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Tama opinnaytetyon tavoitteena on tehda asiakastyytyvaisyystutkimus koirakoululle.
Koirakoulu on pieni paikallinen yksityisyritys.

Teoreettisena viitekehyksena oli asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Kuinka voidaan parantaa koirakoulun asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta? Lisaksi
tarkoitus oli mitata asiakastyytyvaisyytta NPS mittarilla ja verrata sita yleiseen NPS lukuun
palveluyrityksissa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn lopussa oli mahdollisuus antaa avointa
palautetta, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa markkinoinnissaan.

Menetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselya, joka lahetettiin 300:lle entiselle tai
nykyiselle asiakkaalle. Lomakkeeseen valikoitui 13 vaittamaa, joihin vastaaja vastasi Likertin
asteikolla.

Tutkimustulosten purkamisessa ja analysoinnissa hyodynnettiin SurveyMonkey ohjelmaa, joka
laski NPS luvun automaattisesti vastausten perusteella, seka keskiarvoja muihin vaittamiin
Likertin asteikolla. Ohjelma myo0s tuottaa valmiita esityksia tuloksista, joiden avulla tulokset
olivat tehokas analysoida kehitysehdotuksia varten.

Tutkimuksen tulokset ylittivat odotukset. Koirakoulu sai erinomaiset tulokset Likertin

asteikolla, ja myos NPS luku 84 oli erinomainen. Vertailun vuoksi, yleisesti lukua 30-60
pidetaan hyvana tuloksena.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, NPS mittaus
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The objective of this thesis is to conduct customer satisfaction research for a dog training
company. The dog training company is a small local business.

The theoretical framework addresses customer satisfaction research from the customer
experience point of view. The thesis aimed to answer question of how the dog school
customer s satisfaction could be improved? Another objective was to measure customer
satisfaction by NPS measurement and compare the results to the average NPS in service
business in general. At the end of the survey the customers could give open feedback, which
the commissioner can use in marketing directly.

The research method was quantitative survey, which was sent to 300 old or current
customers. The survey had a selection of 13 statements, that the customer had to answer on
Likert scale.

The research results were analyzed with SurveyMonkey software, which calculated the NPS
metric automatically based on the answers. The software also calculated the average
percentage values of other statements on the Likert scale. The software also produced a
complete visual presentation about the results, which helped to analyze the results and make
conclusions to the commissioner.

The results were over the expectations. The dog training company got excellent results on

the Likert scale, and the NPS metric was over the top, 84. To compare, the average rating of
a great NPS metric is somewhere between 30-60.

Keywords: customer experience, customer satisfaction, NPS measurement
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1 Johdanto

Asiakastyytyvaisyystutkimus koirakouluun lahti liikkeelle siita lahtokohdasta, etta halusin
tehda tutkimuksen paikalliselle yrittajalle ja loysin toimeksiantajan sosiaalisen median
kautta. Toimeksiantaja on yksityisyrittaja koirakoulussa. Han on aiemmin tehnyt itse
asiakastyytyvaisyys kyselyja koirakoulun asiakkailleen, ja tasta syysta oli erittain kiinnostunut
asiakastyytyvaisyystutkimuksesta yritykselleen. Opinnaytetyoksi muotoutui siis

asiakastyytyvaisyystutkimus koirakoululle.

Koska koirakoulun asiakkaita on rekisterissa paljon (n.400), tutkimusmenetelmaksi valikoitui
kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin SurveyMonkey ohjelmalla. Paatimme
toimeksiantajan kanssa, etta asiakasrekisteria ei luovuteta tutkimuksen tekijalle, eli minulle
tietosuoja syista. Tein siis kyselyn, jonka linkin toimeksiantaja lahettaa asiakkailleen, jotka
ovat olleet koirakoulun asiakkaita viimeisen kahden vuoden aikana. Heti alkuun rajasimme
tutkimuksesta pois tukikoirakoulutuksen, seka yksityiskoulutuksen, niiden erilaisen
palvelutilanteen takia. Kysely lahettiin siis ryhmassa osallistuville koiran omistajille, mm.

pentukurssille osallistuville.

Tutkimuksen perusajatus tai -ongelma on se, etta miten parantaa koirakoulun asiakkaiden
asiakaskokemusta? Tata ongelmaa lahdin selvittamaan tutkimuskysymyksilla, mika on
nykyinen asiakastyytyvaisyys NPS mittarilla mitattuna? Miten asiakastyytyvaisyytta voi
kehittaa, jotta asiakaskokemus paranee? Ja miten tama asiakastyytyvaisyystutkimus

nayttaytyy koirakoulun asiakkaille.

Opinnaytetyo koostuu aluksi teoriasta, jossa kasitellaan asiakaskokemusta,
asiakastyytyvaisyytta ja asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Taman jalkeen tyossa siirrytaan
itse tutkimuksen raportointiin. Avataan tutkimuksen kulkua, tuloksia ja niista syntyvia
johtopaatoksia. Tassa tyossa pyrin mahdollisimman kirkkaasti pitamaan mielessa
toimeksiantajan tarpeet. Tarpeen asiakastyytyvaisyystutkimukselle, mutta myos ensimmaista
kertaa tyytyvaisyytta tullaan mittaamaan NPS mittarilla. Lisaksi toimeksiantaja arvostaa
riippumattoman tekijan tekemaa tutkimusta, joka ei ole maksettu ja sita mahdollisuutta, etta
han voi kayttaa tutkimuksen tuloksia mahdollisesti markkinoinnissaan hyvaksi. Naita tarpeita

lahdin ratkaisemaan tutkimusongelman kautta tutkimuskysymyksiin vastaamalla.



2  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen asia, joka rakentuu kolmesta ei rakennuspalikasta.
Fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaaminen (brandi).
Fyysinen kohtaaminen on tunnistetuin, kun asiakas ja yrityksen edustajat kohtaavat
kasvokkain. Tana paivana etenkaan, ei voi vaheksya ollenkaan digitaalisen kohtaamisen
tarkeytta. Asiakas kay itsenaisen tiedonhaun ohella tutustumassa erilaisiin vaihtoehtoihin
verkossa ja etsii itselleen parhaimmat ratkaisut ongelmiinsa. Kolmas tiedostamaton
kohtaaminen, ns. tiedostamaton tunnekokemus, johon vaikuttavat aiemmat oletukset,
nakemykset ja mielikuvat kokonaisvaltaisen brandikokemuksen syntymiseen (Ahvenainen,
Gylling & Leino, 2017, 34).

Voidaankin ajatella, etta hyva, tai erinomainen asiakaskokemus syntyy erilaisista
kohtaamisista ja Aarnikoivun (2005, 82) mukaan nain ollen tuottaa asiakkaalle hyvaa ja
erinomaista palvelua ja palvelukokemuksen. Hyvan palvelukokemuksen olennainen elementti
on asiakkaan kokema luottamus yritysta kohtaan. Ja luottamus taas syntyy niista
kokemuksista, joita asiakas rakentaa fyysisten, digitaalisten ja tiedostamattomien
kohtaamisten perusteella. Toisaalta sitten taas Gerdtin ja Korkiakosken mukaan (2016, 46)
asiakaskokemus on tarkeampaa kuin hyva palvelu, koska asiakaskokemus syntyy arvoketjusta,
jonka lapi asiakas kulkee koko prosessin aikana, alkaen tiedostamattomasta kokemuksesta,
luonnollisesti jatkuen digitaaliseen kokemukseen, jossa asiakas hakee tietoa yrityksesta

verkossa. Ja lopuksi fyysinen kohtaaminen, jossa palvelu ja palvelukokemus korostuu.

Fischer & Vainion (2014, 166) mukaan asiakaskokemus luodaan siis yhdessa asiakkaan kanssa,
ja asiakkaan kokemukseen vaikuttaa koko organisaation toiminnan ketjujen tulokset, mutta
asia ei kuitenkaan ole niin yksinkertainen, silla kokemukseen vaikuttaa myos asiakas itse.
Asiakas on itse aktiivisena osallistujana mukana asiakaskokemuksessa. Etenkin koirakoulussa
tama korostuu, silla kouluttaja ohjaa ja opettaa ja asiakas opettelee tekemaan ohjatut asiat
koiransa kanssa. Asiakas on siis erittain aktiivisessa osassa palvelua. Voisi jopa vaittaa, etta
keskimaaraista enemman kuin esimerkiksi muissa palvelualan yrityksissa, kuten vaikkapa

ravintoloissa tms.

Saarijarvi & Puustisen (2020,20-21) mukaan asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan
nakokulmasta. Asiakkaan ja organisaation valissa on kosketuspisteita eli heidan valissaan on
vuorovaikutushetkia. Asiakas kulkee asiakaspolun, jonka aikana rakentuu moniulotteinen
kokemus. Tama kokemus koostuu siis kaikista niista kosketuspisteista, jonka asiakas kulkee
harkitessaan, ostaessaan ja kuluttaessaan tuotetta tai palvelua. Asiakaskokemuksesta on
tullut myos keino konkretisoida asiakaslahtoisyytta, se on kaytannon tapa toteuttaa
asiakaslahtoisyytta. Saarijarven ja Puustisen mukaan (2020, 31) hyva asiakaskokemus myos

parantaa ihmisen elamaa.



Asiakaskokemuksen rakennetta voidaan myos pohtia hieman erilaisesta nakokulmasta
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, 66-69) esimerkiksi sen mukaan kuinka paljon kaytamme
kognitiivista kapasiteettia asiakaskokemukseen. Onko kokemus kenties rutiininomainen ja
siten kognitiivisesti hyvin helppo ja arkinen kokemus? Vai onko asiakas vai onko
asiakaskokemus mieleenpainuva ja tunteita herattava ja siten tuottaa meille voimakkaita
emootioita? Lisaksi on myos hyvin merkityksellisia asiakaskokemuksia, jopa trans-formatiivisia
kokemuksia ja ne ovat niita, jotka muokkaavat meidan arvojamme, asenteita ja
kayttaytymista eli ovat meita kehittavia asiakaskokemuksia. Se etta kaytamme kognitiivista
kapasiteettia, on merkki siita, etta olemme siirtyneet pois rutiininomaisesta tapojen ja
tottumusten ohjaamasta kayttaytymisesta ja tavallisesta asiakaskokemuksesta, onkin tullut

hyvin merkityksellinen.

Asiakaskokemukset ovat myos monitasoisia, sen lisaksi etta ovat erityyppisia (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, 70-72). Asiakassuhdetaso voi todella voi kehittya asiakasuskollisuuden mallin
mukaisesti asiakassuhdetaso on aina ensin kognitiivinen, josta se kehittyy affektiiviseksi ja
sen jalkeen konatiiviseksi ja viimeiseksi toiminnalliseksi, eli viimeisessa tasossa luodaan
konkreettinen asiakaskokemus, johon kuuluu toiminnallisesti asiakaskokemus sita aiemmat
tasot toimivat viela hyvin paljon ajatuksen tasolla. Taman lisaksi asiakaskokemukset voidaan
jakaa viela dynaamiselle tasolle ja staattiselle tasolle. Dynaamisella tasolla tarkoitetaan sita,
etta erilliset asiakaskokemukset koetaan yhtena dynaamisena jatkumona, kun taas staattinen

taso tarkoittaa, etta asiakaskokemukset koetaan erillisina staattisena tapahtumina.

Kun vertaa Saarijarvi & Puustisen (2020) ja Ahvenainen, Gylling & Leinon (2017)
asiakaskokemuksen rakennetta, voi huomata, etta tulokulma aiheeseen on todella erilainen,
ja varmasti molemmilla oikein. En silti voi olla toteamatta, etta jaottelemalla rakenteen
kolmeen eri kohtaamiseen kuten Ahvenainen & kump. (2017) kirjassaan jaotteli, on selkeasti
yksinkertaisempi tapa, kuin Saarijarvi & Puustinen (2020) monella eri tavalla jaoteltu
rakennetta eri tyyppeihin ja tasoihin. Kuitenkin myos Saarijarvi & Puustinen (2020) on
jaotellut asiakaskokemusta erilaisiin kosketuspiteisiin, jotka hieman vastaavat enemman
Ahvenaisen & kump. (2017) jaottelua. Tassa jaottelussa on Saarijarvi & Puustinen (2020, 74)
jakaa asiakaskokemuksen erilaiset kosketuspisteet neljaan eri kategoriaan. Ensimmaisena on
yrityksen omistamat kosketuspisteet eli ne tapahtumat joita yritys voi itse suunnitella ja
johtaa. Toisena on kumppanin toteuttamat kosketuspisteet eli ne, joita voidaan suunnitella ja
johtaa yhteistyossa kumppaniyritysten kanssa. Kolmantena on asiakkaan omistamat
kosketuspisteet ja naissa kosketuspisteissa yritys tai sen kumppanit eivat pysty hallitsemaan.
Yritys ei siis pysty hallitsemaan asiakkaitaan eika heidan mielipiteitaan. Neljantena on
sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat tapahtumat,

joissa toisilla asiakkailla on merkittava rooli, esimerkiksi muut asiakkaat ravintoloissa.



Asiakaskokemus on moniulotteinen (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 78-80). Sen lisaksi etta
asiakaskokemus voidaan jakaa tyyppeihin ja tasoihin se voidaan jakaa myos erilaisiin
ulottuvuuksiin. Asiakaskokemus on aina kognitiivinen tapahtuma, kuluttajatietoisesti koetaan,
etta tuotteelle tai palvelulle asetetut tavoitteet saavutetaan. Asiakkaille on muodostunut
yleensa tietty odotustaso yrityksen tarjoamasta tuotteista tai palvelusta, ja tama asia
maarittaa asiakaskokemus kognitiivista ulottuvuutta. Voimme miettia asiakaskokemusta myos
emotionaalisena ulottuvuutena. Yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutus voidaan kokea
monenlaisina emootioina. Tunteet ovat vahvoja, seka hyvassa, etta huonossa
asiakaskokemuksessa, silla ne muistetaan usein todella hyvin. Sosiaalisena asiakaskokemuksen
ulottuvuutena voidaan ajatella, etta henkilokunta, seka toiset asiakkaat vaikuttavat
asiakaskokemukseen eli asiakaskokemus ei ole koskaan vain ja ainoastaan yrityksen ja
asiakkaan valinen tapahtuma, vaan siihen vaikuttaa monia ymparilla tapahtuvia asioita ja
ihmisia. Viimeisena on sensorisen asiakaskokemuksen ulottuvuus eli asiakaskokemukseen
vaikuttaa aina osto ja -kulutusymparisto seka se, miten aistitaan tuotteet ja palvelut. Se mita
asiakas tuntee, kuulee, nakee ja haistaa vaikuttaa hyvin paljon asiakaskokemuksen

muodostumiseen ymparistolla on siis iso vaikutus asiakaskokemukseen.

2.1 Asiakaskokemus liiketoiminnan lahtokohtana

Lahtotilanteen ymmartaminen on hyvin tarkeaa, jotta ymmarretaan asiakaskokemuksen
nykytila ja se mita asiakaskokemus voisi olla tulevaisuudessa. Se on tamankin tutkimuksen
punainen lanka, asiakaskokemuksen parantaminen. Gerdt ja Korkiakoski (2016, 33) ovat
esittaneet kirjassaan asiakaskokemuksen nykytila-analyysin, joka on koko asiakaskokemuksen
kehittamistyon lahtokohta. Nykytila-analyysi toimii pohjana selkealle kehityssuunnitelmalle,
jonka tavoitteena on muuttaa yritys asiakaskeskeiseksi eli tarjota asiakkaalle ylivoimainen
asiakaskokemus. Se ei ole yksittainen projekti vaan strateginen tahtotila, joka vie aikaa.
Huomioitavaa on, etta vaikka yritys ei olisi uusi, tata strategiaa voi ruveta toteuttamaan
myohemminkin. Nykytila-analyysi pitaa sisallaan kolme asiaa: sisaisen kyvykkyyden, asiakkaat
ja kilpailuympariston. Sisainen kyvykkyys pitaa sisallaan monta osa-aluetta.
Asiakaskokemuksen strategisen lahtokohdan, johdon kyvykkyyden ja johtamismallin,
asiakasymmarryksen, asiakaskokemuksen suunnittelun, mittarit ja mittaamisen (johon
keskitymme tassa tutkimuksessa) ja kulttuurin ja henkiloston. Asiakaskokemuksen strateginen
lahtokohta tulisi linkittaa yrityksen liiketoimintastrategiaan ja sen tulisi olla linjassa brandin
kanssa. Koirakoulussa asiakaskokemus on otettu vakavasti ja sita on lahdetty tutkimuksen
avulla parantamaan. Asiakaskokemus on kiintea osa koirakoulun toimintaa ja markkinointia ja
siksi strategisesti osa liiketoimintamallia. Johdon kyvykkyys ja johtamismalli on tietysti
yksityisyrittajalle haastava, koska han on yrityksen ainoa johtaja, ja myos tyontekija. Han

vastaa koko yrityksen organisaatiosta ja siksi onkin erittain tarkeaa, etta johtajana han osaa



asettua asiakaspalvelijan rooliin ja osaa arvioida sita, miten asiakaskokemusta johdetaan

arjessa asiakkaan kanssa.

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 35) jatkavat kirjassaan aiheesta asiakasymmarryksesta, etta on
tarkeaa milla tavalla yritys varmistaa, etta silla on ajankohtainen nakemys asiakkaiden
odotuksista. Lisaksi asiakaskokemus vaatii suunnittelua, miten asiakasymmarrys muutetaan
uusiksi, asiakkaiden odottamiksi ja vaatimiksi kokemuksiksi? Reinboth (2008, 21) arvioi
kirjassaan toimintaa ohjaavia arvoja, joiden kautta paastaan tuloksiin, eli hyvaan
asiakaskokemukseen. Arvot siis ohjaavat periaatteita, jotka nakyvat organisaation
kayttaytymisessa ja toiminnassa. Naita yrityksen maarittelemia arvoja tarvitaan, jotta
voidaan tehda oikeita ratkaisuja ja niiden loytaminen tilanteeseen riippuu taysin siita mita
yrityksessa arvostetaan. Reinboth (2008,21) jatkaa kirjassaan, etta arvojen kautta yritys
paasee strategiaan, jonka jalkeen voidaan tehda paatoksia, joiden perusteella toimitaan ja
lopputuloksena saadaan tuloksia. Eli arvojen kautta paastaan tulokselliseen

asiakaskokemukseen, joka tayttaa asiakkaan odotukset.

2.2  Asiakaskokemuksen tulevaisuus

Tulevaisuus nayttaa mielenkiintoiselta. Asiakaspalvelun tason nousuun voi suhtautua
toiveikkaasti. Aarnikoivu (2005, 164) arvioi kirjassaan, etta 2000 luku on sahkoisen asioinnin
voimallisen kehittamisen aikaa. Ja kuten olemme huomanneet 2020 luvulla sahkoinen asiointi
on jo arkipaivaa. Itse asiassa digitaaliset palvelut yritykselle ovat elinehto. Tiedostamaton
kohtaaminen tapahtuukin yleensa verkossa, kun asiakas etsii tarpeisiinsa sopivaa palvelua

verkosto. Tama oli asiakaskokemuksen yksi osa alueista (Ahvenainen&kump., 2017, 33).

Teknologiat sisaltavat merkittavia mahdollisuuksia asiakaspalvelukselle ja koko yritykselle ne
ovat mahdollistaneet uusia tapoja asiakkaan ja yrityksen valille. Nama palvelukanavat ovat
tana paivana tavallisia keinoja asiakkaalle olla yhteydessa yritykseen. Aarnikoivu (2008,
166-167) Tuo kirjassa on hyvin esille teknologian asiakaslahtoista hyodyntamista. Kun
tietokoneiden laskentateho kasvaa palveluprosessien tehokkuus paranee. Tiedon varastointi
ja jalkikasittely on tulevaisuudessa entista halvempaa. Yksi tarkea haaste teknologian
nakokulmasta on tiedon tallentaminen sen syntyessa. Asiakaskohtaamisesta syntyy tietoa,
jota tulee taltioida seuraavaa palvelutapahtumaa varten. Tallaisia kollektiivisia
palvelumuisteja on jo kehittynyt paljon vastaamaan asiakaspalvelun haasteisiin. Myos
sahkoposti on hyvin tavanomainen osa asiakaspalvelua ja markkinointia tana paivana eli
asiakassuhteen hoitoa suhteellisen edullisesti ja vahalla vaivalla. Sahkoisesti tapahtuvat
kirjalliset viestinnan ovat kehittyneet ja asiakassuhteita on mahdollista hoitaa hyvin

luotettavasti tata kautta. Myos erilaiset pikaviestimet ja erityisesti chat palvelut ovat
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yritykselle tavanomaisia tana paivana ja niissa varmasti tulee viela paljon kehittyneempi ja
versioita yritysten saataville Chat palveluissa Kaytetaankin paljon automaattisia chatbot
vastaus robotteja. Aarnikoivu jatkaa (2008, 168) Myos avoimuudesta on tullut valttia erilaiset
weblog palvelut mahdollistaa asiakkaille yrityksen sensuroimattomaan todellisuuteen. Myos
mobiilipalvelut ovat hyvin kehittyneita ja tulevat kehittymaan viela tulevaisuudessa, Muun
muassa monet yritykset luovat oman applikaation asiakkaalle palvelun parantamiseksi. Toki
tallaiset applikaatiot ovat yleensa isojen yritysten palvelua. nykyisin etenkin erilaiset
ohjelmat verkkotapaamisia ovat todella tarkeita ja yritykset kayttavatkin naita asiakkaiden
kanssa yhteytta pitaakseen tarvittaessa. Automaattiset puhelinpalvelujarjestelmat tulevat
kehittymaan ja niiden kaytettavyys ja helppokayttoisyys nousee menestystekijaksi.
Asiakaspalvelussa ja yritysten toiminnassa teknologialla on suuri rooli Aarnikoivu (2008,169)
jatkaa kirjassaan aiheesta. Kuitenkin myos tulevaisuudessa naiden teknologioiden kehittyessa
ja uusien teknologioiden tullessa markkinoille varsinkin palveluyrityksissa asiakaspalvelu tulee
olemaan paaroolissa. Toki varmasti osa yrityksista tulee olemaan entista digitaalisempia ja
teknologiapainotteisempia ja voi olla mahdollista, etta asiakaspalvelun merkittavyys laskee
tulevaisuudessa. Kenties joissakin yrityksissa poistuu ehka jopa kokonaan, mutta ihmiset
haluavat viela tana paivana asiakaspalvelua ja ovat valmiita maksamaan siita, seka oikeista

ihmisten valisista kohtaamisista.

Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 109-117) arvioivat kirjassaan asiakaspalvelukokemuksen
tulevaisuutta muun muassa mobiilikayttaytymisen, sosiaalisten medioiden kanavien, tuetun
itsepalvelun ja Chat-palvelujen kautta. Nama edella mainitut tulevaisuuden
asiakaspalvelukokemuksen kanavat ovat aidosti tata paivaa ja koskettavat suomalaisia
palveluyrityksia eniten. Mobiili kayttaytymiseen vaikuttaa eniten se, etta tulevaisuudessa
mobiililaitteita tullaan kayttamaan enemman kuin perinteisia tietokoneita. Siksi ne yritykset,
jotka ymmartavat taman ja pyrkivat tarjoamaan kaytannollisia ja hyvia arjessa toimivia,
vaivattomia kayttokokemuksia, tulevat olemaan todella vahvoilla yritysmaailmassa. Mobiili
kayttaytyminen on luonteeltaan nopeaa ja pirstaloitua, jonka vuoksi erilaisia mainoksia ja
kayttokokemusta heikentavia hairiotekijoita siedetaan yha vahemman. Digitaalisessa ja
sosiaalisessa liiketoiminnassa kuplii pinnan alla seuraava iso trendi sosiaaliset kauppapaikat.
Vuonna 2017 91 % kayttaa sosiaalista mediaa mobiilisti. Se on lisaantynyt viime vuoteen
verrattuna 30 % ja ylittaa globaalisti 2,5 miljardia kayttajaa. Kun mobiilisti sosiaalisen median
kayttajia on 2,5 miljardia, niin sosiaalisen median kayttajien luku on viimeisen vuoden aikana
saavuttanut 2,8 miljardia kayttajaa kansainvalisesti. On siis taysin varmaa, etta kaupankaynti
sosiaalisten kanavien kautta myos palveluyrityksissa tulee olemaan tulevaisuutta yrityksissa.
Sen takiahan erityisen tarkeaa, etta digitaaliset palvelut seka kaupankaynti sosiaalisten
kanavien kautta on yrityksen elinehto tulevaisuudessa ilman naita digitaalisia taitoja yritys ei

tulevaisuudessa tulee selviamaan.
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Ahvenainen & kumppanit (2017, 113-115) viittaavat kirjassaan siihen, kuinka internetia
kaytetaan tulevaisuudessa. Nelja kuudesta suosituimmasta sosiaalisesta mediasta on, joko
Chat tai pikaviestin pohjainen somekanava. Se tarkoittaa sita, etta Chat tyyppisten
sovellusten suosio asiakaskokemuksen ja tulevaisuuden kaupankaynnin kannalta tullaan
kaymaan suoraan erilaisten sosiaalisten kanavien sisalla chattien ja pottien avustamana.
Tuettu itsepalvelu vahentaa asiakkaan asiointiesteita ja parantaa asiakaskokemusta. Voidaan
todeta yritys, joka onnistuu luomaan vahvemmin tuettuja itsepalvelumalleja, joilla
perusasioita voidaan helpottaa, Tuntuu saavan varsin hyvan ja positiivisen vastaanoton
asiakkaiden keskuudessa. Tuettua itsepalvelukokemusta voidaan myos kokea verkkokaupassa

chatin avulla. Talloin asiakaspalvelu toimii chatin kautta.

3 Asiakastyytyvaisyys osana asiakaskokemusta

Voidaan arvioida osana asiakaskokemusta eli asiakastyytyvaisyys on vain yksi pieni osa
asiakaskokemuksen laajaa kasitetta. Asiakastyytyvaisyytta voidaankin tutkia
asiakastyytymattomyyden kannalta. Reinbothin (2008, 96) mukaan mikali asiakas ei ole
tyytyvainen palveluun tai tuotteeseen voidaan sanoa, etta asiakastyytyvaisyydessa on
epaonnistuttu, eli on syntynyt virhe tuotteessa tai palvelussa, joka suoraan vaikuttaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen. Konkreettinen virhe on kuitenkin hyva erottaa
asiakastyytymattomyydesta, silla asiakas voi olla tyytyvainen virheesta huolimatta tai
tyytymaton, vaikka virhetta ei olisi tapahtunutkaan. Asiakastyytyvaisyyteen liittyy siis aina
tunteet. On kuitenkin erittain tarkeaa huomata, etta asiakaskokemus kasitteena on
huomattavasti laajempi kuin asiakastyytyvaisyys, ja siksi tassa teoriaosuudessa tarkastelemme

asiakastyytyvaisyytta osana asiakaskokemusta.

Asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan usein mitattuna kyselyiden avulla. Talla tavoin yrityksen
on helppo arvioida asiakkaiden tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta. On kuitenkin hyva
tiedostaa asiakastyytyvaisyys myos kyselyiden rajoitteet. Reinboth (2008, 106) mainitsee
kirjassaan, etta yleisimmin kaytetyissa muodoissa asiakastyytyvaisyys kyselyihin liittyy useita
puutteita, minka vuoksi onkin maaritelty useita erilaisia mittareita mittaamaan erilaisia
asioita. Asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyy seuraavia ongelmia; Ensimmaiseksi
asiakastyytymattomyys tilanteisiin tulisi paasta kasiksi ennen kuin asiakas paastetaan
lahtemaan. Toisekseen asiakastyytyvaisyys on tunne, sen ilmaiseminen numeroina ei ole aina
kovin helppoa eika tasmallista. Lisaksi ihmiset kokevat numerot hyvin eri tavoin, toisen
ihmisen kiitettava numero 10 voi olla toiselle ihmiselle jotain aivan muuta. On myos
mahdollista, etta kysely ei paljasta miksi asiakas antaa jonkun tietyn numeron, eika kysely
ota valttamatta huomioon, etta asiakkaan tunnetilaan ja mielialaan voi olla muitakin

vaikuttavia tekijoita, kuin itse yrityksen palvelutapahtuma. Mittarit saattavat olla liian



karkeita ja vaaristaa tuloksia, pienet otokset saattavat antaa myos vaaristavia tuloksia ja
mikali annetaan vaihtoehtoja, se saattaa nayttaytya huonona laatuna. Vaikka se tarkoittaisi
vaan sita, etta tama palvelu ei ollut oikea talle asiakkaalle. Kaikkien naiden tekijoiden takia
on erityisen tarkeaa, etta asiakastyytyvaisyyskyselyssa mietitaan hyvin tarkkaan mita mittaria
kaytetaan, tarvitaanko avoimia kysymyksia lisaksi tarkentamaan vastauksia, miten kysymykset
muotoillaan ja mita halutaan asiakastyytyvaisyydesta ylipaansa tietaa. Yrityksen tulee siis

tietaa ja maarittaa mita asiakastyytyvaisyys tarkoittaa juuri meidan yrityksellemme.

4 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on lahes elinehto palveluyritykselle. Toki palveluja voidaan
tuottaa ilman tutkimustakin, mutta asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja mittaamisen avulla
voidaan parantaa yrityksen kannattavuutta konkreettisesti. Lisaksi siita saadaan hyodyllista
tietoa yrityksen eri osa-alueista. Valitsemalla oikeat mittarit, voidaan pureutua hyvinkin
syvalle asiakastyytyvaisyyteen tai -tyytymattomyyteen. Saarijarvi & Puustinen (2020, 229)
avaa aihetta kirjassaan, etta erinomaisten asiakaskokemusten tavoittelu on erityisen tarkeaa
koska ne selittavat asiakastyytyvaisyytta, -uskollisuutta ja -suosittelua. Yritysten ja
organisaatioiden kyky sailya olemassa perustuu lopulta siihen, miten ne pystyvat
kannattavasti tuottamaan erinomaisia asiakaskokemuksia. Asiakastyytyvaisyys ei ole
kuitenkaan itseisarvo sinansa vaan sita taytyy peilata siihen, millaisella kannattavuudella se
saavutetaan. Taytyy saavuttaa tasapaino, jossa asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu ja
operatiivisen toteuttamisen taito piilee kyvyssa optimoida asiakaskokemusta suhteessa

kustannuksiin ja kuluihin.

Asiakaskokemuksia mallinnettaessa (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 230) asiakastyytyvaisyyden,
asiakasuskollisuus ja asiakassuosittelun avulla voidaan mitata asiakaskokemuksen
ominaispiirteita, esimerkiksi hintatasoa, palvelun saatavuutta, ravintolaruoan laatua tai
myymalaympariston viihtyvyytta. Nama vaikuttavat siihen kuinka tyytyvainen tai tyytymaton
asiakas on ja tuleeko han jatkossa olemaan yrityksen asiakas tai kertooko han
asiakaskokemuksesta hyvia vai huonoja asioita ystavilleen ja tutuilleen. Vaikka erilaiset
mittarit ovat samankaltaisia ne ovat kuitenkin identiteetiltaan erilaisia ja mittaavat eri

asioita.

Miksi ja miten asiakaskokemusta tulisi sitten mitata? Saarijarvi & Puustinen (2020, 231-234)
perustelevat kirjassaan asiaa seuraavasti. Informaation saaminen asiakaskokemuksen
rakentamisen onnistumisessa on tarkeaa, mutta ei toki ainoa peruste. Mittareiden avulla
voidaan myos osoittaa mika on merkityksellista. Organisaatiot ja yritykset pyrkivat usein
yksinkertaistamaan asiakaskokemuksen mittaamista eli tiivistamaan asiakaskokemuksen

yhteen mittariin tai lukuun. Asiakaskokemus kuitenkin muodostuu monista asiakaspolun
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varrella olevista kosketuspisteista. Koska kaikkia kosketuspisteita ei voi mitata, onkin
tarkeinta tunnistaa kasvun ja kannattavuuden kannalta, seka asiakastyytyvaisyyden kannalta
tarkeimmat kosketuspisteet ja integroida yritykselle relevantit mittarit naihin
kosketuspisteisiin. Koska ei ole olemassa mitaan yksiselitteisesti parasta mittaria tai
mittareiden yhdistelmaa systemaattiseen mittaamiseen, asiakaskokemuksen mittaaminen on
hyvin vaikeaa. Ensimmaiseksi tama johtuu siita, etta organisaatiot tavoittelevat hyvin erilaisia
asiakaskokemuksia, joihin ei ole olemassa mitaan yleispatevaa mittaria. Toiseksi, jotta
saadaan riittavasti tietoa asiakaskokemuksen johtamiseksi, tulee mitata seka syytason, etta
seuraustason asioita. Tama tarkoittaa sita, etta tulisi pystya mitata kahta asiaa, kuinka hyvin
onnistutaan tavoiteltavan asiakaskokemuksen toteutuksessa ja toiseksi myos sita, etta
millaisia vaikutuksia talla oli asiakkaiden tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja suositteluun. Ja
tata kautta edelleen yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. Gerdt & Korkiakoski (2016,160)
esittaa kirjassaan, etta asiakaskokemuksen mittaamisessa yrityksen tulee varmistaa ainakin
nelja osa-aluetta: mita kysytaan, kenelta kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa
kysytaan. Jalkimmainen maaritelma asiakaskokemuksen mittaamisessa on selkea, eika jata

tukinnan varaa.

4.1  Kyselytutkimus

Vehkalahden mukaan (2019, 20) kyselylomake on kyselytutkimuksen tyokalu. Lomakkeeseen ei
voi tehda enaa muutoksia, sen jalkeen, kun siihen on vastattu. Siksi on tarkeaa, etta lomake
on suunniteltu erityisen huolellisesti. Kyselylomakkeen onnistuminen on edellytys koko
tutkimuksen onnistumiselle ja ratkaisevaa on se, etta kysytaan sisallollisesti oikeita

kysymyksia ja tilastollisesti mielekkaalla tavalla.

4.2  NPS mittaus

Gerdt & Korkiakoski (2016, 166-169) NPS mittaus eli suosittelukysymys on yksi tapa tutkia
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kuinka todennakoisesti suosittelisit palvelua tuttavallesi? Eihan
kukaan suosittele ystavalleen tai tuttavalleen, jos on saanut huonoa palvelua, joten suosittelu
on hyva tapa kerata tietoa palveluyrityksen onnistumisesta asiakaskokemuksessa. Suosituin ja
tahankin tutkimukseen valikoitui edella mainittu NPS (Net Promoter Score). Asteikko on 0-10,
jossa 0 vastaa, ettei voi suositella ollenkaan ja 10 taas, etta voi suositella mielellaan palvelua
ystavalle tai tuttavalle. Asteikolla 0-6 ovat arvostelijoita, 7-8 neutraaleja ja 9-10
suosittelijoita. NPS luku saadaan, kun % suosittelijoista vahennetaan % arvostelijoista (kuvio
1). NPS luvun voima piilee suoraviivaisuudessa ja ohjattavuudessa. Voidaankin kuvailla, etta

NPS-luku mittaa asiakkaan kuumeen, mutta taudinkuva loytyy sitten avoimista vastauksista.
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Numeron perusteella on helppo loytaa toiminnan hyvat ja huonot puolet ja sen jalkeen

voidaan avoimien kysymysten avulla perehtya siihen, miksi asiakas on antanut taman

numeron.
Not at all likely Neutral Extremely likely
Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Kuvio 1: NPS luvun laskeminen (Satmetrix)

4.3 Likertin asteikko

Likertin asteikko perustuu vaittamiin, joihin annetaan viisi vastausvaihtoehtoa, joissa toisessa
aaripaassa on taysin samaa mielta ja toisessa taysin eri mielta. Keskimmainen vaihtoehto on
neutraali, ei samaa, eika eri mielta. Vehkalahti (2019, 35) mukaan tilastollinen analyysi
tehdaan kaytannossa Likertin asteikolla, kuten se olisi jokin valiasteikko. Perusteetta se voi
tuntua ristiriitaiselta. Tarkeaa on pohtia asteikon edellytyksia ja epavarmuuksia. Ehdottoman
tarkeaa on, etta asteikko muodostaa selvan jatkumon aaripaasta toiseen aaripaahan.
Tyypilliset aaripaat "taysin samaa mielta” ja ”taysin eri mielta” eivat ole ongelma tassa
suhteessa, vaan ongelman muodostaa neutraali asteikon keskikohta ”en samaa enka eri
mielta”. Tahan neutraaliin vaihtoehtoon saatetaan asettaa kaikki mahdolliset vaihtoehdot,
kun ollaan epavarmoja vastaamisesta. Myos neutraalin tuntuiset tunteet saatetaan helposti
asettaa tahan keskivaiheille. Vehkalahti (2019, 36) jatkaa aiheesta, etta joskus voidaan
pohtia, tarvitaanko neutraalia vaihtoehtoa ollenkaan. Silloin vastaus vaihtoehtoja olisi nelja,
ilman taysin neutraalia vaihtoehtoa. Se tavallaan pakottaisi vastaajan taipumaan joko
positiiviseen tai negatiiviseen vastaukseen. Toisaalta jos neutraali vastaus vaihtoehto
puuttuu, se saattaa houkuttaa vastaajaa jattaa kokonaan vastaamatta. Neutraali vastaus on
parempi, kuin vastausta ollenkaan. Likertin asteikosta voisi todeta, etta siita voidaan hyvin
laskea keskiarvoja ja muita tunnuslukuja, mutta ohessa tulisi olla muitakin menetelmia

mittausvirheiden valttamiseksi.



4.4  Avoin palaute

Avointa palautetta voidaan pyytaa lopussa, vaikka kyseessa olisikin kvantitatiivinen tutkimus
suljetuilla vastaus vaihtoehdoilla. Se toki teettaa enemman tyota tutkijalle, mutta antaa
paljon tutkimuksen toimeksiantajalle. Kuten Vehkalahti esittaa teoksessaan (2019, 25)
avoimia kysymyksia tarvitaan suljettujen lisaksi, vaikkakin kyselytutkimuksessa kaytetaan
suurimmaksi osaksi suljettuja kysymyksia. Molemmissa vaihtoehdoissa on hyvat ja huonot
puolensa. Suljetut kysymykset ja valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat tietojen kasittelya
merkittavasti ja selkiyttaa mittausta huomattavasti. Avoimet kysymykset ovat tyolaampia
kasitella, mutta on tilanteita, joissa ne ovat kannattavampia ja toimivampia kuin suljetut
kysymykset ja valmiit vastaukset. Avoimissa kysymyksissa saadaan usein tutkimuksen kannalta

arvokasta tarkentavaa tietoa, joka jaisi saamatta suljetuissa kysymyksissa.

5  Asiakastyytyvaisyys tutkimus koirakoulun asiakkaille

Koirakoulussa asiakaskokemus ehdottomasti koostuu kolmesta rakennuspalikasta, kuten
luvussa 2 mainitaan. Paikallisen yksityisyrittajan yrityksena, tiedostamaton mielikuva on
varmasti ainakin alan harrastajien mieleen piirtynyt uutterana ja laadukkaana pienyrityksena.
Digitaalinen kohtaaminen taas on varmistettu aktiivisesti yllapitaen omia verkkosivuja ja
sosiaalista mediaa. Verkkosivuja tehdessa huomioon on otettu myos hakukoneoptimointi, silla
Googlen ja Microsoftin hakutuloksissa yritys nousee ensimmaisena ja toisena hakutuloksena
esiin hakusanoilla ”koirakoulu Kerava”. Tama on erityisen tarkeaa digitaalisen kohtaamisen
takia. Mikali hakukoneoptimointi ei ole kunnossa ja verkkosivut hukkuvat hakukoneen sivuille,
voi digitaalinen kohtaaminen jaada kokonaan pois. Tama on ratkaiseva asia taman paivan
digitaalisessa markkinoinnissa ja kohtaamisessa. Sosiaalisessa mediassa koirakoulu on myos
aktiivinen Metan kanavissa. Aiemman asiakastyytyvaisyystutkimuksen puitteissa myos fyysinen
kohtaaminen on ollut onnistunutta koirakoulussa. Tassa tutkimuksessa onkin tarkoitus
keskittya asiakaskokemukseen fyysisen kohtaamisen kautta. On kuitenkin tarkeaa ymmartaa,
etta vaikka tassa tutkin asiakaskokemusta yhdesta nakokulmasta ainoastaan, se ei poista

muita nakokulmia, jotka ovat ihan yhta tarkeita.

Asiakaskokemuksen tulevaisuus tulee enemman ja enemman olemaan digitaalinen. Nain tulee
olemaan monilla aloilla. Voisin kuitenkin vaittaa, etta koirakoulussa tama ei valttamatta pida
taysin paikkaansa, silla asiakaskokemuksen paapaino on itse kurssissa, jossa kouluttaja,
asiakkaat ja heidan koiransa kohtaavat. Toki ei ole poissuljettu vaihtoehto, etta koiria voisi
ainakin jollakin tasolla kouluttaa etana, antamalla ohjeita verkkoyhteyden avulla koiran
omistajalle. Talla hetkella vaikuttaa kuitenkin silta, etta asiakkaat haluavat nimenomaan

osallistua fyysisesti kurssille koiransa kanssa. Siksi onkin tarkeaa antaa huomiota nimenomaan
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sille asiakaskohtaamiselle, joka on tarkein, koirakurssille. Tata asiakaskokemusta siis
tutkimme tassa tutkimuksessa. Tarkoituksena on parantaa asiakaskokemusta, mika tulee
olemaan haasteellista, silla koirakurssi on aiemmin saanut erinomaista palautetta

asiakkailtaan.

5.1 Asiakaskokemus koirakoulussa

Gerdt ja Korkiakoski (2016, 36) avaavat kirjassaan myos asiakaskokemuksen avainmittareita ja
asiakasmittaamista. Koirakoulussa on aiemminkin tutkittu asiakastyytyvaisyytta ja
asiakaskokemusta, mutta sita ei ole aiemmin mitattu, muuten kuin prosentuaalisia osuuksia
vastauksista. Tassa tutkimuksessa on nimenomaan tarkoitus mitata asiakaskokemusta NPS
mittarilla, seka kyselyssa on kysymyksia, joiden vastaukset ovat Likertin asteikolla
tulkittavissa. Lisaksi lopussa on avoin palaute. Tutkimuksessa on otettu huomioon edellisessa
kappaleessa mainituista asiakaskokemuksen rakennuspalikoista kaksi, digitaalinen ja fyysinen.
Olisi myos mahdollista kysya tiedostamatonta kohtaamista kyselyssa, mutta koska palvelu,
jota yritys tarjoaa, on niin tarkoin rajattu tietylle asiakasryhmalle, etta ryhman ulkopuolelta
mielikuvia tuskin lOytyy. Eli alasta taytyy olla erityisen kiinnostunut ja itselle tarpeellinen,
jotta siita edes lahtee muodostamaan mielikuvia tai etsimaan tietoa. Mittaaminen
koirakoulussa siis perustuu suosittelumittariin yleisella tasolla, lisaksi mittaamme
prosentuaalisia osuuksia Likertin asteikolla mm. digitaalista kohtaamista ja itse
palvelutilanteessa (koirakurssilla) ilmapiiria, kouluttajan osaamista, koiran oppimista jne. eli
fyysista kohtaamista monin eri kysymyksin. Viimeinen kohta nykytila-analyysissa on kulttuuri
ja henkilosto. Yrityksia on juuri monta erilaista kuin yrittajiakin, eli yksityisyrittajalle
kulttuuri tarkoittaa varmasti sita, etta kaikki tehdaan itse ja osin myos yksin. Eli henkilosto

asiat eivat oikeastaan kosketa yksityisyrittajaa.

Koirakoulussa nama kokemukset syntyvat konkreettisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja
koiran kanssa. Syntyy koulutus tilanteita, joissa tapahtuu oppiminen, niin asiakkaan kuin
koiran kanssa. Tasta syntyy taysin uusia kokemuksia, joiden pitaa tayttaa asiakkaan odotukset

tai jopa ylittaa ne.

Hamalaisen, Kiiraksen, Korkeamaen & Pakkasen (2016, 108) mukaan ostoa suunnitellessaan
asiakas pohtii epaonnistumisen mahdollisuutta. Eli kun koiran omistaja etsii koirakurssia,
johon osallistua, han pohtii, oppiiko koira uusia asioita kurssilla ja opinko mina kouluttamaan
koiraani, ja mika tarkeinta toimiiko nama opit arjessamme kurssin jalkeen? Hankinta eli
kurssipaikan ostopaatos on asiakkaalle merkityksellinen, han sitoutuu kurssiin ja lopuksi arvioi

ostopaatoksen kannattavuutta ja jarkevyytta.
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Tassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa haluttiin aluksi kysya asiakkaalta, kun asiakas paattaa
selvittaa mista koirakursseja voi ostaa, eli tiedon etsiminen verkossa tai muussa kanavassa. Eli
asiakas ei ollut viela siina vaiheessa paattanyt mista aikoo palvelun ostaa. Sen lisaksi mitataan
sita, kuinka ilmoittautuminen kurssille sujui ja oliko alku info riittavaa. Niita asioita mita
tapahtuu jo ennen itse kurssille osallistumista. Luontevasti seuraavaksi kysyttiin itse kurssilla
tapahtuvista asioista, oliko kouluttaja asiansa osaava ja oppiko asiakas uutta koiran
kouluttamisesta. Tai oppiko koira uusia asioita ja oliko kurssista hyotya arjessa myohemmin.
Tavallaan haluttiin koko prosessi ostopaatoksesta kurssin jalkeiseen aikaan arjessa mukaan
tutkimukseen. Se kenelta kysyttiin, paatettiin ottaa viimeisen kahden vuoden aikana kurssille
osallistuneet asiakkaat. Aika on pitka, ja monessa kohtaa voisi sanoa, etta liian pitka.
Koirakurssi on kuitenkin sen verran ainut kertainen ostos koiran omistajalle, etta uskoimme
saavamme vastauksia pitkankin ajan jalkeen. Ajankohdaksi valikoitui kevat talvi. Kanavaksi
valikoitui sahkoposti, koska toimeksiantajalla on asiakasrekisteri kaikista koirakurssin

kayneista asiakkaista. Lisaksi kysely linkki oli helppo lahettaa sahkopostitse.

5.2  Kyselylomakkeen luominen

Kyselylomake paatettiin siis tehda SurveyMonkey ohjelmalla, koska sita oli kaytetty
aiemminkin koirakoulun asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Aloitin lomakkeen suunnittelun
miettimalla, koirakoulua prosessina. Miten asiakas paatyy koirakoulun asiakkaaksi, mita itse
koirakurssilla tapahtuu ja miten se menee, seka lopuksi mita tapahtuu koirakurssin jalkeen.
Naissa kysymyksissa paatin kayttaa Likertin asteikkoa. Lisaksi loppuun otettiin kysymys, josta
saadaan NPS mittarilla suosittelu keskiarvo. Edella mainittujen lisaksi haluttiin viela tarkentaa

tutkimusta avoimella palautteella, jotta saadaan syita vastauksiin.

Itse lomakkeen luominen oli suhteellisen helppoa, kun olin miettinyt kysymykset valmiiksi ja
hyvaksyttanyt ne toimeksiantajalla. Kun lomake oli valmis, toimeksiantaja toimitti sen
sahkopostitse asiakkailleen, jotka ovat asiakasrekisterissa. Kysely toimitettiin niille
asiakkaille, jotka olivat olleet asiakkaina viimeisen kahden vuoden aikana. Sita vanhemmille
asiakkaille ei kyselya kannata lahettaa, silla aikaa on kulunut liikaa, jotta saadaan luotettavia
tuloksia. Kyselyyn annettiin aikaa yksi viikko vastata, silla mikali asiakas ei ole siihen

mennessa vastannut, han tuskin tulee vastaamaankaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeen tekemista lahestyttiin tarkastelemalla
koirakurssia prosessin kaltaisesti. Yhteensa kysymyksia lomakkeeseen tuli 13, joita tulkittiin
Likertin asteikolla. Ensimmainen kysymys oli kaksiosainen eli suljettu kysymys Likertin
asteikolla seka avoin palaute siita mista on loytanyt tietoa koirakoulusta. Kysymys numero 12

oli poikkeus, silla tassa kysymys koski NPS lukua eli sita, kuinka todennakoisesti asiakas
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suosittelisi palvelua ystavalleen tai tuttavalleen asteikolla 0-10. Viimeinen eli 13:sta oli
kaksiosainen eli Likertin asteikolla suljettu kysymys ja lisaksi mahdollisuus oli antaa avointa

palautetta.

Ensimmaiseksi potentiaalinen asiakas ottaa selvaa alueen tarjonnasta. Han etsii internetista
tietoa mahdollisista koirakursseista, on saanut vinkin ystavaltaan tai on saattanut tormata
mainokseen vaikkapa Facebookissa. Olipa naista edella mainituista tavoista mika hyvansa,
mita luultavammin asiakas etsii internetista palvelun tarjoajan eli toimeksiantajan
verkkosivut. Nain asiakas saa yhteystiedot ilmoittautumista varten ja koirakoulu saa
asiakkaan. Ilmoittautumisen jalkeen seuraavana vaiheessa on infopaketin vastaanottaminen
kurssin aloittamisesta tassa yhteydessa. Tasta selviaa myos tarkemmat paivamaarat
itsekurssin aloitukseen. Seuraavana prosessissa onkin vaiheena itse kurssille osallistuminen,
joka onkin jaettu useampaan eri osallistumiskertaan. Kurssin jalkeen on mahdollista
ilmoittautua lisakurssille tai paattaa asiakkuus. Kyselylomaketta tehdessa, pyrin ottamaan
huomioon kaikki nama vaiheet asiakkuudessa. Siksi ensimmainen kysymys olikin mista asiakas
on loytanyt koirakurssista tietoa ja paattanyt ilmoittautua kurssille, seka oliko kurssille
helppo ilmoittautua. Seuraavaksi kysyttiin reagointi nopeutta ilmoittautumiseen, kuinka
nopeasti asiakas sai ilmoittautumiseen vastauksen. Taman jalkeen kysyttiin kurssin
informaation selkeydesta ja ymmarrettavyydesta. Nama ensimmaiset kysymykset olivat
selkeasti ennen itse kurssille osallistumista. Seuraavat kysymykset taas keskittyivat
ennemminkin itse kurssilla olemiseen ja asiakkuuteen. Kysyttiin opetuksen ja ohjeistuksen
ymmarrettavyydesta ja selkeydesta. Kysyttiin myos, etta oppiko koira kurssilla uusia asioita,
seka oppiko koiran omistaja/haltija uusia asioita koiran kouluttamisesta. Taman jalkeen
kysyttiin koirakoulun yleisesta ilmapiirista, oliko se hyva ja motivoiva koiran kouluttamiseen.
Viimeisimpana kysyimme myos kouluttajasta, oliko han asiansa osaava ja ammattitaitoinen,
seka ottiko kouluttaja mahdollisuuksien mukaan asiakkaan toiveet ja tarpeet huomioon
kurssilla. Lisaksi kysyimme itse kokemuksesta. Lisasiko koirakurssille osallistuminen
ymmartamista koiran kayttaytymiselle ja toiko kurssi iloa koiran kanssa elamiseen. lhan
viimeiseksi pyysimme asiakkaan arvioimaan koirankurssin onnistumista asteikolla nollasta
kymmeneen, josta pystymme laskemaan NPS luvun eli net promoter scoren koirakurssin
onnistumisesta, seka pyysimme asiakasta antamaan avointa palautetta koirakurssista. NPS
luvun tarkoituksena oli saada konkreettinen arvo kurssin onnistumisesta. Lisaksi NPS luku
antaa vertailevaa tutkimusta jo nykytilanteessa, kun sita verrataan yleiseen NPS luku tasoon,
joita erilaiset palveluyritykset ovat saaneet. Avoimen palautteen tarkoitus oli kerata
asiakkaiden mielipiteita koirakurssista, joita mahdollisesti voidaan hyodyntaa markkinoinnissa
myohemmin. Lisaksi avoimen palautteen avulla voidaan avata suljettuja kysymyksia
paremmin. Esimerkiksi jos joku kysymys on saanut hieman huonomman arvion, avoimessa

palautteessa voidaan arvioida asiaa, miksi nain on tapahtunut.



5.3  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen aineistoon tutustuminen ja tulosten purkaminen

Asiakastyytyvaisyys tutkimuksen kyselylomakkeeseen vastasi 97 entista tai nykyista asiakasta.
Tama tulos oli erinomainen, silla lomake lahetettiin noin 300:lle entiselle ja/tai nykyiselle
asiakkaalle. Lahes kolmasosa siis vastasi kyselyyn, mika on todella hyva tulos. Aikaa
vastaamiselle annoimme viikon ja suurin osa vastasi kyselyyn heti sen saatuaan viikon alussa.
Muistutusviesteja kyselysta lahetettiin kaksi kertaa ensimmainen muistutus noin viikon
puolessa valissa ja toinen muistutus viikon viimeisena paiva. Viimeinenkin muistutus kannatti

silla sen jalkeen viela viimeisena paivana muutama asiakas vastasi kyselyyn.

Kyselylomakkeen aineisto Likertin asteikolla oli erinomainen seka NPS luku oli erinomainen
verrattuna palveluyritysten yleiseen keskiarvoon. Avoin palaute oli kannustavaa ja hyvaa.
Muutamia kaytannon huomioita toki joukossa oli, joilla asiakkaat kokivat, etta koirakurssi
hieman paranisi. Muun muassa tilojen pienuuteenkin kiinnitti useampi ihminen huomiota.
Yleinen mielipide kuitenkin oli, etta koirakurssi oli erittain onnistunut, kannattava ja

asiakkaat olivat siihen erittain tyytyvaisia, etenkin sisallon ja koulutuksen suhteen.

Tulosten purkaminen osoittautui suhteellisen helpoksi, silla ohjelma, jolla kyselylomake
tehtiin (SurveyMonkey) on todella taipuisa ohjelma, joka analysoi tulokset valmiiksi piirtaen
niista kaaviot ja laskien vastausten prosentuaaliset osuudet. Ohjelmassa oli myos valmis
kysymys NPS luvun laskemista varten ja ohjelma laski tamankin luvun automaattisesti. Ainoa
hieman jaykka osio ohjelmassa oli avoimien palautteiden kasittelyssa. Avointen palautteiden
tunnistetietojen mukainen jaottelu toimi hieman huonosti aluksi ja vaikeutti avointen
palautteiden kasittelya. Lisaksi avointen palautteiden lapikayminen pienessa ikkunassa oli

suhteellisen hankalaa.

5.3.1 Asiakastyytyvaisyys Likertin asteikolla

Kyselylomakkeessa oli 13 kysymysta yhteensa, joista kysymykset yhdesta yhteentoista, seka
kysymys 13 olivat suljettuja Likertin asteikolla. Likertin asteikossa kaytin asteikkoa, jossa on
viisi vaihtoehtoa. Ensimmaisena taysin samaa mielta, toisena jokseenkin samaa mielta,
keskimmainen neutraali vaihtoehto en samaa enka eri mielta, neljas vaihtoehtoa jokseenkin
eri mielta ja viides vaihtoehto taysin eri mielta. Siis hyvin perinteinen Likertin asteikko. Jo
ensimmaisella silmayksella tulokset olivat hyvinkin positiivisia. Negatiivisia vastauksia, joissa
asiakas olisi jokseenkin tai taysin eri mielta ei ollut juuri ollenkaan. Neutraaleja vastauksia oli
vain muutamia siella taalla. Suurin osa vastaajista olivat vaittamien kanssa taysin samaa
mielta. Vaittamat olivat rakennettu positiivisuuden kautta, silla aiemmat

asiakastyytyvaisyystutkimukset koirakoululle, ovat olleet hyvin rohkaisevia
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asiakastyytyvaisyyden osalta.

5.3.2 Asiakastyytyvaisyys ennen koirakurssia

Koirakurssin asiakastyytyvaisyytta lahdettiin siis pohtimaan jo siita vaiheesta, kun asiakas etsii
tietoa paikallisista koirakouluista. Ensimmainen kysymys olikin, etta loytyiko koirakurssista
helposti tietoa? Vastauksia tuli yhteensa 96kpl, joista 62,5 % oli taysin samaa mielta ja 37,5 %
jokseenkin samaa mielta. Neutraaleja tai negatiivisia vastauksia ei tullut ollenkaan.
Voidaankin siis sanoa, etta koirakoulusta loytyi todella hyvin tietoa, ja potentiaaliset
asiakkaat ohjautuvat hyvin paikallisen yrittajan kotisivuille paasaantoisesti Google-haun tai
sosiaalisenmedian (Facebook ja Instagram) kautta (kuvio 2). Tassa yhteydessa kysyimme myos
avoimessa palautteessa, etta mista asiakas oli loytanyt koirakoulun. Edella mainittujen lisaksi

muutamia vastauksia oli, etta elainlaakarin kautta ja lehtiartikkelin perusteella.
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Kuvio 2: Koirakursseista lOytyi tietoa helposti

Toisena kysymyksena kysyttiin, oliko koirakurssille helppo ilmoittautua? Vastauksia tahan
kysymykseen tuli yhteensa 97 kappaletta, joista taysin samaa mielta oli 83,5 %. Jokseenkin
samaa mielta oli13,4 %. Kaikkia muita vaihtoehtoja oli yksi vastaus 1,5 % eli yksittaisia ihmisia
oli kokenut ilmoittautumisen neutraalina tai oli jokseenkin tai taysin eri mielta (kuvio 3).
Nama yksittaiset vastaukset ovat kuitenkin ihan marginaalissa, joten tulosta voidaan pitaa

todella hyvana koska hieman alle1/5 vastaajista oli kuitenkin jokseenkin tai taysin samaa
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mielta. Ilmoittautumisen helppoutta tutkin hieman internetista ainoastaan huomatakseni,
etta muun muassa googlen hakukoneoptimointi toimii koirakoulun kohdalla todella hyvin
hakusanoilla ”koirakoulu Kerava” haku tuloksena koirakoulun etusivu loytyivat heti

ensimmaisena vaihtoehtona. Koirakoululla on myos todella aktiiviset sosiaalisen median sivut.
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Kuvio 3: Koirakurssille oli helppo ilmoittautua

Luonnollisesti kolmas kysymys koski vastauksen saamista yhteydenottoon tai ja
ilmoittautumiseen. Tahan kysymykseen vastauksia tuli 95 kappaletta. Taysin samaa mielta oli
94,7 % ja jokseenkin samaa mielta oli 5,3 %. Muihin vastaus vaihtoehtoihin ei tullut yhtaan
vastausta. Tyytyvaisyys siis ilmoittautumisen tai yhteyden oton reagointi aikaan oli

erinomainen (kuvio 4).
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Kuvio 4: Sain vastauksen yhteydenottooni ja/tai ilmoittautumiseen nopeasti

Neljantena kysymyksena kysyttiin, oliko asiakas tyytyvainen saamaansa kurssi-infoon ennen
kurssin aloitusta? Tahan kysymykseen vastattiin yhteensa 97 kertaa ja taysin samaa mielta oli
88,7 %, seka jokseenkin samaa mielta oli 9,3 %. Valtaosa vastaajista oli siis tyytyvaisia kurssi-
infoon. Tahan kysymykseen vastattiin myos kerran neutraalisti ja kerran jokseenkin eri

mielta. Joten kaksi taysin erilaista kokemusta loytyi myos joukosta (kuvio 5).
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Kuvio 5: Olin tyytyvainen etukateen saamaani kurssi-infoon
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5.3.3 Asiakastyytyvaisyys itse koirakurssiin

Seuraavat kysymykset lomakkeessa keskittyivat itse koira kurssin sisaltoon, koiran
oppimiseen, ohjaajan ammattitaitoon ja asiakkaan oivaltamiseen. Eli Kaikkeen siihen, mita

konkreettisesti itse kurssilla voidaan arvioida.

Viidentena lomakkeessa kysyttiin, oliko opetus ja ohjeistus koirakurssilla selkeaa ja
ymmarrettavaa? Tahan kysymykseen vastasivat kaikki eli 97 vastausta. Taysin samaa mielta oli
89,7 % ja jokseenkin samaa mielta 10.3 %. Muita vastauksia ei tullut. Kurssin opetus ja

ohjeistus on siis vahintaankin kiitettavalla tasolla (kuvio 6).
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Kuvio 6: Koirakurssilla opetus ja ohjeistus oli selkeaa ja ymmarrettavaa

Kuudes kysymys lomakkeessa oli koiran oppimisesta, oppiko koira uusia asioita kurssin
seurauksena? Tahan vastasivat jalleen kaikki eli 97 vastausta. Taysin samaa mielta oli 81,4 %
vastanneista, seka jokseenkin samaa mielta 14,4 %. Muutamia neutraaleja vastauksia tui
myos, silla kolme vastausta oli ei saa, eika eri mielta eli 3,1 %. Lisaksi yksi vastaus oli

jokseenkin eri mielta eli 1,1 % (kuvio 7).



25

Jokseenkin
samaa mielta

En samaa enkd
eri mieltda

Jokseenkin eri
mielta

Taysin eri
mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 7: Koirani oppi uusia asioita kurssin seurauksena

Seitsemas kysymys koski sita, etta oppiko asiakas itse koiran kouluttamisesta uusia asioita
kurssilla? Tahan tuli vastauksia kaikilta vastanneilta eli 97 vastausta, joista 77,3 % oli taysin
samaa mielta ja 22,7 % jokseenkin samaa mielta. Tassa kohtaa eli hieman enemman hajontaa
kahden ensimmaisen positiivisen vastausvaihtoehdon valilla. Kuitenkaan mitaan muita
vastauksia ei tullut, joten kaikki vastanneet kokivat oppineensa paljon tai ainakin jonkin

verran uusia asioita koiran kouluttamisesta. Tulos on erittain hyva taltakin osin siis. (kuvio 8)
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Kuvio 8: Opin itse uusia asioita koiran kouluttamisesta kurssin seurauksena
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Seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin myos koirakurssin yleista ilmapiiria koskeva kysymys, joka
oli kahdeksas kysymys. Oliko koirakurssilla yleisesti hyva ja motivoiva ilmapiiri? Tahan
vastasivat jalleen kaikki 97 vastaajaa. Taysin samaa mielta oli 88,7 % ja jokseenkin samaa
mielta 10,3 %. Yksi vastaaja oli neutraali eli ei samaa eika eri mielta. Taman prosentuaalinen

osuus oli 1,0 %. (kuvio 9)
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Kuvio 9: Koirakurssilla ilmapiiri oli hyva ja motivoiva

Yhdeksas kysymys koski kouluttajaa. Oliko kouluttaja asiansa osaava? Tahan vastasivat jalleen
kaikki 97 vastaajaa. Taysin samaa mielta oli 92,8 % ja jokseenkin samaa mielta 7,2 %. Muita
vastauksia ei tullut eli jalleen erittain kiitettava tulos asiakastyytyvaisyydessa koskien

kouluttajaa. (kuvio 10)
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Kuvio 10: Kouluttaja oli asiansa osaava

Seuraava kysymys eli kymmenes kysymys kasitteli myos kouluttajaa, ottiko kouluttaja
mahdollisuuksien mukaan huomioon asiakkaan toiveet ja tarpeet kurssilla? Jalleen kaikki
vastaajat antoivat vastauksen. 83,5 % oli taysin samaa mielta ja 11,3 % jokseenkin samaa
mielta. 3,1 % ei ollut samaa eika eri mielta, seka 2,1 % jokseenkin eri mielta. Tassa
kysymyksessa muutama vastaus poikkeaa jalleen yleisesta linjasta, joka on erittain

positiivinen. Taysin eri mielta ei kuitenkaan ollut kukaan. (kuvio 11)
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Kuvio 11: Kouluttaja otti mahdollisuuksien mukaan huomioon kurssilla toiveeni ja tavoitteeni

5.3.4 Asiakastyytyvaisyys kokonaisuudessaan

Kolme viimeista kysymysta olivat enemman yleisluontoisia tyytyvaisyydesta, kun kurssi oli
suoritettu, tai ainakin kun kurssi oli jo aloitettu, ja jonkinlainen mielipide kurssista syntynyt.
Yhdestoista kysymys koski sita, etta lisasiko koirakurssille osallistuminen koiran ymmartamista
ja toiko se iloa koiran kanssa elamiseen arjessa? Tahan kysymykseen tuli yhteensa 96
vastausta, eli yksi jatti vastaamatta. 72,9 % oli taysin samaa mielta ja 21,9 % jokseenkin
samaa mielta. 5,2 % ei ollut samaa eika eri mielta. Negatiivisia vastauksia ei tullut lainkaan.
Tulos on hyva. Valtaosa koki kurssin vaikuttaneen arkeen koiran kanssa positiivisesti. (kuvio
12)
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Kuvio 12: Koirakurssille osallistuminen lisasi koirani ymmartamista ja toi lisaa iloa koiran

kanssa elamiseen

Toiseksi viimeinen eli 12:sta kysymys oli puhtaasti NPS lukua varten. Kysymyksessa pyydettiin
vastaajaa arvioimaan asteikolla 0-10 kuinka todennakoisesti han suosittelisi koirakurssia
ystavalleen tai tuttavalleen? Tahan vastasi 95 lomakkeen tayttajista. Arvostelijoita (0-6) oli 3
% ja passiivisia (7-8) oli 9 %. Suosittelijoita (9-10) oli taas valtaosa eli 87 %. Naista arvoista
laskettuna koirakoulun NPS luvuksi tuli 84, mika on todella hyva NPS luku yritykselle. Reilusti

yli keskiarvon. (kuvio 13)
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Kuvio 13. Kuinka todennakoisesti suosittelisit koirakoulua ystavalle tai tyokaverille

Ihan viimeinen eli 13:sta kysymys oli lyhyesti ja ytimekkaasti, kannattiko osallistuminen
koirakurssille. Taman kysymyksen yhteydessa lomakkeessa oli mahdollisuus antaa myos
avointa palautetta kurssista. Tama siksi, etta pystymme jollakin tasolla avaamaan suljettujen
kysymysten syita, miksi on vastattu kuten on vastattu. Tahan vastasi 90 vastaajaa, ja
oletetaan taman johtuvan siita, etta osalla vastaajista kurssi saattoi olla viela kesken. 90 %
vastaajista oli taysin samaa mielta, kurssi kannatti. 7,8 % oli jokseenkin samaa mielta ja 2,2 %

ei olla samaa eika eri mielta. (kuvio 14)
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Kuvio 14: Koira kurssi kannatti

5.4  Asiakastyytyvaisyys NPS mittarilla

Yleisesti NPS lukua analysoidaan siten, etta hyva NPS indeksi on mita vain valilta 0-30. Jos
luku on taas valilla 30-60, voidaan sanoa, etta asiakkaat ovat todella tyytyvaisia. Mikali luku
jaa alle 0, niin tyytymattomia asiakkaita on enemman kuin tyytyvaisia, ja silloin on jo paljon

parannetavaa. (Trustmary. 2022)

NPS lukua kysyttiin kyselylomakkeessa kysymyksessa numero 12. SurveyMonkey ohjelma, jolla
kyselylomake tehtiin, laski kyseisen luvun automaattisesti kyselyyn vastanneiden antamista
arvosanoista. NPS luvuksi varmistui 84 joka on todella hyva tulos, palveluyritysten
keskimaaraista sita arvosanaa huomattavasti parempi. Arvostelijoita oli 3 %, passiivisia oli 9 %

ja suosittelijoita oli 87 % prosenttia. Koirakurssille osallistuneet olivat valtaosa suosittelijoita,
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joka nakyy NPS luvussa. 84 on erinomainen NPS luku. Verrattuna yleiseen NPS luku tasoon,
jossa luku 30 ja 60 valilla pidetaan erinomaisena, koirakoulun NPS luku on suorastaan

loistava. Voidaankin todeta, etta koirakoululla ei ole tyytymattomia asiakkaita juuri lainkaan.

5.5 Kyselylomakkeen avoin palaute

Kyselylomakkeen vaittamissa kohdassa 1 ja 13 oli vastaajalla myos mahdollista jattaa avointa
palautetta. Vaittama yksi, jossa kasittelimme, kuinka helposti koirakoulusta loytyi tietoa.
Kysyimme lisaksi avointa palautetta, etta mista tama tieto loytyi. Tiivistettyna voi todeta,
etta suurin osa vastaajista loysivat tiedon google hakupalvelun kautta tai sosiaalisten median
kanavien kautta, yhteensa 71 vastaajaa. Lisaksi seitseman vastaajista oli saanut vinkin
kaveriltaan. Nelja vastaajista oli loytanyt koirakoulun esimerkiksi elainlaakarin kautta seka
kaksi vastaajaa lehtiartikkelin perusteella, joka on joskus Julkaistu koirakoulusta.

Kommentteihin mista loytyi tietoa koirakoulusta vastasi siis yhteensa 83 vastaajista.

Vaittamassa 13 kysyttiin yleisluontoisesti: kannattiko koirakurssi? Tama vaittama rakentui sen
ymparille, etta samassa oli mahdollista jattaa avointa palautetta vapaasti koirakurssista tai
ylipaansa koirakoulusta. Tiivistettyna palaute sisalsi kaksi teemaa. Positiivista palautetta
annettiin runsaasti kouluttajalle, jonka asiakkaat kokivat olevan todella ammattitaitoinen,
huomioon ottava ja ylipaataan erittain hyva kouluttaja, jonka kanssa tykkasi tyoskennella niin
koiran omistajat kuin koiratkin. Muutamia pienempia positiivisia palautteita tuli myos
runsaasti. Itse kursseja kehuttiin vuolaasti, oli saatu apua ongelmiin ja iloa arkeen koiran
kanssa. Koulutustilojen sijaintia kehuttiin myos silla, sinne oli helppo saapua autolla. Myos
verkkosivujen uudistus, joka toteutettiin talvella, mainittiin erittain positiivisena asiana.
Muutama vastaajista aikoo myos osallistua tuleviin koirakursseihin. Tasta voisikin todeta, etta
koirakurssille osallistuminen ei ole ainoastaan ainutkertainen tapahtuma vaan asiakas voi

osallistua eri kursseille useamman kerran.

Toinen useasti esiin nouseva palaute koski koulutustiloja. Moni vastaajista koki koulutustilat
liian pieniksi ja hankalaksi saapua paikalle toiseen kerrokseen. Mainittiin myos, etta tila
toimii pienille koirille mutta isojen koirien kanssa tila on auttamattomasti liian pieni. Asian
yhteydessa esiin nousi myos ymmarrys siita mita isompien tilojen hankkiminen koirakoulun
kayttoon tarkoittaisi yksityisyrittajille. Koulutustilat ovat aktiivisessa kaytossa etenkin
talvisin, kesaisin ollaan usein ulkona. Toinen asia, jossa muutama asiakas koki haastetta, oli
ilmoittautuminen, silla se ei ole reaaliaikaista. Lisaksi toivottiin aiemmin infoa sosiaalisen

median kanaviin pop-up tapahtumista ja uusista kursseista.

Kaksi selkeinta palautetta olivat siis kouluttajan ammattitaitoisuus ja kyky luoda positiivinen

ilmapiiri, jossa oppii niin koirat kuin omistajatkin, mutta toisaalta taas koulutustilojen
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pienuus. Lisaksi nostaisin kolmanneksi merkittavaksi palautteeksi ilmoittautumisen, joka ei

ole reaaliaikainen.

6  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen edetessa ja palautteita purkaessa kavi entista selkeammaksi se, etta tyon
tuloksena tulee syntymaan kehitysehdotuksia. Kaiken kaikkiaan tulokset ovat erittain hyvat ja
asiakastyytyvaisyys erittain hyvalla tasolla. NPS luku 84 on omaa luokkaansa keskimaaraiseen
NPS lukuun verrattuna, silla keskimaarainen NPS luku on huomattavasti pienempi. Avoimen
palautteen perusteella asiakkaat ovat myos todella tyytyvaisia koirakursseihin. Kavi myos
erittain selvaksi, etta koirakurssin ohjaaja oli erittain pidetty ja tykatty, seka asiansaosaava.
Kaiken taman positiivisen palautteen joukossa oli myds muutamia hyvia huomioita ja
kehitysehdotuksia. Johtopaatoksissa ja kehitysehdotuksia keskityn naihin asioihin, jotta

asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa entisestaan.

6.1  Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa

Asiakaskokemuksen parantamiseksi asiakkaan on koettava, etta hanen palautteeseensa
vastataan. Asiakaskokemuksen parantamiseksi olisi kannattavaa harkita, etta nykyiset
koulutustilat saadaan valjastettua paremmin kayttoon; Tai olisiko jopa mahdollista isompiin
koulutustiloihin, ainakin silloin, kun kyseessa on isokokoisten koirien koirakurssi. Toisiin
tiloihin muuttamin on tietysti myos kustannuskysymys. Pitaa miettia onko se kustannusten
nakokulmasta kannattavaa, mitka ovat nykyisen tilan kustannukset, ja mitka olisivat uuden
isomman tilan kustannukset? Jos voidaan todeta, etta uudet isommat tilat saataisiin
jarjestettya, niin miten kustannukset saadaan pysymaan tasapainossa? Voisiko kurssin hintaa
hieman nostaa? Tai voisiko kurssille ottaa lisaa koiria koulutettavaksi ja tata kautta kattaa
tilojen kustannuksia? Olisiko mahdollista jarjestaa jokin aivan uusi kurssi, ja tata kautta saada
lisaa maksavia asiakkaita. Tai voisiko olla mahdollista jakaa tiloja, seka kustannuksia jonkun
toisen tahon kanssa? Toimeksiantaja on saanut edella mainittua palautetta aiemminkin, ja
selvittanyt kustannuksia isommille tiloille. Talla hetkella ei ole mahdollista talla liikevaihdolla
investoida isompiin tiloihin. Tamanhetkiset tilat ovat jo jaettu kahden kayttajan kesken, ja
vuokra on kohtuullinen sijaintiin nahden. Mikali haluaisi vuokrata isomman hallin kayttoon
jarkevan sijainnin huomioiden vuokra helposti kolminkertaistuisi. Koulutustilojen pysyva
muutos isompaan ei siis ole talla hetkella mahdollista. Toki on huomioitava, etta kesalla
esimerkiksi hyodynnetaan ulkona olemista koulutuksessa, joten osan aikaa vuodesta avarat

tilat ovat mahdollisia ja toteutuneetkin.
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Toinen konkreettinen kehitysehdotus asiakaskokemuksen parantamiseksi on se, etta
ilmoittautuminen olisi reaaliaikaista. Tama olisi mahdollista Doggso verkkoalustalla (Aimget,
2023), joka on talla hetkella ainoa elainpalveluyrityksien hallinnointiin tarkoitettu ohjelma.
Doggso on "all-in-one-ratkaisu” koirakouluille, verkkoalusta, joka ottaa haltuun ja
automatisoi suurimman osan koirakoulun hallinnollisista tehtavista, kuten esille nousseen

reaaliaikaisen ilmoittautumisen esimerkiksi.

Doggso tyokalulla ilmoittautuminen voidaan saada reaaliaikaiseksi, jotta turhalta
odottamiselta valtytaan sen suhteen, etta onko kurssilla paikkoja viela jaljella. Tyokalulla
voidaan myos operoida paljon muitakin hallinnollisia asioita elainpalveluyrityksessa ja se on
tarkoitettu nimenomaan lemmikkialan yrityksille. Myos tassa kehitysehdotuksessa pitaa
miettia kustannuksia. Tyokalu ei ole ilmainen, ja pitaa punnita sen kannattavuutta. Voisiko
tallainen reaaliaikainen ilmoittautuminen tuoda lisaa spontaaneja asiakkaita, jotka ovat
tulleet vain aluksi tutustumaan verkkosivujen kautta koirakouluun? Ilmoittautumisen helppous

ja nopeus saattaa vedota asiakkaisiin ja tata kautta tuoda lisaa asiakkaita.

6.2  Miten asiakastyytyvaisyystutkimus nayttaytyy asiakkaalle

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen nayttaytyminen asiakkaalle voidaan ajatella lisaavan
asiakkaan luottamusta riippumattoman tutkimuksen tekijan tekemalle tutkimukselle
verrattuna maksettuun tutkimukseen tai jopa itse tehtyyn tutkimukseen. Tassa tutkimuksessa
kuitenkin kavi ilmi, etta koirakoulun kouluttajaan eli yrittajaan itseensa luotetaan erittain
paljon ja hanen ammattitaitoaan arvostetaan, joten tutkimus ja sen kautta mahdollisuus
antaa avointa palautetta onkin oiva kanava asiakkaalle antaa palautetta mita ei ehka tulisi
annettua muutoin. Kyselya lahetettaessa asiakkaalle todettiin, etta tutkimusta tekee
riippumaton osapuoli opinnaytetyonaan. Kyselyyn vastasi kolmasosa, joille kysely lahetettiin.
Joka kolmannella asiakkaalla oli siis tarvetta palautteen antamiselle ja
asiakastyytyvaisyyskyselyyn osallistumiselle. Tama voisi kertoa siita, etta riippumatonta
tutkimuksen tekijaa arvostetaan, kun arvioidaan asiakastyytyvaisyytta. Toisaalta se voi
indikoida myos asiakasuskollisuutta; Usea asiakas aikoo palata asiakkaaksi koirakurssille ja
haluaa antaa palautetta taman takia. Kyselyssa ei kysytty sita, mita ajatuksia tama tutkimus
ja sen tekija herattaa asiakkaassa, koska se ei varsinaisesti vastaa siihen, miten
asiakaskokemusta voidaan parantaa, mutta vaikuttaisi silta, etta tutkimusta pidettiin

luotettavana.

Asiakastyytyvaisyystutkimus nayttaytyy asiakkaalle myos markkinoinnin valossa. Tama on
erittain hyodyllista myos toimeksiantajalle, silla han pystyy kayttamaan avointa palautetta

suoraan markkinoinnissa hyodyksi. Myos NPS lukua voi ja kannattaa hyodyntaa
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markkinoinnissa. Asiakkaalle tama nayttaytyy siten, etta on olemassa riippumattoman lahteen
tekema tutkimus, jossa on saatu todella hyvaa palautetta. Tama voi suoraan vaikuttaa
ostopaatokseen: ”koska nain moni on ollut todella tyytyvainen, varaan taman kurssin”. Lisaksi
tutkimus, jossa on erinomaiset tulokset auttavat yritysta kasvattamaan ja sailyttamaan hyvan
maineen. Pienessa kunnassa sana leviaa nopeasti, ja koska vaikuttaa tutkimuksen valossa
silta, etta lahes kaikki ovat todella tyytyvaisia koirakursseihin, puskaradion kautta hyva maine

kasvaa ja tuo lisaa uusia asiakkaita tulevaisuudessa.
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Liite 1: Vaittamat asiakastyytyvaisyystutkimukseen

Vaittamat tutkimukseen 30.1.2023

1. Koirakursseista loytyi tietoa helposti. Lisaksi avoin palaute: mista loysit tietoa
koirakoulusta.
Koirakurssille oli helppo ilmoittautua.
Sain vastauksen yhteydenottooni ja/tai ilmoittautumiseeni nopeasti.
Olin tyytyvainen etukateen saamaani kurssi-infoon.
Koirakurssilla opetus ja ohjeistus oli selkeaa ja ymmarrettavaa.
Koirani oppi uusia asioita kurssin seurauksena.
Opin itse koirakurssilla uusia asioita koiran kouluttamisesta.
Koirakurssilla ilmapiiri oli hyva ja motivoiva.
Kouluttaja oli asiansa osaava.
. Kouluttaja otti huomioon mahdollisuuksien mukaan toiveeni ja tarpeeni kurssilla.
. Koin koirakurssille osallistumisen lisanneen koirani ymmartamista ja lisanneen iloa
koiran kanssa elamiseen.
. Kuinka todennakoisesti suosittelisit koirakoulua ystavalle tai tyotoverille? (NPS luku: 0
-10, jossa O=en suosittelisi lainkaan = 10= Suosittelen erittain mielellani)
. Koirakurssi kannatti. Lisaksi avoin palaute: Vapaa palaute.

_ =2 0O NONUINANWN

—_
N

—_
w

Vaittamiin vastaukset Likertin asteikolla (poikkeuksena nro.12, josta laskettiin NPS luku)

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
en samaa, enka eri mielta
Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta
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