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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena oli rakennusalan asiantuntijakoulutuksen asia-
kaspolku. Aihe rajattiin kasittelemaan vain markatilatdiden valvojan henki-
|6sertifikaattiin valmentavaa koulutusta ja rajattiin pois laskutukseen liittyvat
asiat. Toimeksiantajana oli TTS Tyodtehoseura, joka tarjoaa mm. koulutuspal-
veluja. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle suosituksia asiantuntijakoulu-
tuksen asiakaspolun kehittdmiseksi. Tutkimusongelmia oli kaksi: millainen on
rakennusalan asiantuntijakoulutuksen asiakaspolku ja miten asiantuntijakoulu-
tuksen asiakaspolkua voidaan kehittda asiakasystavallisemmaksi.

Tutkimuksen kohderyhmana oli kaksi markatilatdiden valvojan koulutusryh-
maa, jotka olivat eri vaiheissa koulutusprosessia. Koulutuksessa on kaksi lahi-
jaksoa ennen kirjallista koetta ja nayttéa. Ensimmainen kohderyhma oli kaynyt
molemmat lahijaksot ja toinen kohderyhma ensimmaisen lahijakson.

Tutkimus toteutettiin kayttamalla seka laadullista etta maarallista tutkimusme-
netelmaa. Laadullista tutkimusaineistoa kerattiin puolistrukturoidulla haastatte-
lulla ensimmaiselta kohderyhmalta. Haastattelut tehtiin 21.12.2021-13.1.2022
valisena aikana. Toisella kohderyhmalla kaytettiin maarallista tutkimusmene-
telmaa teettamalla Webropol-kysely sahkopostilla 27.1.-3.2.2022 valisena ai-
kana.

Tutkimuksen tulosten perusteella asiakaspolun ongelmat liittyvat paaosin tie-
toteknisiin haasteisiin. lImoittautumisvaiheessa vahvistusviestia ei ilmoittautu-
jille tule automaattisesti ja tama aiheuttaa epavarmuutta koulutukseen paa-
systa. Sahkodisen koulutusalustan tunnusten automaattisessa lahetyksessa il-
meni myds ongelmia. Palautetta annettiin myds koulutuspaikan opasteista
seka haluttiin tietaa parkkipaikoista ja kertoa erikoisruokavalioista etukateen.
Opasteet koulutuspaikalle olivat puutteelliset tai lian huomaamattomat.

Tutkimuksen tulosten perusteella tehtiin toimeksiantajalle kehitysehdotuksia
ongelmakohtien sujuvoittamiseksi. Naita olivat muun muassa ilmoittautuneille
lahetettavan koulutuskutsun tdydentaminen parkkipaikkatiedoilla ja opasteiden
selkeyttamista.

Asiasanat: asiakaspolku, asiakaskokemus, maarallinen tutkimus, laadullinen
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ABSTRACT

The subject of this thesis was customer journey of professional training in the
construction industry. The aim was to produce recommendations to the princi-
pal to develop the customer journey of professional training. There were two
research problems: what is the customer journey of professional training in the
construction industry and how to develop the customer journey of professional
training to be more customer friendly.

As the target groups of the study there were two groups on the course for su-
pervisors of wet room work. The groups were at different stages of the training
process. The training has two education periods before a written exam and a
skills demonstration test. The first target group had completed both periods
and the second group only for the first one.

The thesis was made using both qualitative and quantitative research meth-
ods. Qualitative research data was collected through a semi-structured inter-
view with the first target group. The interviews were conducted through
Teams. With the second target group a quantitative research method was
used by sending a Webropol survey by email.

Based on the results of the thesis, customer journey problems are mainly re-
lated to IT challenges. At the enrolment stage, the confirmation message does
not come to the enrolled ones automatically and this creates uncertainty about
access to training. Problems also arose with automatic transmission of elec-
tronic training platform IDs. Feedback was also given on the signage at the
training site, as well as information on parking lots. The signage to the training
site were incomplete or the signs were not noticed.

Based on the results of the study, development proposals were made to the
principal to smooth the problem points, including complementing the invitation
with parking information and clarifying signage.

Keywords: customer journey, customer experience, qualitative research,
quantitative research
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on rakennusalan asiantuntijakoulutuksen asia-
kaspolku. Opinnaytetyon toimeksiantajana on TTS Tyotehoseura (jaliempana
TTS) ja tarkemmin rakentamisen yksikko. TTS jarjestaa seka ammatillista pe-
ruskoulutusta ettd henkildsertifiointiin valmentavaa koulutusta usealle osaa-
misalalle. Opinnaytetyon aihe kiinnostaa toimeksiantajaa, koska kartoittamalla
markatilatdiden valvoja -koulutuksen asiakaspolku ja ratkomalla sen mahdolli-
set ongelmakohdat pystytaan vaikuttamaan asiakaskokemukseen positiivi-
sesti. Positiivisen asiakaskokemuksen kautta yrityksen imago paranee ja kil-

pailukyky kasvaa.

Opinnaytetyon aihe kiinnostaa myds itseani, koska toimin TTS:ssa koulutus-
koordinaattorina ja vastaan mm. juuri asiantuntijakoulutusten suunnittelusta.
Ty0 on rajattu koskemaan ainoastaan markatilatdiden valvojan henkilosertifi-
kaattiin valmentavaa koulutusta ja tydsta on rajattu pois laskutukseen liittyvien

asioiden kasittely.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmat ovat seuraavat:
e Millainen on asiantuntijakoulutuksen asiakaspolku?
e Miten asiantuntijakoulutuksen asiakaspolkua voidaan kehittda asiakas-

ystavallisemmaksi?

Tarkoituksena on selvittaa, missa asiakaspolun osassa on eniten ongelma-
kohtia ja miten voidaan kehittda nykyista asiakaspolkua asiakasystavallisem-
maksi. Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle suosituksia asiakaspolun ke-
hittdmiseksi. Suosituksia pystytdan soveltamaan kaikkiin asiantuntijakoulutus-
ten asiakaspolkuihin, koska asiakaspolut ovat suurelta osin yndenmukaisia.

Tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus, joka sopii tydn tarkoituk-
seen, koska halutaan selvittaa syvallisemmin asiakkaiden asiakaskokemusta
ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia. Markatilatdiden valvojan koulutus on

tarkea osa rakennusalan asiantuntijakoulutusten laajaa kirjoa.
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Empiirista aineistoa kerataan seka laadullisilla etta maarallisilla menetelmilla.
Menetelmina kaytetaan yksilohaastatteluja ja Webropol-kyselya. Haastatte-

luun osallistuvat henkilot ovat asiakaspolun loppuvaiheessa ja kyselyyn vas-
tanneet henkilot vasta asiakaspolun alkupaassa. Haastattelut pyritaan toteut-
tamaan toisen lahijakson aikana joko yksilo- tai ryhmahaastatteluna. Webro-
pol-kysely lahetetaan vastaaijille sahkopostilla ja vastausaikaa on yksi viikko.

Kysely taydentaa haastattelusta saatuja tuloksia.

Taman tyon teoriaosuudessa kasitellaan asiakaskokemusta kasitteena, sen
muodostumista ja johtamista seka asiakaspolkua ja sen vaiheita, asiakaspol-
kua kosketuspisteiden kautta ja polun kehittamista. Lisaksi esitellaan lyhyesti
tutkimuksen toimeksiantaja ja tutkimuksen kohteena oleva koulutus. Tyossa
kasitellaan myos maarallisen ja laadullisen tutkimusmenetelman seka puo-
listrukturoidun haastattelun teoriaa. Keskeisia kasitteita tydssa on asiakas-

polku ja asiakaskokemus.

Opinnaytetyon lopuksi esitellaan tutkimuksesta saadut tulokset ja niista johde-
tut johtopaatokset. Toimeksiantajalle esitetyt toimenpide-ehdotukset esitellaan

johtopaatdsten jalkeen.

2 ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa kuvataan asiakaskokemusta kasitteena, asiakaskokemuksen
muodostumista ja johtamista. Lisaksi luvussa kuvaillaan asiakaskokemuksen
mittaamista. Asiakaskokemus on monimuotoinen ja koostuu kognitiivisesta,
emotionaalisesta, kayttaytymisesta, aistillisesta ja sosiaalisesta nakdkulmasta
(Lemon & Verhoef 2016, 71).

Korkiakoski ja Gerdt (2016, luku 1) kuvailee asiakaskokemuksen rakentuvan
asiakkaan tunteista, joiden mittaaminen suoraan myynnin mittareilla ei on-
nistu. Fileniuksen (2015, osa 1) mukaan jokainen asiakaskokemus on uniikKi
ja asiakkaan omasta nakokulmasta lahtoisin. Siihen vaikuttaa asiakkaan tun-
teet, asenteet, osaaminen esim. digitaalisissa palveluissa ja sen hetkinen ti-
lanne. Samoin Tuulaniemi (2016, 74—75) jakaa asiakaskokemuksen toimin-

nan, tunteiden ja merkitysten tasoihin: Kuinka mutkattomasti yritys toteuttaa
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asiakkaan tarpeet? Miten yritys vastaa asiakkaan tunnetason odotuksia?
Kuinka yrityksen tarjoama vaikuttaa asiakkaan kehitykseen ja identiteettiin?
Asiakaskokemuksessa on kyse yrityksen tarjoamasta kokonaisuudesta ihan

mainonnasta lahtien.

Asiakaskokemus tunnistetaan yha useammin kiinnostavaksi mahdollisuudeksi
ja keinoksi kehittaa liiketoimintaa, mutta ymmarrys asiakaskokemuksesta on
edelleen ohutta. Suurin riski asiakaskokemuksen strategisen potentiaalin lu-
nastamisessa onkin se, etta asiakaskokemus jaa "pehmeiden asioiden" kate-
goriaan eika sita integroida liikketoimintaan. Keskustelu on siirtynyt asiakasko-
kemuksen tulkinnasta keinoihin muuttaa yrityksen toimintaa asiakaskeskei-
semmaksi. Asiakaskokemuksesta voidaan rakentaa uudenlaista kilpailuetua.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.)

Koska asiakaskokemus on tunteiden ja mielikuvien aikaansaama koko-
naisuus, joiden perusteella kohtaamisten lisaksi asiakas muodostaa kasityk-
sen yrityksesta, ei yritys pysty taysin vaikuttamaan siihen millainen asiakasko-
kemus syntyy. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Korkiakosken (2019, 19) mu-
kaan asiakaskokemus on asiakkaan muodostama kokonaiskasitys yrityksesta.
Kasitys syntyy omien tunteiden ja mielikuvien kautta seka vuorovaikutuskoh-
taamisissa yrityksen kanssa. Myos sosiaalisen median luomat mielikuvat ja

toisten asiakkaiden esille tuomat mielipiteet vaikuttavat.

Eskelinen (s.a.) maarittelee, etta asiakaskokemus muodostuu kaikesta asiak-
kaan ja yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta, osin jopa ennen kuin asiakas-
suhde on edes alkanut. Kasitteena se on laajempi kuin palvelukokemus esi-

merkiksi. Asiakaskokemusta on vaikeampi mitata kuin esimerkiksi asiakastyy-
tyvaisyytta, mutta mittaaminen on tarkeaa asiakasuskollisuuden ja positiivisen

suosittelun kannalta.

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakas muodostaa oman asiakaskokemuksensa kaikissa niissa tilanteissa,
joissa han on vuorovaikutuksessa jollain asteella yrityksen kanssa. Kontakti ei

tarvitse olla henkilokohtainen, vaan myos esimerkiksi sujuvat nettisivut ovat
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osa yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutusta. (Komulainen 2018, 57.) Asiak-
kaan kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa yrityksen koko organisaation
toiminnan lisaksi asiakas itse. Huonotuulisena tai vasyneena sama palvelu
koetaan usein huonompana kuin virkeana ja hyvantuulisena. (Fischer & Vainio
2014, 133.) Filenius (2015, luku 2) muistuttaa, etta palvelukokemuksen tulee
olla yhta laadukas aina riippumatta siita, mita kanavaa pitkin asiakas polullaan
kulkee. Tasalaatuisuuden valvominen voi olla hankalaa, ellei jopa mahdo-
tonta, jos yrityksen eri osastoilla on erilaiset tavoitteet. Myynnilla on usein eu-
romaaraiset tavoitteet, kun vastaavasti asiakaspalvelun tavoite voi olla kanta-

asiakkaiden lisdaminen.

Yrityksen toiminnan kautta asiakas muodostaa kokemuksen kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden summasta. Asiakaskokemus on sita vahvempi, mita
vahvemmin tunteita ja mielikuvia saadaan aikaan. (Loytana & Kortesuo 2011.)
Yrityksen kaikki osa-alueet tulee olla hallinnassa; fyysinen, digitaalinen ja tie-
dostamaton asiakaskokemus. Voimakkain tapahtuma on varmasti fyysinen
kohtaaminen, jossa asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvotusten. Mui-
den osa-alueiden tarkeytta ei kutienkaan tule vaheksya. Digitaalinen kohtaa-
minen tapahtuu sosiaalisessa mediassa tai muussa verkkoymparistdssa,
missa asiakas itsenaisesti etsii ratkaisuja ongelmiinsa. Tiedostamaton asia-
kaskokemus rakentuu kaikkien mielikuvien, olettamuksien ja arvosteluiden yh-
teen nivoutumisesta. Yhdenkin osa-alueen negatiivinen kokemus voi vaikuttaa

ratkaisevasti asiakkaan ostopaatokseen. (Ahvenainen ym. 2017, 39.)

Léytana ja Kortesuon (2011, 43—49) mukaan asiakaskokemuksen muodostu-
miseen on nelja nakdkulmaa. Asiakaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa,
yllattaa ja luo elamyksia, jaa mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Hy-
valla asiakaspalvelulla tuetaan asiakkaan minakuvaa. Positiiviset yllattymiset
luovat elamyksia ja naiden avulla jaadaan asiakkaan mieleen. Kun asiakkaalla
on miellyttava ja positiivinen muistijalki yrityksesta, palaa asiakas hakemaan

lisaa.

Riikosen mukaan hyva asiakaskokemus syntyy, kun asiat tapahtuvat ikadan
kuin huomaamatta (Filenius 2015, 13). Asiakaskokemuksessa on kyse koko-

naisuudesta, summasta, jonka yksittaiset kokemukset tuottavat.
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Asiakaskokemus muodostuu koko asiakkaan ostoprosessin aikana tarpeen
tunnistamisesta, tiedon etsimisesta, vaihtoehtojen vertailusta aina ostopaatok-
seen asti. Tarpeen tunnistaminen, arsyke, kaynnistaa ostoprosessin. Asiakas
huomaa tarvitsevansa joko rikkimenneen tai loppuneen tavaran ja palvelun tai
kokonaan uuden tarpeen. Arsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupalli-
nen. Kun asiakas kokee tarpeen riittdvan suureksi, keraa han tietoa erilaisista
vaihtoehdoista useista eri lahteista. Lahteita voi olla omat kokemukset, perhe,
ystavat, internet, myymalat, tiedotusvalineet. Ensimmainen kosketuspiste yri-
tykseen ja asiakaskokemuksen aloitus voi olla yrityksen kotisivut, ennen fyy-
sista kosketusta asiakaspalvelijaan. Riittavasti vaihtoehtoja saatuaan asiakas
vertailee ja asettelee vaihtoehtoja paremmuusjarjestykseen. Asiakkaan valin-
takriteereina voi olla esimerkiksi hinta, kestavyys, laatu kotimaisuus, laatu tai
vaikka miellyttava myyja. Asiakkaan palveleminen hyvin jo vertailuvaiheessa
voi olla ratkaiseva tekija asiakkaan tehdessa ostopaatosta. Sopivan vaihtoeh-
don ldydyttya ostaa asiakas tuotteen. Tassakin vaiheessa ostoprosessi voi
katketa, jos asiakkaan asiakaskokemus saa kolahduksen. Myyja on epakohte-
lias, maksutapa ei ole sopiva, tuotetta tai palvelua ei olekaan saatavilla. Asiak-
kaan asiakaskokemus rakentuu koko ostoprosessin ajan, joten on tarkeaa
huolehtia asiakkaan jokaisesta kohtaamisesta yrityksen kanssa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 103-106.)

Didulius ym. (2008, 137—140) Iahestyy asiakaskokemuksen muodostumista
kuuden komponentin kautta. Jotta yritys saa luotua asiakasuskollisuutta, tulee
yrityksen tehda laadukasta toita nailla kuudella eri toiminta-alueella seka arvi-

oida asiakaspalvelun tasoa jokaisella alueella erikseen. (Kuva 1.)



Tekninen

Kuva 1. Asiakaskokemuksen komponentit (mukailtu Didulius 2008, 137)

Fyysinen toiminta-alue kattaa yrityksen koko pysyvan tai pitkaaikaisen perus-
tan. Nama eivat muutu paivittain vaan antavat yritykselle raamit: rakennukset,
sijainti, parkkipaikat, esteetdon kulku, arkkitehtuuri. Fyysisia toiminta-alueita ei
voida useinkaan muuttaa ja asiakas voi kokea, etta yritys on hankalassa pai-

kassa tai parkkipaikkoja ei ole riittavasti.

Ympariston avulla yritys luo asiakkaalle mielikuvia eri aistien avulla. Esimer-
kiksi millainen musiikki on valittu, kun asiakas soittaa yritykseen tai vaikka
verkkosivujen tunnelma. Mielikuvan syntyminen alkaa jo ensimmaisesta kos-
ketuksesta yrityksen kanssa. Asiakas voi olla mielissaan esimerkiksi kampaa-
mossa kaytetysta tuoksusta tai ruokasalin 50-luvun teemasta. Ymparistoa voi

muokata kalustuksella, aanen saatelylla, valaistuksella, erilaisilla teemoilla.

Toiminnallinen osa-alue koskee yrityksen aukioloaikoja, toimitus- ja palautus-
kaytanteita, tuotevalikoimaa ja muita asiointiin liittyvia toimintoja. Tama osa-
alue ei kasita inmisten valisia vuorovaikutustilanteita. Toiminnallinen ongelma

voi olla esimerkiksi, etteivat asiakkaat saa asiakaspalvelijaa kiinni puhelimella,
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vaan joutuvat asioimaan vastaajan kanssa. Toisaalta yrityksella voi olla lupaus

takaisinsoitosta tunnin sisalla, kun soittopyynto on jatetty.

Teknisella osa-alueella tarkoitetaan henkiloston osaamistasoa yrityksen jarjes-
telmien, laitteiden ja tuotteiden osalta. Tallakaan osa-alueella ei kasitella vuo-
rovaikutustilanteita. Asiakas odottaa saavansa asiantuntevaa palvelua saapu-
essaan yritykseen. Tekninen ongelma voi olla asiakkaan tilauksen epaonnistu-

nut kasittely tai yrityksen kotisivujen toimimattomuus.

Operatiivinen osa-alue kasittaa laajalti paivittaisten toimintojen sujuvuuden,
siivouksen, puhelimeen vastaamisen, pukeutumisen, paperityot. Asiakkaan
haluamia tuotteita on aina tarjolla. Operatiivisia toimintoja tehdaan asiakkaalta
nakymattomissakin, jokaisessa asiakaskokemuksen vaiheessa, jotta kokemus

olisi mahdollisimman miellyttava.

Kokemuksellisuus saadaan aikaan vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa.
Hyvat kokemukset saavat asiakkaan palaamaan uudelleen ja suosittelemaan
yritysta. Ennakointi, ystavallisyys ja personointi ovat avainsanoja. Esimerkiksi
valttava tarjoilija saa paljon anteeksi silla, ettd on ystavallinen ja yrittaa tehda
parhaansa. Asiakaskokemuksen parantamiseksi tulisi joskus pukea asiakkaan
kengat jalkaan ja tarkastella toimintoja asiakkaan nakokulmasta. DiJulius
(2008, 140) tiivistaa, etteivat inmiset valttamatta muista sanottuja sanoja, vaan

sen mita he kokivat.

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, customer experience management, on asi-
akkaille uusien, merkityksellisten kokemusten luomista ja siten tuotetun arvon
lisaamista. Asiakkaalle tuotetun arvon maksimointi kasvattaa samalla yrityk-
sen tuottoja. Hyva asiakaskokemuksen johtaminen vahvistaa asiakkaiden si-
toutumista, kasvattaa asiakastyytyvaisyytta ja suosittelijoiden maaraa ja sitout-
taa henkilosta. Henkildston sitouttaminen on tarkeaa, koska kaikki yrityksen
osa-alueet ovat tavalla tai toisella kosketuksissa asiakkaaseen, luomassa

asiakaskokemusta, joko suoraan tai valillisesti. (kuva 2.) (Loytana & Kortesuo
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2011, 12—-15.) Asiakaskokemuksen johtamisessa on kyse yhteistyosta yrityk-
sen koko henkiloston, mahdollisen ulkopuolisen palvelutuottajan ja asiakkai-
den kanssa (Fischer & Vainio 2014, 143).

Asiakaspalvelu
Markkinointi

Tuotanto Asiakkaat

Yritys

Myynti

Asiakaskokemus

Talous

Henkilostéjohtaminel

Kuva 2. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (mukailtu Loytana & Kortesuo 2011, 15)

Asiakaskokemuksen johtaminen ei saa olla erillinen prosessi vaan tiivis osa lii-
ketoiminnan johtamista. Se on jatkuvaa, suunnittelua, kokeilua ja tekemista.

(Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 6.) Asiakaskokemuksen johtamisella tarkoite-
taan sellaisten kokemusten tuottamista asiakkaille, etta he mielivat jatkaa asi-
akkuuttaan yrityksen kanssa. Kun asiakassuhde on hoidettu hyvin, yritys, tuot-
teet ja palvelut muistetaan asioinnin valissakin. (Bergstrom & Leppanen 2021,

354-355.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa peruspalvelun tuottaminen ei enaa riita
markkinoiden kilpailutilanteessa. Yrityksen on tuotettava odotuksia ylittavia ko-
kemuksia. Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemuk-
seen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittavaan kokemukseen. Ydin-
kokemus on yrityksen perusta, miksi se on olemassa. Tama on turvattava niin,
etta sen yritys pystyy kaikissa tilanteissa hoitamaan. Laajennetussa kokemuk-
sessa yritys tarjoaa asiakkaalle ydinkokemuksen paalle jotain, joka tuottaa li-
saarvoa tuotteesta tai palvelusta, laajennetaan ja edistetaan asiakkaan asia-
kaskokemusta. Odotukset ylittava palvelu on laajennetusta kokemuksesta

seuraava taso. Tassa asiakasta ei kohdella massana vaan hanelle suunna-
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taan esimerkiksi raataloityja, henkilokohtaisia, yllattavia ja oikea-aikaisia koke-
muksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 59—64.) Esimerkkina ydinkokemuksesta
voisi olla auton vuokraus lentoasemalta. Asiakas etsii autovuokraamon, mak-
saa vuokran ja etsii auton parkkipaikalta. Laajennetussa kokemuksessa auto-
vuokraamon asiakaspalvelija voisi olla vastassa asiakasta, jolloin vuokrauspis-
teen etsimiseen ei menisi aikaa. Papereiden tayttamisen aikana asiakkaalle
tarjoillaan virvokkeita. Odotukset ylittavassa palvelussa asiakaspalvelijan vas-
taantulon lisaksi asiakkaalle tarjotaan kahvia tai muita virvokkeita papereiden
tayttdmisen aikana. Vuokra-auto odottaisi ulko-ovella ja asiakaspalvelija nos-
taisi mahdolliset matkalaukut autoon. Autossa olisi kasin kirjoitettu nimikoitu

turvallista matkaa -kortti seka sateenvarjo sateen varalta.

Léytana ja Kortesuo (2011, 167) esittaa asiakaskokemuksen johtamisen kuu-
den askeleen portaan muodossa (kuva 3). Valmiita porrasmalleja ei ole, vaan
jokainen yritys tekee omanlaisensa ja I0ytaa oman tavan toimia. Seuraavaksi

kuvataan Loytana ja Kortesuon (2011, 165-179) esittamaa porrasmallia.

Uudelleen maarita

Mittaa

Toteuta

Organisoi

Kehita

Maarittele

Kuva 3. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (mukailtu Léytédna & Kortesuo 2011, 167)

Ensimmaisessa porrasaskelmassa asetetaan asiakaskokemukselle tavoite, ai-

van kuten yrityksessa asetetaan tavoitteita muillekin osa-alueille. Tavoitteessa
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maaritellaan, millaisia kokemuksia yritys haluaa asiakkailleen luoda. Tassa ta-
voitteessa kannattaa keskittya ydinkokemukseen ja vastata kysymyksiin: Mita
arvoa tuotamme asiakkaillemme? Mita konkreettista hydtya meista on asiak-
kaillemme? Minka asiakkaan tarpeen tyydytamme? Millaisia kokemuksia halu-
amme luoda asiakkaillemme? Tavoitteiden asettaminen realistisesti ja asia-

kasryhmittain on tarkeaa. Kaikkia asiakasryhmia ei tarvitse yrittaa tavoittaa.

Toisella portaalla lahdetaan kehittamaan toimintatapoja asiakaspolun jokai-
seen kosketuspisteeseen niin, etta varmistetaan tavoitteen toteutuminen.
Asiakas kohtaa yrityksen ja muodostaa asiakaskokemustaan jokaisella koske-
tuspisteella, joten yhtaan polun osaa ei voi jattaa huomioimatta. Jokaiselle
kosketuspisteelle konkretisoidaan erikseen tavoite. Kaikkien kosketuspistei-
den tavoitteiden maarittelyn jalkeen yritys voi kehittaa asiakaspalvelustrate-
gian, joka maarittda millaisia kokemuksia ja miten yritys pyrkii niita tuotta-

maan.

Kolmannella portaalla organisoidaan. Yrityksen on hyva muistaa, etta henki-
|6st6 on yrityksen tarkein voimavara, koska ihmiset luovat asiakaskokemuk-
set. Henkil6ston organisoinnin tarkeimpia teemoja ovat rekrytointi, kouluttami-
nen, mittaaminen, kompensaatiot ja kannustepalkkiot seka johdon osallistumi-
nen. Kaikki alkaa onnistuneesta rekrytoinnista. Asenne painaa rekrytoinnissa
vaakakupissa enemman kuin osaaminen. Osaamista voidaan lisata, mutta
asennetta on vaikeampi muuttaa. Rekrytointiin kannattaa varata tasta syysta
rittavasti aikaa. Yritysten pitaisi pohtia, milla asenteella ensimmaisella por-

taalla asetettuja tavoitteita luodaan.

Yritykset kouluttavat henkildkuntaansa jatkuvasti. Koulutuksen sisalté on ollut
pitkalti asiakaspalvelutaidoissa kautta aikojen. Toteutuksessa pitaisi kuitenkin
pyrkia mekaanisten taitojen sijaan keskittymaan henkilokunnan ongelmanrat-
kaisutaitoihin ja siihen, miten asiakkaista valitetdan aidosti. Koulutuksen tulisi
antaa valmiuksia henkildstolle kasitella asiakastilanteet siten, etta yrityksen ta-

voittelemat asiakaskokemukset toteutuvat.

Organisointiin kuuluu my6s mittaaminen ja palkitseminen. Usein mitataan tuot-
tavuutta eika laatua. Myyntiluvut voivat olla kunnossa, mutta asiakassuhteet

kovin lyhyita. Siksi myds asiakaskokemuksia olisi mitattava saanndllisesti,
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koska se on edellytys kestavalle kehitykselle. Palkitseminen on mielletty pit-
kalti myynnin yksinoikeudeksi. Asiakaspalvelun tai asiakaskokemusten palkit-
seminen on viela lapsen kengissa, vaikka yritykset seuraavat asiakaskoke-
muksia. Kun asiakaskokemusten luomisesta palkitaan, luo se positiivisia asia-
kaskokemuksia lisaa. Palkitseminen voi olla tavarapalkinnon tai rahan lisaksi

kokemuspalkintoja.

Organisoinnissa tarkeimpana kaikista on johdon sitoutuminen ja osallistumi-
nen, ylinta johtoa myoten. liman johdon osallistumista ei asiakaskokemuksen

johtaminen onnistu.

Seuraavana portaana on toteutus. Kaytannon toimenpiteiden toteutetaan ja
tehdaan valintoja, uudistetaan, poistetaan ja kehitetaan. Valintoja tehdaan yri-
tyksen johdon tasolla, ns. strategisia valintoja seka tyontekijatasolla, ns. paivit-
taisia valintoja. Paivittaiset valinnat ovat niita, jotka nakyvat suoraan asiak-
kaalle ja maarittelevat millaisia kokemuksia yritys luo. Tyontekijan vireys ja
asenne ratkaisevat millainen asiakaskokemus asiakkaalle muodostuu. Vasy-
neend ei asiakkaan kaikkia tarpeita ehka jaksa tai huomaa huomioida, ja tal-
I6in asiakkaan kokemus ei ole paras mahdollinen ja yrityksen tavoitteiden mu-
kainen. Strategisia valintoja maaritellaan yrityksen strategiassa. Milla tavoilla

yritys luo kokemuksia asiakkailleen?

Viides porras muistuttaa, kuinka tarkeda mittaaminen on asiakaskokemuksen
johtamisessa. Varmistetaan, kuinka hyvin asiakkaiden asiakaskokemukset
vastaavat yrityksen asettamia tavoitteita. Konkreettisia saavutettuja tuloksia
voidaan tarkastella asiakkaiden lojaliteetin kautta. Lisaksi on tarkeaa mitata,

kuinka hyvin asiakaskokemuksen johtaminen onnistuu.

Viimeisella portaalla jatkuva asiakaskokemuksen johtaminen maaritellaan uu-
delleen ja innovoidaan uutta. Tahan on monia syitd, mm. uusien Kilpailijoiden
tulo markkinoille ja heidan uudet tuotteensa ja toimintatavat, asiakkaiden osto-
kayttaytymisen ja -voiman muutokset. Jotta yritys pystyy luomaan asiakkail-
leen lupaamansa arvot ja asettamansa tavoitteet, on sen palattava aina uudel-
leen ensimmaisella portaalla esilla olleisiin ydinkokemukseen liittyviin kysy-

myksiin.
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2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa, koska se on aina yksilollinen
ja uniikki, tiettyyn hetkeen sidottu. Yrityksen on silti arvioitava asiakaskoke-
muksen tasoa ja Ioydettava kehityskohteet toiminnan kehittamiseksi. Asiakas-
kokemuksen mittaamisen tavoitteena on tunnistaa palvelun nykytila ja kehitta-
miskohteet, osoittaa kehitys, kilpailijoiden benchmarking ja auttaa yrityksen

johtoa paatoksenteossa. (Filenius 2015, 92.)

Filenius (2015, osa 4) luettelee kaytantoja, joilla asiakaskokemusta voidaan
mitata ja kehittda: asiakkaan antamaan palautteeseen ja virhetilanteisiin vali-
ton reagointi, asiakastutkimusten tuloksiin paneutuminen, aidon asiakaskayt-
taytymisen tarkkailu, asiakaskokemusten mittareiden seuranta. Pitkajanteisyys
on tarkeinta seka kriittinen suhtautuminen mittaustuloksiin. Monipuoliset mit-
tausmenetelmat antavat parhaimman tuloksen. Naiden analysoitujen tulosten
perusteella saadaan johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia yrityksen kehitystyo-
hon. Asiakaskokemuksen mittauksella ei itsessaan tehda mitaan, vaan ratkai-
sevaa on, mita analysoinnista saadulla tiedolla tehdaan. (Korkiakoski 2019,
67.)

Asiakaskokemuksen mittareista Net Promoter Score, NPS, on perinteinen
asiakaskokemuksen asiakaskyselymittari. Se mittaa asiakkaiden yrityksen
suositteluhalukkuutta. Mittarin avulla yritys saa benchmark-tietoa suhteessa
muihin saman toimialan yrityksiin. Kyselyssa vastataan asteikolla 0—10, kuinka
todennakaoisesti kysyttaessa asiakas suosittelisi yritysta/brandia. Asteikko on
jaettu kolmeen tasoon: 0—6 pistetta antaneet ovat arvostelijoita, 7—-8 pistetta
antaneet neutraaleja ja 9—10 pistetta antaneet suosittelijoita. Suositteluhaluk-
kuuden tulos saadaan vahentamalla arvostelijoiden prosentuaalinen maara
suosittelijoiden prosentuaalisesta maarasta. Mita suurempi tulos, sita suu-
rempi osuus asiakkaista suosittelisi yritysta. (Korkiakoski 2019, 66; Ahvenai-
nen ym. 2017, 25; Net Promoter Systems s.a.; Eskelinen s.a.) Kuvassa 4 on
havainnollistettu, miten NPS mittaus lasketaan. Vastaajia on ollut sata, joista
80 on antanut pisteita 9 tai 10 (suosittelijat), 15 neutraalia vastaajaa on anta-
nut pisteita 7 tai 8 ja arvostelijoita on ollut viisi. He ovat antaneet pisteita valilla
0-6. Suosittelijoiden maarasta 80 vahennetaan arvostelijoiden maara 5 ja tu-

loksena on saatu 75.
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Kuva 4. NPS-mittaus havainnollistettuna (mukaillen Net Promoter Systems s.a.)

OO

Asiakastyytyvaisyysindeksi, Customer Satisfaction Index CSl, on tyypillinen
asiakastyytyvaisyytta mittaava kysely. Kysely voidaan tehda heti asioinnin jal-
keen paperisena tai lahettaa sahkdisena. Toisin kuin NPS:ssa asiakastyyty-
vaisyysindeksissa mitataan asiakkaan suhtautumista yritykseen tai palveluun.
Kyselyyn vastataan asteikolla 0—100 ja tulos saadaan jakamalla tyytyvaiset

asiakkaat kaikilla vastaajilla. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

Yrityksen verkkopalvelujen kavija- ja kayttajamaaraa seurataan web-analytii-
kan avulla. Nama kaksi ovat selkeimmat mittarit, joita yritysten johto seuraa.
Tunnetuin web-analytiikkatuote on pitkalle ilmaiseksi hyddynnettava Google
Analytics (GA). Jotta yritys saa analytiikkatuotteesta tarvittavaa dataa, tulee
sen verkkopalvelunsa jokaiselle sivulle liittaa koodia, joka on vuorovaikutuk-
sessa analyysipalvelimen kanssa. Koodi kertoo analyysituotteelle, etta kysei-
nen verkkosivu on kayttajan koneessa loppuun asti ladattu. Mittarien tulosten
perusteella tehdaan paatoksia mm. mainosten kannattavuuden suhteen. Muita
mittareita on kavijaliikenteen lahteet ja miten kayttaja matkaa verkkopalve-
lussa. Mittarit kertovat, mista asiakkaat ovat tulleet verkkopalveluun: hakuko-
neen hakutuloksen kautta, mainosbanneria klikkaamalla vai somessa toteute-
tun mainoskampanjan kautta. Lisaksi kayttajan polku verkkopalvelussa etusi-
vulle tulosta tuotteen tai palvelun ostoon asti saadaan web-analytiikan avulla
selville seka moniko tuon polun matkasi loppuun asti. (Filenius 2015, 94-95.)
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3 ASIAKASPOLKU

Asiakaskokemus luodaan erilaisten kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
lopputuloksena. Asiakas kohtaa yrityksen ja sen toimintaa useissa kosketus-
pisteissa. Kun nama pisteet piirretaan perakkain, voidaan havainnollistaa asi-

akkaan kulkemaa asiakaspolkua.

"Asiakaspolulla tarkoitetaan sita prosessia, jonka kuluttaja kay lapi tiedon etsi-
misesta ostopaatokseen, hankitun palvelun tai tuotteen kayttoon, tukipalvelui-

hin ja edelleen uusintaostoon” (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 4).

Lemon ja Verhoef (2016, 74, 76) seka Helouani (2021, 34) kuvailevat myos
asiakaskokemusta asiakaspolkuna, jonka asiakas kulkee eri kontaktipisteiden
kautta ostoprosessin lapi. Asiakaspolulla on kolme selkaa tasoa: ennen ostoa,
oston aikana ja oston jalkeen. Ensimmainen taso, ennen ostoa, kasittaa kai-
ken sen kokemuksen, jonka asiakas kokee ennen varsinaista ostoa, tarpeen
tiedostamisesta hankintapaatokseen. Toisessa tasossa, oston aikana, asiakas
valitsee, tilaa ja maksaa tuotteen tai palvelun. Jokainen kosketuspinta yrityk-
seen on tassa vaiheessa tarkea. Asiakas voi viela muuttaa mielensa ja jatkaa
tuotteen etsimista, jos han ei koe saavansa sita mita on hakenut. Kolmas taso,
oston jalkeen, kasittaa tuotteen kayton ja mahdolliset palvelu- ja huoltopyyn-
not. Tama vaihe voi kestaa vaikka asiakkaan loppuelaman. Asiakkaan sitout-
taminen yritykseen ja brandiin onnistuu tassa vaiheessa, esim. kanta-asiakas-

ohjelmien avulla.

Tuulaniemi (2016, 78-80) puhuu asiakaspolun sijaan palvelupolusta, polusta,
jonka asiakas kulkee palvelun aikajanalla. Palvelupolku on jaettu vastaavasti
kuin asiakaspolku esipalveluun — ennen ostoa, ydinpalveluun — oston aikana
ja jalkipalveluun — oston jalkeen. Palvelupolulla on palvelutuokioita, jotka ra-
kentuvat kontaktipisteista. Polun jakaminen osiin auttaa analysoimaan asiak-
kaan kokemaa prosessia ja suunnitella siita tarkoituksenmukaisempi. Koivisto
ym. (2019, 35) kayttaa myos asiakkaan lapikaymasta prosessista termia pal-
velupolku. Palvelupolun palvelutuokioiden sisaltamat kontaktipisteet, esineet,
laitteet, tilat ja ihmiset on suunniteltava tarkasti, jotta asiakas saa selkean ja
loogisen asiakaskokemuksen.
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3.1 Asiakaspolun kuvaaminen kontaktipisteiden avulla

Asiakaspolku rakentuu kosketuspisteista: tarpeen herattamisesta, tiedon-
hausta ja luottamuksesta, valinnasta ja ostotapahtumasta, maksamisesta ja

ostoksesta nauttimisesta (Komulainen 2018, 59).
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Kuva 5. Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen (mukailtu Komulainen 2018, 57)

Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia niitéd kohtaamisia ja vuorovaikutuksia,
joita asiakas yrityksen kanssa kohtaa, ihmiset, ymparistot, esineet, toimintata-
vat. Jokainen kohtaaminen on tarkea asiakkaan etenemisessa asiakaspolulla.
Jos yritys on ulkoistanut palvelujaan, nayttaytyy kaikki toiminta asiakkaan
suuntaan yhtena palveluna. Toimintamallien yhtenaistaminen ja selkeys kaik-
kien palvelujentuottajien kanssa taytyy olla suunniteltu. (Tuulaniemi 2016, 80—
82.)

Asiakaspolun kosketuspisteet jakautuvat Lemon ja Verhoefin (2016, 76—78)
mukaan neljaan kategoriaan: tuotemerkin, yhteistydkumppaneiden, asiakkaan
ja sosiaalisen tai ulkoisen hallinnoimaan. Ensimmaisessa kategoriassa, asiak-
kaan asiakaskokemukseen voi yritys vaikuttaa mm. tuotemerkin mainonnan ja
tuotevalikoiman muodossa. Yhteistydkumppaneiden kosketuspisteissa on
asiakas vuorovaikutuksessa markkinointitoimijoiden, kanta-asiakasohjelmien
ja jakelukanavien kanssa. Yritys voi vaikuttaa asiakaskokemukseen naissa
kosketuspisteissa. Asiakkaan hallinnoimiin kosketuspintoihin, joihin yritys ei
pysty vaikuttamaan, on esimerkiksi ostohetkella asiakkaan valitsema maksu-
tapa. Yrityksella voi olla useita vaihtoehtoja tarjolla, mutta asiakas valinnan te-
kee itse. MyOs sosiaaliset kosketuspisteet, kuten toiset asiakkaat tai ympa-

risto, on yrityksen hallinnan ulkopuolella. Tuotteiden tai palvelujen suosittelu
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muiden asiakkaiden suunnalta vaikuttaa ostopaatosta tekevaan, mahdolliseen
tulevaan asiakkaaseen. Yritysten kannattaa tunnistaa, mihin kosketuspisteisiin

yritys pystyy vaikuttamaan ja olla tietoisia mihin he eivat voi vaikuttaa.

Komulainen (2018, 60) painottaa, etta asiakaspolku on aina erilainen eri asi-
akkaan kohdalla. Asiakkaat eivat etene samanlailla tuotetta tai palvelua hank-
kiessaan ja yrityksen tulee pystya tarjoamaan oikeaa sisaltoa oikeaan aikaan.
Jokaisen asiakkaan oman asiakaspolun seka nakyvien etta nakymattomien

osien tulee toimia aina kuitenkin moitteettomasti.

Léytana ja Kortesuo (2011, 74) maarittelee kosketuspisteet siten, etta koske-
tuspisteilla tarkoitetaan niita kaikkia niita tilanteita ja paikkoja, joissa asiakas
kohtaa yritykseen. Kosketuspisteiden vuorovaikutteisuus riippuu missa asia-
kas yrityksen kohtaa. Lukumaara vaihtelee yrityksittain. Kosketuspisteiden
ympyramallin (kuva 6) avulla voidaan havainnollistaa, missa kaikkialla asiakas

ja yritys kohtaavat (Loytana & Kortesuo 2011, 75).
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Kuva 6. Kosketuspisteiden ympyramalli (Loytédna & Kortesuo 2011, 75)

Loytéana ja Kortesuo (2011, 117) haastaa pohtimaan kosketuspisteita tarkas-
teltaessa, onko asiakaspolulla riittavasti kosketuspisteita vai voisiko niita lisata

paremman asiakaskokemuksen luomiseksi.

Kettunen (2017) painottaa, ettd hyvan asiakaskokemuksen aikaan saamiseksi
asiakkaan eri kohtaamispisteet pitaa olla kunnossa koko asiakaspolun osalta:

kohtaamispisteiden asiakaspalvelijat, digitaaliset kanavat, tukipalvelut seka
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jalkimarkkinointi. Heikkoja kohtia ei voi matkan varrella olla. Digitaalinen pal-
velu on nykyaan luultavasti asiakkaan ensimmainen kohtaamispiste yrityksen
kanssa. Sisallon ollessa huono tai jos ostospolkuja ei ole, hakeutuu asiakas
helposti muualle, Kettunen (2017) jatkaa. Lemon ja Verhoef (2016, 76) muis-
tuttaa, etta kaikki asiakaspolun vaiheet eivat ole yrityksen kontrolloitavissa.
Yritys voi yrittaa tuottaa asiakkaalle mahdollisimman hyvan asiakaskokemuk-
sen, mutta vain asiakas itse hallitsee, millaiseksi han palvelun tai tuotteen
koki.

Tukipalvelut ja jalkimarkkinointi ovat myds yrityksen lisamyynnin saamiselle
tarkeita. Asiakas kokee usein myonteisena lisapalveluna ja asiakaskokemuk-
sen kasvattajana, jos tukivaiheessa tai jalkimarkkinoinnissa I6ydetaan asia-

kasta hyodyntavia lisatoimia.

Kettunen (2017) muistuttaa viela kaikkein tarkeimmasta asiakaskokemuksen
osasta: lupausten pitamisesta. Lupausten pitaminen on asiakkaan arvostuk-

sen mittari. Tehdaan mita luvataan.

3.2 Asiakaspolun kehittaminen

Asiakaspolun kuvaaminen on tarkea vaihe yrityksen asiakaspalvelun ja asia-
kaskokemuksen kehittamista. Asiakaspolulle kirjataan kosketuspisteet ja pa-
lautteiden ja asiakkaiden arvioiden perustella selvitetaan ne kohtaamispisteet,
joissa on kehitettavaa. Naiden kosketuspisteiden kehittamisella ja systemaatti-
sella parantamisella saadaan aikaan tasalaatuisempia kokemuksia asiakkaille.
(Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Gartner (2017) on kuvannut osuvasti asiakaskokemuksen kehittamisen kei-
noa: siedetaan tyytymattomyytta, ylitetdan odotukset, parannetaan jatkuvasti
toimintaa kaikilla osa-alueilla. Yrityksen tulee tehda valintoja, mille asiakasryh-
mille riittaa, etta perusasiat ovat kunnossa ja nykymalleja vain paivitetaan ja
siten yritys joutuu sietdmaan naiden asiakkaiden tyytymattomyytta. Yrityksen
halutessa kasvua jollain asiakasryhmalla, nousee henkildkohtainen palvelu ja
asiantuntijuus seka syva asiakaskuuntelu tarkean rooliin. Asiakaskokemuksen

kehittamisessa huippuunsa on toimintaa parannettava jatkuvasti kaikilla osa-
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alueilla, toimintamallien muuttamisella ja massakustomoinnilla. (Korkiakoski
2019, 62.)

Gartnerin Customer Experience Pyramid (Kuva 7) kuvaa asiakaskokemuksen
kehittamisen tasoja. Gartner huomauttaa, etta on tarkeaa tunnistaa ero yrityk-

sen nykytilan ja asiakkaiden odotusten valilla.

Asiakkaasta
tuntuu

pa remmalta,
vahvemmalta ja
turvallisemmalta

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun
asiakkaalle kysymatta

Sitoutumisen taso / Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti \
Reagoiva taso / Ratkaisee asiakkaan ongelman \
Viestiva taso/ Tarjoaa tietoq, jota asiakas voi hyddyntad \

Lahde: Gartner Customer Experience Pyramid.

Proaktiivinen taso

Kuva 7. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (Korkiakoski 2019, 47)

Usein kehittaminen kohdistetaan kolmion kolmelle alimmalle tasolle. Viestin-
taa pyritdan lisaamaan ja ratkaistaan asiakkaan ongelmat uudestaan ja uu-
destaan. Yrityksen tulisi kyeta ponnistamaan kolmion kahdelle ylimmalle ta-
solle, tunnistaa ja ratkaista asiakkaiden ongelmat, jopa ennen kuin asiakas
edes itse huomaa, etta hanella on ongelmia. Ratkaisut vaativat yritykselta
enemman ja asiakkaiden tulevat tarpeet pitaa pystya ennakoimaan. Tekoaly
voi olla talléin ratkaisu. Jotta yritys paasisi ylimmalle, kehittymisen tasolle, tu-
lee asiakkaan kokea, etta yritys on hanesta kiinnostunut ja hanesta huolehdi-

taan ja vuorovaikutus on vahvaa. (Korkiakoski 2019, 47.)
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4 TOIMEKSIANTAJA TTS TYOTEHOSEURA

TTS Tyotehoseura on lahes 100-vuotias yleishyoddyllinen yhdistys, joka tarjoaa
koulutus-, tutkimus- ja kehittamispalveluja. Asiakkaiden tyon tuotannon ja te-
hokkuuden, taloudellisuuden ja tyoturvallisuuden parantaminen on yhdistyk-

sen tavoitteena.

TTS konserniin kuuluu yhdistyksen 100 % omistama TTS Kehitys Oy seka
kiinteistoosakeyhtidita. Suomen ymparistdopisto SYKLI:sta Tydtehoseura
omistaa 40 %. Toimialoja on nelja: rakentaminen, liikennepalvelut, metsa ja
puutarha seka tutkimus ja kehittdminen. Liikevaihto oli vuonna 2020 TTS Tyo-

tehoseuralla 21 Me ja asiantuntijoita noin 200. (TTS s.a.)

Tutkimuksen kohteena on rakennusalan asiantuntijakoulutuksen asiakas-
polku, ja tyo on rajattu koskemaan ainoastaan markatilatdiden valvojan henki-
I0sertifikaattiin valmentavaa koulutusta. Markatilarakentaminen on yritykselle

tarkea sertifikaattikoulutusten osa-alue.

Markatilatdiden valvoja on henkild, joka toimii markatilojen rakennustoiden,
kuten vedeneristys-, putki- ja kalusteasennus- seka lattiavalutdiden valvonta-
tai tyonjohtotehtavissa uudisrakennus- ja saneerauskohteissa. Tyypillisesti
naita tehtavia hoitavat talonrakennustydomaiden tyonjohtajat, vastaavat tyon-

johtajat, valvojat ja tekniset isannditsijat. (Eurofins Expert Services s.a.)

Markatilatdiden valvojan koulutus rakentuu neljasta teoriakoulutuspaivasta,
kirjallisesta kokeesta seka nayttotyosta, joka sisaltaa markatilatdiden valvonta-
tehtavia. TTS jarjestaa koulutuksen kahtena kahden paivan lahijaksona, joi-
den valissa on ensimmaisen lahijakson kokoava valitehtava. Teoriakoulutuk-
sen, kirjallisen kokeen ja nayttotyon hyvaksytysti suoritettuaan henkilé saa to-
distuksen, jolla han voi hakea henkildsertifikaattia. Markatilatdiden valvojan
henkildsertifikaatin myontaa Eurofins Expert Services Oy.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimusmenetelmina on tassa opinnaytetyossa kaytetty seka laadullista etta
maarallista tutkimusmenetelmaa. Seuraavassa luvuissa kuvataan kaytettyjen
tutkimusmenetelmien seka aineiston hankinnan ja analyysin teoriaa. Luvussa

kerrotaan myos, miten tutkimus on toteutettu tassa tyossa.

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan saamaan syvallisem-
paa tietoa tutkittavasta aiheesta. Toisin kuin maarallisessa eli kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkittavia on vahan, mutta analysoitavaa materiaalia
muodostuu paljon. (Ojasalo ym. 2014, 105.) Laadullisessa tutkimuksessa kes-
kidssa on tutkittavien kokemukset ja kasitykset (Vilkka 2021). Tutkimuksessa
pyritaan ymmartamaan henkildiden nakdokulmasta tutkittavaa asiaa heidan
ajatusten ja kokemusten kautta (Puusa ym. 2020, 9). Paamaarana ei ole yleis-
tettavyys vaan vanhojen ajatusmallien haastaminen ja tutkittavan kohteen se-
littdminen ymmarrettavaksi (Vilkka 2021, 121; Tuomi ym. 2018, 74). Kvalitatii-
visen tutkimuksen lopputuotoksena voidaan saada esimerkiksi toiminnan ke-
hittamiseen tai eri vaihtoehtojen lI6ytamiseen uusia ideoita ja toimintamalleja
(Heikkila 2014, 15). Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan ennalta tuntema-
tonta tutkimuskohdetta. Samaa aihetta on voitu tutkia monestakin eri nakokul-
masta, mutta tutkijan valitsemaa nakokantaa ei ole tarkasteltu. (Puusa ym.
2020, 75.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei puhuta otoksesta vaan naytteesta. Nayte on
harkinnanvaraisesti valikoitu joukko, jolla tiedetaan olevan tutkittavasta ai-
heesta syvallisempaa annettavaa. (Ojasalo ym. 2014, 105; Tuomi ym. 2018,
74.) Puusa ym. (2020, 81-82) kertaa, ettei naytteen tarvitse olla maarallisesti
suuri, vaan naytteeseen valitaan henkil6ita, joilla on niin paljon kuin suinkin
kokemusta ja tietoa tutkittavasta asiasta. Laadullisessa tutkimuksessa laatu

korvaa maaran. Olennaista on osata tulkita naytteesta saatua tietoa.

Laadullisessa tutkimuksessa on useita eri vaiheita. Vaiheet ovat tavanomaisia
myo6s muissa tutkimuksissa kuin laadullisissa tutkimuksissa. Aiheen valinnan
ja tavoitteiden asettamisen jalkeen muotoillaan tutkimuskysymyksia ja raja-
taan tutkimusta. Kirjallisuuden avulla laaditaan teoreettinen viitekehys seka
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valitaan tutkimuksen lahestymistapa, tutkimusmenetelmien ja aineiston tai
naytteen valinta seka perustellaan valinnat. Vasta sitten paastaan aineiston
hankintaa, analysointiin ja tulkintaan seka lopuksi tulosten raportointiin ja tutki-

muksen luotettavuuden arviointiin. (Puusa ym. 2020, 11.)

Teoria on suuressa roolissa laadullisessa tutkimuksessa ja sita tarvitaan eitta-
matta (Puusa ym. 2020, 80; Tuomi ym. 2018, 18). Tutkimusta peilataan han-
kittuun teoriaan. Teoriaa kaytetaan aineistonkeruun lahtokohtana. Se antaa

tutkimukselle teoreettisen viitekehyksen.

Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmia on useita, ja tyypillisim-
mat ovat haastattelu, havainnointi, kysely ja erilaisista dokumenteista kasattu
tieto (Tuomi ym. 2018, 62). Keratty aineisto on paaasiassa tekstimuotoista ja

vastaa kysymyksiin miksi, miten, millainen (Heikkila 2014, 16).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kriteereja ovat mm. uskotta-
vuus, siirrettavyys, luotettavuus, aineiston riittavyys (Vilkka 2021,157; Tuomi
2018, 121). Puusa ym. (2020, 167) kiteyttaa tarkeimmiksi kasitteiksi laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuutta maariteltaessa uskottavuuden, luotettavuuden
ja eettisyyden. Jos yksikin naista kokonaisuuksista puuttuu tai ontuu, putoaa

pohja pois koko tutkimukselta.

Uskottavuutta kuvataan tutkimukseen osallistuneiden riittavalla kuvauksella ja
substanssilla ja tutkimusaineiston totuudenmukaisuudella. Tutkijan teoreetti-
nen kattavuus ja tutkittavien kasitysten tulkinnan vastaavuus lisdavat uskotta-
vuutta. (Tuomi 2018, 121.) Uskottavuutta lisaa tai laskee se, miten vakuutta-
vasti ja asiantuntevasti lahdeaineistoa kasitellaan seka millaisia lahteita kayte-
tadan (Tuomi ym. 2018, 20-21).

Luotettavuutta voidaan tarkentaa triangulaation eli tutkimusmenetelmien yh-

teiskayton avulla. Triangulaatiossa yhdistetaan mm. erilaisia metodeita, tieto-
lahteita ja teorioita. (Tuomi 2018, 124—-125.) Tutkimuksen etenemisen kuvaus
totuudenmukaisesti, myds epaonnistumiset, jokaisessa tutkimusvaiheessa li-

saa luotettavuutta (Puusa ym. 2020, 167).
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Aineiston riittavyys mitataan kyllaantymispisteen eli saturaation kautta. Milloin
aineistoa on riittavasti niin, ettei enaa lisaaineistot tuo uutta tietoa tutkittavaan.
Tavoitteena on saada aineistoa niin, etta se kuvaa monipuolisesti ja laaja-alai-
sesti tutkittavaa kohdetta. (Vilkka 2021, 122; Puusa ym. 2020, 245.) Vaikka
laadullisella tutkimuksella ei pyritakaan yleistettavyyteen, voidaan saturaation
kautta yleistaa jopa pienella aineistolla saatuja tuloksia, jos aineisto alkaa tois-

taa itsedan (Tuomi ym. 2018, 75).

5.2 Maarallinen tutkimusmenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa tulokset esitetdan paasaantoisesti tekstimuo-
dossa, kun taas maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulokset esi-
tetdan numeerisessa muodossa (Puusa ym. 2020, 73). Nama kaksi tutkimuk-
sen lahestymistapaa eivat ole valttamatta toisiaan poissulkevia vaan toisiaan
taydentavia. Naiden yhdistaminen saattaa edesauttaa tutkimusongelman ym-
martamista. (Tuomi 2018, 57.) Heikkilan (2014, 15) mukaan voidaan kvantita-

tiivisesta tutkimuksesta puhuttaessa kayttaa myos termia tilastollinen tutkimus.

Maarallisia aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi lomakekysely ja syste-
maattinen havainnointi. Kyselylomake on naista kaytetyin. Kyselysta voidaan
kayttaa myos termia survey-tutkimus, joka tarkoittaa, etta kaikilta kysytaan
tasmalleen samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Jos tutkittavia on run-
saasti, on survey-tutkimus erittain tehokas ja taloudellinen vaihtoehto. Kysely
voidaan tehda kasvotusten, puhelinhaastatteluna tai Iahettaa sahkopostilla
vastattavaksi. Puhelinhaastattelu on naista yleisin ja vie vdhemman resursseja
kuin haastattelu kasvotusten. Verrattaessa puhelin-, posti- ja kasvotusten teh-
tavaa haastattelua, on puhelinhaastattelu selkeasti kannattavin vaihtoehto.
(Vilkka 2021, 76—77; Heikkila 2014, 17-18.)

Maarallisessa tutkimuksessa puhutaan kokonaistutkimuksesta, jolloin jokainen
perusjoukon jasen tutkitaan. Tutkittavien maara on usein lahes 100. Jos tutkit-
tavien maara on valtava tai tutkimuksen kustannukset nousisivat liiaksi, voi-

daan joutua ottamaan vain otos perusjoukosta. Otos vastaa perusjoukon omi-
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naisuuksia ja viela samassa suhteessa. Talla varmistetaan tulosten luotetta-
vuus ja tulokset voidaan yleistaa koko perusjoukkoa koskeviksi. (Heikkila
2014, 31.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Heikkilan (2014, 27-28, 179) mukaan maarallisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnin kriteereja ovat mm. validiteetti ja reliabiliteetti. Tutkimusotos tulee
my0s olla riittavan suuri, vastausprosentti korkea ja tutkimuskysymysten tulee

mitata oikeita asioita.

Validiteetti arvioi mittarin tarkkuutta. Validius tarkoittaa, ettei tutkimuksessa ole
systemaattista virhetta. Systemaattinen virhe voi syntya jossain tutkimusai-
neiston keruu vaiheessa. Jokin tekija voi pyrkia esimerkiksi systemaattisella
asioiden vahattelyllda muuttamaan tutkimuksen suuntaa. Virheen vaikutus ei
muutu tutkimuksen otoskoon suurentuessa. Systemaattinen virhe vaikuttaa
tutkimuksen seka validiteettiin etta reliabiliteettiin. Valideilla mittareilla tehdyt
mittaukset ovat keskimaaraisesti tosia. Jalkikateen on validiutta vaikea toden-
taa. Tarkka etukateissuunnittelu ja harkittu tiedonkeruu ovat avainsanoja vali-
diudelle. Validiteetti kuvaa onko tutkimuksessa onnistuttu tutkimaan niita asi-
oita, mita pitikin. Onko kysytty oikeita kysymyksia, jotta tutkimusongelma saa-
daan ratkaistua. (Heikkila 2014, 27, 177; Ojasalo ym. 2014, 105.)

Reliabiliteetti arvioi mittauksen luotettavuutta. Tulokset eivat voi olla umpimah-
kaisia ja ne tulee olla toistettavia samanlaisin tuloksin. Tulokset tulee voida mi-
tata samalla tutkimusmateriaalilla uudestaan. Mittaus on reliaabeli, jos mit-
taustulokset ovat muuttumattomia. Koko tutkimuksen ajan tulee tutkijan olla
tasmallinen ja arvioiva. Luotettavuutta lisad myos tutkimuskohteen riittavan
suuri ja laaja perusjoukko. Toisin kuin validiteettia, reliabiliteettia voidaan mi-
tata jalkikateen. (Heikkila 2014, 28, 178; Ojasalo ym. 2014, 105.)

5.3 Aineiston hankinta

Tassa luvussa paneudutaan opinnaytetyossa kaytettyjen aineistonhankinta-

menetelmien teoriaan; haastatteluun ja puolistrukturoituun haastatteluun me-
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netelmana ja kyselylomakkeeseen. Aineiston keraaminen tulee olla maaratie-
toista ja tutkimussuunnitelmassa maaritettyjen tavoitteiden suuntaamaa. Ta-
voitteet ohjaavat millaista aineistoa tutkimukseen kerataan, miten niita tulki-

taan ja ymmarretaan. (Puusa ym. 2020, 97.)

5.3.1 Haastattelu

Haastattelu on yksi keskeinen perustiedonhankintamenetelma. Haastattelu ai-
neiston tiedonkeruumenetelmana on joustava. Haastattelija voi uusia kysy-
myksen ja tarkentaa kysymysta tarvittaessa. Haastattelulla voidaan hankkia
syvallista tietoa. Haastattelussa myds nonverbaalinen viestinta, haastatelta-
van liikehdinta, ilmeet ja eleet ovat tarkeassa osassa. Tutkija voi saada non-
verbaalisesta viestinnasta vihjeita detaljeista, joita voi pyytaa tarkentamaan.
(Tuomi ym. 2018, 63; Hirsjarvi ym. 2015, 11,34; Puusa ym. 2020, 102, 173.)

Puusa ym. (2020, 99) maarittelee, ettd haastattelu on vuorovaikutuksellista
keskustelua, jossa tutkija on aloitteellinen ja johdattelee keskustelua etuka-
teen asettamaansa tavoitetta kohti. Kun haastatteluun valittu nayte koostuu
henkilGista, joilla on tarpeeksi tietoa ja kokemusta tutkittavasta aiheesta, voi-

daan haastattelu vieda suoraan olennaiseen suuntaan (Puusa ym. 2020, 101).

Haastattelu sopii tiedonkeruumenetelmaksi usein, koska silla saadaan syval-
lista tietoa nopeasti. Haastattelulla voidaan myos korostaa yksilon antamia uu-
sia nakokulmia tutkittavasta kohteesta. (Ojasalo ym. 2014, 106.) Pyrkimys on
saada mahdollisimman paljon monipuolista tietoa tutkittavasta kohteesta.
Haastattelussa vaarana on kuitenkin, etta haastattelijan oma persoona tai ky-
symysten asettelu vaikuttaa haastateltavan antamaan sisaltéén. (Puusa ym.
2020, 102.) Haastattelun haittana pidetaan myds anonymiteetin puutetta (Hirs-
jarviym. 2015, 36).

Luottamuksen rakentaminen on edellytys tuottavan haastattelutilanteen syn-
tyyn. Haastattelijan on puhuttavan yhteista kielta ja kaytettava samaa termis-
toa. Tilanne on usein haastateltavalle jannittava ja onkin tarkeaa, etta tutkija
pystyy motivoimaan haastateltavaa vastaamaan kysymyksiin omakohtaisesti,
eika miten ajattelee haastattelijan haluavan hanen vastaavan. (Puusa ym.
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2020, 103.) Vilkka (2021, 106) muistuttaa, etta vaikka haastateltava on saate-
kirjeen saatuaan tai haastattelupyynnon hyvaksyttyaan suostunut osallistu-

maan tutkimukseen, voi han peraantya missa vaiheessa tahansa.

5.3.2 Puolistrukturoitu eli teemahaastattelu

Puolistrukturoitu eli teemahaastattelu on haastattelu, jossa edetaan valitun
teeman mukaan. Etukateen on tehty teemaan liittyvia kysymyksia, joita voi-
daan tarkentaa haastattelun edetessa ja haasteltavien vastausten mukaan.
Menetelma antaa vapauden esittaa kysymyksia vapaamuotoisemmin ja saada
mahdollisesti esille seikkoja, joita ei strukturoidussa haastattelussa olisi tullut
ilmi. Haastateltavien henkildiden nakemykset saadaan heidan omin sanoin ku-
vattuna. Kuitenkin niin, etta teema ja esitetyt kysymykset pohjautuvat tutki-
muksen viitekehykseen. (Tuomi ym. 2018, 65—-66; Puusa ym. 2020, 106.)

Teemahaastattelussa kysymysten muoto on sama kaikille haastateltaville,

mutta kysymysten jarjestysta voidaan muuttaa (Hirsjarvi ym. 2015, 47). Haas-
tattelukysymykset tulee olla yksiselitteisia ja samassa kysymyksessa kysytaan
vain yhta asiaa. Teemahaastattelun etuna verrattuna strukturoituun haastatte-
luun on se, ettd haastattelija voi varmistaa haastateltavalta, onko han ymmar-

tanyt kysymyksen tai miten han on sen ymmartanyt. (Vilkka 2015, 102, 104.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa on huolehdittava, etta haastateltava pysyy
annetussa teemassa. Jos haastatellaan useampaa henkil6a samaan aikaan,
ryhmahaastattelu, on huomioitava, ettd kaikki osallistujat saavat puheenvuo-
ron ja oman nakemyksensa sanottua. Ryhmahaastattelun haasteena voi olla
liian dominoiva henkild, jolloin haastattelijan tulee tasoittaa ryhmahierarkiaa.
Puheenvuorojen jakaminen on yksi hyva keino. Haastattelun kesto, on kyse
yksild tai ryhmahaastattelusta, on maksimissaan yksi tunti. Tarvittaessa voi
kayttaa videointia tai nauhoitusta apuna. Nain haastattelija voi keskittya kuun-
teluun eika tarvitse tehda muistiinpanoja samalla. (Vilkka 2021, 100—-104; Hirs-
jarviym. 2015, 63.)

5.3.3 Kyselylomake

Kyselylomaketta kaytettdessa suunnittelu on tarkein asia ja siihen tulee kayt-

taa riittvasti resursseja ja voimavaroja. Huonosti suunniteltu kyselylomake voi
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vesittaa koko tutkimuksen. (Heikkila 2014, 45, Vilkka 2021, 84.) Lomake poh-
jautuu tutkimussuunnitelmaan ja siina tulee kysya vain sellaisia asioita, jotka

mittaavat tutkimussuunnitelmassa esitettyja kysymyksia.

Kyselylomakkeen suunnittelu alkaa taustamateriaaliin tutustumisella ja tutki-
mussuunnitelman kertaamisella. Tutkimuksen tavoite tulee olla kristallinkirkas
ennen lomakkeen rakentamista. Lomakkeen laatiminen etenee vaiheittain: tut-
kittavien asioiden nimeamisesta, lomakkeen rakenteen suunnitteluun ja kysy-

mysten muotoilun kautta testaamiseen. (Heikkila 2014, 45-46.)

Kysymykset voivat olla avoimia, monivalinta- tai sekamuotoisia. Monivalintaky-
symysten muoto on vakioitu ja vastausvaihtoehdot on annettu valmiina. Vaki-
oitujen kysymysten vastaukset ovat vertailukelpoisia. Avoimet kysymykset
ovat tyolaampia jalki kasitella ja analysoida, koska kysymykset tuottavat ana-
lysoitavaa tekstia. Vastaukset on mahdollista kasitelld myos numeerisesti,
mutta helpompi tapa on kysymysten kirjoittaminen suoraan etukateen moniva-
lintakysymyksiksi. Numeerinen kasittely vaatii vastausten analysointia ja ryh-
miin luokittelemista. Sekamuotoiset kysymyslomakkeet ovat kahden edella
mainitun yhdistelmia. (Vilkka 2021, 84—-86.)

Kysymykset tulee muotoilla siten, etta ne ovat yksiselitteisia ja kysymykset
etenevat lomakkeella loogisessa jarjestyksessa. Yhdella kysymysrivilla kysy-
taan vain yhta asiaa. Lomakkeen kieli ja termisto tulee olla vastaajille tuttua.
Kysymyksia tulee olla jokaista haluttua tietoa kohden riittavasti, muttei kuiten-
kaan yhtaan turhaa. Valmista lomaketta tulee testata ennen kuin sita kayttaa
aineiston keruussa. Testaajien tulee kriittisesti kayda lomaketta lapi: arvioida
miten selkeita ja yksiselitteisia kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat, onko
vastaamiseen kaytetty aika kohtuullinen, onko kysely liian pitka. Testaajien va-
linta on tarkea, jotta he pystyvat perustelemaan tekemansa havainnot ja arvi-
oimaan puuttuuko kenties joku oleellinen asia kyselylomakkeelta. (Vilkka
2021, 86-87.) Vastaamaan houkuttelevassa kyselylomakkeessa on oleellista
kysymysten looginen eteneminen, selkea ulkoasu, kysymysten ryhmittely ko-
konaisuuksiksi ja yksiselitteiset kysymykset ja vastausvaihtoehdot (Heikkila
2014, 47).
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5.3.4 Tietosuoja

Opinnaytetyossa kasitellaan koulutuksessa olevia henkildita ja haastateltavat
henkilot esittaytyvat haastattelun aluksi. Haastattelut tallennetaan litterointia
varten. HenkilOtietoja ei pureta litterointiin. Henkilotietoja sailytetaan opinnay-
tetyon julkaisemiseen asti. Taman jalkeen henkilotiedot ja haastattelut havite-
taan. Varsinaisesti henkilotietoja, nimitietoja, ei kasitella opinnaytetyossa, eika
ketaan ole tunnistettavissa tuloksissa eika johtopaatoksissa. Kyselylomak-
keella ei kerata henkilotietoja, kysely lahetetaan Webropol-kyselyna, jossa

linkki on anonyymi. Opinnaytetyon tekija ei saa mitaan tietoja vastaajasta.

5.4 Aineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen aineiston hankinta vaikuttaa vahvasti aineiston ana-
lyysiin. Tutkijan lasnaolo aineiston hankinnassa ja syva teoriatietamys ai-
heesta aloittaa tutkijassa vaistomaisen aineiston analysoinnin samaan aikaan
aineiston hankinnan kanssa. Tutkijan on kyettava tunnistamaan oma teoriatie-
tamys, erottamaan se saadusta aineistosta, jotta han voi analysoida tuloksia
objektiivisesti. Analysointia tehdaan usein koko tutkimuksen ajan, koska ai-
neistoa kerataan useassa vaiheessa ja rinnakkaisilla menetelmilla. Aineiston
analyysin tavoitteena on saada tutkimusaineistosta selkea kokonaiskuva. Ai-
neiston analyysi aloitetaan kaymalla saatu runsas materiaali useaan kertaan
lapi. (Puusa ym. 2020, 139-147.)

Haastattelutilanteet suositellaan nauhoitettavan, jotta haastattelija voi keskit-
tya kuuntelemaan haastateltavia ja esittamaan tarvittaessa tarkentavia kysy-
myksia. Haastatteluaineiston analyysi aloitetaan litteroimalla eli muuttamalla
haastattelut tekstiksi. Litterointi on tyolasta ja aikaa vievaa, mutta valttama-
tonta. Litteroinnin jalkeen aineiston analyysi kulkee tyypillista laadullisen ai-
neiston analyysin polkua, jolloin tutkija perehtyy aineistoon hyvin, erittelee,
luokittelee ja yhdistaa saatua aineistoa. Nain saadaan kokonaiskuva aineis-

tosta.

Tutkija etsii pelkistettyja ilmauksia ja listaa ne. Samankaltaisuuksien ja erilai-
suuksien etsimisen pelkistetyista ilmauksista ja niiden ryhmittdmisen jalkeen

kootaan ne alaluokkien kautta ylaluokkiin. Lopuksi yhdistetaan ylaluokat paa-
luokiksi ja saadaan yhdistettya kasitteita ja vastauksia tutkimustehtavaan.
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Analyysi perustuu tutkijan tulkintaan ja paattelyyn ja tata peilataan aiempaan
teoriaan. (Tuomi 2018, 79, 92; Puusa 2020, 141-147.) Ojasalo ym. (2014,
119) muistuttavat, ettei keratty aineisto ole suoraan tutkimustulosta vaan ma-
teriaalia, jonka pohjalta tehdaan tulkintoja. Kuvassa 8 Ojasalo ym. (2014, 138)

malli havainnollistaa aineiston analyysiprosessin.

Tulkinta,
ulottuvuuksien
luominen

'

Alneistossa
Alneiston tolstuvien Kriittinen
JT-:ﬁml:;?u pelkistiminen **  rakentelden " rarkastelu
tunnistaminen

T |

Kuva 8. Laadullisen tutkimuksen malli (Ojasalo ym. 2015, 138)

Ainelston

Maarallisen aineiston analyysissa kaytetaan usein erilaisia tilasto-ohjelmia.
Heikkila (2014, 181) listaa tilastollisen testauksen vaiheiksi hypoteesin asetta-
misen, otoksen poimimisen, tilastollisen testin valinnan, testin suorittamisen,
tulosten tulkinnan ja johtopaatdoksen tekemisen. Tilasto-ohjelmia kaytettaessa
tutkijan tehtavaksi jaa tulkita testitulosten perusteella saatu tulos. Kun tutkija
on valinnut testin, toteuttaa tilasto-ohjelma testauksen automaattisesti. Tulok-
sia kirjoitettaessa poimitaan tuloksista raporttiin vain oleellisimmat kohdat ja

analysoidaan tuloksia.

5.5 Tutkimuksen toteutus tissa tyossa

Tassa tyossa on kaytetty seka laadullista etta maarallista tutkimusmenetel-
maa. Maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettiin tdydentamaan laadullisen tut-
kimuksen tuloksia. Triangulaation avulla on pyritty lisddmaan tutkimuksen luo-

tettavuutta.

Tutkimukseen valittiin kahteen markatilatéiden valvoja koulutukseen osallistu-
vat henkil6t. Ensimmainen koulutus, jossa oli 12 osallistujaa, oli edennyt jo

loppusuoralle tutkimuksen alkaessa, joten heilld oli I1ahes koko asiakaspolku



34

kuljettu loppuun. Aineiston keruu heidan kohdallaan toteutettiin puolistruktu-
roidulla haastattelumenetelmalla. Suunnitelmissa oli toteuttaa haastattelut
kasvotusten ja aikataulujen raameissa joko ryhma- ja yksildhaastatteluna. Vii-
meinen lahijakso koulutuksesta jouduttiin muuttamaan nopealla aikataululla
etatoteutukseen, jolloin haastattelut eivat onnistuneet suunnitellusti. Haastat-
telut toteutettiin kuuden henkilon kohdalla Teamsin valityksella, yhden kanssa
puhelimitse ja yksi haastateltava haastateltiin kasvotusten. Haastateltaville
kerrottiin, etta haastattelut nauhoitetaan ja etta nauhoitukset ja litteroinnit havi-

tetdan asianmukaisesti heti opinnaytetyon valmistuttua.

Toinen koulutus, johon osallistui 15 henkil6a, alkoi tammikuun 2022 loppupuo-
lella ja heidan kohdallaan toteutettiin Webropol-kysely. Kysely keskittyi asia-
kaspolun alkuosaan: koulutuksen etsinnasta ensimmaisen lahijakson paatty-
miseen. Kysely lahetettiin heille sdhkopostilla ja vastausaikaa oli yksi viikko.
Kaksi paivaa ennen vastausajan loppumista oli vastaajia vasta yhdeksan ja
paadyttiin laittamaan muistutusviesti. Taman seurauksena viela kolme vastasi
maaraaikaan mennessa. Kyselyn linkki oli nettilinkki, joten vastaukset tulivat

automaattisesti anonyymina.

Ensimmaisen ryhman Teamsilla toteutetut haastattelut seka kasvotusten to-
teutettu haastattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen nauhoitukset purettiin tekstiksi.
Puhelinhaastattelua ei nauhoitettu, vaan muistiinpanoja tehtiin haastattelun lo-
massa ja heti puhelun jalkeen. Haastatteluihin oli varattu aikaa puoli tuntia jo-
kaista haastateltavaa kohden. Haastatteluihin kaytetty aika vaihteli 25 minuu-
tista yhteen tuntiin. Muutamien osallistujien kohdalla ajan venyminen johtui ai-

heen ulkopuolelle eksymisesta.

Litteroidut haastattelut luettiin useaan kertaan lapi ja saatiin muodostettua ko-
konaiskuva. Vaikka haastateltavia ei ollut kuin kahdeksan, oli litterointi tyolas
tehda. Kaksi ensimmaista haastattelua litteroitiin sanasta sanaan, mukaan ot-
taen myds taytesanat kuten niinku ja tota. Lopuissa litteroinneissa jatettiin tay-
tesanat kirjoittamatta. Haastatteluista poimittiin ja ryhmiteltiin yhtalaisyyksia
seka jarjestettiin teemoittain. Teemojen tiivistaminen alaluokkiin ja viela yla-

luokkiin oli aikaa vievaa. Haastetta oli saada sopivia luokkien nimikkeita.
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Kyselylomakkeen kautta saatuja toisen ryhman tietoja kasiteltiin Webropolista
IOytyvalla IBM SSPS Statistics -ohjelmalla. Tiedot kirjautuvat ohjelmaan auto-

maattisesti.

Tutkimuksen loppuvaiheessa lisattiin sekundaariaineistona yrityksen tekemat

suositteluhalukkuuskyselyt, jotka oli suunnattu sidosryhmille ja opiskelijoille.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Ensin tarkastellaan teema-
haastattelun ja sitten kyselylomakkeella saatuja tuloksia. Lopuksi esitellaan

sekundaariaineistona lisattya yrityksen suositteluhalukkuuskyselyn tulosta.

6.1 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastatteluun osallistui koulutuksen 12 henkilosta kahdeksan, jolloin
osallistumisprosentiksi muodostui 66,7. Haastattelussa kaytettiin tarkentavia
kysymyksia suunniteltujen kysymysten lisaksi. Tarkentavat kysymykset olivat

erilaisia eri haastatteluissa.

Ennen koulutuksen alkua — ilmoittautuminen, kutsu

Ensimmaisena haastattelussa kysyttiin, mista vastaaja oli saanut tiedon koulu-
tuksesta. Vastauksista selvisi, etta tietoa l10ytyi useasta eri kanavasta. Esille
nousivat googlehaku, tyokaverit, yrityksen omat kotisivut ja koulutus.fi -si-

vusto. Hakua myos yhdisteltiin kayttamalla eri kanavia.

Toisena asiana tiedusteltiin ilmoittautumisprosessiin liittyvia kokemuksia. Vas-
tauksissa oli nahtavissa selkea jakaantuminen kahteen osaan. Joko ilmoittau-
tumisprosessi koettiin olevan hyvin selkea tai prosessi oli ollut haasteellinen.
lImoittautumisen jalkeen koulutukseen osallistujalle tulee automaattinen vah-
vistusviesti sahkopostiin. Vastauksista nousi esille, etta nain ei aina kuiten-
kaan ollut. Vahvistusviestin puute jatti epavarmuuden, oliko ilmoittautuminen
onnistunut. Talldin koko prosessi koettiin hankalaksi. lImoittautumisprosessin
selkeaksi kokivat ne, kenelle tuo vahvistusviestikin oli tullut. Vastauksista saat-
toi myOs havaita, ettei kaikki tehneet ilmoittautumista itse, vaan sihteeri hoiti

ilmoittautumisprosessin.
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Kolmannessa kohdassa kysyttiin, koettiinko jokin vaihe ilmoittautumisessa eri-
tyisen hankalaksi. Vastauksissa selvisi, etta ilmoittautumislomakkeen taytto
koettiin Iahes poikkeuksetta sujuvan moitteettomasti. Jos lomakkeessa koettiin
ongelmia, liittyivat ne usean henkilon lisaamiseen samaan ilmoittautumiseen

ja laskutus- ja yhteyshenkildiden lisaamiseen.

Laskutusasia oli lomakkeella epéaselva. Kun esimies hyvéksyy las-
kun ja min& olen Kkuitenkin yhteyshenkilo tédssé asiassa, niin siiné
lomakkeella olisi hyvéa olla kohta, jossa saisi ndméa eroteltua.

Kysymyksessa nelja pyydettiin ilmoittautumisvaiheen kehittamiskohteita ja
niita saatiin viisi. Vahvistusviestin toimivuuden ja automaattisen lahetyksen li-
saksi ilmoittautumisvaiheessa toivottiin kohtaa, jossa erikoisruokavalion voisi
ilmoittaa seka selkeampaa tietoa koulutukseen paasysta ja sen toteutumi-

sesta. Lisaksi ilmoittautumislomakkeelle toivottiin selkeampaa ohjeistusta.

Viides kysymys kasitteli lisatiedon tarvetta. Mita muuta vastaajat olisivat ha-
lunneet tietda ennen koulutuksen alkua? Esille nousi tarve lahipaivien aikatau-
lujen ja koulutuksen rakenteen kertaamiselle. Muutama vastaaja olisi halunnut
kertoa erikoisruokavaliostaan etukateen. Opastus oppilaitokseen seka koulu-
tuspaikalle oli puutteellista ja siihen olisi kaivattu lisaa tietoa. Materiaaleihin
olisi kaksi halunnut tutustua jo ennen koulutuksen alkua. Autolla tulijoita olisi
kiinnostanut tietaa etukateen millaiset parkkeerausmahdollisuudet oppilaitok-

sen pihalla on. Kahden mielesta kaikki tarpeellinen tieto tuli ennen koulutusta.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin kokemuksia sahkoisesta koulutusmate-
riaalista ja -alustasta (eCampus). Koulutukseen osallistujat saavat sahkdpos-
tin, jossa on tunnukset eCampukseen ja linkki. Ongelmaksi koettiin naiden
linkkien joko saapumattomuus tai linkkien toimimattomuus. Linkki oli saattanut
menna suoraan sahkopostiohjelman roskakoriin. Apua linkkien auki saami-
seen tai uudelleen lahettamiseen vastaajat saivat kuitenkin nopeasti ottamalla
yhteytta koulutuskoordinaattoriin. Aineiston ajastettu kayttdonotto vasta koulu-

tuksen ensimmaisena paivana koettiin jokin verran turhaksi.

Itse eCampus koettiin helppokayttdisena ja sahkdinen materiaali nykyaikai-

sena. Paperiaineiston kannattajiakin 10ytyi, mutta he totesivat myos, etta
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eCampuksesta voi halutessaan tulostaa ja tallentaa itselleen materiaalia. Toi-
vottiin, ettd materiaali olisi zipattavissa kansiossa, jolloin tallennus omalle ko-
neelle olisi helpompaa ja nopeampaa. Koulutuksen ensimmaisen ja toisen jak-
son valilla teetatettyyn valitehtavaan toivottiin yleisesti ohjeistukseen selkeytta.
eCampukseen toivottiin valitehtavan palautuskansiota, jotta tehtavan palautus
olisi helppoa, eika tarvitsisi muistella kenelle valitehtava sahkopostilla 1ahete-

taan.

Ensimmainen lahijakso

Kokemuksia ensimmaiselle lahipaivalle tulosta kysyttiin seitsemannessa kysy-
myksessa. Vastauksista kavi ilmi, etta oppilaitokseen oli ollut hankala I0ytaa ja
navigaattori oli ollut suunnistamisessa tarpeen. Koulutuksen alkajaisiksi tar-
joiltu aamukahvi ja sampyla olivat mukava lisa ja loivat tervetulleen olon. En-
simmainen paiva koettiin normaaliksi koulutuspaivaksi, mihin on aiemminkin

totuttu.

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan oppilaitok-
sen ja koulutustilan yleisvaikutelmaa, opasteita, tunnelmaa ja siisteytta. Vas-
tauksista kavi selkeasti ilmi, etta opasteiden puuttuminen arsytti vastaajia suu-
resti. Ulko-ovissa olleet opasteet eivat olleet tavoittaneet koulutukseen tuli-
joita. Sisapuolella ei opasteita ollut ollut. Positiivisena asiana oli koettu, etta
kouluttaja nouti sisaantuloaulasta koulutukseen tulijat ja opasti koulutustilaan.
Erityisesti nousi esille kommentti, jossa vastaaja iloitsi siita, ettd hanta oltiin
aulassa vastassa ja sai aamupalankin, vaikka oli myohassa. Vastausten pe-
rusteella selvisi, etta moni piti tiloja yleisesti ottaen siisteina, mutta lattiatasoja
hiukan sotkuisina. Sotkuisuutta ymmarrettiin, koska oppilaitos kouluttaa raken-
nuksessa rakennusalan tyontekijatason opiskelijoita. Vastauksista nousi esille
termi ammattiopistomainen ja kotikutoinen. Ulko-ovelta suoraan tulo ruokalaan
koettiin epamaaraiseksi ja kolhoksi. Koulutustila nahtiin toimivaksi, joskin tilan

iso nosto-ovi kummastutti ja aani kaikui jonkin verran.

Yhdeksannessa kohdassa kartoitettiin mita vastaajat jaivat kaipaamaan en-
simmaisten lahipaivien jalkeen. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta

paasaantoisesti vastaajat olivat tyytyvaisia ensimmaisten paivien jalkeen, ei-
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vatka jaaneet kaipaamaan mitaan erityista. Seuraavien lahipaivien ajankoh-
taan ja laskutukseen liittyvat kysymykset nousivat vastauksissa ainoina asi-

oina esille.

Kymmenes kysymys etsi vastauksia, miten hyvin koulutuksen rakenne oli ker-
rottu. Vastauksista kavi ilmi, etta koulutuksen rakenne oli suurelle osalle vas-
taajista etukateen tiedossa ja se kaytiin 1api lisaksi koulutuksen alkuvaiheessa.
Omiin tyépuheluihin vastaaminen verotti muutaman vastaajan varmuutta siita,
oliko rakenne kerrottu vai ei. Joillekin vastaajista oli yllatys, ettei koulutuksesta
saatava todistus olekaan henkilosertifikaatti vaan etta sita pitaa hakea erik-

seen Eurofins Expert Servicelta.

Toinen lahijakso

"Miten jatko oli ohjeistettu?” kysyttiin yhdennessatoista kysymyksessa. Vas-
tausten perusteella suurelle osalle vastaajista koulutuksen jatko oli selva ja
ohjeistusta oli saanut viimeisena lahipaivana. Sama tieto I16ytyi myos
eCampuksesta. Osa vastaajista koki, ettei mitdan ohjeistusta ollut koulutuksen
aikana jatkosta. Kahvitauolla oli selvinnyt muilta osallistujilta, miten koulutuk-
sen jalkeen edetaan. Vastauksista nousi esiin yksittainen toive, etta jatko-oh-
jeistus seka yhteyshenkilOlistaus olisi kirjallisena yhteenvetona koulutuksen

alussa jaettavassa kansiossa.

Kahdennessatoista kysymyksessa kartoitettiin konkreettisia muutostarpeita
ohjeistuksen saamisesta ymmarrettavampaan muotoon. Vastauksista selvisi,
etta ohjeistus oli paaosin riittavalla tasolla. Muutamia muutostarpeita vastaajat
kuitenkin esittivat. Kutsuun toivottiin parkkipaikkatietoja autolla tulijoille. Koulu-
tuksen prosessikaavion koettiin selkeyttavan ohjeistusta, koska siita nakisi yh-
della silmayksella, millainen koulutuspolku on edessa. Opasteita sisatiloihin

tulisi vastaajien mielesta lisata.

Kolmastoista kysymys kartoitti keinoja, miten koulutus saataisiin etenemaan
joustavammin. Vastausten perusteella ei mitaan suurta kehitettavaa ollut.
Henkilotietolomakkeen tayttaminen koulutuksen aluksi koettiin turhaksi, koska

ilmoittautumislomakkeessa kysyttiin jo samoja tietoja. Vastauksista nousi yk-
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sittaisia toiveita esille: muistutus oman koneen mukaanotosta, jotta koulutus-
materiaalia voisi selata koulutuksen aikana ja Teams-koulutuspaivien tallenta-

mista myohempaa katselua varten.

Neljastoista kysymys tutki, millaisia ongelmakohtia vastaajien mielesta on kou-
lutuksen ilmoittautumisen ja viimeisen lahipaivan valissa. Toinen lahijakso jou-
duttiin muuttamaan Teams-koulutukseksi melko nopealla aikataululla. Vas-
tauksissa tuli esiin, etta Teams-sovelluksen kayttoon oli nykytilanteessa totuttu
ja se koettiin periaatteessa toimivaksi. Ongelmaksi vastaajat kokivat vuorovai-
kutuksen vahyyden ja keskittymisvaikeudet. TyOpuhelut ja sahkopostit vievat
helposti huomion pois koulutuksesta. Toisaalta huonot yhteydet vaikeuttivat

keskittymista omalta osaltaan.

Viestinnasta koko koulutuspolun aikana kysyttiin viimeisessa, viidennessa-
toista kysymyksessa. Vastausten perusteella viestinta kaiken kaikkiaan oli ol-
lut riittavaa ja asiallista. Viestien tulo eri sahkopostiosoitteista aiheutti kuitenkin
jonkun verran hammennysta. Muutamassa vastauksessa kavi ilmi, ettei kaik-
kia viesteja ollut tullut. Tama tuli esille jo ilmoittautumiseen liittyvissa kysymyk-

sissa.

6.2 Kyselylomakkeen tulokset

Kyselylomake lahetettiin koulutuksen 15 osallistujalle, joista 12 henkil6a vas-
tasi kyselyyn. Vastausprosentti oli 80. Kyselylomake oli jaettu kolmeen osaan:
ilmoittautumisvaihe, ensimmainen lahijakso ja koulutuksen yleiset asiat. Li-
saksi kysyttiin, mista vastaaja oli tiedon koulutuksesta saanut ja lopuksi oli
kaksi avointa kysymysta risuille ja ruusuille. Kysymysten 2—4 vastausvaihtoeh-
dot olivat Likert-asteikolla 1-5 (1 = taysin eri mielta — 4 = taysin samaa mielt3,
5 = en osaa sanoa). Tuloksissa on jatetty huomioimatta asteikon 5 "en osaa
sanoa” vastaukset. Naiden maara on kerrottu jokaisen vaittaman kohdalla,

mutta vastausten prosentuaaliset tulokset on laskettu ilman ko. vastauksia.

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin, mista vastaaja oli saanut tiedon
koulutuksesta. Vastaajista kuusi (50 %) oli Ioytanyt tiedon google-haulla. Yksi
heista oli vastannut saaneensa tiedon myos tyokaverilta ja TTS:n kotisivuilta.

Tasta syysta frekvenssiluku on suurempi (14) kuin kyselyyn vastanneiden (12)
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luku. Kolme (25 %) henkil6a I8ysi koulutuksen TTS:n kotisivuilta ja kolme
(25 %) kuuli koulutuksesta tyokaverilta. Kyselylomakkeen muita vaihtoehtoja:
Eurofins Expert Servicen sivut, koulutus.fi-sivusto, esihenkil6 tai muualta,

mista, ei kukaan vastaajista ollut valinnut. (Taulukko 1, Kuva 9.)

Taulukko 1. Mista sait tiedon koulutuksesta, kysymys 1

Frekvenssi %
Eurofins Expert Servicen sivut 0 0
Google haku 6 50,0
TTS:n kotisivut 4 25,0
koulutus.fi -sivusto 0 0
tyOkaverilta 4 25,0
esihenkilolta 0 0
muualta, mista 0 0
Yhteensa 14 100,0

Eurofins Expert Servicen
sivut

B Google haku

TTS:n kotisivut

koulutus.fi -sivusto

W tyokaverilta

esihenkil6lta

muualta, mista

Kuva 9. Mista sait tiedon koulutuksesta, kysymys 1.

Kysymyksen kaksi vaittamat koskivat ilmoittautumisvaihetta. Ensimmainen
vaittama oli "Ioysin tiedon koulutuksesta helposti”. Kaksi henkil6a ei osannut
sanoa, oliko tiedon I6ytaminen helppoa vai ei, ja nama jatettiin tuloksissa ka-
sittelematta. Kaikki vastanneet vastasivat asteikolla 3—4 ja olivat taysin samaa
mielta (6) tai samaa mielta (4). (Taulukko 2.) Keskiarvo vaittamalle oli 3,6.
(Kuva 10.)



Taulukko 2. Ldysin tiedon koulutuksesta helposti, kysymys 2, vaittama 1.

Frekvenssi %
Samaa mielta 4 40,0
Taysin samaa mielta 6 60,0
Yhteensa 10 100,0
Ei huomioida |En osaa sanoa 2
Vastaajat yhteensa 12
3,6

Kuva 10. Loysin tiedon koulutuksesta helposti, kysymys 2, vaittama 1.

Toisessa vaittamassa tiedusteltiin, miten yksinkertainen ilmoittautumisprosessi
vastaajien mielesta oli. Vastauksissa ei ollut juurikaan hajontaa. Vaittaman 11
vastaajasta oli samaa mielta (36,4 %) tai taysin samaa mielta (63,6 %). Yksi
vastaajista ei osannut sanoa oliko prosessi ollut yksinkertainen. (Taulukko 3.)

Vaittdman keskiarvoksi muodostui 3,6. (Kuva 11.)

Taulukko 3. limoittautumisprosessi oli mielestani yksinkertainen, kysymys 2, vaittama 2

Frekvenssi %
Samaa mielta 4 36,4
Taysin samaa mielta 7 63,6
Yhteensa 11 100,0
Ei huomioida En osaa sanoa 1
Vastaajat yhteensa 12
3,6

Kuva 11. limoittautumisprosessi oli mielestani yksinkertainen, kysymys 2, vaittama 2.
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Kolmannessa vaittamassa "sain vahvistuksen koulutukseen paasemisesta no-
peasti”. lahes kaikki (83,3 %) vastaajista oli saanut vahvistuksen koulutukseen
paasemisesta nopeasti. Vastaukset jakaantuivat asteikolle 2—4. Taysin samaa
mielta oli kuusi henkilda (50 %) ja samaa mielta oli 4 henkil6a (33,3 %). Yksi
vastaajista oli eri mielta vaittamasta ja yksi vastaajista ei osannut sanoa oliko
vahvistus tullut nopeasti. (Taulukko 4). Keskiarvo vaittamalle oli 3,5. (Kuva

12.)

Taulukko 4. Sain vahvistuksen koulutukseen paasemisesta nopeasti, kysymys 2, vaittdma 3.

Frekvenssi %
Eri mielta 1 9,1
Samaa mielta 4 36,4
Taysin samaa mielta 6 54,5
Yhteensa 11 100,0
Ei huomioida |En osaa sanoa 1
Vastaajat yhteensa 12

Kuva 12. Sain vahvistuksen koulutukseen paasemisesta nopeasti, kysymys 2, vaittama 3.

Neljas ilmoittautumisvaiheen vaittamista oli, ettad "sain riittavasti tietoa koulu-
tuksesta ennen koulutuksen alkua”. Eri mielta vaittamasta oli yksi henkild,
mutta muut vastaajat olivat joko samaa mielta (66,7 %) tai tdysin samaa
mielta (25 %). (Taulukko 5.) Vaittdman vastausten keskiarvo oli 3,2. (Kuva
13.)

Taulukko 5. Sain riittavasti tietoa koulutuksesta ennen koulutuksen alkua, kysymys 2, vait-

tama 4.

Frekvenssi %
Eri mielta 1 8,3
Samaa mielta 8 66,7
Taysin samaa mielta 3 25,0
Yhteensa 12 100,0
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Kuva 13. Sain riittavasti tietoa koulutuksesta ennen koulutuksen alkua, kysymys 2, vaittama 4.

Viestinnasta kysymyksia oli kaksi, joista ensimmainen kasitteli viestinnan riitta-
vyytta. Yksi vastaaja oli valinnut vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Kantaa otta-
neista vastaajista (11) kaikki olivat joko samaa mielta (54,5 %) tai taysin sa-
maa mielta (45,5 %). (Taulukko 6.) Keskiarvoksi muodostui 3,5. (Kuva 14.)

3,2

Taulukko 6. Viestinta oli mielestani riittavaa, kysymys 2, vaittama 5.

=

Kuva 14. Viestinta oli mielestani riittdvaa, kysymys 2, vaittdma 5.

Viestinnan toiseen kysymykseen "viestinnan pitaisi olla selkeampaa” otti kan-
taa kahdestatoista vastaajasta yksitoista (91,7 %). Kolme vastaajaa (27,3 %)
kaipaisi selkeampaa viestintaa. Muiden vastaajien mielesta viestinnan taso on
riittdvan selkeda. (Taulukko 7.) Kysymyksen asettelu oli painvastainen muihin
kysymyksiin verrattuna. Tuloksia luettaessa piti huomioida, etta tassa kysy-
myksessa mita pienempi luku, sita positiivisempi tulos. Vastausten keskiarvo

oli 2,2.

Frekvenssi %
Samaa mielta 6 54,5
Taysin samaa mielta 5 45,5
Yhteensa 11 100,0
Ei huomioida En osaa sanoa 1
Vastaajat yhteensa 12
3,5
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Taulukko 7. Viestinnan pitaisi olla selkedmpaa, kysymys 2, vaittama 6.

Frekvenssi %
Taysin eri mielta 1 9.1
Eri mielta 7 63,6
Samaa mielta 3 27,3
Total 11 100,0
Ei huomioida En osaa sanoa 1
Vastaajat yhteensa 12

Kolmannen kysymyksen aiheet liittyivat ensimmaiseen lahijaksoon. Ensimmai-
nen ja toinen vaittama kartoitti opasteiden selkeytta. Ensimmainen vaittama
kuului "opasteet oppilaitokseen olivat selkeat”. Kaikki vastaajat olivat vastan-
neet vaittdmaan. Yli 83 % vastaajista oli samaa (41,7 %) tai taysin samaa
(41,7 %) mielta, ettd opasteet oppilaitokseen olivat selkeat. Kaksi vastaajaa ol
eri mieltd opasteiden selkeydesta. (Taulukko 8.) Vaittdman keskiarvoksi muo-
dostui 3,3. (Kuva 15.)

Taulukko 8. Opasteet oppilaitokseen olivat selkeat, kysymys 3, vaittama 1.

Frekvenssi %
Eri mielta 2 16,7
Samaa mielta 5 41,7
Taysin samaa mielta 5 41,7
Yhteensa 12 100,0
3,3

Kuva 15. Opasteet oppilaitokseen olivat selkeét, kysymys 3, vaittama 1.

Toinen opasteisiin liittyva vaittama mittasi opasteiden selkeytta koulutustilaan.
Kaikki vastaajat olivat ottaneet kantaa vaittamaan. Yhta lukuun ottamatta
kaikki vastasivat asteikolla 3—4. He olivat samaa mielta (33,3 %) tai taysin sa-
maa mielta (58,3 %) opasteiden selkeydesta. Vain yksi vastaaja oli vaitta-
masta eri mielta valitsemalla vastausvaihtoehdon 2. (Taulukko 9.) Keskiar-

voksi vaittamalle muodostui 3,5. (Kuva 16.)
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Taulukko 9. Opasteet koulutustilaan olivat selkeat, kysymys 3, vaittama 2.

Frekvenssi %
Eri mielta 1 8,3
Samaa mielta 4 33,3
Taysin samaa mielta 7 58,3
Yhteensa 12 100,0
3,5

=

Kuva 16. Opasteet koulutustilaan olivat selkeat, kysymys 3, vaittama 2.

Kolmas vaittama kasitteli tilojen asiallista yleisiimetta. Vastaajista yhdeksan
(75 %) piti oppilaitoksen tiloja asiallisina. Vaitteen kanssa samaa mielta oli
58,3 % ja taysin samaa mieltad 16,7 % vastaajista. Kuitenkin joka neljas oli eri
mielta vaittdman kanssa. (Taulukko 10.) Keskiarvollisesti tilojen yleisilme oli

2,9. (Kuva 17.)

Taulukko 10. Tilojen yleisilme oli asiallinen, kysymys 3, vaittdama 3.

Frekvenssi %
Eri mielta 3 25,0
Samaa mielta 7 58,3
Taysin samaa mielta 2 16,7
Yhteensa 12 100,0

2,9

Kuva 17. Tilojen yleisilme oli asiallinen, kysymys 3, vaittama 3.
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Neljannen kysymyksen aiheet linkittyivat koulutuksen yleisiin asioihin. Kolme
ensimmaista vaittamaa koskivat sahkoistd materiaalialustaa, eCampusta. En-
simmaiseen vaittamaan materiaalialustan helppokayttdisyydesta kymmenen
vastaajaa oli samaa mielta (8) tai taysin samaa mielta (2). Kahden vastaajan
valitsema vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” jatettiin tuloksissa kasittele-

matta. (Taulukko 11.) Tulosten keskiarvoksi muodostui 3,2. (Kuva 18.)

Taulukko 11. Sahkoinen materiaalialusta, eCampus, oli helppokayttdinen, kysymys 4, vait-

tama 1.
Frekvenssi %
Samaa mielta 8 80,0
Taysin samaa mielta 2 20,0
Total 10 100,0
Ei huomioida |En osaa sanoa 2
Vastaajat yhteensa 12
3,2

Kuva 18. Sahkoinen materiaalialusta, eCampus, oli helppokayttéinen, kysymys 4, vaittama 1.

Toinen eCampukseen liittyva vaittama tarkastelee teknisia ongelmia
eCampukseen kirjautumisen kanssa. Tuloksissa jatettiin huomioimatta yksi
"en osaa sanoa” vastaus. Vaittaman asettelu "minulla oli teknisia ongelmia
eCampukseen kirjautumisen kanssa” vastasi viestinnan selkeyteen liittyvaa
vaittamaa, jolloin mita pienempi vastausvaihtoehto oli valittu, sitd vahemman
ongelmia oli ollut. Keskiarvo tassa vaittamassa oli 1,9. Lahes kaikki vastaajat
(10) oli taysin eri mielta (3) tai eri mielta (7). Yhdella oli ollut ongelmia kirjautu-
misen kanssa ja vastaaja oli valinnut vaihtoehdon taysin samaa mielta. (Tau-
lukko 12.)
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Taulukko 12. Minulla oli teknisid ongelmia eCampukseen kirjautumisen kanssa, kysymys 4,

vaittama 2.
Frekvenssi %

Taysin eri mielta 3 27,3
Eri mielta 7 63,6
Taysin samaa mielta 1 9,1
Total 11 100,0

Ei huomioida |En osaa sanoa 1

Vastaajat yhteensa 12

Kolmas eCampukseen liittyva vaittama "sain nopeasti apua eCampukseen liit-
tyvissa ongelmissa” oli vastauksiltaan laimea. Yksi vastaaja oli jattanyt koko-
naan vastaamatta ja kahdeksan vastaajaa oli valinnut "en osaa sanoa” vaihto-
ehdon. Vain kolme vastaajaa oli ottanut kantaa ja olivat samaa mielta vaitta-

man kanssa. (Taulukko 13.)

Taulukko 13. Sain nopeasti apua eCampukseen liittyvissd ongelmissa, kysymys 4, vaittama 3.

Frekvenssi %
Ei huomioida |0 1
Samaa mielta 3 100,0
Total 4 100,0
Ei huomioida |En osaa sanoa 8
Vastaajat yhteensa 12

Viimeiseen asteikolla mitattavaan vaittamaan ”"sain riittavasti tietoa, miten kou-
lutus etenee ensimmaista lahipaivasta nayttotyohon saakka” oli kaikki vastaa-
jat ottaneet kantaa. Kaikki vastaukset olivat asteikolla 3—4. Kaksi kolmasosaa

vastaajista (8) oli samaa mielta ja kolmasosa (4) taysin samaa mielta tiedon

riittdvyydesta. (Taulukko 14.) Keskiarvo vaittamalle oli 3,3. (Kuva 19.)
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Taulukko 14. Sain riittavasti tietoa, miten koulutus etenee ensimmaisesta lahipaivasta naytto-
tydhdn asti, kysymys 4, vaittama 4.

Frekvenssi %
Samaa mielta 8 66,7
Taysin samaa mielta 4 33,3
Total 12 100,0
3,3

Kuva 19. Sain riittavasti tietoa, miten koulutus etenee ensimmaista lahipaivasta nayttotyohoén

saakka, kysymys 4. vaittama 4.

Viides kysymys oli avoin palaute hyvin menneista asioista. Tassa kysymyk-
sessa huomattiin, ettd kysymyksen asettelu oli ollut puutteellinen. Kysymyk-
sessa olisi pitanyt painottaa, etta se ei koske koulutuksen sisaltdoa. Nain ollen
kysymysten vastaukset eivat palvele tata tutkimusta. Kysymykseen oli kuiten-
kin vastannut nelja (33,3 %) henkil6a. Opetus oli ollut vastaajien mielesta sel-

keaa ja paivan rytmitys hyva. Alle lisatty kaikki vastaukset.

Kouluttajia oli riittdvésti ja puhujat vaihtuivat sopivasti.

Koulutus oli kdytdnnbnléheistéa ja asiantuntevaa.

Opetus selkeéé ja jadsennelty hyvin.

Rytmitys oli hyva.
Kuudes kysymys oli myos avoin palaute parantamiskohteista. Tassa kysymyk-
sessa huomattiin myos, kuinka tarkeaa on kysymysten asettelu koskemaan
muuta kuin koulutuksen sisaltda. Tahan kysymykseen vastasi vain kolme

(25 %) henkil6a. Kahden mielesta koulutustila oli kylma ja yksi olisi halunnut

lisia sisaltdoa tunteihin.
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Koulutustila oli kylmé&. Toivoisi kunnollisia tiloja, kun maksaa opis-
kelusta kohtuullisen paljon.

Opetustilan lampétila oli liian alhainen, siellé oli kylma.

Tuntien siséltééon enemmén esimerkkejé ja syvyytta. Miten havai-
taan virheet, eiké mita virheita voi olla.

6.3 Suositteluhalukkuuskyselyiden tulokset

Tassa tutkimuksessa ei kysytty suositteluhalukkuutta, mutta yritys on teettanyt
NPS-tutkimuksia sidosryhmille. Naiden tutkimustulosten perusteella rakenta-

misen yksikon sidosryhmien NPS on 48.

Su05|ttelijaryhmat ja Net Promoter Score (NPS)
”Kuinka todennakgisesti suosittelisitte TTS Tydtehoseuraa?”

W Suosittelijat Passiiviset W Kriitikot NPS = Vastaajilta kysyttiin, kuinka
i i todennakéisesti he suosittelisivat
a5 n 37 TTS Tyotehoseuraa asteikolla O-
10.

Kaikki, n=100

SEGMENTTI

Rakentaminen, n=21

Suosittelijoiksi maariteltiin ne,
jotka vastasivat 9 tai 10. Heitd on
46 prosenttia kaikista vastaajista

Kriitikoiksi méaariteltiin ne, jotka

43 43
1 vastasivat jonkin arvon valiltd 0—
45 6. Heita on kaikista vastaajista 9

AR _ *
i i prosenttia.
_ 58 42 = Suosittelijoita on eniten

Metsd ja puutarha, n=12

: rakentamisen alalla toimivissa
50 n 38

(52 %) ja sidosryhmiss ja
= Vahiten suosittelijoita on
£l 19 likennepalveluissa (30%). Heistd

Tutkimus ja kehitys, n=16

Liikennepalvelut, n=20

rahoittajissa (55 %)
kriitikoita on 20 %.

n=kaikki vastaajat NPS = Nt Promoter Score, sucittfoiden {9-10) & osuus - krfkoiden (0-6) %-osuus | Toimackies = NPS-lukema (suosittelijat miinus

S kriitikot) on koko aineistossa 37,
018 tyyeyaad joka ldhestyy erinomaisen rajaa
seuran imago- ja sidosryhmitutkimus 2021 Alle 0 heikko tulos

Kuva 20. Net Promoter Score (TTS 2021)

Opiskelijoille on teetetty amispalaute, jossa yhtena kysymyksena on suositte-

luhalukkuus. Opiskelijoiden suositteluhalukkuus oli 4,1/ 5.

7 JOHTOPAATOKSET, KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa kerrotaan tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatokset.
Johtopaatokset kasitellaan asiakaspolun kontaktipisteittain. Johtopaatdsten
jalkeen esitetaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia, joiden avulla asiakas-
polku olisi asiakasystavallisempi ja selkeampi.
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7.1 Johtopaatokset

Tarkoituksena oli selvittaa, missa asiakaspolun osassa on eniten ongelmakoh-
tia ja miten voidaan kehittaa nykyista asiakaspolkua asiakasystavallisem-
maksi. Tutkimusongelmia oli tassa opinnaytetyossa kaksi:

e Millainen on asiantuntijakoulutuksen asiakaspolku?

¢ Miten asiantuntijakoulutuksen asiakaspolkua voidaan kehittaa asiakas-

ystavallisemmaksi?

Markatilatoiden valvojan asiakaspolku muodostuu useasta eri askelmasta. Ku-
vassa 20 on kuvattu asiakaspolku ja punaisella on merkitty tulosten perus-

teella havaitut ongelmakohdat.
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Kuva 21. Markatilatéiden valvojan asiakaspolku

Kokonaisuutena markatilatdiden valvojan asiakaspolku on selkea ja johdon-
mukainen. Ongelmat olivat paaosin tietoteknisia. limoittautumisprosessiin tu-
lee kiinnittda huomiota ja rakentaa prosessi varmemmaksi. Kadydaan polun as-

keleet seuraavaksi lapi.

Koulutustarpeen tunnistaminen ja koulutuksen etsinta

Asiakaspolun ensimmainen kosketuspiste on tarpeen herdaminen (Komulai-
nen 2018, 59). Markatilatdiden valvojan asiakaspolku myds alkaa koulutustar-
peen tunnistamisesta. Koulutustarve nousi vastaajilla usein esiin uuden tyo-

tehtavan myota. Vastaajissa oli seka uusia toimijoita etta henkildita, joilla oli



51

vankka tyokokemus takana, mutta virallinen patevoityminen oli jaanyt teke-
matta. Koulutuksesta saatiin tietoa tyOkavereilta tai itse internetista etsien.
Koulutus oli ollut helppo I6ytaa googlen ja yrityksen omien sivujen kautta.

Talta osin koulutuksen nakyvyys nayttaisi olevan kunnossa.

limoittautumisprosessi

Ahvenainen ym. (2017) kuvailee verkkoymparistdssa tapahtuvaa digitaalista
kohtaamista yhdeksi tarkeaksi osa-alueeksi asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Negatiivinen kokemus tassa vaiheessa voi vaikuttaa ratkaisevasti osto-
paatokseen. Tutkimuksessa ongelmat asiakaspolulla alkoivat koulutukseen il-
moittautumisprosessin alusta. Prosessin ensimmainen kosketuspiste, ilmoit-
tautuminen, on kokonaisuutena yksinkertainen, mutta sisaltaa puutteita: yh-
teyshenkildiden tietojen lisddminen on hankalaa seka usean henkildn ilmoitta-
minen samaan aikaan. limoittautumisprosessin toinen kosketuspiste, vahvis-
tusviesti, ei toimi toivotulla tavalla. limoittautumisen jalkeen ei vastaajille ollut
vahvistusviesteja tullut. Tama aiheutti epatietoisuutta ja artyneisyytta. Vahvis-
tuksia vastaajat joutuivat kysymaan erikseen sahkopostilla ja puhelimitse.
Vahvistusviestin puuttuminen voi olla kynnys, jonka yli asiakas ei astu vaan
palaa lahtoruutuun, koulutuspaikan etsintaan. Epaselvyys koulutukseen paa-
systa ja koulutuspaivien ajankohdasta aiheutti epavarmuutta. Voidaan sanoa,
ettei asiakaspolun tama askelma ole taysin kunnossa. Kettunen (2017) muis-
tuttaa, etta jokaisen polun askelma tulee olla kunnossa, jotta asiakas jatkaa

yrityksen tarjoamaa polkua eteenpain.

Kutsu ja eCampus

Tulosten perusteella kutsussa olevat tiedot olivat informatiivisia, joskin puuttei-
takin loytyi. Joidenkin kaytannon asioiden puuttuminen, kuten parkkipaikkatie-
dot ja erityisruokavalion tiedustelu, aiheuttivat lisakysymyksia ja ovat yksi
kompastuskivi. eCampus on materiaalialustana toimiva, joskin linkkien toimi-
mattomuus tai kokonaan saapumattomuus laskivat tyytyvaisyytta jonkin ver-
ran. Vastaajat saivat kuitenkin nopeasti apua ongelmiinsa, joten lopputulos oli

kokonaisuutena positiivinen. Materiaalin siirto kokonaan eCampukseen reilu
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vuosi sitten on ollut tulosten perusteella oikea paatos. Joidenkin pienien pa-
rannusten jalkeen, mm. valitehtavan palautuskansio, eCampus on erittain toi-

miva.

Opasteet, 1. lahijakso ja tilat

Parantamiskohteita |0ytyi opasteista ensimmaiseen lahipaivaan tultaessa. Kut-
sussa oleva osoite ja karttalinkki ohjaavat perille itse yritykseen. Kuitenkin
opasteet sisatiloissa olivat puutteelliset haastateltavien mielestd, mutta kysely-
lomakkeeseen vastanneet olivat opasteisiin tyytyvaisia. Tama johtunee siita,
etta korjauksia tehtiin jo haastattelujen jalkeen, ennen 2. ryhman koulutuksen
alkua ja kyselylomakkeen lahetysta. Opasteet koulutustilaan olivat isoon tau-
luun kirjoitettu toisen tutkimusryhman aloittaessa koulutustaan. Yrityksen au-
laan on tulossa alytaulu, jossa vastaisuudessa on kaikki tarvittava tieto mm.
koulutustilasta, parkkipaikoista. Infotaulu ratkaisee asiakkaan ongelman puut-
teellisista opasteista ja parantaa yrityksen viestintaa. Viestinnan parantumisen
johdosta yritys ottaa yhden askeleen asiakaskokemuksen kehittamistasolla
yléspain, sitoutumistasolle. (Korkiakoski 2019, 47.) Tilojen yleisilme ja siisteys
olivat keskinkertaiset, mika oli hieman yllattavaa. Tahan taytyy kiinnittaa tule-
vaisuudessa huomiota, koska ensi vaikutelma fyysisista tiloista on tarkea, ku-
ten Diduliuksen (2008) asiakaskokemuksen operatiivisessa komponentissa
kuvataan. Haastattelujen vastauksissa oli mainittu kotikutoinen, mika ei ole
mairitteleva maaritelma asiantuntijakoulutusten jarjestajalle. Asiakaskokemuk-
sen komponenteista kokemuksellisuudessa (Didulius 2008) onnistuttiin hyvin.
Aamupala koulutuksen alussa ja se, etta kouluttaja oli vastassa opiskelijoita

aulassa, antoi anteeksi opasteissa olevia puutteita.

Vilitehtava ja 2. lahijakso

Valitehtava ja toinen lahijakso ovat asiakaspolulla sujuvia pisteitd. Naiden kos-
ketuspisteiden osalta voidaan todeta, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja aina-
kaan suuria korjaustoimenpiteita ei tarvitse tehda. Toki viimeisen lahipaivan

jalkeen jatkon ohjeistus voisi olla hyva kerrata.
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Kirjallinen koe, nayttotyo, todistus ja sertifikaatti

Tutkimuksessa jai selvittamatta kirjallisesta kokeesta sertifikaatin hakuun vali-
nen asiakaspolku. Tama nakokulma voisi olla hyva selvittaa esimerkiksi jatko-

tutkimuksessa.

7.2 Kehitysehdotukset

Asiakaspolun joustavamman matkaamisen mahdollistamiseksi [Imoittautumis-
prosessiin tulisi kiinnittaa huomiota. Automaattisen ilmoittautumisvahvistuksen
luotettavuutta voisi kayda yrityksen IT-osaston kanssa lapi, koska kyse on sel-
keasti tietotekninen ongelma. Kunnes korjaus ongelmaan saadaan, voisi asi-
akkaalle lahettaa manuaalisesti lyhyen sahkopostiviestin, jossa vahvistetaan
ilmoittautumisen perille tulo ja tieto koska kutsu lisatietoineen lahetetaan asi-
akkaalle seka koulutuspaivien ajankohdat, jos koulutus on usean jakson mit-

tainen.

Kutsuun lisaamalla parkkipaikkainfo, poistuisi autoilijoilta auton parkkeeraami-
seen liittyvat ongelmat. Erikoisruokavalion tiedustelu kutsussa lisaisi todenna-
koisesti asiakastyytyvaisyytta ja samalla ravintola voisi varautua erikoisruoka-

valioihin etukateen. Nama ovat helposti lisattavissa kutsuun.

Opasteisiin yrityksen sisalla on kiinnitettdva huomiota. Tulossa oleva infotaulu
helpottaa omalta osaltaan kulkemista yrityksessa. Ulko-ovessa olevat pienet
infolaput eivat ole riittdvat, asiakkaat eivat kiinnita niihin huomiota. Opasteet

tulisi kirjoittaa isoon tauluun selkeasti.

Koulutuksen kulkua voisi selkiyttaa koulutuksen prosessikaavion avulla. Kuva
havainnollistaa usein selkeinten. Prosessikaavion voisi lisatd ecampukseen ja

kayda se lapi ensimmaisella lahijaksolla.

Aulan ja koulutustilojen siisteyteen tulee kiinnittda huomiota valittomasti. Asia
tulisi ottaa esille seka kiinteistosta vastaavan siivousfirman kanssa etta henki-
I6kunnan kanssa. Henkilokunta voisi muistuttaa omien ryhmien opiskelijoita
siisteyden yllapidosta omalta osaltaan, omat roskat jne. Yleisilmeen paivittami-

nen voitaisiin ottaa pitkan tahtadimen suunnitelmiin mukaan.
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7.3 Luotettavuuden arviointia tassa opinnaytetyossa.

Tassa opinnaytetydssa on luotettavuutta pyritty lisaamaan lahettamalla kyse-
lylomake anonyymina Webropol-kyselyna, jolloin vastaajat ovat todennakoi-
sesti vastanneet rehellisesti. Toisaalta nettipohjainen anonyymikyselylomake
antaa mahdollisuuden vastata kyselyyn useaan kertaan. Kyselylomakkeessa
kysyttiin tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Vastausprosentti oli kor-

kea, 80, jolloin vastauksia voidaan pitaa yleistettavina.

Haastattelujen osalta tutkimusaineisto oli kohtalainen, vastausprosentti oli
66,7. Vastaajajoukolla oli kuitenkin vahva substanssi tutkimusaiheeseen ja
vastauksia kasiteltiin totuudenmukaisesti mitdan karsimatta. Luotettavuutta on
pyritty lisaamaan myos kayttamalla seka laadullista etta maarallista tutkimus-
menetelmaa. Tutkimusaineisto, kyselylomakkeen ja haastattelujen yhteis-

maara, oli kaiken kaikkiaan mielestani riittavaa ja saturaatio saavutettiin.

Teoreettinen viitekehys oli melko laaja-alainen, mutta tutkimustulosten sitomi-
nen teoriaan olisi voinut olla kattavampi ja perusteellisempi. Lahteita on ollut
kaytossa suomenkielisten lisaksi ulkomaalaisia, kirjoja seka vertaisarvioituja
artikkeleita.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tekeminen on ollut mielenkiintoista ja haastavaa. Mie-
lenkiintoa on lisannyt tutkimuksen linkittyminen vahvasti omaan tyohon ja
omien toimien kehittdmiseen. Opinnaytetydn lopputulokseen olen suhteellisen
tyytyvainen. Tutkimusongelmat tulivat paaosin selvitettya ja tulosten pohjalta
tehtyja kehitysehdotuksia lahdetaan viemaan toimeksiantajan kanssa eteen-

pain.

Haastavinta on ollut tydn loppuunsaattaminen ja viimeistely. Teorian ja tulos-
ten kirjoittamisen jalkeen pitamani hengahdystauko venyi suunniteltua pidem-
maksi. Uudelleen aloitus oli vaikeaa. Lahes kuukauden opintovapaa tyttaren
luona ulkomailla antoi mahdollisuuden keskittya vain opinnaytetyon kirjoittami-
seen ilman muita paivittaisia velvoitteita. Suosittelen lampimasti opintovapaata

opinnaytetyota tekeville, jos se vain on mahdollista.
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Mita olisin tehnyt toisin?

Haastattelukysymyksia olisin pohtinut tarkemmin. Kysymyksissa oli samankal-
taisuuksia ja toistoa jonkin verran. Nyt haastattelut piti tehda suht nopealla ai-
kataululla, koska haastateltavien koulutus oli juuri paattynyt. Muistikuvat ilmoit-
tautumisvaiheesta halvenevat nopeasti. Lisaksi kysymyksiin seka haastatte-
lussa etta kyselylomakkeella olisin voinut lisata, etta vaikuttiko mainonta kou-
lutuksen loytymiseen. Tama olisi antanut samalla tietoa markkinoinnin vaiku-

tuksesta seka osuvuudesta.

Jatkotutkimuksena voisi tutkia koulutusjaksojen jalkeisen asiakaspolun, joka
jai tasta tutkimuksesta tekematta. Myos markkinoinnin osuutta ennen koulu-
tusta voisi selvittaa seka millaista markkinointia osallistujat kaipaisivat koulu-

tuksen jalkeen.
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Liite 1
HAASTATTELUKYSYMYKSET

Tutkimuskysymykset
1. Millainen on asiantuntijakoulutuksen asiakaspolku?
2. Miten voidaan kehittda asiantuntijakoulutusten asiakaspolkua asiakas-

ystavallisemmaksi?

Haastattelun kysymyksia
Ennen koulutuksen alkua — ilmoittautuminen, kutsu
1. Mita kautta 10ysit tiedon koulutuksestamme?
2. Millainen prosessi ilmoittautuminen oli sinulle?
3. Oliko jokin vaihe erityisen hankala tai epaselva? / Koitko jonkin vaiheen
erityisen hankalaksi tai epaselvaksi?
4. Mita kehittamiskohteita ilmoittautumisvaiheessa mielestasi on?
5. Mita olisit halunnut tietaa lisda ennen koulutuksen alkua?

6. Miten koit sahkoisen koulutusmateriaalin ja koulutusalustan?

Ensimmainen lahijakso
7. Miten koit ensimmaiselle 1ahipaivalle tulon?
8. Millainen oli yleisvaikutelma; opasteet, tunnelma, siisteys ensimmai-
selle lahipaivalle tullessasi?
9. Mita jait kaipaamaan ensimmaisten lahipaivien jalkeen?
10.Miten hyvin oli koulutuksen rakenne kerrottu? — oliko selkeaa mita mis-

sakin vaiheessa tapahtuu?

Toinen lahijakso

11.Miten opastus jatkosta on ohjeistettu?

12.Miten muuttaisit ohjeistusta ymmarrettdvammaksi?

13. Miten mielestasi voisimme toimia toisin, jotta koulutus etenisi jousta-
vammin?

14.Millaisia ongelmakohtia mielestasi on koulutukseen ilmoittautumisen ja
viimeisen lahipaivan valissa?

15.Miten koit viestinnan koulutukseen ilmoittautumisen ja viimeisen lahi-

paivan valissa?



Liite 2
KYSELYLOMAKE

Markatilatoiden valvojan asiakaspolku

1. Mista sait tiedon koulutuksesta?
|:| Eurofins Expert Servicen sivut

|:| Google haku

|:| TTS:n kotisivut

|:| koulutus.fi -sivusto

|:| tyokaverilta

[ ] esihenkilslta

|:| muualta, mista

2. Miten koet seuraavat ilmoittautumisvaiheeseen liittyvat vadittamat?

4
1 2 3 Taysin 5
Taysin eri Eri Samaa samaa En osaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

Loysin tiedon koulutuksesta helposti O O O O O

Ilmoittautumisprosessi oli
yksinkertainen

Sain vahvistuksen koulutukseen
paasemisesta nopeasti

Sain riittavasti tietoa koulutuksesta
ennen koulutuksen alkua

Viestinta oli mielestani riittavaa

OO0 O O O
OO0 O O O
OO0 O O O
OO0 O O O
OO0 O O O

Viestinnan pitaisi olla selkeampaa



3. Miten koet seuraavat vaittamat ensimmaiselle lahijaksolle tullessasi?

1 2
Taysin eri Eri
mielta mielta

Opasteet oppilaitokseen olivat
selkeat

Opasteet koulutustilaan olivat
selkeat

Tilojen yleisilme oli asiallinen

3

Samaa
mielta

o O O

O O O
O O O

4

Taysin
samaa
mielta

O

O
O

5
En osaa
sanoa

O

O
O

4. Miten koet seuraavat koulutukseen yleisesti liittyvat vaittamat?

1 2
Taysin eri Eri

mielta mielta

Sahkoinen materiaalialusta, O O
eCampus, on helppokayttsinen

Minulla oli teknisia ongelmia
eCampukseen kirjautumisen kanssa

liittyvissa ongelmissa

Sain riittavasti tietoa, miten

O
Sain nopeasti apua eCampukseen O O
O

O

koulutus etenee ensimmaisesta
lahipaivasta nayttotyohon saakka

5. Mita teimme hyvin?

3

Samaa
mielta

O

O
O
O

4

Taysin
samaa
mielta

)

O
O
O

5
En osaa
sanoa

O

© O O

6. Missa meilla on vield parannettavaa?




