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Asiakaspalautteen keraaminen on hyvin tarkeaa yhtion palvelun laadun ja kehittamisen kan-
nalta. Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on FCG Koulutus Oy, joka on Suomen suurimpia
koulutusyhtioita. Yhtion omistaa kokonaisuudessa Suomen Kuntaliitto. Suurin asiakasryhma on
kunta-alan tyontekijat.

Tassa opinnaytetyossa keskityttiin tutkimaan FCG Koulutuksen asiakaspalauteprosessin nykyti-
laa, jotta yhtio voisi kehittaa jatkossa sita entista paremmaksi. Yhtiolle on hyvin tarkeaa tie-
taa ensin, milla menetelmilla asiakaspalautetta kysytaan nykypaivana ja miten sita prosessoi-
daan. Arkistointikin otettiin huomioon tutkimuksessa. Tutkimus tehtiin FCG Koulutus Oy:n
tyontekijoille. Vastaajaksi valittiin koulutuspaallikot seka -koordinaattorit, koska he vastaavat
koulutusten sisallosta ja ovat tulosvastuullisia.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Syyna valintaan oli maarallisen
tutkimuksen parempi toimivuus tassa tapauksessa, koska tutkimusongelmat olivat selkeita ja
niithin haluttiin mitattavissa olevia vastauksia. Paatutkimusongelmana oli selvittaa, minkalai-
nen on asiakaspalauteprosessi nykypaivana yhtiossa. Tata tutkimusongelmaa lahdettiin selvit-
tamaan seuraavien osaongelmakysymysten avulla. Ensimmaisena selvitettiin, miten asiakaspa-
lautetta kerataan asiakkailta. Samalla tutkittiin, mita eri vaihtoehtoja on ja mita vaihtoehto-
ja kaytetaan eniten. Toiseksi selvettiin, miten asiakaspalautetta prosessoidaan, onko asiakas-
palautteen keraamisesta hyotya ja mihin ja miten saadut palautteet arkistoidaan. Viimeiseksi
tutkittiin, ollaanko tyytyvaisia nykyiseen jarjestelmaan seka olisiko jotain kehitettavaa. Tut-
kimuksen kyselylomake muodostettiin naiden kysymysten avulla. Tyon lopussa annettiin kehi-
tysideoita, miten asiakaspalauteprosessia voisi jatkossa kehittaa.

Tutkimuksessa saatiin selville, etta kaikki vastaajat kayttavat viela paperista palautelomaket-
ta asiakaspalautteen keraamiseen tilanteesta riippuen. Tama menetelma kysya palautetta oli
ylivoimaisesti myos yleisin tapa. Sahkoista palautekyselya kaytetaan silloin, kun kohderyhman
oletetaan olevan sellainen, etta vastaajat osaavat siihen vastata ja heilla on siihen mahdolli-
suus. Saatua palautetta prosessoidaan eri tavoilla; osa tekee yhteenvedon saaduista palaut-
teista ja osa skannaa tulokset verkkokansioon talteen. Tutkimuksessa tuli myos selville se,
etta 70 prosenttia vastaajista oli valmiita tulevaisuudessa keraamaan palautetta sahkoisesti.
Nykyiseen asiakaspalauteprosessiin oltiin kuitenkin tyytyvaisia. Vastaajien mielesta on hyva
olla erilaisia keinoja kerata asiakaspalautetta kohderyhmasta riippuen.

Eraana kehitysehdotuksena oli, etta sahkoista palautelomaketta kehitettaisiin niin, etta jokai-
sen asiakkaan olisi helppoa ja vaivatonta vastata siihen. Palautelomakkeen kysymyksiin myos
tulisi kiinnittaa huomiota.

Opinnaytetyon teoreettinen osio koostui asiakkaasta, asiakaslahtoisyydesta seka laadusta.

Asiasanat: asiakas, asiakaslahtoisyys, asiakaspalaute, laatu
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Gathering customer input is very important for developing quality of the customer service of
the company. The assignment for this thesis was given by FCG Training Ltd, which is one of
the largest training companies in Finland. The Association of Finnish Local and Regional Au-
thorities is the sole owner of the company. The major part of the clientele work is for the
Finnish public sector and the municipal corporations.

The focus of this thesis was to study the present status of the customer input process for fur-
ther development. Firstly, it was very important to obtain the information on how customer
input was currently gathered and how the results were processed. The archiving procedure
was also taken into account. The target group of this study was the training managers and -
coordinators of the FCG Training Ltd. They answer for the content of the training programs
and they also have the profit responsibility.

The study was implemented as quantitative research. The problems were clear in this case
and the priority was to get measurable results. The main focus was to clarify the present sta-
tus of the customer input process. Firstly, examined was how the customer input was current-
ly gathered. At the same time it was also explored as to what kind of different methods were
possible in the company and what were most used. Secondly it was investigated how the cus-
tomer input was processed, if the received information was useful and how the results were
archived. The archiving procedure was also a part of the study. For the third part it was in-
vestigated as to whether the current procedure was satisfactory or if there was some devel-
opment required. The questionnaire of this study was formed and based on these questions
and the respondents were also allowed to make free comments about how to further develop
the customer input process.

The study showed that all of the training managers and -coordinators still mainly gather the
customer input using the paper form. The electronic method was only used when it was
thought that the target group was able to use it and had the opportunity to do so.

The customer input was processed in many different ways. Part of the target group had a
summary drawn of the results and some had all of the forms scanned and filed electronically.
The study also showed that 70 % of the target group was ready to gather customer input elec-
tronically in the future. Still, the current process was seen satisfactory. The target group
thinks that it is good to have different methods for gathering customer input considering the
different customers.

As one the results of this study it was proposed that the electric input questionnaire should be
developed so that it would be easy and effortless to answer. Also the questions of the ques-
tionnaire should be taken in to consideration.

The theoretical part of this thesis consisted of the customer, customer-orientation and quali-
ty.

Keywords: customer, customer-orientation, customer input, quality
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1 Johdanto

Asiakaspalautteen syystemaattinen keraaminen on yrityksille hyvin tarkeaa laadun seuraami-
sen kannalta. Asiakaspalautteista saa myos tuote- ja palvelukehitykseen hyvaa tietoa siita,
minkalaisia tuotteita asiakas haluaa. Samalla yritys antaa asiakkailleen kuvan, etta heita
kuunnellaan. Hyvin onnistunut asiakaspalautteenkeruu ja sen myota liikketoiminnan kehittami-

nen ovatkin suorassa yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen.

Tama opinnaytetyo tehtiin FCG Finnish Consulting Group Oy:n tytaryhtiolle FCG Koulutus
Oy:lle. FCG Finnish Consulting Group Oy (FCG) on monialainen asiantuntijaorganisaatio, jonka
toiminnot on jaettu neljaan toisiaan tukevaan tytaryhtioon: FCG International Oy, FCG Suun-
nittelu ja tekniikka Oy, FCG Konsultointi Oy seka FCG Koulutus Oy. Koko konsernin toimitus-

johtajana toimii HTM Ari Kolehmainen.

FCG:n palveluksessa kotimaassa, kansainvalisissa tytaryhtioissa ja kansainvalisissa projekteissa
oli vuonna 2013 keskimaarin 702 tyontekijaa. Liikevaihtoa konsernille kertyi 70,3 miljoonaa
euroa. Suomen Kuntaliitto ry omistaa konsernista 100 prosenttia. FCG -konsernin asiakkaat
ovat suurelta osin julkishallinnon organisaatioita. FCG-konsernin asiakkaista kolme neljasosaa
on julkishallinnon organisaatioita ja yksityisen sektorin, kuten palvelualan, teollisuuden ja
rakennusalan yritysten osuus on noin neljannes. FCG:n liikevaihdosta yli 40 prosenttia tulee

kansainvalisesta liiketoiminnasta. (FCG vuosikertomus 2013, 6.)

FCG Koulutus Oy, joka toimii toimeksiantajana tassa tyossa, on Suomen suurimpia koulutusyh-
tioita. FCG Koulutus Oy:n liiketoimintaryhman johtajana toimii HTM Ari Kolehmainen oman
toimen ohella. FCG Koulutus Oy jarjesti vuoden 2013 aikana lahes 700 koulutustapahtumaa,

jotka kerasivat miltei 25 000 osanottajaa. (FCG vuosikertomus 2013, 7.)

Suurin asiakasryhma on kunta-alan tyontekijat. Nama jaotellaan toimihenkiloihin, virkamie-
hiin ja luottamushenkiloihin. Kaikista tilaisuuksista kerataan osallistujapalaute, joka on saily-
nyt vuodesta toiseen korkeana ja oli vuonna 2013 edelleen yli 4 asteikolla 1 (huono) - 5 (erin-

omainen). (FCG vuosikertomus 2013, 8.)

FCG:n koulutuspalveluissa on seitseman tulosaluetta seuraavasti: taloudenohjaus ja rahoitus,
henkilostohallinto, hyvinvointipalvelut, tietojohtaminen ja lakiasiat, johtaminen ja viestinta,
kuntatekniikka ja ymparisto seka ICT ja tietoyhteiskunta. Jokaisella tulosalueella toimii 2-7

koulutuspaallikkoa, ja heita johtaa tulosalueen toimi-alajohtaja.

Tukipalveluissa toimii koulutussihteerit, jotka tekevat yhteistyota tiiviisti kaikkien tulosaluei-

den koulutuspaallikdiden kanssa. Koulutuspaallikot vastaavat koulutuksen sisallosta ja koulu-



tussihteerit kaytannon jarjestelyista. Organisaatioon on tulossa kesakuun 2014 alussa raken-

nemuutos, jolloin koulutussihteerit siirtyvat osaksi tulosalueita.

FCG Koulutus Oy luokittelee palvelut kolmeen paaryhmaan: avoimeen koulutukseen, valmen-
nus- ja tilauskoulutukseen seka yrityssektorin koulutukseen ja valmennukseen. Avointen kou-
lutusten osuus on suurin FCG Koulutus Oy:n tarjonnasta. Avoin koulutus tarkoittaa sita, etta
kaikki kiinnostuneet voivat ilmoittautua, mutta yleensa koulutukset on kohdennettu tietylle
kohderyhmalle ja tama otetaan koulutusten markkinoinnissa myos huomioon. Yrityksen ko-
tisivuilla ovat kattavasti ja yksityiskohtaisesti esilla tulevan vuoden tapahtumat ohjelmineen

ja lisatietoineen. Kotisivuilla osallistujat voivat ilmoittautua avoimiin koulutuksiin.

Avoimien koulutusten lisaksi FCG Koulutus Oy jarjestaa tilauskoulutuksia ja valmennuksia.
Valmennus- ja tilauskoulutukset ovat tietylle ryhmalle ennakkoon tilattuja koulutuksia. Ne
voivat olla asiakkaan prosessien kehittamista ja yhteensovittamista, johdon koulutusta ja
valmennusta tai asiakastyon kehittamista. Tilaajana ovat julkiset yhteisot, kunnat tai kun-
tayhtymat. Tilauskoulutusten kysynta on ollut viime aikoina hyvaa varsinkin luottamushenki-

l6ille suunnatussa tilauskoulutuksessa. (FCG Consulting people 2013, 7-13.)

Yhtion tarjoama koulutuksen ja valmennuksen keinoin tapahtuva kehittaminen ulottuu kunti-
en poliittisesta ohjauksesta tulosohjauksen kautta ammatilliseen johtamiseen. Tassa kehitys-
tyossa FCG Koulutus Oy tarjoaa asiakkailleen myos valmennuspalveluita, kuten yksilo- ja tyo-
yhteisovalmennuksia seka johtajuusarviointeja esimerkiksi 360-arviointi. Valmennukset suun-

nitellaan yhdessa asiakkaan ja yhteistyotahojen kanssa. (FCG vuosikertomus 2012, 8.)

Yrityssektorille tarkoitetut koulutukset on kohdistettu seka kuntayhtymille etta osakeyhtio-

muotoisille yrityksille. Naita tilaisuuksia kehitetaan aktiivisesti ja niista odotetaan kasvua tu-
levaisuudessa. Nykypaivana kunnat yhtioittavat palveluitaan ja taman johdosta kuntien omis-
tamat yhtiot ovat kasvussa, ja FCG Koulutus Oy panostaa niiden tavoittamiseen ja niille suun-

nattujen tuotteiden kehittamiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa FCG Koulutus Oy:n nykyinen kaytanto asia-
kaspalautteen kasittelyssa seka antaa kehitysideoita, kuinka asiakaspalautetta voisi tulevai-
suudessa kerata. Tarkoituksena oli tuottaa yhtion johdolle tietoa siita, kuinka asiakaspa-
lautetta nykypaivana kerataan, miten saatua tietoa prosessoidaan seka mihin ja miten se ar-
kistoidaan. Saatua tietoa kaytetaan hyodyksi tulevaisuudessa, kun yhtio mahdollisesti kehittaa

asiakaspalautejarjestelmaansa.

Opinnaytetyoni idea syntyi yhdessa FCG Koulutus Oy:n kehitysjohtaja Jari Koiviston kanssa.

Tyoskentelen yhtiossa koulutussihteerina talla hetkella. Kyseiseen aiheeseen paadyttiin, koska



kaspalauteprosessissa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa FCG Koulutus Oy:n asiakaspalautejarjestelman nyky-
tilanne ja ollaanko nykyiseen jarjestelmaan tyytyvaisia vai pitaisiko sita kehittaa jollain taval-
la. Tutkimuksen paaongelma oli selvittaa, miten asiakaspalautetta kerataan FCG koulutus
Oy:ssa ja miten sita prosessoidaan sen jalkeen. Tata tutkimusongelmaa lahdettiin selvitta-
maan seuraavien kysymysten avulla. Ensimmaisena selvitettiin, miten asiakaspalautetta kera-
taan asiakkailta ja samalla minkalaisia erilaisia vaihtoehtoja on ja mita vaihtoehtoja kayte-
taan eniten. Toiseksi tutkittiin, miten asiakaspalautetta prosessoidaan, onko asiakaspalaut-
teen keraamisesta hyotya ja mihin ja miten saadut palautteet arkistoidaan. Arkistointimene-
telmat olivat myos osa tutkimusta. Viimeiseksi tutkittiin, kuinka tyytyvaiset vastaajat ovat
nykyiseen jarjestelmaan ja miten sita voitaisiin kehittaa. Tutkimuksen kyselylomakkeen lah-

tokohtana olivat nama tutkimuskysymykset.

Taman opinnaytetyon teoria-aiheiksi valittiin asiakas, asiakaslahtoisyys ja asiakastyytyvaisyys.
Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys liittyy kaytantoon siten, etta kaytannon osuu-
den toteuttamista varten oli ymmarrettava, mita on asiakastyytyvaisyys ja miten asiakaspa-
lautetta pitaa analysoida, etta voidaan kehittaa likketoimintaa. Tarkeaa on myos ymmartaa
kuinka tarkeaa asiakaspalautteen keraaminen on liiketoiminnan kannalta. Asiakaskuuntelu on

myos oleellinen osa asiakaspalauteprosessia.

2  Asiakas

Asiakakkaan maaritys yrityksessa on keskeinen asia. Asiakkaan maarittaminen on myos laaja
kasite, koska asiakas voi olla ihminen, yritys, organisaatio tai mika tahansa yrityksen kanssa
tekemisissa oleva taho. Asiakas voi olla siis joko henkilo, yritys tai organisaatio. (Rope, 2005,
536.) Asiakas voi olla ryhma, mutta palvelun ostajana voi olla vain yksi henkilo, vaikka palve-
lua tarjotaan organisaatioille. Palvelun tai tuotteen myyja voi tavata vain ostavan yrityksen
edustajan, jolloin yksi henkilo toimii palvelun ostajana. Palvelun kayttajat ja kuluttajat voi-
vat kuitenkin muodostua suuresta ryhmasta henkiloita, jotka ovat palvelun laadun kokijat.
(Gronroos 2009, 419-420.)

Asiakas voi olla myos sisainen. Sisaisesta palvelusta puhutaan usein sisaisena markkinointina,
joka tarkoittaa liikeidean sitouttamis- ja toteuttamisjarjestelmaa. Sisaisen markkinoinnin ta-
voite on saada litkeidea toteutumaan suunnitellulla tavalla jokapaivaisessa tyossa jokaisen
asiakkaan kohdalla. Sisaisten toimijoiden toimiessa samansuuntaisesti ja heidan kaikkien ym-
martaessa liikeidean ja asiakkaan odotukset varmistetaan ulkoisen asiakaan mahdollisimman
hyva tyytyvaisyys. (Rope 2005, 605- 609.)



Yrityksen kasvu nykyisten asiakkaiden kanssa on usein paljon helpompaa ja taloudellisesti
kannattavampaa kuin uusasiakashankinnan avulla. Asiakkuuden arvo tuo ymmarrysta siita,
minka asiakkaiden pysyvyyteen kannattaa panostaa ja minkalaisia asiakkaita kannatta jatkos-
sa hankkia. (Arantola & Simonen 2009, 21.)

Yrityksen rakentamisen kannalta tarkeana asiana toimii se, etta yritys kykenee valitsemaan
oikeat asiakkaat. Oikeiden asiakkaiden tulisi myos valita yritys. Saadakseen oikeanlaisia asiak-
kaita yritys voi miettia esimerkiksi sita, millaiset asiakkaat ovat oikeanlaisia yritykselle seka

millaiset asiakkaat sopivat yhteen yrityksen arvotuotantotavan kanssa. (Storbacka 1999, 40.)

Asiakkaan ja yrityksen valinen yhteistyosuhde muodostaa asiakkuuden. Asiakkuutta rakentaes-
sa molemmat osapuolet voittavat. Se on alkanut tiettyna hetkena ja tietylla tavalla. Asiak-
kuus voidaan maaritella asiakassuhteeksi, jossa tuottaja ja kayttaja ovat yhteistyossa keske-

naan. Yhteistyon laadun tulisi olla myos onnistunutta vaihdantaa. (Pyyhtia 2009, 1.)

2.1 Asiakaskokemus

Asiakkaan arvostuksen osoittaminen yrityksen toimintaprosesseissa on kahden kauppa; asiakas
hyotyy ja yritys hyotyy. Tyytyvainen asiakas ostaa uudelleen, yrityksen ja asiakkaan valille
muodostuu kumppanuussuhde. Asiakaskeskeisyys ei enaa ole yrityksen valinta, vaan se on lii-
ketoiminnan kannalta edellytys. Asiakkaiden kasvavat vaatimukset asiakaspalvelussa tarkoit-
tavat yleensa enemman henkilokuntaa laadukkaan palvelun mahdollistamaksi. Asiakas vaatii
nykypaivana laadukasta palvelua seka halpaa hintaa. Laadukkaan palvelun ja halvan hinnan
yhtaloon on vaikea vastata, koska yrityksen tulee tehda voittoa ja sailyttaa liiketoiminnalleen
jatkuma. (Aarnikoivu 2006, 16-17.)

2.2  Asiakaskokemus kilpailuetuna

Onnistunut asiakaskokemus sitoo asiakasta yrityksen palveluihin tai tuotteisiin. Yritysten tulisi
keskittya onnistuneisiin asiakaskokemuksin eiko vain ajatella olevansa palveluntuottaja. Yri-

tyksen olisi hyva tiedostaa ne seikat, jonka mukaan asiakkaat tekevat ostopaatoksensa. Ilman
reaaliaikaista tietoa asiakaskokemuksista on vaikeaa muuttaa yrityksen toimintatapoja ja tal-

la tavalla kehittaa kilpailuetua. (Asiakaskokemus on kasvava kilpailuetu 2013.)

Kilpailukykyisella yrityksella tulee olla jotakin ainutlaatuista tarvottavaa asiakkaalle. Nyky-
paivan kovenevassa kilpailussa, jossa tuotteiden ja palveluihin erot ovat yritysten valilla hyvin

pienia, on mahdotonta kehittaa uniikkeja tuotteita tai palveluita. Yrityksen ei kannata panos-
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taa tuotteiden lisaarvoon lisaamalla niihin palveluita vaan muistaa tuotteen ydin. (Storbacka,
Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 24-25.)

3 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyytta pidetaan tarkeana asiana yrityksissa riippumatta toimialasta. Asiakaslah-
toisyyden maarittaminen riippuu paljon siita, mista nakokulmasta asiakaslahtoisyytta tarkas-
tellaan. (Vuokko 1997, 11.) Nykypaivana on vaikea jopa loytaa yritysta, jonka arvoihin tai
visioihin ei sisaltyisi asiakasta. Asiakaslahtoinen ajattelu tuli suomalaisiin yrityksiin 1980-
luvulla, eli tama ei ole mikaan uusia asia. Talloin tuli asiakaslahtoisyyden maaritelmaksi se,

etta taytetaan asiakkaan tarpeet. (Arantola & Simonen 2009, 9.)

markkinﬂiden kartl:l'itUE - tﬂimin'ﬁ-ajatl_ls — markkinnintike'innj en val'inm

|

palautteen markkinoinnin

vaikutusten mittaaminen
arviointi Jum—— JEEm— —_—

Kuva 1: Markkinointiprosessi. (Vuokko 1997,11.)

Asiakaslahtoista markkinointia kutsutaan nykyaikaiseksi malliksi. Kuvan 1 mallista nakyy,
kuinka markkinoinkin lahtokohta on asiakkaiden tarpeiden tuntemus. Koko yrityksen toimin-
nan ja ajattelutavan pitaa lahtee liikkeelle siita: keta varten olemme olemassa ja miksi. Asia-
kaskeskeisyyden pitaisi nakya myos asiakkaille. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen lisaksi
asiakkaan tulee tuntea, etta yritys on kiinnostunut hanen tarpeistaan ja toiveistaan seka ym-

martaa, mita asiakas todella haluaa ja tarvitsee. (Vuokko 1997, 11.)

Nykypaivana yritysten on keskityttava entista enemman asiakkaaseen eika vain tuotteeseen
tai palveluun. Muutos tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen vaatii ymmarrysta asiakkaan
kokemasta arvosta ja siita miten se syntyy. Vaikka palvelujohtamiselle on alkujaan ollutkin
luonteista ajatella, etta asiakkaalle syntyy arvoa palvelua kayttaessa, eivat palveluja tarjoa-
vat yritykset ole valttamatta asiakaslahtoisia. Asiakkaalle eivat tuota arvoa palvelun ominai-
suudet vaan se, minkalaista hyotya asiakas saa palvelusta. Arvoa syntyy, kun palveluntuottaja
tekee tiivista ja hyvaa yhteisty0 asiakkaan kanssa. Yritykselle tama tarkoittaa sita, etta asia-
kas osallistuu palvelun tuottamiseen ja arvioi siita saatua arvoa eli hyotya. (Arantola & Simo-
nen 2009, 9-10.)
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Asiakas ei valttamatta osaa ilmaista tarpeitaan, koska ei valttamatta tunne olemassa olevia
ratkaisuja. Han ei viela tiedosta, mika on se ongelma, josta lilketoiminnan haasteet johtuvat.
Kun yrityksella on oikeanlaista asiakasymmarrysta, pystyy se vastamaan asiakkaan tarpeisiin.
Asiakaslahtoinen palveluliiketoiminnan kehittyminen vaati, etta asiakkaiden tarpeista ja haas-
teista on tarpeeksi tietoa yrityksella. (Arantola & Simonen 2009, 11-13.) Asiakastyytyvaisyys-
ajattelu rajoittuu yleensa vain siihen, etta toimitaan asiakkaan ilmaisemien tarpeiden pohjal-
ta. Yleensa lahtokohtana ei ole ollut asiakkaan tarpeiden syvallinen ymmartaminen eli siis
sellainen, jota asiakaskaan ei itse tiedosta, koska hanella ei ole tiedossa kaikkia mahdolli-
suuksia. Pinnallinen asiakaslahtoisyys jaykistaa toiminnan ja pysayttaa kehittymisen. Pinnalli-
sen asiakaslahtoisyyden lopputuloksena yritykset sopeutuvat liikaa asiakkaan ilmaisemiseen

tarpeisiin ja toimivat ennen pitkaa asiakkaan armoilla. (Storbacka & Lehtinen, 1997, 17.)

Asiakaslahtoinen yritys pitaa erittain tarkeana kuunnella asiakkaan tarpeita ja vastata niiden
mahdollisimman hyvin omilla palveluillaan. Asiakassuhteen hoitaminen on yhtion tarkein teh-
tava, ei tuotekehitys tai markkinointi itsessaan. Asiakas- ja markkinalahtoisyys voidaan jopa
ymmartaa samaksi asiaksi, koska kummassakin tapauksessa yrityksen keskipisteena ovat asi-
akkaat. (Lammi 2005, 21.)

Asiakasymmarrys

_ Palvelu-
Innovaatiot liiketoiminta

Kuva 2: Asiakasymmarrys, innovaatioiden johtaminen ja palveluliiketoiminnan kehittaminen
linkittyvat. (Arantola & Simonen 2009, 12.)

Asiakaslahtoinen liiketoiminnan kehitys edellyttaa asiakasymmarrysta ja talla tavalla taitoa
kehittaa yrityksen liiketoimintaa. Kuvassa 2 on kuvattuna se, miten palveluliiketoimintaa ke-
hitetaan kolmen osa-alueen asiakasymmarryksen johtamisen, innovaatioiden johtamisen seka
palveluliiketoiminnan kehittamisen yhteistyolla. Tallainen ajattelutapa palveluliiketoiminnas-

ta on mahdotonta ilman asiakasymmarrysta. ( Arantola & Simonen 2009, 11.)
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Asiakaslahtoinen yritys ei palvele ainoastaan kuluttajia, vaan asiakas voi olla jalleenmyyja,
alihankkija, tukkukauppias tai sisaryritys. Asiakas voi olla myos potentiaalinen asiakas, joka ei
ole viela ostanut tuotetta tai palvelua, mutta kuuluu kuitenkin yrityksen kohderyhmaan. Po-
tentiaalinen asiakas kuuluu ei-asiakkaiden ryhmaan, johon kuuluuvat myos kielteisesti yrityk-
sen palveluun tai tuotteisiin suhtautuvat henkilot. Tieto siita, miksi joku ei halua ostaa yrityk-
sen palveluita tai tuotteita tai kayttaa niita, voi olla tarkeampaa tietoa tuotekehityksen kan-

nalta yritykselle kuin tyytyvaisten asiakkaiden tutkiminen. ( Lammi 2005, 17.)

3.1 Asiakaskuuntelu

Tarkein asia asiakaslahtoisyydessa on asiakkaan kuuntelu. Koko organisaation tulisi kuunnella
asiakasta. Henkiloston sitoutuneisuutta mittaa se, etta kuinka usein henkilosto valittaa asiak-
kaiden toiveet yrityksen johdolle. Se ei kuitenkaan riita, vaan yrityksen johdon tulisi myos
kuunnella asiakasta. (Valvio 2009, 71-72.) Asiakas- ja kayttajalaheisyys ovat tiiviisti yhteis-
tyossa asiakkaiden kuuntelun ja ymmartamisen kanssa. Myynti ja markkinointi muuttuvat
asiakaslahtoisessa yrityksessa hyokkaavasta kauppaamisesta asiakkaan kuunteluun ja ymmar-
tamiseen. Yrityksen tulisi pohtia, mita asiakkaat todella sanovat ja tarkoittavat. Aidosti asia-
kas- ja kayttajalahtoisen yrityksen on mietittava, millaista arvoa tuote tai palvelu tarjoaa
ostajalle. Ennen kaikkea asiakaslahtoisyys on yrityksessa paatos, johon vaaditaan kaikkien
sitoutumista ja ymmarrysta. Asiakasta on osattava kuunnella, jotta yritys kykenee ratkaise-

maan asiakkaan ongelmia. (Lammi 2005, 23.)

Asiakaskuuntelu on vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen valilla. Tuotteitaan myyvan tai palve-
lujaan tarjoavan yrityksen tai organisaation olisi ymmarrettava asiakkaan liiketoimintaympa-
rist0, organisaatio ja toimintakulttuuri. Kun yritys ymmartaa ja osaa tulkita asiakkaan sisalla
olevia valtasuhteita ja paatoksentekijoiden rooleja, avautuvat asiakkaan ajatusmallit palvelun
tuottajalle. Talla tavalla yhteistyomahdollisuudet tulevat myos paremmin esille. Kun yritys-
osaa kuunnella asiakasta syvallisesti, syntyy tietoa, joka tuottaa palvelun tai tuotteen tarjo-

ajalle ainutlaatuista tietoa ja osaamista. (Mattinen 2006, 8-9)

Asiakaslahtoisyys syntyy, kun yritys tietaa ja ymmartaa, mita asiakas haluaa. Asiakasymmarrys
syntyy asiakasta kuuntelemalla. Yritys olettaa turhan usein tietavansa, mita asiakas haluaa
tutkimustulosten perusteella. Yritykset pyrkivat kehittamaan palvelunsa sellaiseksi, etta ne
vastaavat asiakkaiden tarpeita. Monissa organisaatiossa tehdaan usein asiakastyytyvaisyysmit-
tauksia, ja niiden avulla yritys yrittaa loytaa tehokkaita asiakkaille suunnattuja palveluita se-
ka tuotteita. On kuitenkin hyva miettia, kuullaanko asiakkaita todella kaikista yrityksista huo-
limatta. (Valvio 2009, 71-74.)
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Asiakaskuuntelun menetelmia ovat esimerkiksi havainnointi, tutkimukset, paneelit, haastatte-
lut ja asiakkaan itsedokumentointi. Asiakas voi antaa monella eri tapaa palautetta kokemas-
taan palvelusta tai tuotteesta, mutta tarkein olisi muistaa, etta palautteen antamisen tulisi
olla mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Palautekaavakkeet, suorat palautteet esimerkiksi
sahkopostilla, tekstiviestilla seka muut mahdollisuudet, joiden avulla asiakas voi kertoa ko-
kemuksistaan yrityksille, on siis tehtava helpoksi. Yrityksen johdonkin tulisi liikkua asiakkai-
den parissa ja hankkia arvokasta palautetta keskustelemalla asiakkaiden kanssa. Johto voi
myos tarkastella samalla palvelun laatua asiakasnakokulmasta. Naissa toiminnoissa kaytetaan
termia asiakkaan kuulemisen jarjestelma, joka tarkoittaa kaikkia niita erilaisia tapoja saada
asiakkailta palautetta. (Ylikoski 1999, 171.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on yleensa tarkein vaikuttava tekija asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskol-
lissuutta voidaan selvittaa joko keraamalla tietoa yrityksen asiakasrekisterista tai kysymalla
sita suoraan asiakkaalta itseltaan. Perinteinen asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on keskit-
tynyt lahinna valittomaan palautteeseen ja asiakkaiden mielipiteeseen palvelusta ja sen puit-
teista. Nykypaivana pitaisi keskittya asiakastyytyvaisyyden mittaamisen sisallossa asiakaspro-
sesseihin. Tama lahestymistapa on asiakaskohtaamista moniulotteisempi, joka vaatii syvem-
man mittaamisen. (Vehkalahti 2008, 38.)

Usein luullaan, etta asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on vaikeaa, jopa mahdotonta. Oike-
asti kyse voi olla pelkastaan haluttomuudessa. Asiakastyytyvaisyys on laadunkehittamisen eh-
doton painopistealue. Asiakas on laadun lopullinen arvioija. Yrityksen toiminta voi olla jatku-
vaa vain, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittavan hyvan hinnan yrityksen tuotteista.

Tyytyvaiset asiakkaat ovat siis menestyvan yrityksen perusta. (Lecklin 2006,105.)

Tyytyvaiset asiakkaat ovat yleensa ostouskollisia ja valmiita jatkamaan liikesuhdetta. Tama ei
kuitenkaan automaattisesti pida paikkansa. Aina ei kuitenkaan tyytyvainenkaan asiakas ole
ostouskollinen. Palvelun tai tuotteen hinta voi olla niin korkea, etta asiakas vaihtaa hankinta-
lahdetta. Myos esimerkiksi yrityksen hidas tuotekehitys tai pelkka vaihtelunhalu voi vahentaa
asiakkaan ostouskollisuutta. Uskollisuus vaihtelee kuitenkin toimialoittain; on helpompi vaih-

taa lounasravintolaa kuin tietojarjestelmatoimittajaa. (Lecklin 2006, 113-114.)

Toinen puoli asiakastyytyvaisyydesta on asiakastyytymattomyys. Sen selvittaminen antaa laa-
dunkehittamiselle jopa enemman tietoa kuin tyytyvaisyyden. Tyytymattomat asiakkaat ovat
yrityksen kannalta riskiryhma. Tyytymattomat asiakkaat voivat kertoa negatiivisia kokemuksi-
aan ymparistolleen, ja myos tyytyvaiset asiakkaat voivat kuulla huonoja kokemuksia yritykses-

ta tai yrityksen palveluista. Tyytymattomia asiakkaita voidaan seurata yrityksessa asiakasvali-
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tusten lukumaarista, hyvitysten osuuksista, palautuksien maarista. Alennukset huonon laadun
takia tai jalkitoimitukset ovat myos hyvia seurantamittareita tyytymattomiin asiakkaisiin.
(Lecklin 2006, 113.)

Asiakas kokee palvelun omista lahtokohdistaan. Palvelusta tai tuotteesta asiakkaalla on tar-

peita, henkilokohtaisia odotuksia ja kokemuksia. Kokemusten pohjalta asiakkaat voidaan ja-
kaa viiteen eri luokkaan, joita kutsutaan asiakastyytyvaisyyden viideksi perusasteeksi. (Pyyh-
tia 2009, 1.)

Ensimmaisena ovat asiakkaat, jotka ovat hyvin pettyneita yrityksen palveluihin ja jotka rea-
goivat yleensa valituksin, katkaisevat asiakassuhteen tai levittavat negatiiviista kokemustaan
eteenpain. Valveutunut yritys saa tallaisesta asiakkaasta arvokasta palautetta, silla siihen si-
saltyy mahdollisuus parantaa palvelua, kuunnella asiakakasta ja muuttaa pettymys positiivi-
seksi kokemukseksi. (Pyyhtia 2009, 2.)

Toisena tasona on lievasti pettynyt asiakas. Han ei yleensa tee valitusta eika tuo tyytymatto-
myytta ilmi, mutta seuraavalla kerralla voi valita toisen palveluntuottajan. Asiakassuhteen
katkaiseminen ei tuota vaikeutta hanelle ja lisaa mielenkiintoa muihin palveluntuottajiin.
Kolmantena tasona on asiakas, joka on saanut odotusten mukaisen kokemuksen. Tallainen
asiakas kuuluu suurimpaan asiakaskuntaan, koska asiakkaan kokemus ja odotus on vastannut
toisiaan. Asiakas arvostaa kiinteaa asiakassuhdetta, kun tuote ja palvelu ovat keskimaaraisen
hyvaa. (Pyyhtia 2009, 2.)

Neljantena tasona ovat lievasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat. Nama asiakkaat ovat sel-
laisia, jotka harvoin kertovat tyytyvaisyyttaan, paitsi jos erikseen kysytaan. Lievasti tyytyvai-
set asiakkaat ovat valmiita jatkamaan asiakassuhdettaan ja voivat jopa suositella yritysta
eteenpain. Viimeisena eli viidentena tasona ovat asiakkaat, jotka ovat kokeneet vahvasti pos-
tiliivisen kokemuksen. Tallaisen kokemuksen saanut asiakas ilmaisee yleensa tyytyvaisyyden
sanallisesti. Pitaa kuitenkin muistaa, etta tallaisella asiakaskunnalla on voinut olla odotukset

matalalla tai palvelukokemus on poikennut totutusta. (Pyyhtia 2009, 2.)

3.3 Asiakasvalitukset

On luonnollista, etta joku asiakas voi joskus valittaa eli reklamoida yrityksen palvelusta tai
tuotteesta. Valitus voi olla myos aiheellinen. Nain voi kayda kenelle tahansa, vaikka olisi
kuinka hyva tyossaan. Sita ei pida haveta, mutta hapea on se, etta asialle ei tehda mitaan,
vaan valitukset toistuvat. Kun asiakas valittaa kirjallisesti tai suullisesti, valitus on otettava
tosissaan, mutta on muistettava, etta tappionkin voi kaantaa voitoksi. Kaikki organisaatioiden

tyontekijat ovat velvollisia ottamaan asiakkaan valituksen vastaan. ( Pesonen 2007, 47.)
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Huonosti hoidettu valitus voi olla organisaatiolle melkoinen tappio. Virheellinen palvelu ja
huonosti vastaanotettu kritiikki vahingoittavat organisaation mainetta. Hyvin vastaanotettu ja
kasitelty valitus on usein johtanut asiakassuhteen syventymiseen. Asiakas on entista enemman
alkanut luottaa kayttamaansa yritykseen, kun yrityksessa on otettu valitukset vakavasti ja

parannettu niiden perusteella toimintatapoja. ( Pesonen 2007, 47-48.)

Jokaisen yrityksen tulisi saada selville asiakkuuden katkeamista edeltava tapahtumaketju.
Syyna voi olla palveluntuottajan tarjooma, joka ei vastaa asiakkaan odotuksia tai yritys ei ole
sopeutunut asiakkaan prosesseihin. Yritys on voinut myos olla valinpitamaton tai tehda vir-
heen asiakaskohtaamisessa. Yrityksen tulisi maaritella prosessi tallaiseen tilanteeseen. Kuka
vastaa asiakkaalle ja kuka varmistaa, etta virheita ei enaa tapahdu. Kun yritys on saanut pro-

sessinsa kohdilleen, riskit vahenevat entisestaan. (Storbacka ym. 1999, 121.)

3.4 Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen

Jarjestelmaa, jonka avulla yritys keraa asiakastyytyvaisyyspalautetta systemaattisesti ja tal-
lentaa sen sinne, kutsutaan asiakastyytyvaisyyden kuunteluksi. Asiakastyytyvaisyyden kuunte-
lujarjestelma ei ole pelkastaan asiakastyytyvaisyyden tutkimista, vaan kuuntelujarjestelma
sisaltaa seka asiakastyytyvaisyystutkimukset seka saadun suoran palautteen. Molemmat ovat
tarkeita asioita asiakastyytyvaisyyden selvittamisessa, mutta kumpikaan naista ei ole yksinaan
riittava. (Rope & Pollanen 1998, 56.) Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen tarkoittaa sita, etta
tutkimusmenetelmin on tehty markkinointitutkimusta asiakastyytyvaisyydesta ja siihen liitty-
vista seikoista. Suoran palautteen keraaminen tarkoittaa kaikkia erilaisia palautevalineita,
joilla yritys saa itselleen nopeasti tiedon asiakkaan kokemuksista. Asiakastyytyvaisyyden sel-
vittaminen antaa mahdollisuuden seka yrityksen sisaisen toiminnan kehittamiselle etta asia-
kassuhteen kehittamiselle. (Rope & Pollanen 1998, 56-57.)

Yritykselta asiakastyytyvaisyyden selvittaminen edellyttaa aina jatkuvaa ja jarjestelmallista
mittaamista. Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen on jatkuvaa palautteen hankintaa asiak-
kaalta. Asiakastyytyvaisyys muodostuu aina asiakkaan kokemuksesta ja se on kytkettyna nyky-
hetkeen, siksi se on lunastettava yha uudelleen paivittaisessa asiakaskontaktissa. (Rope & Pol-
lanen 1998, 58-59.)

On erilaisia tapoja selvittaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaan kasitysten selville saamisen ei
tarvitse olla kallista ja hankalaa. Yrityksen tulee kayttaa luovuuttaan. Asiakas antaa palautet-
ta spontaanisti, pyytamatta. Palautetta saadaan koko ajan sanoilla, eleilla, ilmeilla ja teoilla.
Parhaiten tallaista palautetta havaitsee se, joka on asiakkaaseen yhteydessa. Yhteyden pito

voi olla asiakastapaamiset, puhelinkeskustelut seka sahkopostiviestit. (Pesonen 2007, 41-42)
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Ilmaista palautetta saadaan koko ajan, mutta se pitaa osata poimia kaiken muun seasta. Tal-
laista palautetta voi saada lahinna kahdella tavalla. Palaute voi jaada heti talteen tai palaute
jaa henkilon paahan ja se saadaan myohemmin talteen kaikkien kayttoon. (Pesonen, 2007,
42.) Palautteen saaminen heti talteen voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta havainnot kirjataan
heti paperille tai tietojarjestelmaan. Palautteen kirjaaminen myohemmin talteen voi tarkoit-
taa sita, etta kuukausittain kokoonnutaan organisaatiossa ja keskustellaan organisaation ja-
senten kesken, mita positiivisia palautetta jasenet ovat kuulleet tai ovatko jasenet saaneet

tyytymatonta palautetta tuotteesta tai palvelusta. (Pesonen 2007, 43.)

Haastattelu voi olla myos yksi asiakastyytyvaisyyden mittari. Kysymisen voi suorittaa monella
tavalla. Tavallisin tapa on lahettaa kirjallinen asiakastyytyvaisyyslomake taytettavaksi. Lo-
makkeessa voi olla vain yksi ongelma. Kyselyita tulee paivittain niin paljon, etta asiakkaat

eivat viitsi niihin enaa vastailla. (Lecklin 2006, 44-45.)

Lomakkeita halvempi ja luotettavampi vaihtoehto on haastattelut. Tallaisessa tilanteessa
haastattelumuotona kaytetaan syvahaastattelua. Asiakkaaseen otetaan yhteytta, kerrotaan
asia ja sovitaan haastattelun ajankohta. Haastattelun voi tehda asiakkaan kontaktihenkilo,
joku muu organisaatiossa tai usein myos kaytetaan ulkopuolisia haastattelijoita. Haastattelus-
sa on ideana menna syvemmalle asiakkaan vastauksiin. Haastattelija kysyy yleensa jatko ky-
symyksia haastateltavalle. ( Lecklin 2006, 44-45.)

Kolmas vaihtoehto saada tietaa asiakkaan tyytyvaisyys on arvioida palvelun tuottaja itse. Kun
osaa olla rehellinen itselleen, itsearviointi on aivan perusteltua ja tuottaa hyvia tuloksia hal-
valla. Itsearvioinnin voi suorittaa kahdella tavalla riippuen tilanteesta ja toiminnan luontees-
ta, joko heti palvelutapahtuman jalkeen tai kootusti kerran vuodessa. Palvelutapahtuman

jalkeen voi asiantuntija kysya itseltaan, oliko asiakas tyytyvainen palveluun tai mita viela oli-
sin voinut tehda enemman tai paremmin. Kootusti kerran vuodessa suoritettu itsearviointi voi
liittya asiakashallintaan. Siina kaydaan lapi asiakkaat ja pohditaan, mika on mennyt hyvin,

mista asiakas on pitanyt ja mista ei. (Pesonen 2007, 44.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittaa myos tunnuslukujen avulla. Tunnusluvat ja niiden ta-
kana olevat asiat voidaan jakaa kahteen luokkaan. Toiset saavat aikaan asiakastyytyvaisyytta
ja toiset ovat seurausta hyvasta tai huonosta asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyytta
saavat aikaan seuraavat asiat: luvattujen asioiden pitaminen, toimitustarkkuus, toimitus aiko-
jenpitaminen, resurssien riittavyys ja nopeus muutoksiin. Nama asiat voidaan muuttaa nume-
roiksi, tunnusluvuiksi. Asiakkaan tyytyvaisyydessa kertovat seuraavat asiat: asiakaspalauttei-
den ja kontaktien maara, uudelleenostot, korjaustiheysmyynnin kasvu seka markkinaosuus.
(Pesonen 2007, 44-47.)
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Suositeltavaa olisi kayttaa useita keinoja, eika pelkastaan esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden
kyselylomaketta. Jokaisen organisaation on paatettava, mita keinoja kayttaa. Ulkopuoliset
tutkimuslaitokset antavat mielellaan hyvinkin tarkkoja tuloksia ja niita voi toki kayttaa hyo-
dyksi. Yhta hyvin kuitenkin kayvat myos oman henkiloston tekemat selvitykset ja niista yhtei-
sen mielipiteen muodostuminen. Tarkeaa on, etta yritys tekee johtopaatoksia siita, onko asi-
akkaiden tyytyvaisyys organisaation haluamalla tasolla ja onko asioita, joita pitaisi viela ke-
hittaa. Kaikkein tarkeinta on kuitenkin se, etta yritys ei tee pelkastaan johtopaatoksia, vaan
tekee niiden pohjalta myos paatoksia toiminnasta ja vie paatokset kaytantoon. (Pesonen
2007, 44-46.)

Yleisin kyselytutkimuksen mittaustapa on Likertin asteikko, joka tayttaa jarjestysasteikon
tunnusmerkit. Likertin asteikolla tehdaan tilastollista analyysia. Kaytettavan asteikon tulee
muodostua selkeasta jatkumosta aaripaasta toiseen aaripaahan (esimerkkina Taysin samaa
mielta - Taysin eri mielta). Likertin asteikon keskimmaiseen vaihtoehtoon kuuluu neutraali
vastausvaihtoehto (ei samaa/eri mielta). Neutraali vastaus on aina parempi vaihtoehto kuin
vastaamatta jattaminen. Tallaisissa asteikoissa on yleensa viisi vastausvaihtoehtoa. Vaihtoeh-
toja voidaan myos lisata tai supistaa, mutta mittauksen pelkistamista ei suositella. Paperilo-
makkeissa vaihtoehtojen esitysjarjestys olisi hyva numeroida, silla se helpottaa vastausten
tallentamista. (Vehkalahti 2008, 35 - 40.)

Jotta tutkimus olisi kokonaisuudessaan luotettava, tulee myos tiedonkeruun olla luotettavaa.
Kyselyjen vastaajien valintatavat perustuvat yleensa otantaan, jonka tarkeimpia kasitteita
ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukolla tarkoitetaan sita ryhmaa, joista tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita (esimerkkina ”lahihoitajat”). Otos taas tarkoittaa sita joukkoa, joka on valittu
osalliseksi tutkimukseen. Otoksen tutkimustulosten perusteella tutkimustuloksia voidaan
yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. Tama onkin otannan idea. Jotta otos edustaisi perus-
joukkoa, tulisi jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla olla yhtalainen todennakoisyys tulla vali-
tuksi otokseen. Otoskoolla tarkoitetaan sita, miten tarkasti otos kuvaa perusjoukkoa. Virhe-
marginaali taas tarkoittaa tuloksissa esiintyvaa epavarmuustekijaa, joka syntyy satunnaisvaih-
telusta. Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo myos vastausprosentti. Vastausprosentti ker-
too, kuinka monta otokseen kuuluvista vastasi kyselylomakkeeseen. Jos tutkimukseen soveltu-
vat vastaajat paatetaan etukateen, on kyseessa harkinnanvarainen nayte. (Vehkalahti 2008,
42 - 47.)

Saatekirje edeltaa kyselytutkimusta. Siina kerrotaan vastaajalle perustiedot tutkimuksesta;
mika tutkimus on kyseessa ja mihin tuloksia tullaan kayttamaan, kuka tutkimuksen toteuttaa
ja miten kohderyhma on valittu. Saatekirje on hyva keino motivoida vastaajaa vastaamaan
kyselyyn, siksi on syyta panostaa saatekirjeen sisaltoon. Jos saatekirje ei ole innostava tai

mielenkiintoinen, vastaaja voi hylata koko kyselylomakkeeseen vastaamisen. Vaikka lomake
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olisi kuinka hyvin tehty, vastausmotivaatio saattaa heiketa huonosti laaditun saatekirjeen pe-
rusteella. (Vehkalahti 2008, 47 - 48.)

Lomakkeeseen vastaaminen tulisi tehda vastaajille mahdollisimman helpoksi. Tama tarkoittaa
sita, etta lomakkeessa ei saisi olla liian paljon kysymyksia ja etta lomakkeessa kaytettava kie-
li olisi selkeaa ja ulkoasu olisi houkutteleva. Jotta lomakkeen toimivuudesta saataisiin jonkin-
laista nayttoa, tulisi lomaketta testata ennen sen paatymista oikeille vastaajille. Kohderyh-
maan kuuluvat henkilot ovat hyvia valintoja testaukseen. Testauksen avulla saadaan tarkeaa
tietoa lomakkeen toimivuudesta ja sen ymmarrettavyydesta seka lomakkeen mahdollisista
puutteista. (Vehkalahti 2008, 48.)

Kyselytutkimuksen laatiminen ei ole niin yksinkertaista kun sen luulisi olevan. Sisallolliset,
kulttuurilliset, tilastolliset, kielelliset ja tekniset seikat vaikuttavat mittauksen luotettavuu-
teen ja laatuun. Kyselytutkimuksessa mittarit koostuvat kysymyksista ja vaitteista. Tallgin
mittaus tapahtuu kyselylomakkeella. Lomake on suunniteltava huolellisesti, silla muutoksia ei
voida tehda sen jalkeen, kun vastaaja on tayttanyt lomakkeen. Toimivassa kyselylomakkeessa
toteutuvat seka sisallolliset etta tilastolliset nakokohdat. Kun kyselylomakkeen vaitteita ja
kysymyksia kehitellaan, tulee ottaa huomioon seuraavia asioita: vaite tai kysymys ei saa olla
liian yleisluontoinen, ja sanamuotojen tulee olla yksityiskohtaisia ja selkeita. Jos vaite tai
kysymys on epaselva, vastaaja saattaa turhautua ja jattaa vastaamisen kesken. ( Vehkalahti
2008, 17 - 25.)

4 Laatu

Palvelun laadun maarittaminen ja toteuttaminen on usein erityisen vaivalloista, koska asiak-
kaat eivat aina osaa sanoa etukateen, mita he todella haluavat. Laadun maarittaminen ja
konkretisointi on palveluissa hankalaa. Palvelupuolella myyjalta ja palvelun tarjoajalta vaadi-
taan erityista herkkyytta asiakaskuunteluun ja kykya arvioida, mita asiakas todella haluaa ja
mihin han on tottunut. Ylilaatuakin voi tapahtua. Ylilaatu on sellaista, mita asiakas ei ole pyy-
tanyt ja mista han ei myoskaan ilahdu. Ylilaatu on samanlainen turhuus kuin alilaatu. (Peso-
nen 2007, 37-38.) Asiakas kuitenkin kokee palvelun laadun usein odotuksissaan ja palvelupro-
sessin jalkeen siina, miten asiakkaan odotukset taytetaan. Palvelun laatu on myos luottamuk-

seen liittyva asia. (Valvio 2010, 55.)

Palvelun huonous tai hyvyys on viime kadessa asiakkaan kokemus. Palvelun tuottajalla on
yleensa erilainen nakemys palvelun onnistumisesta. Asiakkaan arvioinnin perusta on usein pal-
velukokemus ja tilanteesta syntynyt tunne. Tuottaja arvioi palvelua omien kriteereiden mu-
kaan. (Rissanen 2006, 17.) Tavoitetilanne on, etta asiakas etta palvelutarjoaja on tyytyvaisia

laatuun. Talloin yrityksen kannattaa entisestaan pienin askelin panostaa laadun kehittami-
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seen, koska parannettavaa aina on. Laadun sailyttamiseksi on hyva myos pitaa henkilokunta

motivoituneena, koska he ovat osa palvelun laatua. (Reinboth 2008, 98-99.)

Toisena vaihtoehtona voi olla, etta asiakas voi olla tyytyvainen, mutta yrityksen mukaan laa-
dussa on virhe. Talloin yleensa yrityksessa on kaytossa laatukriteerit, joilla mitataan laatua.
Talloin kannattaa tasmentaa laatukriteerit vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Yrityksen kan-
nattaa myos kehittaa kaytannon toiminta vastaamaan asetettuja laatukriteereita. Kolmantena
vaihtoehtona on se, etta asiakas on tyytymaton, mutta yritys kokee laatunsa olevan kunnossa.
Tassa kannattaa erottaa yksittainen tyytymattomyystapaus toistuvasti eri asiakkailta saata-
vasta kielteisesta palautteesta. Talloin tulee selvittaa asiakkaiden odotukset asiakaspalvelun
laadun suhteen. Kannattaa myos maaritella laatukriteerit ja varmistaa laatukriteereiden vas-
taavuus asiakkaiden odotusten kannalta. (Reinboth 2008, 98-99.)

Teollisuudessa laadun maaritteleminen on selkeampaa kuin palveluiden tuotannossa. Laite
toimii tai ei toimi. Vaikka palvelunkin laatua voi tietyissa puitteissa maaritella, siihen vaikut-
tavat kuitenkin yksilon arvomaailma ja mielenkiintoon pohjautuva nakemys. Asiakkaan ja yri-
tyksen nakemykset esimerkiksi asiakaspalvelun laadusta voivat toisiaan poiketa toisistaan.
(Reinboth 2008, 98.)

Laatua voidaan tarkastella esimerkiksi neljasta erilaisesta nakokulmasta. Ensimmaisena vaih-
toehtona on kilpailunakokulmainen laatu, jolloin laatu on kilpailutekija. Yrityksen menestys
syntyy silloin, kun oma laatu on kilpailijoita parempi. Toisena vaihtoehtona on tarkastella laa-
tua toteutusnakokulmaisena, jolloin laatua tarkastellaan tuotteen ja tuotannon toimivuuden
nakokulmasta. Tuotannon ja resurssien tehokkain kaytto ovat talloin laadun aikaansaamien
keskeisia lahtokohtia. Kolmantena nakokulmana on talouslaatu, jossa laatukriteerina on se,
kuinka vaadittavaa laatua pystytaan tekemaan minimikustannuksin. Neljantena nakokulmana
on asiakaslaatu, joka tarkoittaa sita, etta laatu on vain sita, millaisena asiakas tuotteen ko-
kee. Laatukriteerit ovat ne, joita asiakaskohderyhma pitaa tuotteen kohdalla tarkeana. (Rope
& Pollanen 1998, 158-160.)

Asiakastyytyvaisyyslaatu on laatukasite, joka tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyyden tunteen niista
kokemuksista, joita hanelle on muodostunut yrityksen toiminnasta. Se kattaa myos kaikki ne
osa-alueet, joita asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu. Asiakaslaatu vaikuttaa valillisesti tai va-
littomasti seuraaviin asioihin: imagon positiiviseen kehitykseen, asiakassuhteiden jatkumi-
seen, uusien asiakkaiden saamiseen positiiviseen mielikuvan ansiosta seka kannattavuuden

yllapitamiseen tyytyvaisten asiakassuhteiden seurauksena. (Rope & Pollanen 1998, 165-166.)
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4.1  Laadun ja toiminnan kehittamistyo

Tarkein syy siihen, miksi laadun kehittamistyota tehdaan, on asiakastyytyvaisyyden kehitta-
minen. Jos asiakastyytyvaisyys on jo tavoitellulla tasolla, niin se on hyva, mutta ainahan on
jotain parannettavaa. Toisista tarkein syy laadun kehittamiseen tulee organisaation sisalta.
Liiallinen ja kaikkinainen ”sahlaaminen” halutaan pois. Sahlaamisella tarkoitetaan niita kaik-
kia pienia, turhia ja tyhmia hankaluuksia, joita organisaatioissa on ja jotka voitaisiin poistaa
nopeasti, jos prosesseja pohdittaisiin tarkasti. Hyvana ja yksinkertaisena esimerkkina voisi
olla, etta tieto ei kulje sisaisesti organisaatiossa. Kolmas syy siihen, miksi kehittamistyota
tehdaan, on oman henkilokunnan tyytyvaisyyden lisaaminen. Kun organisaatiossa toimivat
kaikki sisaiset asiat kunnolla, on henkilokunta paljon motivoituneempi tekemaan toita ja hen-

kilokunnan tyopanoksella taas asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Pesonen 2007, 17.)

Laadunkehittamisty0 kohdistuu paljolti toiminnan varmistamiseen, ja tehostamiseen, tarkoi-
tus on katsoa, miten toiminnat toimivat ja saavuttavatko ne tarkoitettuja tuloksia. Tarvitta-
essa muutetaan ja tasmennetaan toimintaa. Tarkeinta on prosessien toimivuus. Laatukasikir-

jassa kerrotaan, milla tavoin prosesseista tulee toimivia. (Pesonen 2007, 17-18.)

Konkreettisten tuotteiden laadun tarkkailun ja kehittamisen lisaksi yrityksissa on alettu kiin-
nittamaan entista enemman huomiota koko yrityksen toiminnan laadun parantamiseen. Myos
palveluyrityksissa ja valtion hallinnossa on alettu tutkia ja kehittaa toiminnan laatua. Taman
taustalla on tietenkin toiminnan tehostaminen, koska talous on entista tiukemmalla. Yritykset
myos kilpailevat nykypaivana laatupalkinnoista, joita hyodynnetaan myos markkinoinnissa.
(Bergstrom & Leppanen, 2003, 31.)

4.2 Aineiston kasittely

Kun tietoa on keratty tarpeeksi, seuraavaksi vuorossa tutkimusaineiston tarkastelu. Aineiston
esikasittely luo pohjan analyyseille ja sen avulla voidaan myos loytaa virheita. Kun aineistoon
tutustumisen aloittaa, on suositeltavaa selailla ensin lapi aineiston tiedot. Havaintomatriisi on
tyypillinen kyselytutkimusaineiston kasittelyn muoto. Kyselyyn osallistuneiden vastauksista
koostuvat havainnot. Ne merkitaan havaintomatriisiin vaakariville. Pystyriville merkitaan
muuttujat. Muuttujalla tarkoitetaan aineistoon tallennettua tietoa mitatun osion sisallosta.
Tama tieto on usein koodattu usein numeeriseen muotoon. Jokaista lomakkeen osiota vastaa
ainakin yksi tai useampi muuttuja. Tarkastelut ja esikasittely ovat valttamattomia vaiheita

ennen analyysin aloittamista. (Vehkalahti 2008, 51 - 53.)

Muuttujia voidaan tarkastella muuttamalla ne tilastollisiksi tunnusluvuiksi. Tallaisia tunnusar-

voja ovat esimerkiksi minimi (pienin arvo, "minimum?”) seka maksimi (suurin arvo, "maxi-
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mum”). Myos keskiarvo keskihajonta ja havaintojen lukumaara kuuluvat keskeisimpiin tunnus-
lukuihin. Keskiarvo on kaikkein yleisin tunnusluku. Keskiarvo kuvaa muuttujan keskimaaraista
arvoa, ja koska summa muodostetaan laskemalla muuttujan arvot yhteen ja jakamalla summa
muuttujien lukumaaralla, edellytetaan, etta mittaustaso on numeerinen. (Vehkalahti 2008,
54.)

4.3  Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on perusanalyysi, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisissa tutkimuksissa.
Aineistolahtoisessa analyysissa on tarkoitus luoda tutkimusaineistosta teoreettinen kokonai-
suus. Aineistolahtoisessa analyysissa aikaisemmilla havainnoilla, teorioilla tai tiedoilla ei ole
mitaan tekemista analyysin lopputuloksen ja toteuttamisen kanssa silla analyysi perustuu vain
aineistoon. Ainoa teoria joka liittyy tutkimuksen analyysiin ja analyysin lopputulokseen koskee

analyysin toteuttamista. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93-97.)

Aineistolahtoinen tutkimus on hankala toteuttaa, silla yleisesti ajatellaan, etta objektiivisia
havaintoja sinallaan ei ole olemassa: tutkija on asettanut jo kaytetyt kasitteet, tutkimusase-
telman seka menetelmat. Nama kaikki ovat tuloksiin vaikuttavia tekijoita. Aineistolahtoinen
analyysin ongelmana on se, vaikuttavatko tutkijan ennakkoluulot analyysin sisaltoon. Aineisto-
lahtoisen analyysin tulee tapahtua aina aineiston tiedonantajien ehdoilla eivat tutkijan en-
nakkoluulot saa vaikuttaa tutkimustuloksiin ja niiden analysointiin. Tutkijan tuleekin tiedos-
taa omat ennakkoluulonsa. Nain pyritaan kontrolloimaan sita, etta analyysiin ei vaikuta tutki-
jan ennakkokasitykset. Aineistolahtoisen analyysin ongelmia pyritaan ratkaisemaan teo-
riasidonnaisessa analyysissa, joka sisaltaa teoreettisia kytkoksia, jotka eivat pohjaudu suoraan
teoriaan. Teoriasidonnaisessa analyysissa aikaisempi tieto ohjaa tai auttaa analyysia. Teo-
riapohjainen analyysi on perinteinen analyysimalli. Se perustuu tiettyyn auktoriteetin ajatte-
lutapaan, teoriaan tai malliin. Teorialahtoisessa analyysissa aineiston analysointi tapahtuu
aikaisemman tiedon perusteella. Tassa analyysimallissa aikaisempi tieto ilmiosta kertoo, mi-
ten aineiston hankinta jarjestetaan ja miten tutkittava asia maaritellaan. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 98-100.)

5  Tutkimusprosessi

Tama on empiirinen tutkimus. Empiirisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii saamaan vastaukset
ongelmaan keraamansa tai muutoin saamansa havaintoaineiston kautta. Tassa opinnaytetyos-
sa kaytetaan survey-tyyppista tutkimusta, jossa kysymykset ovat vakioitu eli jokaiselta osallis-
tujalta kysyttiin samat kysymykset. (Holopainen & Pulkkinen 2003, 25-27, Vilkka 2005, 73.)
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Kyselytutkimus on enimmakseen maarallista tutkimusta, jossa sovelletaan tilastollisia mene-
telmia. Kyselyaineistot koostuvat paaosin mitatuista luvuista ja numeroista, silla vaikka kysy-
mykset esitetaan sanallisesti, niin vastaukset ilmaistaan numeraalisesti. Sanallisesti annetaan
taydentavia tietoja tai vastauksia kysymyksiin, joiden esittaminen numeroina olisi epakaytan-
nollista. Kyselytutkimus on tarkea tapa kerata ja tarkastella tietoa muun muassa erilaisista
yhteiskunnan ilmioista, ihmisten toiminnasta ja mielipiteista, asenteista ja arvoista. Taman-

tyyppiset kiinnostuksen kohteet ovat seka moniulotteisia etta monimutkaisia.

Kyselytutkimuksessa tutkija esittaa vastaajalle kysymyksia kyselylomakkeen valityksella. Ky-
selylomake on mittausvaline, jonka sovellusalue ulottuu yhteiskunta- ja kayttaytymistieteelli-
sesta tutkimuksesta mielipidetiedusteluihin, katukyselyihin, soveltuvuustesteihin ja palaute-
mittauksiin. Kysymysten tekemisissa tulee olla huolellinen, koska ne luovat pohjan kyselyn
onnistumiselle. Kysymysten muotoon pitaa kiinnittaa huomiota, koska vaarin muotoillut kysy-
mykset tuottavat eniten virheita tutkimustuloksiin. (Vehkalahti 2008, 11, Aaltola & Valli
2001, 100.) Tutkimuksessa kaytettiin sahkoista kyselylomaketta.

Kyselylomaketta tehtaessa pitaa kiinnittaa huomiota sen rakenteeseen, muun muassa sen pi-
tuuteen ja kysymysten lukumaaraan. Jos lomake on liian pitka, vastaajat voivat jattaa vas-
taamatta kokonaan tai vastata huolimattomasti. Lomaketta tehtaessa pitaa myos muistaa
kiinnittaa huomiota sen selkeyteen, ulkoasuun ja kysymysten loogiseen jarjestykseen. (Aalto-
la & Valli 2001, 100.)

Kyselylomakkeen etu on se, etta vastaaja pysyy tuntemattomana, mutta tyypillisena haittana
pidetaan sita, etta vastausprosentti voi jaada alhaiseksi (Vilkka 2005, 75). Kyselylomaketta
laatiessani pohdin tarkkaan sen pituutta, jotta mahdolliset vastaajat jaksaisivat vastata sii-
hen. Kysymysten laatimisessa oli haasteina saada kysymykset mahdollisimman selkeiksi, jotta

kaikki vastaajat tulkitsisivat ja ymmartaisivat ne samalla tavalla.

FCG Koulutus Oy:n asiakkaat ovat organisaatioita, kuten kuntia ja yrityksia, mutta palveluiden
kayttajia ovat organisaatioiden tyontekijat, jotka saavat kokea palvelun ja sen laadun. FCG
Koulutus Oy:n tilauskoulutuksissa on esimerkiksi tyypillista se, etta organisaatiosta yksi henki-

0 toimii palvelun tilaajana, mutta kokoinen ryhma kokee palvelun.

5.1  Tutkimusmenetelman valinta

Tama opinnaytetyo on kvantitatiivinen tutkimus. Syyna valintaan on maarallisen tutkimuksen
parempi toimivuus tassa tapauksessa, koska tutkimusongelmat ovat selkeita ja niihin halutaan
mitattavissa olevia vastauksia. Asiakaspalauteprosessin nykytila kartoitettiin kyselytutkimuk-

sella. Jokaiselle FCG Koulutus Oy:n koulutuspaallikolle ja koulutuskoordinaateille lahetettiin
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sahkoinen kyselylomake, jossa oli yhteensa 12-13 kysymysta (Liite 1) riippuen siita, mita vas-
taaja vastasi. Yhdessa kysymyksessa oli vaihtoehtoina ei tai kylla; jos vastaaja vastasi "ei”,

hanelle tuli lisakysymys, jossa kysyttiin syita hanen vastaukseensa.

Kyselytutkimus toteutettiin vuoden 2013 marraskuu-joulukuun aikana kaikille kahdellekym-
menelleyhdelle koulutuspaallikoille seka koulutuskoordinaattoreille. Tutkimukseen valittiin
tama kohderyhma sen takia, etta he ovat myos tulosvastuullisia yrityksessa. Marraskuussa la-
hetettiin saatesanoilla kaikille mahdollisille vastaajille sahkoposti, jossa kerrottiin opinnayte-
tyon aihe. Viestissa kerrottiin myos, etta asiakaspalauteprosessia tullaan kehittamaan tulevai-
suudessa. Kuitenkin olisi saatava tietoon ensin se, etta miten asiakaspalauteprosessi toimii

nykypaivana.

Ensimmaisen sahkopostiviestin jalkeen vastaajia oli 15 henkiloa eli 71 prosenttia kaikista vas-
taajista. Paadyttiin siihen, etta lahetetaan viela yksi muistutusviesti vastaajille joulukuun
aikana. Vastaamisaikaa annettiin viela viikko. Lopputuloksena kyselyyn vastasi kaikkineen 20
henkiloa 21 henkilosta. Vastausprosentiksi saatiin 95 prosenttia. Tutkimus toteutettiin webro-
bol-kyselytyokalulla. Kyselyyn vastaaja sai linkin, jolla han paasi nimettomana vastamaan ky-

selyyn.

5.2 Tutkimustulosten analysointi ja raportointi

Vastauksia saatiin hyvin, ja vastaajat jaksoivat vastata myos avoimiin vastauksiin aktiivisesti.

Selkeasti tuli esille, etta tama aihe kiinnostaa FCG Koulutus Oy:n koulutuspaallikoita ja -

koordinaattoreita.
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Kuvio 1: Milla tulosalueella toimit?

Ensimmaisena kysyttiin, milla tulosalueella vastaaja toimii, jotta saatiin selville, miten tulos-
alueiden vastaukset jakautuvat. Kuviossa 1 nakyy kuinka vastaukset jakautuivat. Talouden ja
rahoituksen -tulosalueelta oli 15 prosenttia vastaajista ja henkilostohallinnosta 20 prosenttia.
Hyvinvointipalveluista, joka on selvasti henkilomaaraltaan suurin tulosalue, oli 40 prosenttia

vastaajista. Tietojohtaminen ja lakiasiat -tulosalueelta oli 15 prosenttia vastaajista, Johtami-
nen ja viestinta tuloalueelta 25 prosenttia seka kuntatekniikka ja ymparisto -tulosalueelta 10

prosenttia vastaajista.
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Kuvio 2: Milla keinoilla keraat palautetta osallistujilta?

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, milla keinoilla vastaajat keraavat palautetta. Vastaajat
saivat vastata useampaa vaihtoehtoon. Paperista kyselylomaketta kayttavat kaikki vastaajat
eli vastausprosentti oli sata. (Kuvio 2.) Sahkoista kyselylomaketta, joka tassa tapauksessa on
eTaika-koulutushallintajarjestelma, kayttaa 65 prosenttia vastaajista jossain tilanteissa. Mui-
ta vaihtoehtoja kerata tietoa kayttaa 25 prosenttia vastaajista. Naita ovat muun muassa sah-

kopostilla saatu palaute seka suullinen palaute koulutustilaisuudessa.
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Kuvio 3: Mikali kaytat useampaa vaihtoehtoa tiedonkeruuseen, mita vaihtoehtoa kaytat eni-

ten?
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Kolmannessa kysymyksessa arvioitiin sita, mita edellisen kysymyksen vaihtoehdoista vastaaja
kayttaa eniten koulutustilaisuuksien asiakaspalautteen keraamisessa. Vastaajista 80 prosent-
tia kayttaa eniten paperista palautelomaketta ja 20 prosenttia vastaajista sahkoista palaute-

lomaketta. (Kuvio 3.) Paperinen palautelomake on ehdottomasti suositumpi vaihtoehto.

70

65

60 H Paperinen kyselylomake:
Lasken keskiarvon lomakkeista
ja tallenna sen Etaikaan

55

® Paperinen kyselylomake:
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40 -

35 -
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palautteesta minulle

i Miten muuten?
15 -

10 -

Kuvio 4: Miten prosessoit saatua palautetta koulutuksen jalkeen?

Neljas kysymys oli monivalintakysymys. Kysymyksena oli, miten vastaaja prosessoi saatua pa-
lautetta koulutuksen jalkeen. Vastaajista 50 prosenttia laskee paperisesta kysymyslomakkeista
keskiarvon ja tallentaa sen eTaikaan. Vastaajista 45 prosenttia vastasi, etté koulutussihteeri
laskee keskiarvon paperisista kyselylomakkeista ja tallentaa sen eTaikaan. Vastaajista 50 pro-
senttia skannaa myos paperisten lomakkeiden avoimet vastaukset ja tallentaa ne Q:lle, joka
on FCG:n sisainen verkkokansio. Q-asemalta loytyy kaikille koulutuksille omat kansiot. Vastaa-
jista 45 prosenttia kay lukemassa sahkoisesti saadut palautteet eTaika-jarjestelmasta. Vastaa-

jista 10 prosenttia kertoo, etta koulutussihteeri tekee sahkoisesti saadusta palautteesta



koonnin koulutuspaallikolle. Vastaajista 60 prosenttia kertoo myos kayttavansa muita vaihto-

ehtoja asiakaspalautteiden prosessointiin.

Vastaajat kertoivat, etta muita vaihtoehtoja ovat muun muassa paperisista lomakkeista saa-
duista avoimista vastauksista tehtavat tiiviit yhteenvedot Wordiin tai Exceliin. Yhteenvedot
tallennetaan koulutuksen verkkokansioon. Yhteenvedon tekee joko koulutuspaallikko tai sih-

teeri. Osa vain lukee avoimet palautteet lapi kirjaamatta niita mihinkaan.
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Luen kaikki palautteet lapi, mutten aina pysty
vaikuttamaan siihen, otetaanko saatu palaute
toiminnassa huomioon
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suunnittelmaan seuraavan vuoden koulutusta

Annan palautetta koulutuspaikalle
Annan palautetta luennoitsijoille

Pohdin missa onnistuttiin oikeasti ja missa olisi viela
kehitettavaa

otan kehityehdotukset huomioon seuraavissa
koulutusissa

(IS8

20 40 60 80 100

% vastaajista

o

Kuvio 5: Miten hyodynnat saatua palautetta?

Viidentena kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka vastaajat hyodyntavat saatua palautetta.
Kuviossa 5 nakyy, kuinka vastaukset jakautuivat. Kaikki vastaajat kertoivat, etta ottavat
huomioon kehitysideat seuraavissa koulutuksissa. Vastaajista 90 prosenttia kertoo myos, etta
pohtii missa onnistuttiin ja missa olisi viela kehitettavaa. Vastaajista 90 prosenttia antaa pa-
lautetta luennoitsijalle. Kyselyssa tuli myos ilmi, etta osa antaa myos luennoitsijan lukea pa-
lautteen lapi jo koulutuspaikalla. Vastaajista 60 prosenttia antaa palautetta myos koulutus-
paikalle. Vastaajista 70 prosenttia kay palautteet uudestaan lapi, kun uuden koulutuksen
suunnittelu alkaa. Vastaajista 30 prosenttia kuitenkin kertoo, etta lukee palautteet aina lapi,
mutta ei voi aina vaikuttaa siihen, otetaanko saatua palautetta huomioon. Vastaajista 30 pro-
senttia myos kertoi kayttavansa muita keinoja, jotka ovat muun muassa jalkikateen lahetet-
tava viesti koulutukseen osallistujille, jossa kysytaan viela erikseen koulutusideoita, itsear-

vointi ja markkinointipyyntojen tallentaminen asiakasrekisteriin.
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Kuudentena kysymyksena oli suullisen palautteen keraaminen ja hyodyntaminen. Kysymys oli
avoin kysymys. Vastauksista tuli selville, etta suullista palautetta kerataan paljonkin koulu-
tuspaivien aikana keskustelemalla koulutusten osallistujien kanssa. Osa kirjoittaa suullisesti
saadun palautteen yhteenvedon Wordiin tai Exceliin. Osalle jaa suullinen palaute pelkastaan
oman muistin varaan, eika sita tule kirjattua mihinkaan. Suullisesta palautteesta saadut kehi-
tysideat otetaan huomioon koulutusten suunnittelussa. Vastauksissa tuli ilmi kuitenkin se, et-

ta suullisen palautteen arvo on yhta tarkeaa kuin paperilla tai sahkoisesti saatu palaute.

0
0’%5 o

H Erittainen hyodyllista

H Kohtalaisen
hyodyllista

® Jonkin verran
hyodyllista

M Ei lainkaan
hyodyllista

Kuvio 6: Miten hyodyllista on palautteen keraaminen asiakkailta tyosi kannalta?

Seitsemannessa kysymyksessa koulutuspaallikot ja -koordinaattorit saivat pohtia sita, kuinka
hyodyllista palautteen keraaminen asiakkailta on oman tyon kannalta. Kuviossa 6 nakyy kuin-
ka vastausprosentit jakaantuivat. Palautteen keraamisen tyon kannalta erittain hyodyllisena
piti 85 prosenttia vastaajista. Vastaajista 10 prosenttia piti palautteen keraamista kohtalaisen
hyodyllisena. Jonkin verran hyodyllisena ei pitanyt kukaan, mutta viisi prosenttia vastaajista
koki palautteen keraamisen hyodyttomana tyon kannalta. Kuviossa 6 on kuvattuna, kuinka

vastaukset jakaantuivat.
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Kuvio 7: Mihin saadut palautteet arkistoidaan?

Kahdeksannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa se, etta miten paperiset seka sahkoiset pa-
lautteet arkistoidaan konkreettisesti, eli mihin paperit laitetaan ja mihin sahkoiset vastaukset
jaavat arkistoon. Vastaajat saivat vastata useampaan vaihtoehtoon. Kuviossa 7 on kuvattuna
vastausprosenttien jakautuminen. 61 prosenttia vastaajista kertoi, etta paperiset kyselylo-
makkeiden avoimet vastaukset skannataan ja tallennetaan sisaiseen verkkokansioon. Vastaa-
jista 70 prosenttia kertoi, etta sahkoisesti saatu palaute jaa eTaika-jarjestelmaan. Vastaajis-
ta 61 prosenttia kertoi, etta paperiset kyselylomakkeet arkistoidaan konkreettisesti. Vastaa-
jat kertoivat, etta paperit laitetaan omaan tai sihteerin kaappiin talteen. Osa myos kertoi,
etta skannauksen jalkeen paperiset lomakkeet heitetaan roskiin, koska ne vievat turhaa tilaa.
Lomakkeiden skannauksesta kerrottiin, etta aina ei tule edes skannattua saatuja palautteita,

koska se koettiin myos valilla turhana asiana.
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Kuvio 8: Olisiko mahdollista etta tulevaisuudessa keraisit palautetta osallistujilta vain sahkoi-
sesti?

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin, olisiko tulevaisuudessa mahdollista kerata palautetta
vain sahkoisesti asiakkailta. Kuviossa 8 nakyy, etta suurin osa vastaajista eli 70 prosenttia oli
sita mielta, etta tulevaisuudessa olisi mahdollista kerata palautetta vain sahkoisesti. Kuiten-
kin 30 prosenttia oli sita mielta, etta tulevaisuudessakaan ei voi kerata palautetta vain sah-

koisesti. Jos kysymykseen vastaisi ”ei”, saivat vastaajat lisakysymyksen, jossa kysytaan syita,

miksi vastaajat haluavat kerata paperilla palautetta myos tulevaisuudessa.
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osallistujien ei  tulkitsen, etta oletan, etta Haluan saada
ole osallistujat eivat vastausprosentti palautteen
mahdollisuutta halua vastata pienenee koulutuksessa
vastata sahkoiseen paikan paalla
sahkoiseen palautekyselyyn
palautekyselyyn

Kuvio 9: Kun vastasit ”"ei” edelliseen kysymykseen, niin mitka asiat siihen vaikuttavat?

Lisakysymyksessa oli nelja vaihtoehtoa ja avoin vastausmahdollisuus. Haluttiin selvittaa syita,
miksi osa vastaajista ei halua tulevaisuudessakaan kerata palautetta sahkoisesti. Vastaajista

66 prosenttia kertoo, etta osallistujien ei ole mahdollista vastata sahkoiseen palautteeseen,
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koska esimerkiksi kaikilla kohderyhmilla ei ole kaytossa sahkopostia toissa, johon sahkoinen
palautepyynto lahetetaan koulutuksen jalkeen. Vastaajista 16 prosenttia tulkitsee, etta osal-
listujat eivat halua vastata sahkoiseen palautteeseen. Vastaajista 66 prosenttia myos olettaa,
etta vastausprosentti pienenee silloin. Palautteen haluaa heti koulutuksessa paikan paalla 50
prosenttia vastaajista. (Kuvio 9.) Avoimissa vastauksissa kerrottiin, etta oletetaan, etta vain
sellaiset osallistujat vastaisivat sahkoiseen palautteeseen, jolla on jotain erityista sanottavaa,
ja tasta johtuen se antaisi vaaristyneen kokonaiskuvan palautteesta. Yksi vastaaja myos ker-
toi, etta koulutuksen aikana palautteen saaminen on varmempaa ja osallistujilla viela tuo-

reessa muistissa koulutuksen sisalto ja kulku.

Osa vastaajista kertoo myos, etta paperiset palautteet koulutuspaikalla eivat ole heidan mie-
lestaan oikeita palautteita, vaan osallistujien reaktioita. Todellinen palaute tulisi heidan mie-
lestaan vasta noin kuukauden paasta koulutuksesta, kun osallistujat olisivat ehtineet soveltaa
koulutuksessa saatuja oppejaan omassa tyossaan ja talla tavalla pohtia, onko koulutuksen si-
sallosta ollut oikeasti hyotya tyoelamassa. Jalkikateen lahetetyissa palautteissa koetaan on-

gelmana se, etta koulutuksen osallistujat eivat jaksa tai viitsi vastata palautteeseen.

100

% vastaajista

Kylla Ei

Kuvio 10: Oletko tyytyvainen nykyiseen tapaan kerata palautetta osallistujilta?

Yhdestoista kysymys oli taas kaikille yhteinen, jossa selvittiin, ovatko vastaajat tyytyvaisia
nykyiseen jarjestelmaan kysya palautetta asiakkailta. Vastaajista 70 prosenttia oli tyytyvaisia
nykyiseen jarjestelmaan. Syiksi kerrottiin muun muassa se, etta suurin osa vastaajista on tyy-
tyvaisia siihen, etta he saavat heti palautteen koulutuksessa paikan paalla ja vastausprosentti
on hyva. Osa vastaajista myos keskustelee heti kouluttajan kanssa paikan paalla saaduista
palautteista ja kehitysideoista. Tyytyvaisia myos ollaan siihen, etta saa valita kohderyhman
mukaan erilaiset keinot kysya palautetta. Muutama vastaaja myos kertoo, etta on tyytyvainen
nykyiseen paperiseen lomakkeeseen, etta eTaika-jarjestelman sahkoiseen palautelomakkee-

seen. Saaduissa vastauksissa painotetaan sita, etta tarkeinta ei ole se, miten palautetta kera-
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taan asiakkailta vaan se, miten saatua palautetta hyodynnetaan jatkossa, kun koulutuksia

suunnitellaan.

Vastaajista 30 prosenttia ei ollut tyytyvaisia nykyiseen tapaan kerata palautetta. Vastaajat
kertovat, etta paperiset kyselylomakkeet ovat heidan mielestaan vanhanaikaisia ja aikaa vie-
via, kun palautteet kaydaan yksitellen lapi. Lomakkeen sisaltoon seka ilmeeseen kaivattaisiin
paivitysta. Palautelomakkeiden kysymyksia pitaisi vastaajien mukaan miettia uudestaan. Kou-
lutuksilla pitaisi olla havaittavaa vaikuttavuutta, mutta sita ei millaan tavalla mitata talla
hetkella. Sahkoinen palautekysely on vahemman aikaa vieva, mutta nykyiseen jarjestelmaan
ei olla tyytyvaisia vastaajien mielesta. Sahkoista palautejarjestelmaa toivotaan kehitettavan,

koska vastaajien mielesta aika on kypsa sahkoiselle palautejarjestelmalle.

Yhta ainoaa toimivaa tapaa ei ole
Palautteen voisi jattaa kannykalla

Uuden sahkoisen jarjestelman hankkiminen...
Keskiarvon tallentaminen ei ole iso tyo

Jokaisella koulutuspaallikkolla oma tapa...

Tulevaisuudessa toimiva sahkoinen jarjestelma
Jokaisella koulutuspaallikkolla oma tapa kerata...
Asiakasnakokulma edelle ei menetelmat milla...

Nykyinen sahkoinen jarjestelma hyva

Skannaaminen turhaa

Palautteita pitaisi hyodyntaa enemman

0 1 2 3 4
HIo vastaajasta

Kuvio 11: Yleisia kommentteja

Viimeisessa kysymyksessa, joka oli avoin, sai vastaaja kertoa viela mielipiteensa yleisesti
asiakaspalautejarjestelmasta. Vastauksissa nousi selvasti esille muutamia teemoja. Palauttei-
ta pitaisi hyodyntaa enemman ja ne ovat tarkea osa koulutusprosessia. Pitaisi muistaa, etta
asiakaspalautteista saa tarkeaa tietoa koulutusten kehittamiseen. Tarkeinta ei ole tapa, mi-
ten sita kerataan, vaan miten sita hyodynnetaan. Paperisten palautteiden skannaaminen on
turhaa joidenkin mielesta. Koulutuspaallikoiden omat tavat kerata ja prosessoida palautetta
nousivat myos esille. Tahan toivottiin yhteista linjaa, joka olisi kaikille sama. Kuviossa 11 on

kuvattuna, millaisia yleisia ehdotuksia saatiin.

Avoimissa vastauksissa oli myos ristiriitaisia vastauksia. Muutama haluaisi kehittaa sahkoista

asiakaspalautejarjestelmaa ja saada sita toimiva, mutta sitten oli myos kirjoitettu, etta ny-
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kyinen jarjestelma on hyva ja toimiva. Uuden jarjestelman hankkiminen olisi turhaa ja kallis-
ta. Kehittamisideoita nousi esille, esimerkiksi kannykalla palautteen jattamisen helppous ja

kysymysten miettiminen uudelleen.

6  Yhteenveto ja kehittamisideat

Kaikki vastaajista kayttavat paperista palautelomaketta jossain tilanteissa. Sahkoinen palau-
telomake on viela vahaisemmassa kaytossa FCG koulutus Oy:ssa. Kun vastaajilta kysyttiin,
etta kumpaa menetelmaa vastaajat kayttavat eniten, niin paperinen palautelomake oli yli-
voimaisesti suosituin. Muutamia syita nousi selkeasti esille. Vastaajat haluavat palautteet heti
koulutuksessa paikan paalla. Vastaajien kokemuksen mukaan vastausprosentti on myos suu-
rempi verrattuna sahkoisesti saatuun palautteeseen. Kaikilla FCG Koulutus Oy:n koulutuksiin
osallistujille ei ole mahdollisuutta vastata sahkoisesti palautteeseen, koska kaikilla kohde-
ryhmilla ei ole kaytossa tyonantajan sahkopostiosoitteita; esimerkiksi lahihoitajilla ei ole kay-

tossa tyonantajan sahkopostiosoitteita.

Palautteiden arkistoinnista tuli ilmi, etta moni tekee paperisista palautteista yhteenvedon
itselleen tai skannaa paperisten palautteiden avoimet vastaukset sisaiseen verkkokansioon.
Sahkoisesti saadut palautteet jaavat jarjestelmaan ja eika niita erikseen tallenneta mihin-
kaan. Konkreettisesti paperiset palautteet arkistoidaan koulutuspaallikdiden tai koulutussih-

teerien kaappeihin tai heitetaan roskiin.

Tutkimuksessa tuli ilmi kuitenkin se, etta suurin osa vastaajista, eli jopa 70 prosenttia, olisi
valmis tulevaisuudessa kayttamaan vain sahkoista palautetta. Tama on vastaajien mielesta
nykypaivaa ja aika on talle kypsa. Loput vastaajista ovat sita mielta, etta pelkastaan sahkoi-
nen tapa kerata palautetta ei riita. Koulutuksiin osallistujat eivat halua tai eivat pysty vas-

taamaan sahkoiseen palautteeseen.

Vaikka suurin osa vastaajista oli valmiita tulevaisuudessa kysymaan palautetta sahkoisesti,
niin 70 prosenttia vastaajista oli tyytyvaisia nykyiseen tapaan. Tyytyvaisia oltiin sen takia,
etta on vaihtoehtoja, joista valita kohderyhman mukaan. Palautteen saa heti koulutuspaikal-
la, etta kouluttajakin pystyy lukemaan sen heti ja hanen kanssaan voi keskustella palauttees-
sa. Taman hetkinen lomake toimii vastaajien mielesta melko hyvin. Osa vastaajista kertoo,
etta lisaavat palautelomakkeeseen omia kysymyksia koulutuksesta riippuen. Lomakkeen ky-

symyksiin toivottaisiin paivitysta.

Sahkoista palautelomakkeen kayttoa voisi tulevaisuudessa lisata vastaajien mielesta, jos sah-
koista lomaketta kehitettaisiin niin, etta koulutuksiin osallistujien olisi helppo vastata siihen.

Vastausprosentti pitaisi myos saada korkeammaksi.
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Asiakaspalautelomake tulisi pohtia tarkasti, jotta siita olisi mahdollisimman paljon hyotya
yhtiolle tulevaisuudessa. Lomakkeen tulisi olla myos sellainen, etta asiakkaan olisi siihen
helppo ja nopea vastata. Tutkimuksessa tuli myos ilmi, etta osa vastaajista lisaa kysymyksia
palautelomakkeeseen. Palvelun laadun seuraamisen kannalta olisi tarkeaa, etta lomake olisi

kaikille sama, koska talla varmistetaan mitattavien asioiden luotettavuus.

Tulevaisuudessa FCG Koulutus Oy voisi kehittaa sahkoista palautejarjestelmaa siten, etta asi-
akkailla olisi sithen mahdollisimman helppo ja nopea vastata. Kaikilla tulisi olla myos mahdol-
lisuus vastata sahkoisesti asiakaspalautelomakkeeseen kohderyhmasta riippuen. Tata tulisi
kehittaa siihen suuntaan, etta FCG Koulutus Oy:ssa kerattaisiin tulevaisuudessa vain sahkoi-
sesti palautetta. Maailma on menossa entista enemman sahkoisiin palveluihin ja olisi luonnol-
lista siirtya tahan suuntaan, varsinkin tassa vaiheessa, kun jopa 70 prosenttia vastaajista olisi

valmis siirtymaan sahkoiseen maailmaan.

7  Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli haastava prosessi, joka vaati paljon ajankayton suunnittelua ja
teoria-aiheisiin paneutumista. Lahdeaineiston keraaminen oli erityisesti aikaa vievaa. Opin-
naytetyo ei valmistunut suunnitellussa aikataulussa tekijan henkilokohtaisten syiden johdosta.
Suunnitteluvaihe sisalsi tiivista yhteistyota toimeksiantajan kanssa. Esimerkiksi tutkimuson-

gelmat muodostettiin yhdessa FCG Koulutus Oy:n kehitysjohtajan kanssa.

Tutkimusongelman perusteella muodostettiin kyselylomake toimeksiantajan mielipiteet huo-
mioon ottaen. Toimeksiantaja olisi myos halunnut, etta tyohon olisi otettu laajemmin konk-
reettisia kehitysideoita, miten ja milla FCG Koulutus Oy voisi kerata palautetta sahkoisesti
tulevaisuudessa. Valitettavasti aika ei riittanyt tahan, ja tulimme opinnaytetyonohjaajan
kanssa myos siihen tulokseen, etta opinnaytetyosta tulisi liian laaja. Opinnaytetyon teoreet-
tinen osuus keskittyy selkeasti asiakkaaseen ja asiakkaan kuunteluun, koska tassa tutkimuk-

sessa ne koettiin oleellisiksi.

Kyselylomakkeen laatiminen oli haastavaa. Se piti laatia sellaiseksi, etta vastaajat ymmartai-
sivat sen. Tata auttoi se, etta tekija tyoskentelee myos FCG Koulutus Oy:ssa ja on paivittain
naiden asioiden kanssa tekemisissa. Kyselyn vastausprosentti yllatti. Vaikka mahdollisia vas-
taajia oli vahan, tekija oletti, etta mahdolliset vastaajat eivat kaikki halua tai ehdi vastaa-

maan. My0Os avoimia vastauksia saatiin hyvin, eli vastauksia oli helppo analysoida.

Oma asenne ja opinnaytetyonohjaajan kannustaminen saattaa tyo loppuun, oli ratkaisevassa
osassa tyon valmiiksi saamisessa.
Lahteet
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Liite 1. FCG Koulutus Oy:n asiakaspalautejarjestelman nykytilanteen kartoitus.

Sahkoinen kysely tehtiin kaikkien tulosalueiden koulutuspaallikoille ja -koordinaattoireille

webrobol-ohjelmalla.

1. Milla tulosalueella toimit? (voit vastata useampaan vaihtoehtoon)
e Taloudenohjaus ja rahoitus
e Henkildstohallinto
e Hyvinvointipalvelut
e Tietojohtaminen ja lakiasiat
e Johtaminen ja viestinta
e Kuntatekniikka ja ymparisto

e ICT ja tietoyhteiskunta

2. Milla keinoilla keraat palautetta osallistujilta? (voit vastata useampaan vaihtoeh-
toon)
e Paperinen kyselylomake
e Sahkoinen lomake (Etaika)
e  Muu Mika?

3. Mikali kaytat molempia vaihtoehtoja tiedonkeruuseen, kumpaa vaihtoehtoa kaytat
enemman?
e Paperinen kyselylomake
e Sahkoinen kyselylomake
e Muu
Miksi?
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4. Miten prosessoit saatua palautetta koulutuksen jalkeen (voit vastata useampaan

vaihtoehtoon)

Paperinen kyselylomake: Lasken keskiarvon lomakkeista ja tallenna sen Etai-
kaan

Paperinen kyselylomake: Koulutussihteeri laskee keskiarvon kyselylomakkeista
ja tallentaa sen Etaikaan.

Paperisten kyselylomakkeiden avoimet vastaukset skannataan ja tallennetaan
koulutuksen alle Q:lle

Sahkoinen kyselylomake: Kayn lukemassa sahkoisesti saadun palautteen Etai-
kasta

Sahkoinen kyselylomake: Sihteeri lahettaa koonnin sahkoisesti saadusta pa-
lautteesta minulle

Miten muuten?

5. Miten hyodynnat saatua palautetta? (voit vastata useampaan vaihtoehtoon)

Otan kehitysehdotukset huomioon seuraavissa koulutuksissa

Pohdin, missa onnistuttiin oikeasti ja missa olisi viela kehitettavaa

Annan myos palautetta luennoitsijoille

Annan myos palautetta koulutuspaikalle

Kayn lapi palautteet uudestaan, kun alan suunnittelemaan seuraavan vuoden
koulutusta

Luen kaikki palautteet lapi, mutten aina pysty vaikuttamaan siihen, otetaanko
saatu palaute toiminnassa huomioon

Muuten, miten?

6. Miten hyodynnat suullisen palautteen/keraatko sita? (avoin vastaus)

7. Miten hyodyllista palautteen keraaminen asiakkailta on?

Erittain hyodyllista
Kohtalaisen hyodyllista
Jokin verran hyodyllista

Ei lainkaan hyodyllista



8.

10.

11.

12.

13.
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Mihin saadut palautteet arkistoidaan? (voit vastata useampaan vaihtoehtoon)
e Paperisten kyselylomakkeiden avoimet vastaukset skannataan ja tallennetaan
koulutuksen alle sisaiseen verkkoon
e Sahkoisesti saatu palaute jaa Etaikaan koulutuksen tietoihin
e Paperiset lomakkeet arkistoi-

daan

Olisiko mahdollista etta tulevaisuudessa keraisit palautetta osallistujilta vain sah-

koisesti?
e Kylla
e FEi

Jos vastasit ”Ei” edelliseen kysymykseen, niin mitka asiat siihen vaikuttavat (voit
vastata useampaan vaihtoehtoon)

e Osallistujille ei ole mahdollista vastata sahkoiseen palautekyselyyn

e Tulkitsen etta osallistujat eivat halua vastata sahkoiseen palautekyselyyn

e Oletan etta vastausprosentti pienenee

¢ Haluan saada palautteen koulutuksessa paikan paalla

e muu, mika?

Oletko tyytyvdinen nykyiseen tapaan kerdta palautetta osallistujilta?
e Kylla
e Ei

Perustelu, miksi olet tyytyvainen nykyiseen tapaan kerata palautetta

Perustele, miksi et ole tyytyvainen nykyiseen tapaan kerata palautetta

Miksi?

Haluatko kommentoida viela jotain muuta, sana on vapaa



