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Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunnetta tai mielikuvaa, joka asiakkaalle syntyy 
kohtaamisesta yrityksen palveluiden, kanavien tai edustajien kanssa. Asiakaskoke-
muksella on monia ominaispiirteitä, kuten aika, kosketuspisteiden merkitys sekä mo-
niulotteisuus. Asiakaskokemus muodostuu kolmesta vaiheesta, joita ovat ennakkoko-
kemus, ydinkokemus ja jälkikokemus. 

Nykyisillä markkinoilla olevan kilpailun painopiste on siirtynyt kohti asiakaskokemuk-
sen välistä kilpailua. Koska yritysten sisäiset toimintamallit ovat yksilöllisiä, voidaan 
näin asiakaskokemuksella luoda kilpaetu, joka on vaikeasti kopioitavissa. Koska ra-
kennusalla jokaisen rakennusliikkeen painopisteenä on laatu, voidaan hyvällä asia-
kaskokemuksella erottautua ja luoda kilpaetu. 

Toimeksiantajana toimiva rakennusliike, SSA Rakennus Oy, on nopeasti kasvanut 
keskisuureksi yritykseksi. Nopean kasvun tueksi yritys haluaa kehittää toimintajärjes-
telmäänsä, jotta toiminta kehittyy, mutta kasvu voi jatkua hallittuna. SSA on havain-
nut markkinoiden painopisteen siirtymisen ja kokee asiakaskokemusstrategian tärke-
äksi kehitysaskeleeksi. SSA:lla ei ollut ennestään minkäänlaista asiakaskoke-
musstrategiaa, eikä kukaan henkilöstöstä ollut syventynyt aiheeseen.  

Opinnäytetyön aikana yritykselle luotiin ehdotus asiakaskokemusstrategiasta. Strate-
gian lisäksi ehdotus sisälsi lyhyen johdannon, sekä katsauksen siihen, mitä asiakas-
kokemus on, miksi siihen olisi tärkeää panostaa ja miten hyvä asiakaskokemus luo-
daan. Asiakaskokemusstrategia käsitteli työmaan aikana syntyviä kosketuspisteitä, 
sekä antoi ohjeita ja ehdotuksia, miten tilanteet tulisi hoitaa. 

Avainsanat: asiakaskokemus, asiakastyytyväisyys, kohtaamispisteet, 

rakennusala



 

Abstract 

Author: Adalmiina Kilpeläinen 

Title: Customer Experience as Part of Management System 

Number of Pages: 36 pages + 3 appendices 

Date: 21 October 2021 

Degree: Bachelor of Engineering 

Degree Programme: Civil Engineering 

Professional Major: Project Management 

Supervisors:  Joonas Pusila, Lecturer 

 

 

 
 
Customer experience is a feeling or an image that a customer gets when he/she is in 
touch with services, channels, or a representative of a company. Customer experi-
ence has many features such as time, the importance of meeting points and multidi-
mensionality. Customer experience includes three steps, which are pre-experience, 
core experience and post-experience. 

In the current market, the focus of competition is moving towards competition be-
tween customer experience. Because companies’ internal business models are indi-
vidual and customer experience can be made into a competitive advantage. This 
groomed customer experience is a great asset and is hard to copy. In construction 
quality has been the main focus for most construction companies, but with excellent 
customer experience companies can differentiate themselves from their competitors. 

SSA Rakennus Oy is a construction company that has grown rapidly. In support of 
their growth, they want to improve their management system so that they can de-
velop and at the same time keep their growth steady. SSA has noticed the changed 
focus on the market and that is why the company thinks it is important to focus on 
customer experience. SSA does not have any kind of strategy regarding customer 
experience. 

During this thesis a proposal of customer experience strategy was made for SSA. 
The proposal includes brief introduction of what is meant by customer experience, 
why it is important, how it can be measured and how to lead and manage it. This pro-
posal also includes instructions and advice on how different kind of contact points 
should be handled during construction. 

Keywords: Customer experience, customer satisfaction, meeting 

points, construction industry 
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Lyhenteet ja käsitteet 

Asiakaskokemus:  Laaja ja kokonaisvaltainen käsite, joka kattaa kaiken 

asiakkaan ja yrityksen välisen vuorovaikutuksen. 

B2B:  Business-to-business. Termi kuvaa yritysmarkkinointia, 

eli ammattikäyttöön tarkoitettujen palveluiden tai tuottei-

den myyntiä yritysten ostopäättäjille. 

CES: Customer Effort Score. Mittari, jonka avulla mitataan asi-

oinnin helppoutta jonkun yrityksen kanssa. Tyypillisesti 

tyytyväisyyttä mitataan asteikolla 1–7. 

CSAT: Customer Satisfaction Score. Mittari, jonka avulla mita-

taan asiakkaan tyytyväisyyttä jollain tietyllä hetkellä. 

Arvo saadaan prosenttiyksiköillä 0–100 prosenttia.  

Kosketuspiste: Hetki, jolloin asiakas on jollain tavalla kosketuksissa yri-

tykseen. 

NPS: Net Promoter Score. Mittari, jonka avulla mitataan asi-

akkaan suositteluhalukkuutta ja tyytyväisyyttä asteikolla 

0–10. 
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1 Johdanto 

Asunnon osto on taloudellisesti, mutta yleensä myös henkisesti yksi suurimmista 

hankinnoista elämän aikana. Ostettaessa asunto uudiskohteesta ostos nähdään 

oikeasti mahdollisesti vasta kuukausien tai jopa vuosien päästä, koska ostotilan-

teessa ja rakennusajan on tiedossa vain asunnon/talon pohjakuva ja sekin 

yleensä ilman mittoja, sekä pintamateriaalit. 

 

Siksi on tärkeää, että rakennusyritys ottaa asiakkaat hyvin huomioon niin raken-

tamisen aikana, kuin sen jälkeenkin. Asiakaskokemuksella on suuri merkitys sii-

hen, minkälainen laatuvaikutelma asiakkaalla tulee, sekä millä todennäköisyy-

dellä asiakas esimerkiksi suosittelee yritystä eteenpäin muille.  

1.1 Työn tausta ja toimeksiantaja 

Toimeksiantajana toimiva yritys, SSA Rakennus Oy, on kasvanut viime vuosina 

täysimittaiseksi rakennusliikkeeksi. Kasvua halutaan jatkaa hallitusti ja sen takia 

SSA kokee tärkeäksi kehittää ja laajentaa yrityksen toimintajärjestelmää. Yrityk-

sessä on ymmärretty, että vaikka laadukas rakentaminen on tärkeintä, laadulla 

on erittäin vaikea kilpailla. Sen takia SSA:lla koetaan luontevaksi laajentaa toi-

mintajärjestelmää kehittämällä asiakaskokemusta varten strategia, joka tukee 

SSA:n kasvua, mutta toimii myös kilpailutekijänä. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on SSA Rakennus Oy:lle toimintatavat ja strategia, 

jolla perustajaurakointituotannon asiakaskokemuksesta saadaan toimiva osto-

prosessista takuukorjauksiin. Toimintatapojen tulee olla sellaiset, että ne ovat 

helposti integroitavissa SSA:n nykyiseen toimintajärjestelmään. Yritys tavoittelee 

selkeitä toimintatapoja, jotka soveltuvat kaikkiin perustajaurakoinnin asuntora-

kentamishankkeisiin. 
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1.2 Tutkimusmenetelmät ja työn tavoitteet 

Opinnäytetyössä keskitytään perustajaurakoinnin asiakaskokemukseen sekä 

asiakastyytyväisyyteen. Tavoitteena on luoda SSA Rakennus Oy:lle asiakasko-

kemusstrategia, joka on helposti integroitavissa yrityksen nykyiseen toimintajär-

jestelmään. 

Kun perusteet ja lähtökohdat on selvitetty, tarkoituksena on tutkia SSA:n aiem-

mista perustajaurakointikohteista tehtyjä asiakastyytyväisyyskyselyjä, niiden ky-

symyksiä sekä kyselyistä saatuja tuloksia.  

SSA Rakennus Oy:n henkilöstö on ammattitaitoista ja monilla työntekijöillä on jo 

pitkä, vuosien kokemus rakennusalalla työskentelystä. Koska asiakaskoke-

musstrategia luodaan osaksi yrityksen toimintajärjestelmää, on tärkeää, että yri-

tyksen henkilöstö kokee strategian järkeväksi ja toimivaksi ja he sitoutuvat sen 

käyttöön. Siksi strategian luomista varten pidetään teemahaastatteluita sekä ky-

sely koko henkilöstölle.  

Lopullinen strategiaratkaisuluonnos kehitetään yhdessä SSA Rakennus Oy:n 

henkilöstön kanssa, koska strategiaa ei ehditä koekäyttää tämän opinnäytetyön 

luomisen aikana työmaiden pitkän keston ja vuosia kestävän takuuajan vuoksi. 

Siksi on tärkeää, että yrityksen henkilöstö on mukana luomassa strategiaa. 

1.3 Työn rakenne 

Tämä opinnäytetyö etenee kirjallisuuskatsauksen kautta tutkimuksen toteutuk-

seen sekä asiakaskokemusstrategian ehdotuksen esittelyyn (kuva 1). 
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Kuva 1: Opinnäytetyön kulku 

Johdannon jälkeen opinnäytetyön toisessa ja kolmannessa osassa tutustutaan 

asiakaskokemusta käsittelevään teoreettiseen viitekehykseen. Osat käsittelevät 

sitä, mitä asiakaskokemus on, miksi se on nykypäivänä tärkeää, asiakaskoke-

muksen mittaamista sekä sen johtamista.  

Neljäs luku käsittelee asiakaskokemusstrategian lähtötilannetta sekä rakennus-

projektin aikana muodostuvia kosketuspisteitä asiakkaan ja yrityksen välillä. Vii-

des luku käsittelee opinnäytetyön tutkimusmenetelmiä, joiden pohjalta asiakas-

kokemusstrategian ehdotus on muodostettu. Kuudes luku esittelee asiakasko-

kemusstrategian ehdotuksen. Seitsemäs luku on pohdintaa opinnäytetyön ku-

lusta sekä tuloksista. Kahdeksas luki sisältää yhteenvedon opinnäytetyöstä. 

  

 

  

JohdantoJohdanto
Teoreettinen 
viitekehtys

Teoreettinen 
viitekehtys

Tutkimuksen toteutusTutkimuksen toteutus
Asiakaskokemusstrate

gia
Asiakaskokemusstrate

gia
PohdintaPohdinta
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2  Asiakaskokemus 

2.1 Mitä asiakaskokemus on? 

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunnetta tai mielikuvaa, joka asiakkaalle syn-

tyy kohtaamisesta jonkin yrityksen palveluiden, kanavien tai edustajien kanssa 

(Ahvenainen, Gylling, Leino 2017). 

Asiakaskokemuksen ominaispiirteinä voidaan pitää seuraavia asioita:  

- Aika - asiakaskokemus syntyy ajan kuluessa, kun asiakkaan ja yrityksen 

välinen asiointi etenee ja se koskettaa koko asiakaspolkua: vaihetta en-

nen ostamista, ostamista sekä ostamisen jälkeistä vaihetta 

- Kosketuspisteiden merkitys - ne hetket, kun asiakas on vuorovaikutuk-

sessa yrityksen kanssa 

- Moniulotteisuus - asiakaskokemus on esimerkiksi sosiaalinen ja emotio-

naalinen 

(Saarijärvi, Puustinen 2020). 

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toiminta, tunteet ja merkityk-

set. Toiminnalla tarkoitetaan yrityksen kykyä vastata asiakkaan tarpeisiin, tun-

netasolla tuntemuksia ja kokemuksia, jotka asiakkaalle syntyvät. Merkitystasolla 

tarkoitetaan asiakaskokemuksen tasoa, esimerkiksi mielikuvia, tarinoita ja lu-

pauksia (Verhoef et al 2009). 

Asiakaskokemukseen muodostumiseen vaikuttaa monet eri asiat, kuten ympä-

ristö tai netistä luetut suosittelut, yrityksen tilojen ilmapiiri ja musiikki, valikoiman 

monipuolisuus ja laatu sekä yrityksen brändi ja sen pohjalta luodut ennakko-

odotukset (Verhoef et al 2009). 



10 

 

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa kolme eri vaihetta, jotka ovat 

ennakko-, ydin- ja jälkikokemus. Ennakkokokemuksella tarkoitetaan esimerkiksi 

tiedonhakua tai palveluun tutustumista ennen varsinaista yhteydenottoa yrityk-

seen. Ydinkokemuksella tarkoitetaan hetkeä, jolloin yrityksen kanssa ollaan te-

kemisissä, esimerkiksi ostotapahtuma tai palvelutapahtuma. Jälkikokemuksella 

tarkoitetaan kokemuksia, jotka syntyvät jo ydinhetken, esimerkiksi ostotapahtu-

man jälkeen. Jälkikokemuksella tarkoitetaan esimerkiksi reklamaatiosta syntyviä 

tunteita (Gentile, C., Spiller, N., Noci, G. 2007). 

2.2 Miksi asiakaskokemus? 

Yritysten sisäiset toimintamallit ovat yksilöllisiä, joten asiakaskokemuksen pa-

rantamisella voidaan luoda vaikeasti kopioitavissa oleva kilpailuetu. Esimerkiksi 

laatu voidaan nähdä kuudesta näkökulmasta: tuote-, arvo-, kilpailu-, valmistus-, 

ympäristö- ja asiakaskeskeisyys, eikä näkökulmat poissulje toisiaan (Lillrank 

1990). Laadulla on kuitenkin nykypäivänä vaikea kilpailla, koska kaikki panosta-

vat laatuun. Asiakaskokemuksella voi erottua 

Viimeisten vuosikymmenien aikana yritysten toiminta ei ole radikaalisti muuttu-

nut, mutta asiakkaiden on.  Esimerkiksi yritysten ja niiden tarjoamien tuotteiden 

vertailu on todella yksinkertaista, koska internetistä löytyy arvosteluja lähes joka 

tuotteesta, yrityksestä ja palvelusta. Lisäksi ihmisillä on lukuisia, keskimäärin yli 

sata kontaktia sosiaalisessa mediassa, jonne myös jaetaan paljon omia koke-

muksia. Ennen fyysinen kontakti asiakkaan ja yrityksen välillä tapahtui nopeam-

min, koska asiakkaat ottivat yhteyttä yrityksiin ja kysyivät myyjiltä. Nykyään niin 

ei helposti tapahdu. Asiakkaat tutkivat yrityksen ja niiden tuottamat tuotteet/pal-

velut pitkälti internetistä jo ennen kuin ottavat yhteyttä yritykseen (Löytänä, Kor-

tesuo 2011). 

Tutkimukset osoittavat, että 82 prosenttia ihmisistä lukee muiden arvioita ennen 

ostopäätöksen tekemistä ja 93 prosenttia kertoo, että saadut arviot vaikuttavat 

heidän ostopäätökseensä. Sen vuoksi saadut arvostelut ovat yritykselle tärkeitä 

(Salescommunications.fi). 
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Itsepalvelu on lisääntynyt nettisivujen ja verkkoportaalien myötä ja nykyään asi-

akkaat ostavat, kun ennen yritykset myivät. Itsepalvelun myötä asiakkaat teke-

vät ostoksensa heille sopivana ajankohtana ja siinä kanavassa kuin heille sopii. 

Esimerkiksi kaupat ovat joutuneet laajentamaan aukioloaikojaan, koska kauppo-

jen on sopeuduttava asiakkaiden tarpeisiin (Löytänä, Kortesuo 2011). 

Internet ja sosiaalinen media luovat yrityksille koko ajan lisää paineita, mikä li-

sää haasteita hallita kaikkia kosketuspisteitä. Sen takia asiakaskokemus on en-

tistä tärkeämpi. Mikäli yritys epäonnistuu jossain kosketuspisteessä, oli se yri-

tyksen ulottuvilla tai ei, yksittäisen ihmisen palaute voi päätyä jopa iltapäiväleh-

tien sivuille (Löytänä, Korkiakoski 2014). 

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Asiakaskokemuksen mittaaminen on tärkeää, koska sen avulla yritys saa tietoa 

siitä, millä tavalla asiakkaat kokevat yrityksen tarjoamat palvelut. Mikäli yritys 

osaa käyttää keräämänsä tiedon hyvin, voi yritys kehittää ja kasvattaa niiden 

avulla toimintaansa (Nupponen). 

Asiakaskokemuksen mittaamisessa on huomioitava se, että asiakaskokemus 

muodostuu monista eri kohtaamispisteistä yrityksen ja asiakkaan välillä. Mikäli 

asiakas kohtaa ongelmatilanteen, olisi hyvä, että niihin voidaan reagoida heti. 

Mikäli tilanteeseen ei puututa heti, saattaa tyytymätön asiakas äänestää jaloil-

laan (Nupponen).  

Kun asiakaskokemusta lähdetään mittaamaan, olisi hyvä aloittaa siitä, että tut-

kisi ensin itse, miten muut näkevät yrityksen. Mikäli näyttää siltä, että kehitettä-

vää on jollakin osa-alueella, korjausliikkeet kannattaa tehdä välittömästi. On tär-

keää, että mikäli asiakkailta kysytään palautetta, on siihen myös reagoitava, oli 

palaute sitten positiivista tai negatiivista. Välitön reagointi negatiiviseen palaut-

teeseen saattaa asiakassuhteen pelastamisen lisäksi jopa nostaa asiakaskoke-

muksen täysin uudelle tasolle (Nupponen). 
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Asiakkaiden mielipidettä kannattaa kysyä mieluiten säännöllisesti, koska näin 

saadaan ajantasaista tietoa, sekä pystytään reagoimaan negatiiviseen palaut-

teeseen nopeasti. Yritykset, jotka panostavat asiakaskokemukseen pärjäävät 

kilpailijoitaan paremmin (Nupponen). 

Asiakaskokemuksen mittaamista voidaan tarkastella kolmesta eri näkökulmasta 

(kuva 2), joita ovat asiakasmittarit, taloudelliset mittarit ja henkilöstömittarit (Löy-

tänä, Korkiakoski 2014) 

 

Kuva 2: Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Löytänä, Korkiakoski 2014). 

Taloudellisten mittareiden avulla saadaan tietoa siitä, kuinka hyvin tai huonosti 

uusi strategia on onnistunut, mutta se ei kehitä asiakaskeskeisyyden lisäämistä. 

Henkilöstö- ja asiakasmittareilla luodaan taloudelliset tulokset. Henkilöstömitta-

reilla johdetaan yrityksen kulttuuria ja toimintaa asiakaskeskeisempään suun-

taan ja asiakasmittareilla varmistetaan haluttuun suuntaan kehittyvä asiakas-

vuorovaikutus (Löytänä, Korkiakoski 2014). 
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Vaikka asiakaskokemuksen mittaaminen on tärkeää, on kuitenkin huomioitavaa, 

ettei kaikkea voida mitata tilastoilla tai numeroilla. Asiakkaan hymy on myös tär-

keä mittari (Ahvenainen, Gylling, Leino 2017). Maya Angelouk on sanonut ”Ih-

miset eivät muista, mitä teit tai sanoit, mutta se, mitä sait heidät tuntemaan, jää 

mieleen iäksi”.  

2.3.1 Mittarit asiakaskokemuksen mittaamiseen 

Asiakaskokemusta ja/tai asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata erilaisilla mitta-

reilla, joiden avulla saadaan numeerinen arvo asiakkaiden tyytyväisyydestä. 

Mittareilla voidaan mitata esimerkiksi, kuinka tyytyväinen asiakas on ollut asia-

kaspalveluun tai tuotteeseen. 

NPS eli Net promoter score on mittaamistapa, jonka pohjalta saadaan tietoa 

siitä, kuinka todennäköisesti asiakas suosittelisi yritystä tai palvelua eteenpäin. 

NPS on merkittävä mittari erityisesti yrityksille, jotka tavoittelevat kasvua ja kehi-

tystä, koska se antaa tärkeää tietoa asiakkaiden kokemuksista niin asiakaspal-

velusta kuin tuotteista (Salescommunications.com).  

NPS-mittaus suoritetaan lähettämällä asiakkaille tietyin väliajoin sähköpostiin 

kysely, jossa kysytään, kuinka todennäköisesti suosittelisi yritystä muille ja asia-

kas antaa arvon väliltä 0–10 (kuva 3). NPS-mittari on todella helppo ja se auttaa 

yrityksen kasvussa, asiakaskokemusstrategian luomisessa (Salescommunicati-

ons.com) 
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Kuva 3: NPS-mittarin avulla saadaan numeerinen arvo siitä, kuinka todennäköisesti asiakas 

suosittelisi yritystä muille (Trustmary.com) 

CSAT eli Customer satisfaction score on mittari, jonka avulla saadaan tietoa 

asiakkaan tyytyväisyydestä tietyllä hetkellä. Se siis kuvastaa vain pientä osaa 

asiakaskokemuksesta. CSAT-mittari ei sovellu koko asiakaskokemuksen hah-

mottamiseen, koska sen avulla mitataan vain tiettyjä tapauksia (Nicastro, 2021).  

Mittaus tehdään kysymällä ”miten tyytyväinen olet saamasi tuotteeseen/palve-

luun?” ja vastaus annetaan asteikolla 1–5 (kuva 4). Lopullinen tulos saadaan 

laskemalla yhteen tyytyväisten ja erittäin tyytyväiset tulokset ja jakamalla ne kai-

killa tuloksilla ja kerrotaan 100, jolloin saadaan tulokseksi 0–100 prosenttia (Ni-

castro 2021). 
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Kuva 4: CSAT-mittarin avulla saadaan tieto, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat olleet palveluun 

tai tuotteeseen jonain tiettynä hetkenä (Shutterstock.com). 

CES eli Customer effort score mittarin avulla mitataan vaivattomuuden tasoa, 

jonka asiakas kokee asioidessaan yrityksen kanssa. Sen avulla saadaan tietoa 

siitä, kuinka todennäköisesti asiakas pysyy asiakkaana ja ostaa uudelleen. Kun 

CES-mittaus suoritetaan säännöllisesti, saadaan tietoa niistä kokemuspisteistä, 

joissa asiointi ei suju riittävän hyvin ja niitä voidaan tällöin kehittää (Nicastro, 

2021).  

Mittaus tehdään kysymällä asiakkaalta ”asteikolla 1–7, miten paljon sinun piti 

nähdä vaivaa, jotta sait asiasi hoidettua?” (kuva 5). Tulos saadaan yksinkertai-

sesti laskemalla yhteen annettujen numeroiden summa ja jakamalla se vastaa-

jien määrällä (Nicastro, 2021).  
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Kuva 5: CES-mittarin avulla saadaan tieto siitä, kuinka vaivattomaksi asiakas koki yhteyden yri-

tyksen kanssa. (i-scoop.eu) 

2.4 Asiakaskokemus rakennusalalla 

Rakennusteollisuus RT ja EPSI Rating ovat yhdessä kehittäneet uudisasuntora-

kentamisen asiakastyytyväisyyskyselyn, jonka tarkoitus on mitata kuluttaja-asi-

akkaiden laatukokemuksia. Tutkimuksessa on mukana suuria asuntorakentajia, 

mutta myös pienempiä toimijoita ja tutkimuksen kohderyhmänä toimivat suoma-

laiset yksityisasiakkaat. Tulokset tuotetaan asteikolla 0–100. Suomessa tuorein 

tutkimuksen tulos on 77,8, eli erittäin hyvä, kun esimerkiksi naapurimassa Ruot-

sissa tulos on 70,8. Tutkimusta on tehty vuodesta 2016 alkaen vuosittain. (Ra-

kennusteollisuus RT) 

Tutkimuksissa on myös vertailtu yleisöväestön sekä asunnon ostaneiden luotta-

musta rakennusalaan. Yleisöväestön luottamus on huomattavasti pienempi, 

kuin asunnon ostaneiden. Yleisöväestön perustelut matalalle luottamukselle liit-

tyivät rakentamisen huonoon laatuun ja halpatyövoimaan, kun asunnon osta-

neet nostivat esille palvelulliset asiat: huono informointi tai markkinointi. Tutki-

muksien tuloksista voidaan päätellä, että asiakkaiden ajan tasalla pitäen luo tyy-

tyväisiä asiakkaita (Epsi Rating, 2020). 

Kärnä ja Junnonen nostavat artikkelissaan esille sen, että asiakastyytyväisyy-

den arviointi rakennustuotannossa ei ole helppoa. Kohtaamispisteitä rakennus-



17 

 

projektin aikana on lukuisia ja asiakas voi olla esimerkiksi tyytyväinen ostotilan-

teeseen, mutta pettynyt tuotantoprosessiin. Kuitenkin asiakastyytyväisyyttä voi-

daan lisätä esimerkiksi ilmaisemalla selkeästi asiakkaalle, mikäli hänen toi-

veensa eivät ole toteuttamiskelpoisia ja näin lisäämällä urakoitsijan ja asiakkaan 

välistä luottamusta ja avoimuutta. Jotta rakentamisessa saadaan aikaan asia-

kasta tyydyttävä lopputulos, on rakennusaikana toimivien lukuisten toimijoiden 

tehtävä yhteistyötä. Suurempi asiakastyytyväisyys pienentää myös virhekustan-

nuksia, koska virheiden ja reklamaatioiden korjaamiseen tarvitaan vähemmän 

resursseja. 

Koska rakentaminen on projektiluontoista, asiakasuskollisuus ei synny asiakas-

tyytyväisyydestä. Kuitenkin asiakastyytyväisyys luo hyvän edellytyksen sille, 

että urakoitsijat pysyvät ammatillisesti potentiaalisten tahojen yhteistyökumppa-

neina. Asiakastyytyväisyyden suurin tavoite on päästä tilanteeseen, jossa ra-

kennuttajan ja urakoitsijan välille syntyy kiinteä kumppanuuspohjainen yhteis-

työsuhde (Kärnä, Junnonen). 

Niin yksityisasiakkaan, kuin B2B-asiakkaan odotuksiin rakentamisessa vaikut-

taa esimerkiksi asiakkaan aiemmat kokemukset kyseisestä urakoitsijasta, suo-

sittelut tai moitteet muilta rakennuttajilta, asiakkaan kokemukset kilpailevista 

urakoitsijoista sekä lupaukset, joita neuvotteluissa ja markkinoinnissa on an-

nettu (Kärnä, Junnonen).  

B2B-asiakkaan asiakastyytyväisyys yksittäisestä rakennushankkeesta muodos-

tuu kolmesta vertailusta (kuva 6):  

- verrataan, miten hyvin rakennus täyttää laadulliset odotukset ja sille ase-

tetut tavoitteet 

- verrataan rakennusprojektin aikana syntyneitä kokemuksia rakennuspro-

sessin laatuun 

- vertaillaan todellisuutta ja kokemusmaailmaa 
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(Kärnä, Junnonen). 

 

Kuva 6: Rakennusurakan laadun ja tilaajan asiakastyytyväisyyden muodostuminen (Kärnä, Jun-

nonen) 

Suurimmat tyytymättömyystekijät rakennusalla liittyvät luovutus- ja käyttöönotto-

vaiheeseen, erityisesti huoltokirjan tasoon sekä itselleluovutusmenettelyn toimi-

vuuteen. Yleensä huoltokirjan tekoon herätään vasta hankkeen loppuvaiheessa, 

sekä itselleluovutukset tehdään kiireessä, joka kielii siitä, että urakoitsijalla on 

ongelmia hankkeen suunnittelun ja aikataulujen hallinnasta. Kuvassa 7 on esi-

tetty asiakkaan tyytyväisyyden muutoksia rakennushankkeen eri vaiheissa. 

(Kärnä, Junnonen). 
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Kuva 7: Asiakkaan tyytyväisyyden muutoksia rakennushankkeen eri vaiheissa (Kärnä, Junno-

nen) 
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3 Asiakaskokemuksen johtaminen 

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on kasvattaa yrityksen tuottoja li-

säämällä asiakkaalle tuotettua arvoa sekä luoda merkityksellisiä kokemuksia. 

Asiakaskokemuksen johtamisesta hyödytään paljon, koska sen avulla voidaan 

esimerkiksi kohottaa brändin arvoa, vähentää negatiivisten asiakaspalautteiden 

määrää sekä kasvattaa suosittelijoiden määrää. Asiakaskokemuksen kehittämi-

nen ja johtaminen mielletään usein asiakaspalvelun kehittämiseksi. Kuitenkin 

asiakaskokemuksen johtaminen on kaikki yrityksen osa-alueet huomioiva koko-

naisvaltainen ajattelutapa (Löytänä, Kortesuo 2011). 

Asiakaskokemuksen johtamisen edellytyksenä onkin kokonaiskuvan hahmotta-

minen ja ymmärtäminen, samoin myös laadukkaiden kokemusten edellytyk-

senä. Fyysisiä kohtaamisia asiakkaiden kanssa on eniten myynnillä sekä asia-

kaspalvelulla, mutta asiakkaan kokemukseen vaikuttaa myös kaikki muut koh-

taamiset, kuten markkinointitiimin luoma brändi tai tuotekehityksen luomat rat-

kaisut. Hyvään asiakaskokemukseen päästään, kun koko organisaatio tekee 

töitä yhteisen asiakaskokemusideologian mukaisesti. Johdon tehtävänä on lin-

jata organisaatiolle, mitkä asiat ovat tärkeitä ja mitkä eivät. Tällöin johto ikään 

kuin määrittää asiakaskokemusstrategian osa-alueet (Verhoef et al 2009). 

Asiakaskokemuksen johtaminen ei kuitenkaan ole vain sitä, että luodaan strate-

gia, jota koko organisaatio noudattaa orjallisesti. Asiakaskokemuksen johtami-

nen on jatkuvaa johtamista, ylläpitämistä ja koko organisaation oppimista ja ke-

hittymistä. Kuvassa 8 on esitetty asiakaskokemuksen johtamisen portaat, jotka 

osoittavat, että asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa työtä. Asiakaskoke-

muksen johtaminen edellyttää vahvaa johtamista, jos tavoitteena on luoda odo-

tukset ylittävä asiakaskokemus (Löytänä, Kortesuo 2011). 
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Kuva 8: Asiakaskokemuksen johtamisen portaat osoittavat, että asiakaskokemuksen johtami-

nen on jatkuvaa työtä. (Löytänä, Kortesuo 2011) 

Koska asiakaskokemuksen johtaminen on suuri kokonaisuus, menestymisen 

mahdollisuuksia on paljon. Toisaalta myös epäonnistumisen mahdollisuuksia on 

paljon. Asiakaskokemuksen johtamisen kompastuskivenä siiloutuminen ja osa-

optimointi. Siiloutuminen voi olla operatiivista, kanavakohtaista tai hierarkkista. 

Siilot ovat organisaation itsenäisiä tai itsenäisyyteen pyrkiviä osia ja näin ne hei-

kentävät organisaation yhteistyötä (Löytänä, Korkiakoski 2014).  

Asiakaskokemuksen osaoptimoinnilla tarkoitetaan tilannetta, jossa yksittäiset 

osa-alueet nähdään tärkeämpänä kuin kokonaisuus. Osaoptimointiin johtaa esi-
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merkiksi yksilö- tai tiimikohtaiset palkkiomallit, koska tällöin erilliset ryhmät pyrki-

vät saavuttamaan vain omat tavoitteensa. Asiakaskokemuksen johtaminen on 

kuitenkin kaikkien näiden osa-alueiden ja ryhmien johtamista niin, ettei osaopti-

mointi saa valtaa (Löytänä, Korkiakoski 2014). 

Siiloutuminen ja osaoptimointi sekä raskas organisaatiorakenne voivat johtaa 

liukuhihna-ajatteluun, jossa asiakasta ei nähdä ihmisenä. Sen seurauksena 

asiakas unohdetaan kokonaan ja asiakasta pompotellaan paikasta toiseen an-

taen vastauksia, jotka saattavat olla täysin ristiriidassa keskenään. Asiakas jou-

tuu itse olla aktiivinen osapuoli, jotta saa tarvitsemansa palvelut. Kehittyneem-

mässä liukuhihnamallissa on kiinnitetty huomiota toiminnan asiakaslähtöisyy-

teen, mutta silti eri tahot ovat irrallisia toisistaan, ja asiakas joutuu siltikin aktiivi-

sesti itse ratkaisemaan ongelmansa (Reinboth 2008). 

Asiakaskokemuksen johtaminen voidaan jakaa kolmeen osaan tai kehittämistoi-

menpiteeseen: ensiaskelvaihe, kypsymisvaihe ja jatkuvan kehityksen ylläpitämi-

nen. Ensiaskelvaiheella tarkoitetaan toiminnan alussa annettavia markkinointi-

lauseita, jotka saattavat olla katteettomia, mutta ohjaavat sisäistä ajattelua. En-

siaskelvaiheessa kokonaisuutta ei vielä hahmoteta tai ymmärretä täysin ja en-

siaskelvaiheen tavoitteena onkin poistaa vähitellen suurimmat haasteet koske-

tuspisteistä. Ensiaskelvaiheessa on tärkeää pitää huoli siitä, että annetut lu-

paukset täytetään, koska muuten osa asiakassuhteista saattaa päättyä (Löy-

tänä, Korkiakoski 2014). 

Kypsymisvaiheessa kaikissa yrityksen prosesseissa huomioidaan asiakaskoke-

mus ja kehitystoimenpiteissä huomioidaan ensin asiakkaan hyödyt ja vasta sen 

jälkeen yrityksen sisäiset hyödyt. Tämä kuitenkin edellyttää sen, että myös stra-

tegian tasolla johto on sitoutunut asiakaskokemuksen johtamiseen. Jatkuvan 

kehityksen ylläpitäminen on asiakaskokemuksen johtamisen viimeinen vaihe, 

mutta se ei tarkoita, että työ tulisi valmiiksi, koska asiakaskokemuksen johtami-

nen on jatkuvaa kehittämistä, ylläpitämistä ja innovointia (Löytänä, Korkiakoski 

2014). 
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Asiakaskokemuksen johtamisen keskeinen osa on odotusten ylittäminen, koska 

peruspalveluilla on nykypäivänä vaikea erottua tai kilpailla. Odotukset ylittävä 

asiakaskokemus voidaan Janne Löytänän ja Katleena Kortesuon (2011) mu-

kaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset 

ylittävä kokemus (kuva 9). 

 

Kuva 9: Asiakkaan odotukset ylittävän asiakaskokemuksen osat: ydinkokemus, laajennettu ko-

kemus, odotukset ylittävä kokemus (Löytänä, Kortesuo 2011.) 

Ydinkokemuksilla tarkoitetaan peruspalveluita ja/tai -tehtäviä. Yrityksen tulisi 

aina pystyä tuottamaan ydinkokemus. Yrityksen kasvaessa uudet innovaatiot ja 

projektit voivat vaarantaa ydinkokemusta. Vaikka on hyvä pyrkiä ylittämään asi-
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akkaan odotukset, on erityisen tärkeää varmistaa, että asiakkaan odotukset vä-

hintään täytetään. Ydinkokemusten on oltava kunnossa, jotta yritys voi tarjota 

odotukset ylittäviä kokemuksia (Löytänä, Kortesuo 2011). 

Laajennetulla kokemuksella tarkoitetaan sitä, että yritys tuo kokemukseen jota-

kin, joka laajentaa ydinkokemusta ja tällöin se lisää yrityksen palvelun tai tuot-

teiden arvoa asiakkaalle (Löytänä, Kortesuo 2011). 

Odotukset ylittävään kokemukseen päästään, kun laajennetun ydinkokemuksen 

jälkeen kokemukseen lisätään odotukset ylittäviä elementtejä. Odotukset ylit-

tävä kokemus on esimerkiksi aito, räätälöity, tunteisiin vetoava, yllättävä ja hen-

kilökohtainen (Löytänä, Kortesuo 2011).  



25 

 

4 Asiakaskokemusstrategian lähtötilanne 

4.1 Asiakaskokemustrategian lähtötilanne 

SSA Rakennus Oy vuonna 2013 perustettu rakennusalan yritys, joka on kasva-

nut nopeaa vauhtia keskisuureksi yritykseksi. Yrityksellä on toimipisteitä ympäri 

Suomea. Yrityksen nopea kasvu on tuonut mukanaan tarpeen kehittää yrityksen 

toimintajärjestelmää niin, että yritys pystyy kasvaa hallitusti ja laadukkaasti. 

Kasvun tueksi yritys haluaa asiakaskokemusstrategian. Asiakaskokemusstrate-

gian tarkoituksena on luoda hyviä asiakaskokemuksia ja näin ansaita tyytyväisiä 

asiakkaita, jotka haluavat suositella yritystä eteenpäin, sekä kehittää yrityksen 

toimintajärjestelmää ja toimintatapoja. Asiakaskokemusstrategia haluttiin SSA:n 

omia perustajaurakointihankkeita varten. 

SSA Rakennus Oy:ssä on mitattu asiakastyytyväisyyttä luomalla joka kohteen 

jälkeen kysely, joka on lähetetty asiakkaille. Kysely on ollut laaja ja sisältänyt 

kysymyksiä esimerkiksi materiaalivalinnoista, osto- ja kaupantekoprosessista, 

asiakaspalvelusta, asiakkaan informoinnista rakennushankkeen aikana sekä 

siitä, suosittelisiko asiakas yritystä kaverille. Kyselyiden tulokset on käyty läpi 

myynti- ja markkinointitiimin, projektipäälliköiden, työpäälliköiden sekä työmaan 

toimihenkilöiden kanssa. Negatiivisiin palautteisiin on pyritty reagoimaan välittö-

mästi. 

Kyselyn lisäksi SSA:n markkinointitiimi on järjestänyt yrityksen sosiaalisessa 

mediassa kyselyitä eri teemoilla, esimerkiksi suunnitteluun ja viestintään liittyen 

ja kyselyihin on saatu vastauksia niin yrityksen asiakkailta, kuin ihmisiltä, jotka 

eivät ole kuulleet yrityksestä koskaan aiemmin. Kyselyiden avulla yritys on saa-

nut tietoa esimerkiksi siitä, minkälaisia palveluita asiakkaat pitävät tärkeimpänä 

taloyhtiössä ja tietoja on pyritty hyödyntämään SSA:n kohteiden suunnittelussa. 
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4.2 Asiakkaan kohtaamispisteet rakennusprojektissa 

Yksittäiset rakennusprojektit ovat ajallisesti pitkiä. Rakennushanke alkaa tarve-

selvityksestä, jonka jälkeen voi mennä vuosia, ennen kuin varsinainen rakenta-

minen alkaa. Rakentamisvaihe kestää työmaan koosta riippuen puolesta vuo-

desta muutamaan vuoteen. Kun rakentaminen saadaan päätökseen ja kohde 

luovutetaan, alkaa 2 vuoden takuuaika (RT, 2016). 

Asuntorakentamishankkeissa ensimmäinen varsinainen yhteys asiakkaan ja yri-

tyksen välille syntyy ennakkomarkkinointivaiheessa, mutta asiakas on luulta-

vasti tutustunut rakennusliikkeeseen jo yrityksen nettisivujen ja sosiaalisen me-

dian sivujen kautta sekä internetistä löytyvien arvosteluiden ja kokemuksien 

kautta.  

Osto- ja kaupantekoprosessi on seuraava kosketuspiste ennakkomarkkinoinnin 

jälkeen. Kuitenkin vaiheiden välillä voi olla paljon vuorovaikutusta yrityksen ja 

asiakkaan välillä. 

Rakentamisen alkaessa kosketuspisteet syntyvät asiakkaille lähetettävien tie-

dotteiden myötä, asiakaskäyntien myötä, sekä työmaan loppuvaiheessa asu-

kastarkastusten ja muuttotarkastusten myötä. Työmaan loputtua asiakkaalle 

luovutetaan asunnon avaimet. Viimeinen, mutta pitkäaikaisin kosketuspiste on 

takuuaika. Takuuaika alkaa avainten luovutuksesta ja kestää 2 vuotta.  
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5 Tutkimuksen toteutus 

5.1 Kirjallisen aineiston tutkiminen 

Opinnäytetyötä varten tutkittiin sitä, mitä asiakaskokemus on ja mistä se syntyy, 

miksi siihen kannattaisi panostaa, miten asiakaskokemusta mitataan ja johde-

taan sekä miten saadaan luotua hyvä asiakaskokemus. Koska SSA:n asiakas-

kokemusstrategia lähdettiin luomaan niin, ettei yritys ollut vielä tutustunut aihee-

seen, kirjallista aineistoa pyrittiin tutkimaan mahdollisimman laajasti. 

Rakennusalalla on kilpailtu vahvasti lopputuotteen, eli valmiin asunnon, laatu 

edellä, jonka vuoksi asiakaskokemuksesta rakennusalalla ei löytynyt kovin pal-

jon tietoa tai tutkimustuloksia. Asiakastyytyväisyyttä oli mitattu Rakennusteolli-

suus RT:n ja Epsi Ratingin toimesta ja tutkimuksien tuloksia hyödynnettiin Yri-

tykselle X tehtävän asiakaskokemusstrategian luomisessa. 

5.2 Esiselvitys 

Kirjallisen aineiston pohjalta luotiin asiakaskokemusstrategian luonnos. Varsi-

naista asiakaskokemusstrategian ehdotuksen luomista varten tehtiin esiselvi-

tystä varten kysely koko SSA Rakennus Oy:n henkilöstölle, jolla selvitettiin hen-

kilöstön mielipiteitä asiakaskokemusstrategiasta. Esiselvitys koostui 11 eri kysy-

myksestä. Esiselvityksen kysymykset ovat liitteessä 1. Kyselyn alustukseksi 

henkilöstölle annettiin pieni tietopaketti siitä, mitä asiakaskokemuksella tarkoite-

taan ja miksi se koetaan nykypäivänä tärkeänä. Kysely luotiin Google Formsiin 

ja se toteutettiin täysin anonyymisti. Esiselvityksen kysymykset olivat monivalin-

takysymyksiä.  

Esiselvitykseen saatiin 24 vastausta. Vastaukset ovat liitteessä 2. Vastauksissa 

huomattavaa oli se, että hajontaa oli todella vähän ja lähes kaikkiin kysymyksiin 

oli vastattu samalla tavalla. Tämä kertoo siitä, että yrityksen henkilöstö jakaa 

samanlaisen ajatusmaailman keskenään. 
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5.3 Teemahaastattelut 

Teemahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa käsitellään ennalta valittuja 

aihealueita. Teemahaastattelun kysymykset voidaan luoda tarkasti etukäteen, 

mutta niillä ei ole tarkkaa esittämisjärjestystä. Teemahaastattelun ideana on an-

taa haastateltavalle niin sanotusti avainsanoja, jonka pohjalta haastateltava saa 

itse kertoa aihealueesta. Teemahaastattelu on kuitenkin keskustelunomainen 

(Kamk.fi). 

Teemahaastatteluiden kysymyspohjana toimivat samat kysymykset, kuin esisel-

vityksessä. Kysymykset löytyvät liitteestä 1. Teemahaastatteluita varten haasta-

teltiin SSA:n vastaavia mestareita sekä työnjohtajia. Haastateltavia oli yhteensä 

kuusi. Haastatteluiden teemoina olivat eri työmaan aikana syntyvät kosketuspis-

teet asiakkaiden kanssa. Teemahaastatteluiden aikana käytiin myös läpi alus-

tava asiakaskokemusstrategia ja vastaavat mestarit sekä työnjohtajat kertoivat 

oman mielipiteensä siihen.  

Teemahaastattelut alkoivat opinnäytetyöaiheen esittelyllä, sekä lyhyellä esitte-

lyllä siitä, mitä asiakaskokemus on ja miksi siihen kannattaisi panostaa, koska 

aihe ei ollut haastateltaville ennestään tuttu.  

Teemahaastatteluiden aikana käytiin rakennusprojektin vaiheet alusta loppuun 

läpi ja mietittiin, miten asiakas tulisi kohdata kosketuspisteissä, sekä esimerkiksi 

kuinka usein asiakasta tulisi informoida hankkeen etenemisestä.  

Teemahaastatteluissa nousi esille se, että yrityksen työntekijät olivat samaa 

mieltä asioista ja kokivat, että asiakaskokemusstrategia on tärkeä asia. Kun 

henkilöstö ajattelee samalla tavalla asioista, on yrityksen helpompi kasvaa ke-

hittyä, kun kaikki tavoittelevat samaa lopputulosta.  
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6 Asiakaskokemusstrategia 

Opinnäytetyön aikana yritykselle SSA Rakennus Oy saatiin luotua ehdotus asia-

kaskokemusstrategiasta. Ehdotus asiakaskokemusstrategiasta on liitteessä 3. 

Asiakaskokemusstrategia sisälsi seuraavat pääluvut: 

 

Johdanto sisältää SSA Rakennus Oy:n henkilöstölle lyhyesti sen, miksi yrityk-

selle on luotu asiakaskokemusstrategia.  

Osioiden 2 ja 3, eli otsikoiden ”asiakaskokemus: mitä?” ja ”asiakaskokemus: 

miksi?” alla kerrotaan lyhyesti yrityksen kannalta tärkeimmät asiat asiakaskoke-

muksesta. Tekstit pohjautuivat opinnäytetyöprosessin aikana tutkittuun kirjalli-

seen materiaaliin. Osiossa 4, eli asiakaskokemus: miten? -otsikon alla kerrottiin, 

miten ja missä tilanteissa hyvää asiakaskokemusta luodaan.   

1 Johdanto

2 Asiakaskokemus: mitä?

3 Asiakaskokemus: miksi?

4 Asiakaskokemus: miten?

• Rakennuttaminen, ennakkomarkkinointi

• Myynti ja markkinointi

• Rakentaminen

• Asukastarkastus ja muuttotarkastus

• Takuuaika, jälkimarkkinointi

• Lopuksi

5 Asiakaskokemusstrategia
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Luku 5, eli varsinainen asiakaskokemusstrategian ehdotus antoi yritykselle aja-

tuksen siitä, miten hyvä asiakaskokemus luodaan työmaan aikana. Asiakasko-

kemusstrategian ehdotuksessa käytiin läpi kaikki työmaan aikana syntyvät kos-

ketuspisteet asiakkaan kanssa. Strategiaehdotuksessa annettiin ohjeita sekä 

ehdotuksia, miten kosketuspisteissä tulee toimia, jotta asiakaskokemus on 

hyvä, mutta voisi ylittää myös odotukset. 
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7 Johtopäätökset 

Opinnäytetyöprojekti alkoi tutkimussuunnitelman tekemisellä. Tutkimussuunni-

telmaan kirjattiin ylös opinnäytetyön taustat, tutkimuksen toteutus sekä asetet-

tiin tavoitteet. Tutkimussuunnitelma käytiin läpi ohjaavan opettajan sekä SSA:n 

ohjaajan kanssa aloituspalaverissa. Tutkimussuunnitelmassa asetettiin opinnäy-

tetyölle rajaus niin, että opinnäytetyön tavoitteena on luoda asiakaskoke-

musstrategia perustajaurakoinnin hankkeita varten. SSA:n toiveesta opinnäyte-

työssä sivutettiin myös B2B-suhteita, mutta asiaan ei syvennytty opinnäytetyön 

puitteissa enempää. 

Opinnäytetyöprojekti alkoi kirjallisen aineiston tutkimisella, jotta saatiin käsitys 

mitä asiakaskokemus on ennen haastatteluita ja esiselvityskyselyä. Asiakasko-

kemuksesta rakennusalalla ei löytynyt kovin paljon kirjallista aineistoa tai tutki-

mustuloksia, koska aihe on alalla vielä tuore. Lisäksi SSA:n edustajien kanssa 

keskusteltiin siitä, millaisia toimintatapoja yrityksellä on ollut esimerkiksi asia-

kastyytyväisyyskyselyiden luomisessa. Kirjallisen aineiston, omien kokemuksien 

sekä yrityksen edustajien kanssa käytyjen keskusteluiden pohjalta pystyttiin luo-

maan luonnos asiakaskokemusstrategiasta. Luonnoksen pohjalta muodostettiin 

esiselvityskyselyn kysymykset sekä teemahaastatteluaiheet. 

Esiselvityskyselyssä sekä teemahaastatteluissa korostui vahvasti se, että yrityk-

sen henkilöstö ajattelee asioista samalla tavalla. Kyselyn yhdestätoista kysy-

myksestä kolmeen vastattiin täysin samalla tavalla. Teemahaastatteluissa haas-

tateltavat nostivat samoja asioita esille, vaikka haastattelut pidettiin jokaisen 

henkilön kanssa eri aikaan. Esiselvityksen ja teemahaastatteluiden myötä tuli 

selväksi, että SSA:n henkilöstö kokee asiakaskokemukseen panostamisen erit-

täin tärkeäksi ja he ovat valmiita sitoutumaan asiakaskokemusstrategiaan. 

Opinnäytetyönprojektin aikana yritykselle luotiin ehdotus asiakaskokemusstrate-

giasta. Asiakaskokemusstrategia luotiin yrityksen toiveesta perustajaurakointi-

kohteita varten. Strategia sisälsi ohjeita ja ehdotuksia lähes jokaiseen kosketus-
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pisteeseen, jota perustajaurakointikohteessa voi syntyä. Koska asiakaskoke-

musstrategiaa ei ole testattu käytännössä, kannattaa SSA:n viedä strategia käy-

tännön tasolle. Asiakaskokemusta tullaan toivottavasti tulevaisuudessa tutki-

maan lisää niin rakennusalalla, kuin muutenkin, joten SSA:n asiakaskoke-

musstrategian ylläpitäminen on jatkuvaa kehitystyötä. 

Asiakaskokemusstrategiasta voi olla yritykselle suuri hyöty, koska nykypäivän 

markkinoilla tullaan kilpailemaan asiakaskokemuksella. Vaikka esiselvitysky-

selyn ja teemahaastatteluiden pohjalta tuli kuva siitä, että yrityksen työntekijät 

kokevat asiat samalla tavalla, on tärkeää, että yrityksellä on toimintaohjeita kir-

jallisena. Kirjalliset linjanvedot ovat kaikille samat, jolloin ne selkeyttävät henki-

löstön toimintaa. 
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8 Tiivistelmä 

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunnetta tai mielikuvaa, joka asiakkaalle syn-

tyy kohtaamisesta yrityksen palveluiden, kanavien tai edustajien kanssa. Asia-

kaskokemuksella on monia ominaispiirteitä, kuten aika, kosketuspisteiden mer-

kitys sekä moniulotteisuus. Asiakaskokemus muodostuu kolmesta vaiheesta, 

joita ovat ennakkokokemus, ydinkokemus ja jälkikokemus. 

Nykyisillä markkinoilla olevan kilpailun painopiste on siirtynyt kohti asiakaskoke-

muksen välistä kilpailua. Koska yritysten sisäiset toimintamallit ovat yksilöllisiä, 

voidaan näin asiakaskokemuksella luoda kilpaetu, joka on vaikeasti kopioita-

vissa. Koska rakennusalla jokaisen rakennusliikkeen painopisteenä on laatu, 

voidaan hyvällä asiakaskokemuksella erottautua ja luoda kilpaetu. 

Viimeisten vuosikymmenien aikana yritysten toiminta ei ole radikaalisti muuttu-

nut, mutta asiakkaiden on. Internet ja sosiaalinen media on luoneet tilanteen, 

missä asiakas tutustuu yritykseen jo etukäteen ennen varsinaista yhteydenottoa 

yritykseen. Internet ja sosiaalinen media luovat yrityksille paineita siinä, ettei yri-

tys pysty hallitsemaan kaikkia siellä syntyviä kosketuspisteitä. Lisäksi, mikäli yri-

tys epäonnistuu jossain kosketuspisteessä, oli se yrityksen ulottuvissa tai ei, yk-

sittäisen ihmisen palaute voi päätyä jopa iltapäivälehtien sivuille. Toisaalta hyvät 

asiakaskokemukset puolestaan lisäävät esimerkiksi asiakkaiden suositteluha-

lukkuutta. 

Toimeksiantajana toimiva rakennusliike, SSA Rakennus Oy, on nopeasti kasva-

nut keskisuureksi yritykseksi. Nopean kasvun tueksi yritys haluaa kehittää toi-

mintajärjestelmäänsä, jotta toiminta kehittyy, mutta kasvu voi jatkua hallittuna. 

SSA on havainnut markkinoiden painopisteen siirtymisen ja kokee asiakaskoke-

musstrategian tärkeäksi kehitysaskeleeksi. SSA:lla ei ollut ennestään minkään-

laista asiakaskokemusstrategiaa, eikä kukaan henkilöstöstä ollut syventynyt ai-

heeseen.  

Opinnäytetyön aikana yritykselle luotiin ehdotus asiakaskokemusstrategiasta. 

Strategian lisäksi ehdotus sisälsi lyhyen johdannon, sekä katsauksen siihen, 
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mitä asiakaskokemus on, miksi siihen olisi tärkeää panostaa ja miten hyvä asia-

kaskokemus luodaan. Asiakaskokemusstrategia käsitteli työmaan aikana synty-

viä kosketuspisteitä, sekä antoi ohjeita ja ehdotuksia, miten tilanteet tulisi hoi-

taa. 
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Kyselyn kysymykset 

1. Laadulla kilpaileminen rakennusalalla on haastavaa, koska pääosin 

kaikki rakennusliikkeet pyrkivät rakentamaan laadukkaasti. Asiakaskoke-

muksella voisi erottua. Koetko, että SSA:n kannattaisi panostaa Asiakas-

kokemukseen? 

2. Kuinka tärkeäksi koet asiakaskokemukseen panostamisen? 

3. Tulisiko ennen työmaan aloitusta tehdä jonkinlainen asiakaspalvelusuun-

nitelma? 

4. Somessa järjestettiin hetki sitten kysely SSA:sta, jossa moni vastaajista 

nosti esille halun osallistua asuntonsa suunnitteluun, esimerkiksi muok-

kaamalla väliseinien paikkoja. Pitäisikö asiakkaita osallistaa enemmän 

suunnitteluun? 

5. Kuinka usein asiakkaita tulisi mielestäsi informoida rakennushankkeen 

etenemisestä per kuukausi? 

6. Pitäisikö työnjohdon saada mielestäsi enemmän ohjeita tai koulutusta 

asiakaspalvelusta? 

7. Tulisiko asiakkaille toimittaa etukäteen ohjeet asukastarkastuksen suorit-

tamisesta? 

8. Onko asukastarkastuksille varattu riittävästi aikaa kohteissasi? 

9. Tulisiko asukastarkastuksissa olla mukana työnjohto vai työmaan ulko-

puolinen yrityksen edustaja? 

10.  Asiakkaan on tärkeä päästä perille työmaan eri vaiheista, koska asun-

non ostaminen on taloudellisesti ja henkisesti iso hankinta. Kuinka monta 
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kertaa asukkaan tulisi päästä käymään työmaalla rakennusprojektin ai-

kana? 

11.  Pitäisikö asukkaille antaa selkeä ohjeistus takuuajasta, sen kestosta 

sekä esim. työmaan päättyessä yksi henkilö, jonka kaikki takuutyöt hoi-

detaan? 
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Kyselyn vastaukset 
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Asiakaskokemusstrategia 
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