusten mukaan Grénroos on koonnut listan, jossa on seitseman laaduk-
kaaksi koetun palvelun kriteeria. Nama ovat ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttaytyminen,
lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema seka maine ja

uskottavuus. Ominaisuudet on aukaistu seuraavasti:
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Ammattimaisuus ja taidot nakyvat siina, etta asiakas ymmartaa, etta yrityksella on kaikki
tarvittavat tiedot, taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit asiakkaan ongelman
ammattitaitoiseen ratkaisuun. Ammattimaisuus ja taidot ovat lopputulokseen eli tekniseen

laatuun liittyva tekija.

Asenteet ja kayttaytyminen tulevat esiin siina, etta asiakas kokee, etta hanta huomioidaan

tarpeeksi ja hanen ongelmansa halutaan ratkaista ystavallisesti ja spontaanisti.

Lahestyttavyyden ja joustavuuden asiakas kokee niin, ettd yrityksen palvelu on saatavilla
aukioloaikojen, sijainnin ja tyontekijoiden ja operatiivisien jarjestelmien osalta helposti ja

yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

Luotettavuudella tarkoitetaan, ettd asiakas luottaa yritykseen ja sen toimintaan. Tapah-

tuipa mita tahansa ja olipa mista tahansa sovittu, yritys toimii asiakkaan etujen mukaisesti.

Palvelujen normalisointi on tarkoittaa sita, jos jotain menee pieleen, asiakas voi luottaa,
etta yritys ryhtyy heti toimenpiteisiin asian korjaamiseksi ja loytaa uuden ja hyvaksyttavan

ratkaisun ongelmaan.

Palvelumaisemasta asiakkaat kokevat, ettd ymparisto tukee myonteista kokemusta. Edella
mainitut kriteerit, pois lukien ammattimaisuuden ja taidot, liittyvat prosessiin ja edustavat

toiminnallista laatua.

Viimeisena kriteerina on maine ja uskottavuus. Asiakkaat luottavat, ettd saavat rahoilleen
vastinetta ja voivat luottaa palveluntarjoajaan. Liséksi palveluntarjoajalla on sellaiset arvot,
jotka asiakaskin hyvaksyy. Tama viimeinen kriteeri liittyy imagoon ja se toimii siis suodat-
timena. Luettelo ei ole taydellinen ja eri aloilla seka eri asiakkaille toiset kriteerit ovat tar-
keadmpia kuin toiset. (Gronroos 2001, 123-124.)

Zeithamlin, Parasuramin ja Berryn palvelun laadun ulottuvuudet ovat puolestaan luotettavuus, rea-

gointialttius, palveluvarmuus, empatia ja palveluymparisto. Luotettavuudella tarkoitetaan yrityksen

kykya hoitaa luotettavaa palvelua tarkasti ja luotettavasti. Reagointialtis yritys haluaa auttaa asia-

kasta ja tarjota nopeasti palvelua. Palveluvarmuus nakyy asiakkaalle niin, etta han luottaa yrityksen
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osaajiin ja taitoihin. Empatia nakyy asiakkaalle yksildityna palveluna ja huomioon ottamisella. Pal-
veluymparistolla tarkoitettaan fyysisten tilojen, laitteiden, henkildston ja viestinnan ulkonakda ja sita
viestivatkd nama asiakkaalle laadukkaasta palvelusta. (1990, 26.) Naiden laatutekijdiden painoarvo
riippuu kuitenkin palvelun luonteesta. Kuitenkin kaikissa palveluissa luotettavuus on tarkein laadun
ulottuvuus. (Ylikoski 1999,134.)

4.2 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Tyytyvaisyytta ja laatukasitetta kaytetdan arkikielessa synonyymina, mutta tutkijoiden mukaan
nailla kahdella kasitteelld on merkitysero. Asiakastyytyvaisyys on laajempi kasite, kun taas laatu
keskittyy palvelun laadun ulottuvuuksiin. T&man mukaan palvelun laatu on nain vain osa asiakas-
tyytyvaisyytta, kuten kuviosta 6 huomataan. (Zeithaml ym. 2006, 106.) Gronroosin mukaan koettu
laatu tulee ensin ja sen jalkeen asiakas miettii ja arvioi onko han tyytyvainen vai tyytymaton palve-
luun (1998, 122-123).

[—| Palvelun laatu Tilannetekijat
Luotettavuus
Reagointialttius l
Palveluvarmuus
Empatia Tavaroiden laatu Asiakastyytyvaisyys Asiakasuskollisuus
Palveluympéristd
(ja muut
konkreettiset asiat) T
Hinta e
Yksilotekijat

Kuvio 6. Asiakkaiden ndkemykset laadusta ja asiakastyytyvaisyydesté (Zeithaml ym. 2006, 107)

Ylikosken mukaan palveluorganisaatio pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijoihin, koska laatute-
kijat lisaavat asiakastyytyvaisyytta (1999, 152). Ropen ja Péllasen asiakastyytyvaisyyden keha,
kuvio 7, kertoo myos, kuinka asiakaslaatu vaikuttaa valillisesti tai valittdmasti imagon positiiviseen
kehittymiseen. Tasta seuraa asiakassuhteiden jatkuminen ja uusintaostot ja/tai positiivisten lau-
suntojen kautta uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden sek& uusintaostojen kautta myynti ja markki-

naosuus kasvavat ja yrityksen kannattavuus lisaantyy. Tata kautta yrityksella on resursseja, hyvat
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tuotteet ja hyva tydilmasto, joka luo asiakaslaatua ja se puolestaan asiakastyytyvaisyytta. (1998,
164-165.)

Hyvét
tuotteet

Hyvé
osaaminen
\N |

Taloudellisen Hyva

tuloksen ,'______________._——b tydilmasto
edellytykset

Uudet Hyvat aikaan-

asiakkaat

saannokset/

asiakaslaatu

Uusinta-

ostot

Positiiviset
lausunnot

tuttaville

Korkea

asiakastyytyviisyys

Kuvio 7. Asiakastyytyvéisyyslaatu menestyskierteen osana (Rope & Péllénen 1998, 164)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusongelmanani tassa tyossa oli selvittaa, miten Kiinteistotahkolan vuokranvalityksessa voisi
kehittad asiakastyytyvaisyytta. Tutkimus rajattiin koskemaan vain Kiinteistotahkolan Oulun toimi-
pistettd ja vuokravalitysta. Tutkimuksen tavoitteena on luoda kehittamissuunnitelmaehdotus asia-

kastyytyvaisyyden mittaamiseen Kiinteistotahkollalle.

Tutkimusmenetelma on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisella tutkimuksella pyritaan
tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti eika numeraalisesti eli maarallisesti (Vikka 2015, 161).
Laadullisen tutkimuksen erityispiirteena on, ettei siina pyrita |0ytamaan totuutta tutkittavasta asi-
asta, vaan tutkimusten aikana syntyneiden tulkintojen avulla nayttamaan esimerkiksi ihmisen toi-

minnasta jotakin, mika ei ole véalittdman havainnon tavoittamattomissa. (Vilkka 2005, 98.)

Opinnaytetyoni lahestymistapana on toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisella opinnaytetyolla
tarkoitetaan tyoelaman kehittamistyota, jolla on usein toimeksiantaja. Toteutustapana voi olla esi-
merkiksi opas, kehittdmissuunnitelma tai jokin muu tuotos tai projekti. (Virtuaali ammattikorkea-
koulu 2006, viitattu 28.11.2017.) Opinnaytety6ni toimeksiantajana on Kiinteistotahkola, ja sen to-

teutustapana on kehittdmissuunnitelma asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Tutkimuksen tiedonkeruu menetelmana toimi haastattelu seka valmiin tiedon analysointi. Valmis
tieto on peraisin eri palveluntarjoajien nettisivuilta sekd heidan myyntihenkildiden kertomaa. Laa-
dullisessa tutkimuksessa kaytetd@n monesti valmiin tiedon eli sekundaarisen tiedon analysointia
tutkimusmenetelmana. Valmiin tiedon analysoinissa ongelmaksi saattaa tulla, etta tietoa on liikaa
ja siksi sitd joudutaan keraamaan valikoiden ja kriittisesti. Valmiseen tietoon tulee suhtautua kriitti-
sesti. (Eskola ja Suoranta 1998, 117-118.)

Haastattelun muotona toimi teemahaastattelu, jonka runko on litteend 1. Teemahaastattelussa
teema-alueet eli aihepiirit ovat valmiiksi tiedossa, mutta kysymysten jarjestys ja muoto ei ole tark-
kaan maaritelty. Teemahaastattelu sijoittuu lomake- ja avoimen haastattelun véliin. (Hirsijarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 208.) Haastattelussa selvitin kolmelta vuokravélittajalta, minkélainen asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisen nykytilanne Kiinteistotahkolalla on vuokravalityksessa. Lisaksi sel-
vitin, mita tietoja he haluaisivat tietaa ja missa vuokrausprosessin vaiheessa asiakastyytyvaisyytta

27



tulisi mitata. Haastateltavien valinnassa oli yksi kriteeri ja se oli, ettd haastateltavalla taytyi olla

tarpeeksi tyokokemusta Kiinteistotahkolalla, jotta hanen vastauksensa oli luotettava.

Valmiin tiedon eli eri palveluntarjoajat lahdin selvittdmaan nettihaun perusteella. Hain eri hakusa-
noilla yrityksia, jotka tarjoavat palveluita asiakastyytyvaisyyden tai asiakaskokemuksen mittaami-
seen. Hakusanoina olivat asiakastyytyvaisyystutkimus yritys, asiakaskokemus yritys, survey tutki-
mus, asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja asiakaskokemuksen mittaaminen. Yhteensa erilaisia
toimialaan liittyvia yrityksia 10ysin 23 kappaletta. Niista karsin seitseman palveluntarjoajaa, jotka
olivat sopivimpia Kiinteistotahkolalle. Nama seitseman palveluntarjoajaa on listattu liitteeseen
kaksi. Seitseman palveluntarjoaa valikoitui palveluidensa vuoksi. Heidan palvelunsa vastasivat
Kiinteistotahkolan tarpeeseen parhaiten, koska ne olivat jarjestelmia eika vain konsultteja tai pelk-
kia kyselytyokalu internetissa. Pyrin valitsemaan mukaan erilaisia palveluntarjoajia, joilla oli erilai-
nen ratkaisu ongelmaan seka olivat eri hintaluokkassa. Valitsemaani seitsemaan palveluntarjo-
ajaan olin yhteydessa ja selvitin heidan palvelunsa ja sen hinnan. Tutkiessani eri palveluntarjoajien
ratkaisuja, tuli esille kahdeksan erilaista vertailtavissa olevaa ominaisuutta, joita ovat kyselytyyppi,
kyselyn pituus, kuka tekee kyselyn, onko jarjestelmassa halytys mahdollisuus, millaisia raportteja
yritys saa, voiko jarjestelman integroida yrityksen omaan jarjestelmaan, missa kanavissa kysylyn
voi tehda seka onko palveluntarjoajalla tyytyvaisyystakuuta. Seuraavassa luvussa on esitetty tu-
lokset ja lopussa on koottuna taulukossa kaksi kaikki ominaisuudetja palveluntarjoajat yhteen. Ta-
man jalkeen tein johtopaatokset tuloksista ja esitan johtopaatoksien perusteella kehittamisehdotuk-
sen Kiinteistotahkolan yrityksen johdolle. Palveluntarjoajien tarjoukset seka tarkemmin heidan pal-

velunsa esitan Kiinteistotahkolan johdolle.
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6 TULOKSET

6.1 Vuokravalittajien haastattelu

Vuokravalittajien haastattelussa selvisi, ettei talla hetkelld Kiinteistotahkola Oulun toimipisteessa
vuokranvalitys puolella mitata asiakastyytyvaisyytta. Kuitenkin talla hetkella vuokravalittajien mie-
lesta suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia. Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta, ettd asiakas-
tyytyvaisyytta tulisi mitata. Vuokravalittaja 2 mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaamisella taataan
palvelun taso ja jokainen valittaja pystyy asiakaspalautteen perusteella kehittamaan myos omaa

osaamistaan.

Vuokravalittajien mukaan asiakastyytyvaisyytta voitaisiin mitata, joko sahkoposti kyselylla, joka la-
hetetdan vuokrauksen jalkeen omistajalle seka vuokralaiselle. Vuokralaisille olisi oma kysely ja
omistajille oma kysely. Toinen vaihtoehto olisi mitata asiakastyytyvaisyytta toimistolla olevalla hy-
miotelineella. Tasta vaihtoehdosta tuli kuitenkin esille sen heikkous; tiedon vahaisyys. Valittajat
haluaisivat tietaa asiakkailtaan, kuinka he kokivat palvelun ja kohdeltiinko heita hyvin. Heita kiin-
nosti tietaa myads, suosittelisivatko asiakkaat valittajia ja yritysta eteenpain. Yhta vuokravalittajaa
kiinnostaisi myos tietaa yhteistyokumppaneiden asiakastyytyvaisyys ja siella kehitettdvat kohteet.
Vuokravalittajien mukaan asiakkaat vastaisivat kyselyyn kilpailun, nopean ja helpon kyselyn seka

palkinnon avulla.

6.2 Palveluntarjoajat

Palveluntarjoaja 1 palvelu lahtee likkeelle siita, etta asiakas itse suunnittelee, mitd haluaa kysya.
Palveluntarjoaja toki auttaa yritysta kysymysten muotoilussa. Palveluntarjoaja tekee visuaalisesti
kauniin kyselyn ja lahettda sen asiakasyrityksen antamiin séhképosteihin tai upottaa sen yrityksen
nettisivuille tai sosiaaliseen mediaan. Palveluntarjoaja muistuttaa asiakkaita vastaamaan kyselyyn,
jos he eivét ole sita tehneet. Tuloksista palveluntarjoaja tekee raportin asiakasyritykselle ja raportti
kdydaan yhdessa lapi. Yrityksen ero muihin yrityksiin on sen kysymysmalli. Kyselyssa esitetaan
kysymykset asiakkaille nelikenttamallin avulla. Y-akselilla kysytaén asian merkitysta asiakkaalle ja

x-akselilla, onko kysytysta asiasta samaa vai eri mielta. Taman kysymystyypin avulla saadaan sel-
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ville kehittdmiskohteet, jotka ovat myos tarkeité asioita asiakkaille. Sek& missa asiakkaille merki-
tyksellisissa asioissa on onnistuttu. Kysymystyyppi poistaa sen, etta kaikki on tasaista ja keskiver-
toa. Palveluntarjoajalla on tyytyvaisyystakuu omaan palveluunsa. Mikali asiakas ei ole tyytyvainen

palveluun, yritys ei veloita siita mitaan.

Toinen palvelutarjoaja lahtee likkeelle yhteisella tapaamisella, jossa mietitaan yhdessa yrityksen
asiakkaiden kokemuspisteet seka mita yritys haluaa kyselyssa kysya. Taman jalkeen palveluntar-
joaja tekee yritykselle yksildidyn visuaalisen tiiviin kyselyn. Kyselylomake koostuu suosittelu kysy-
myksesta hymynaamojen avulla, avoimesta palautteesta seka@ kohdennetuista kysymyksista. Ky-
selyyn vastaamista houkuttelee asiakkaalle kohdennettu viesti. Kysely voidaan integroida yrityksen
jarjestelmaan tai manuaalisesti tuomalla asiakkaiden sahkopostit palveluntarjoajan julkaisualus-
taan. Kysely voi tulla asiakkaalle, joko tekstiviestilla tai sahkopostitse. Kysely voidaan myos toteut-
taa verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden palaute voidaan ohjata suoraan useam-
paan eri sahkopostiin. Yritys saa nopeasti raportit ja pystyy esittdmaan ne eri muodossa kuten
PowerPointilla tai Excelilla. Yritys tarjoaa myds tukea ohjelman kayttdonottoon Live Chatin, puhe-
lintuen, tukisivuston, alyohjeiden, uutiskirjeiden ja koulutuksen avulla. Palveluntarjoajalla on kol-

men kuukauden tyytyvaisyys takuu.

Palveluntarjoaja 3 pyorittaa kyselya ja toimintaa itse, jotta asiakkaan ei tarvitse tehda sita. Kyselyn
sisaltd tehdaan yhteistyolla palveluntarjoajan ja yrityksen valilla. Palveluntarjoajalla on psykologeja
toissa, jotta kysely olisi mahdollisimman onnistunut. Palveluntarjoaja tekee kyselyn eri kyselytyyp-
peja hyodyntaen. Yrityksen tiedot laitetaan siirtymaan automaattisesti palveluntarjoajan ohjelmaan,
jotta he voivat lahettaa kyselyn oikealle henkilolle. Kysely voidaan toteuttaa kaikissa eri lahteissa,
kuten séhkopostilla, tekstiviestilla tai sosialisessa mediassa. Palveluntarjoajan kayttoliittyma nos-
taa automaattisesti esille olennaiset havainnot ja halyttaa poikkeamista. Halytykset pystytaan suun-
taamaan tietylle valittajalle ja halytyksen tilaa voi muokata, jotta nahdéén mihin halytyksiin on rea-
goitu. Lisaksi palveluntarjoaja laatii raportteja ja analyyseja seka toimenpide ehdotuksia tuloksista

yritykselle. Yrityksen on mahdollista kokeilla palvelua kolmen kuukauden ajan.

Palveluntarjoaja 4 tarjoaa ratkaisua, jossa asiakaskokemusta mitataan asiakkaan koko matkalta.
Kysely luodaan yhteistydssa yrityksen kanssa. Yritys maarittelee, mika on keskeista sen strategi-
assa ja miten se haluaa sita mitata. Mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi NPS-mittaria tai avoimia
kysymyksia. Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi tekstiviestilla tai sahkopostilla. Kyselyn tulokset
ja raportit yritys saa palveluntarjoajan ohjelmasta, jonka pystyy integroimaan yrityksen omaan
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CRM-jarjestelmaan. Jarjestelméassa on mahdollista asettaa, jokin raja-arvo tuloksille. Kun raja-ar-
von alapuolelle meneva palaute tulee yritykselle, siita [ahtee halytys henkildlle, joka on asiakasta
palvellut. Jarjestelmasta nakee myds kokonaisuudessaan, millaista palautetta, jokainen vuokran-

valittaja saa.

Palveluntarjoaja 5 tarjoaa kyselytyokalun, jonka avulla yritys voi itse tehda asiakastyytyvaisyysky-
selyn. Kyselyssa voi kayttaa monia eri kysymystyyppeja, kuten hymiéita. Kyselyn voi tehda sahko-
postiosoitteiden avulla tai upottaa kyselyn nettisivuille. Palveluntarjoajalla on lisaksi mahdollista to-
teuttaa laskuihin, tuotteisiin, hintalappuihin vaatteissa hymioperusteinen kysely. Ohjelma voidaan
integroida moniin eri jarjestelmiin, jotta se lahettaa kyselyn oikeaan aikaan asiakkaalle. Jarjestelma
halyttdad myos, jos asiakas jattaa huonoa palautetta, jotta yritys voi reagoida siihen. Palveluntarjo-
ajalta on myos mahdollista saada tablettipohjainen teline, jossa asiakastyytyvaisyyskysely on. Ky-
selyista tulee myds automaattiset raportit. Palveluntarjoajalla on myds iPhone kilpailu, jonka asia-
kasyritys on sponsoroinut, jotta asiakkaat vastaisivat kyselyyn. Palveluntarjoaja on tukipalvelu, mi-

kali yritys ostaa laajemman kokonaisuuden.

Palveluntarjoaja 6 perustuu asiakkaiden helppoon ja anonyymiin palautteen antamiseen hymioiden
avulla. Hymidperusteinen kysely voidaan toteuttaa kosketusnaytolla, langattomalla telineella tai
verkossa. Kosketusnaytto seka verkossa tapahtuvassa kyselyssa voidaan kysya paakysymys, jo-
hon vastataan hymiéilla ja sen jalkeen lisapalautevaintoehtokysymykset ja lopuksi avoin palaute
kysymys. Tuloksia yritys voi tarkastella mobiililaitteellaan online-hallintapaneelin kautta tai sahko-
postiraportin avulla. Tuloksista yritys pystyy nakemaan paivan ja kellon tarkkuudella esimerkiksi,
milloin asiakaspalaute on olut huonointa tai parasta. Kyselylaite ja kyselylomake voidaan raataloida
asiakkaan mielen mukaan. Laiteessa on sisdanrakennetut asetukset, jotka suodattavat pois toistu-

vat painallukset ja nain varmistavat tulosten tarkkuuden.

Palveluntarjoaja 7 toteuttaa tablet-laitteilla asiakaskyselyita. Tablet voi olla joko telineessa tai sen
voi ladata tablettiin sovelluksena. Kyselyt ja telineet brandataan yrityksen mukaan. Palveluntarjoaja
toteuttaa kyselyn yrityksen antaman sisallon mukaan. Kyselyihin voidaan lisata animaatiota tai pe-
lilisia elementteja houkuttelevuuden lisaamiseksi. Asiakastyytyvaisyyskyselyn raportit ja tulokset
|6ytyvéat raportointijérjestelmasta. Tuloksista saadaan esimerkiksi vertailu raportit eri toimipisteiden
valilta. Tuloksiin voidaan myds asentaa automaattinen vastaushalytys halutun mukaisista vastauk-

sista.
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Taulukko 2. Koonti yritysten ominaisuuksista

Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja | Palveluntarjoaja

1 2 3 4 5 6 7
Kyselytyyppi Nelikenttamalli | NPS, avoimet Kaikki Kaikki NPS ja avoimet | NPS ja avoimet | Hymidt, avoimet

kysymykset mahdollista mahdollista kysymykset kysymykset kysymykset
Kyselyn pituus ei rajoja ei rajoja ei rajoja ei rajoja ei rajoja lyhyt ei rajoja
Kyselyn Sisalto yritys Yhteistyossa Palveluntarjoaja | Yhteistydssa Yritys Yritys Sisalto yritys
tekeminen
Hélytykset Ei onnistu Ei onnistu Onnistuu Onnistuu Onnistuu Ei onnistu Ei onnistu
Raportointi Yhdessa lapi Saa ohjelmasta | Suoraan s- Saa ohjelmasta | Automaattisesti Ohjelmasta Ohjelmasta
postiin s-postiin tuntikohtaisesti | tuntikohtaisesti
Integrointi Ei onnistu Onnistuu Onnistuu Onnistuu Onnistuu Ei onnistu Ei onnistu
Missd mitattava netti kaikki kaikki kaikki netti toimisto toimisto
Tyytyvéisyystakuu | Loytyy Loytyy 3kk Loytyy 3kk Eiole Eiole Eiole Eiole
6.3  Muut vaihtoehdot

Asiakastyytyvaisyytta voi yritys mitata myos itsendisesti, iiman jarjestelmaa. Internetissa on paljon

erilaisia kyselytyokaluja, joilla voi yritys tehda asiakastyytyvaisyyskyselyn. Mikali yritys haluaa apua

asiakastyytyvaisyys kyselyn sisallon tuottamiseen, 16ytyy paljon konsultteja, jotka auttavat siind.

Asiakastyytyvaisyys kyselyn voi my0s toteuttaa puhelinkyselyna. Talloin palveluntarjoajan

ammattimainen henkilokunta soittaa yrityksen antamiin puhelinnumeroihin ja kysyy ja keskustelee

asiakkaan kanssa.

Yhtena vaihtoehtona palvelun tason tutkimisena voidaan kayttaa mystery shoppingia. Eras palve-

luntarjoaja tuottaa mystery shoppingin -palvelua. Siina palveluntarjoajan ammattitaitoiset testi-

asiakkaat mystery shoppaavat eli asioivat yrityksessa palvelua tarvitsevina asiakkaina ja raportoi-

vat asiasta. Nain yritys saa selville, miten yrityksen lupaus toteutuu asiakasrajapinnassa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Kaikilla palvelun tarjoajilla onnistuu NPS-kysely eli suositteluhalukkuuden selvittdminen, joka on
selitetty luvussa 3.3.1. Lisaksi suurimmalla osilla palveluntarjoajista pystyy myos kysymaan avoi-
mia kysymyksia ja tekemaan laajoja kyselyja. Poikkeuksena on palveluntarjoaja kuusi, jos ottaa
vaihtoehdon, joka toimii nappulan painaluksella. Lisaksi palveluntarjoaja yksi kaytta@ muista poik-
keavaa kyselymittaria. Se kayttaa nelikenttamittaria, jotta tuloksista kavisi ilmi paremmin, mitka
asiat todellisuudessa ovat merkittavia asiakkaille ja ovatko ne hyvin vai huonosti. Kysely kannattaa
toki pitaa tiiviing, jotta asiakkaat jaksavat vastata ja kertoa mielipiteensa. Jos haluaa tehda laajan
kyselyn, kannattaa siind kayttda houkuttimena palkintoa kuten vuokravalittajien haastattelussa tuli

ilmi.

Suurimpia eroja palveluntarjoajilla oli, tekeekd yritys itse kyselyn sisallon vai hoitaako palveluntar-
joaja sen. Ainoastaan palveluntarjoaja kolme hoitaa kyselyn sisallon tekemisen itse seka pyorittaa
koko prosessia. Palveluntarjoaja kolmella on mukana psykologeja tekemassa kyselya, jotta se olisi
mahdollisimman onnistunut. Palveluntarjoaja kaksi ja nelja tekevat puolestaan kyselyn sisallon yh-
teistyossa yrityksen kanssa. He auttavat yritysta kyselyn suunnittelussa, mutta paavastuu on yri-
tyksella. Loput palvelun tarjoajat yksi, viisi, kuusi ja seitseman edellyttavat, etta yritys itse tekee

kyselyn sisallon, mutta palveluntarjoajat luovat yrityksen haluaman kyselyn.

Palveluntarjoajat kolme, nelja ja viisi tarjoavat mahdollisuuden saada, halytyksia mikali yritys saa
huonoa palautetta. Palauteelle annetaan, joku raja-arvo, jos vastaus menee sen alapuolelle siita
seuraa halytys. Nama viestit voidaan kaikissa kohdistaa asiakasta palvelleeseen vuokravalittajaan.
Palveluntarjoajan yksi jarjestelmassa halytyksia voi vuokravalittaja kommentoida ja laittaa, onko
asia hoidettu vai onko se kesken. Kuten Rope ja Péllanen toteavat kaikista tyytymattomimmaét asi-
akkaat levittavat negatiivista palautetta ympérilleen. Néihin olisi hyva tarttua, jotta yrityksen imago

pysyisi mahdollisimman hyvana. (1998, 43-44.)
Raportit kyselyn tuloksista loytyvat suurimmissa osin palveluntarjoajien jarjestelmista. Nain on esi-

merkiksi palveluntarjoaja kaksi, nelja, kuusi ja seitseman. Palveluntarjoaja kuusi ja seitseman pys-
tyvat nayttamaan asiakaskokemuksen palautteen tuntikohtaisesti. Palveluntarjoaja yksi kay kyse-
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lyn tulokset lapi yhdessa yrityksen kanssa. Palveluntarjoaja kolme analysoi tulokset ja lahettaa yri-
tykselle raportin ja valmiita toimenpide ehdotuksia. Myos palveluntarjoaja viisi lahettad automaatti-

sia raportteja.

Palveluntarjoajilla kaksi, kolme, nelja ja viisi onnistuu palvelun integrointi yrityksen omaan CRM-
ohjelmaan. Tama tekee kyselyn lahettamisesta helpompaa ja vahentaa tyota vuokravalittajilta. Jar-
jestelmat pystyvat automaattisesti lahettamaan kyselyn juuri oikealle henkilolle ja oikeaan aikaan.
Esimerkiksi, kun asunto on vuokrattu, kysely lahtee automaattisesti asunnon omistajalle seka vuok-

ralaiselle.

Kaikilla palveluntarjoajilla pystyy kyselyn lahettdmaan sahkopostilla, paitsi toki palveluntarjoajilla
kuusi ja seitseman, jotka on tarkoitettu toimistossa olevaksi telineeksi, jossa on kysely tabletilla.
Palveluntarjoajilla kaksi, kolme ja nelja pystytaan lahettdamaan kysely myds tekstiviestill, joka pal-
veluntarjoajan kolme ja nelj@ mukaan on nykypaivana tehokkain tapa saada ihmiset vastaamaan.
Ihmisille tulee nykypaivana liikkaa sahkoposteja, jotta he vastaisivat niihin. Kysely voi olla tekstiviesti
tai tekstiviestissa voi olla linkki nettisivuille, jossa kysely on. Kyselyn toki pitaa olla niin yksinkertai-
nen, etta sen voi helposti mobiilisti tayttaa. Kysely voidaan myds upottaa Kiinteistotahkolan nettisi-

vuille, mutta sielta ei kaikkia asiakkaita tavoita.

Lisaksi palveluntarjoaja yksi, kaksi ja kolmelta [oytyy kolmen kuukauden tyytyvaisyys takuu. Mikali
yritys ei ole tyytyvainen palveluun ja se ei tuota paranna yrityksen toimintaa, ottaa yritys koko in-

vestoinnin takaisin. Tyytyvaisyystakuu vahentaa yrityksen puolelta riskia.

Naiden yllamainittujen ominaisuuksien perusteella suosittelisin Kiinteistotahkolaa valitsemaan, joko
palveluntarjoajan kolme tai neljd, jos hintaa ei tarvitse ottaa huomioon. Palveluntarjoaja kolmelta
|6ytyy kaikki ominaisuudet, mita ylla on analysoitu ja se vaatii hyvin vahan yritykselta, koska palve-
luntarjoaja itse hoitaa prosessin pyorittdmisen. Puolestaan palveluntarjoaja neljéltd voi mahdolli-
sesti tulevaisuudessa esimerkiksi hankkia muita palveluita, kuten esimerkiksi vuokra-asunnon ha-
kijalle tulee halytys, kun uusi hanen hakuja vastaava kohde tulee esille nettiin. Toisaalta palvelun-

tarjoaja neljan raportointi taytyy kayda itse katsomassa jarjestelmasta.

Palveluntarjoajalla yksi on hyva nelikentta kysymysmalli, mutta se on enemman kyselytyokalu kuin
jarjestelm&. Sen huonoja puolia ovat, ettei sita voi integroida jarjestelmaan ja kyselyt on lahetettava
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sahkopostilla tai upotettava nettisivuille. Talta palveluntarjoajalta I6ytyy kuitenkin tyytyvaisyystakuu,

mutta ei mahdollisuutta halytyksiin, jos yritys saa huonoa palautetta.

Myoskaan palveluntarjoaja kahdella ei ole mahdollisuutta halytyksiin, jonka vuoksi se on heikompi
kuin palveluntarjoaja kolme ja nelja. Palveluntarjoaja viidelta l0ytyy halytykset, mutta kysely tulee
tehda taysin itse. Palveluntarjoajan kuusi ja seitseman huono puoli on, ettd ne eivat tavoita Kiin-
teistotahkolan kaikkia asiakkaita. Melkeinpa kaikki vuokralaiset kayvat toimistolla hakemassa avai-
met, joten he pystyvat antamaan palautetta, mutta palaute koskee vain avainten hakua. Toki pal-
veluntarjoaja seitsemalld on mahdollista tehda pitkiakin kyselyja ja se toimii myds sovelluksena.
Jos valittajalla on tabletti mukana naytolla, voi han talldinkin kysya palautetta asiakkailta. Toki asi-

akkaat eivat valttamatta kehtaa naytolla antaa negatiivista palautetta valittajan nahden.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten Kiinteistotahkolla voitaisiin kehittaa ja mitata tulevaisuu-
dessa asiakastyytyvaisyytta. Asiaa lahdin tutkimaan selvittdmalla, millaisia palveluntarjoajia on ole-
massa ja mita muita vaihtoehtoja on. Yhteensa erilaisia palveluntarjoajia I0ytyi 23, joista valitsin
seitseman, joiden palveluihin perehdyin ja kysyin tarjoukset. Lisaksi haastattelin kolmea vuokrava-
littajaa, nykytilanteesta ja miten ja missa he toivoisivat asiakastyytyvaisyytta mitattavan. Palvelun-
tarjoajista 10ytyi kaksi todella hyvaa vaihtoehtoa, palveluntarjoajat kolme ja nelja. He pystyvat tar-

joamaan kaikki ominaisuudet, mitka eri palveluntarjoajilta I0ytyi.

Jotta Kiinteistotahkola voi kehittaa omaa asiakastyytyvaisyytta, taytyy heidan mitata sita jollain ta-
valla. Se on alku, etti asiakasta aletaan kuunnella ja ottamaan enemman huomioon. Kuitenkin,
jotta asiakastyytyvaisyys olisi korkealla, taytyy palvelun laadun olla hyvaa. Kuten Rope ja Pdllanen
esitteli asian menestyskierteen kautta, kuvio 7, mikali laatu on hyvalla tasolla, voi asiakastyytyvai-
syys olla korkealla. Asiakastyytyvaisyyteen toki vaikuttavat laadun lisaksi my0s tilannetekijat, hinta
seka yksilotekijat kuten Zeithman ym. asian esittivat. Palvelun laatua Kiinteistétahkolalla voidaan
nostaa esimerkiksi Gronroosin seitseman hyvan palvelu kriteerin avulla, jotka on esitetty luvussa
4.2.

Kuten vuokravalittajien haastatteluissa tuli ilmi Kiinteistotahkolalla ei mitata asiakastyytyvaisyytta
saannollisesti ja suunnitellusti. Valittajat haluaisivat, etta sitd mitattaisiin, jotta heidan ammattitai-
tonsa kehittyisi ja asiakaskokemus paranisi. Suosittelen Kiinteistétahkolaa mittaamaan asiakastyy-
tyvaisyyttaan, jotta asiakkaan palvelun arvo nousisi seka palveluita voitaisiin kehittaa ja tehda asia-
kasystavallisemmaksi.
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Palveluntarjoajat kolme ja nelja tarjoavat seitsemasta vaihtoehdosta parhaimmat ratkaisut. Nailla
kahdella ratkaisulla aisiakastyytyvaisyytta mitattaisiin tehokkaasti. Mikali hinta on suurin tekija, joka
vaikuttaa paatokseen, kannattaa silloin miettia muita vaihtoehtoja seitsemasta palveluntarjoajasta
tai internetissa olevista kyselytyokaluista. Toki kannattaa muistaa, etta aika on rahaa, ja kyselyn
tekemiseen menee tyotunteja seka tuloksien analysointiin. Kuten Ylikoski toteaa, ei asiakastyyty-
vaisyyskyselya kannata tehda, mikali toimenpiteita ei tehda. Asiakkaan odotukset vain nousevat
turhaan. (1999, 149-150.)
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetyon onnistuminen on pitkalti kiinni siina, saako toimeksiantaja tarvitsemansa tie-
don ja ovatko he tyytyvaisia. Omasta mielestani tyo onnistui hyvin ja sain selville mahdolliset vaih-
toehdot asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen Kiinteistotahkolalla. Haasteita tuotti se, etta kaikkia
palveluntarjoajia ei l0ytynyt hakemillani hakusanoilla ja siihen taytyi kayttaa paljon aikaa. Myos se,
ettei minulla ollut yksityiskohtaisia kriteereja, mita Kiinteistotahkola haki palveluntarjoajilta, laajensi
vaihtoehtoja. Tutkimukseni validiteetti eli luotettavuus on mielestani hyva. Saman tutkimuksen
voisi, joku muu tehda ja saada samat tulokset. Tulevaisuudessa, jos Kiinteistotahkolalle investoi-
daan asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen tyokalu, seuraavan tutkimuksen aihe voisi olla, asiakas-

tyytyvaisyyden tyokalun kayttoonotto ja sen onnistuminen.

Mielestani Kiinteistotahkolan kannattaa mitata asiakastyytyvaisyytta, mikali he ovat valmiita kehit-
tymaan ja tekemaan toimenpiteita asiakaspalautteen ja tutkimusten perusteella. Jos mitaan kehi-
tysta ei olla tekemassa, ei Kiinteistotahkolan kannata sijoittaa asiakastyytyvaisyysjarjestelmaan.
Kyselyissa ei myoskaan kannata mitata sellaista tietoa, milla Kiinteistotahkola ei tee mitaan tai ei

voi sitd hyddyntaa.
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HAASTATTELURUNKO LITE 1

el

Mitataanko Kiinteistotahkolalla mielestasi asiakastyytyvaisyytta?

Onko Kiinteistotahkolan asiakkaat tyytyvaisia?

Tarvitseeko mielestasi asiakastyytyvaisyytta mitata?

Miten mielestasi sita voitaisiin mitata

a. tekstiviesti
b.

C.
d.

e.

sahkoposti
nettisivuilla
QR-koodi

muu?

Mita tietoja haluaisit tietaa?

Missa prosessin vaiheessa sita voitaisiin mitata?

a.
b.

C.

Sopimusten kirjotusten yhteydessa? omistaja/vuokralainen?
Nayton jalkeen?

Muu?

Miten asiakkaat saisi mielestasi vastaamaan kyselyyn?
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SEITSEMAN PALVELUNTARJOAJAA

N o a bk ow N

Questback, www.questback.com
WheelQ, www.wheelg.com
Surveypal, www.surveypal.com

Zef, www.zef fi

Roidu, www.roidu.com

Happy or not, www.happy-or-not.com

Feedbackly, www.feedbackly.com
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