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Asiakaskokemuksen tutkiminen rakennuttamisessa on jäänyt hyvin vähälle tarkastelulle ver-
rattuna muihin teollisuusalueihin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, mitä ovat rakennutta-
misessa asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät, kuinka asiakaskokemusta mitataan ja mitkä 
ovat asiakastyytyväisyyden kehityssuunnat rakennuttamishankkeissa. Tutkimuksessa oli mukana 
julkisten Boost Brothers Oy: ja Hus Kiinteistöjen julkisia hankkeita, joiden avaintekijöiden koke-
muksien ja kirjallisuuskatsauksen perusteella rakennuttamisen asiakastyytyväisyyskyselyt ovat 
käytössä, mutta kyselyiden mittaustavassa ja välissä on vielä kehitettävää. 
Tutkimus koostui kahdesta osasta, kirjallisuuskatsauksesta ja haastattelututkimuksesta. Kir-

jallisuuskatsauksessa käytiin hankkeen aihetta taustoittaen läpi teoria asiakaskokemuksesta, 
B2B asiakaskokemuksesta ja -tyytyväisyydestä, asiakasuskollisuudesta ja asiakaskokemuksen 
mittamaisen merkityksestä. Kirjallisuuskatsauksen lopussa käytiin myös läpi rakennuttamisen eri-
tyispiirteitä.  
Haastattelututkimukseen sisältyi haastattelut yhdeksän henkilön kokemuksista ja mielipiteistä, 

ketkä ovat olleet avainasemassa julkisissa rakennushankkeissa. Haastattelut toteutettiin struktu-
roituina teemahaastatteluina. Haastattelututkimuksessa kartoitettiin mitä asiakaskokemuksen 
mittaus rakennuttamisessa merkitsee, mitkä tekijät vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen eniten, 
mitkä tekijät laskevat asiakastyytyväisyyttä ja missä vaiheessa asiakastyytyväisyyttä tulisi mitata. 
Tutkimuksen perusteella asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat eniten projektin tavoitteiden ja 

merkityksen ymmärtäminen asiakkaan näkökulmasta, koordinoitu yhteistyö, hyvä ja oikeanaikai-
nen viestintä sekä lupausten täyttäminen. Viestinnän merkitystä asiakkaan suuntaan korostettiin 
haastatteluissa. Tärkeintä on ymmärtää mikä on oleellista projektille missäkin kohtaa ja tehdään 
mitä on pyydetty, sovitussa aikataulussa ja budjetissa. Asiakaskokemuksen mittaamiseen oli tut-
kimuksen mukaan useampia vaihtoehtoja riippuen hankkeen osapuolista, laajuudesta ja hank-
keen pituudesta riippuen. Asiakastyytyväisyyden mittaamiseksi ei riitä pelkästään kysely hank-
keen päätyttyä. Haastateltavat kokivat paremmiksi tavoiksi henkilöiden resurssien mukaan joko 
haastattelun tai kyselyn hankkeen eri vaiheessa ja mahdollisen haastattelutilaisuuden hankkeen 
pätyttyä hankkeen keskeisten osapuolien kesken.  
 
Avainsanat: Asiakastyytyväisyys, B2B, rakennuttaminen, asiakaskokemus, 

asiakasuskollisuus. 
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The study of customer experience in construction has received very little attention compared 
to other industrial areas. The aim of the study was to find out what factors influence customer 
satisfaction in construction, how customer experience is measured and what are the trends in 
customer satisfaction in construction projects. The study included public projects of Boost Broth-
ers Oy and Hus Kiinteistöt, where the experience of key factors and the literature review suggest 
that customer satisfaction surveys in construction are in use, but that there is room for improve-
ment in the way the surveys are measured and between them. 
The study consisted of two parts, a literature review and an interview study. In the literature 

review, the theory of customer experience, B2B customer experience and satisfaction, customer 
loyalty and the measurable importance of customer experience were discussed in the context of 
the project topic. At the end of the literature review, the specific features of customer satisfaction 
were also discussed.  
The survey included interviews with nine people who have played a key role in public works 

projects about their experiences and opinions. The interviews were conducted as structured the-
matic interviews. The interviews explored what it means to measure the customer experience in 
construction, which factors influence customer satisfaction most, which factors reduce customer 
satisfaction and at what stage customer satisfaction should be measured. 
The study found that the main factors affecting customer satisfaction are understanding the 

objectives and meaning of the project from the customer's perspective, coordinated collaboration, 
good and timely communication, and delivery on promises. The importance of communication 
with the client was highlighted in the interviews. The most important thing is to understand what 
is essential for the project at any given point and to do what is requested, on time and within 
budget. There were several options for measuring customer satisfaction, according to the study, 
depending on the project partners, the scope, and the length of the project. To measure customer 
satisfaction, it is not sufficient to simply carry out a survey at the end of the project. Interviewees 
felt that, depending on the resources of the individuals, either an interview or a survey at different 
stages of the project and a possible interview session after the end of the project with the key 
project partners were better options. 
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1. JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Tässä tutkimuksessa tutkitaan rakennuttamisen aisakaskokemusta. Tutkimus kohdistuu 

asiakaskokemuksen tekijöihin, mittareihin ja asiakaspalautteen keräämiseen. Rakenta-

minen on merkittävässä osassa ihmisten päivittäisten tarpeiden tyydyttämistä. Rakenta-

minen tuottaa tilat muun muassa asumiseen, tuotantoon, koulutukseen ja terveydenhuol-

toon. Vuonna 2018 rakennustuotannon arvo oli yhteensä noin 35 miljardia euroa. Ra-

kennetun ympäristön osuus investoinneista vuonna 2021 on ollut jopa 60 prosenttia. Ra-

kennettu ympäristön osuus kansallisvarallisuudesta on 83 prosenttia. Rakennusten eko-

logisia tekijöitä otetaan huomioon suunnittelussa ja toteutuksessa yhä enemmän sillä 

rakennukset kuluttavat Suomen vuotuisesta kokonaisenergiankulutuksesta 40 prosent-

tia ja aiheuttavat Suomen kasvihuonepäästöistä noin 35 prosenttia. (Junnonen & 

Kankainen, 2020; Vihmo et al., no date)  

Tutkimuksessa selvitetään asiakasarvoon ja -kokemukseen vaikuttavat tekijät rakennus-

hankkeissa asiakkaan, eli työn tilaajan, näkökulmasta. Työ koostuu kirjallisuustutkiel-

masta, haastatteluista ja tuloksista. Organisaatiot ottavat riskin asiakkaan menettämi-

seen, jos he eivät ota huomioon asiakkaidensa tarpeita ja tyytyväisyyttä. Nykyajan kil-

pailuympäristö edellyttää, että yritysten on ymmärrettävä asiakkaidensa odotukset ja 

mieltymykset sekä käytettävä niitä oppaana parantaakseen suorituskykyään ja saavut-

taakseen kilpailuetua.  (Othman, 2015) Asiakaskokemuksen mittauksia on käytetty jo 

useamman vuoden ajan, mutta tulevaisuuteen suuntautuvia ja nopeampia mittareita on 

vasta tulossa. (Kettunen et al., 2016) 

Uuden asiakkaan saaminen maksaa enemmän aikaa, rahaa ja resursseja kuin nykyisen 

asiakkaan säilyttäminen. Rajallisten resurssien vuoksi on haasteellista ylläpitää korkeaa 

palvelutasoa, tiedostaa asiakkaiden odotukset ja parantaa palveluja ja tuotteita. Asiak-

kaiden odotusten ja vaatimusten tunteminen on olennaista sillä se antaa ymmärrystä 

siitä, miten asiakas määrittelee palvelun ja tuotteiden laadun, ja helpottaa asiakastyyty-

väisyyskyselyjen kehittämistä. (Pizam et al. 2016) 
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Tutkimuksen yksi kohdeyrityksistä on Boost Brothers Oy, joka on vuonna 2009 perus-

tettu rakennusalan asiantuntijayritys. Boost Brothers työllistää yli 30 henkilöä ja sen pal-

velut jakautuvat rakennuttamisen ja liikkeenjohdon palveluihin. Kohdeyrityksen asiak-

kaat koostuvat pääosin julkisista ja yksityisistä tilaajaorganisaatioista, ja yritys on tiedos-

tanut asiakaskokemuksen tärkeyden palveluliiketoiminnassaan. Yrityksen pääasiallinen 

tapa kerätä asiakaspalautetta on internetissä täytettävä kysely, jolla pyritään selvitetään 

asiakastyytyväisyyttä. 

Tutkimuksen toinen kohdeyrityksistä on HUS Kiinteistöt Oy. HUS Kiinteistöt Oy toimii 

sairaalakiinteistöpalveluiden tuottajana. Yrityksen tehtävänään on tuottaa laadukkaita ja 

erityisosaamista vaativia kiinteistöpalveluita sekä varmistaa häiriötön sairaalatoiminta 

kaikissa olosuhteissa.  

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet 

Tutkimuksen päätavoite on selvittää mistä rakennushankkeen asiakaskokemus koostuu 
sekä alatavoitteina on selvittää asiakaskokemuksen mittaustavat, ajoitus ja sen kehitys-

suunnat tulevaisuudessa.  

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia mitkä ovat rakennuttamisen asiakaskokemuksen teki-

jät ja mittarit. Tutkimuksen alatavoitteet vastasivat seuraaviin kysymyksiin: 

- Mitkä ovat toimivat palautteen keräämisen mallit, toimintatavat ja ajoitus? 

- Mihin suuntaan asiakaskokemuksen mittaaminen kehittyy lähivuosina? 

Tutkimus rajattiin yritysten väliseen asiakassuhteeseen Busines to busines, (B2B), sillä 

kohdeyritysten yhteistoiminta vastaa B2B toimintamallia. Rakennuttamisen asiantuntija-

palveluita julkisissa hankkeissa käyttävät pääasiassa rakennushankkeeseen ryhtyvät 

vastuuhenkilöt. Rakennushankkeissa on kuitenkin mukana monia eri osapuolia, ja eten-

kin julkisissa hankkeissa rakennuksen käyttäjillä voi olla rooli suunnitteluvaiheessa. 

Tämä tutkimus rajattiin koskevan julkisia rakennushankkeita kuten, sairaalat ja koulut, 

eikä tutkimuksessa käsitellä asuinrakentamista ja rakennuksen loppukäyttäjän asiakas-

tyytyväisyyttä.  

1.3 Käytetyt tutkimusmenetelmät ja aineisto 
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Tutkimuksen toteutus jaetaan kahteen osaan, kirjallisuuskatsaukseen ja haastattelutut-

kimukseen. Tutkimuksessa haastatellaan sekä kerätään tutkimusaineistoa yhteensä yh-

deksän suuren tai keskisuuren kaupungin rakennushankkeiden projektipäälliköiltä ja 

käyttäjäyhdyshenkilöitä. Hankkeet valittiin Boost Brothersin ja Hus kiinteistöjen projek-

teista. Hankkeet valikoituivat julkisista hankkeista, jotka olivat juuri loppuneet tai vielä 

käynnissä.  

Haastattelut toteutettiin laadullisena haastatteluna ja haastateltavina oli hankkeiden pro-

jektipäälliköitä, eli palvelun tuottajia sekä käyttäjänedustajia. Haastateltavat olivat olleet 

myös mukana muissa hankkeissa ja he vastasivat kysymyksiin myös yleisesti oman ko-

kemuksen pohjalta, eikä pelkästään käynnissä olevan hankkeen kokemuksien pohjalta. 

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluina ja yksilöhaastatteluina, 

jolloin kysymysten tarkkaa asettelua ja järjestystä oli mahdollista muuttaa haastattelun 

aikana. Haastatteluissa kerrytetty aineisto käsiteltiin ja analysoitiin, minkä jälkeen tulok-

set raportoitiin. 

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa pyritään tuottamaan 

valitusta tapauksesta yksityiskohtaista ja intensiivistä tietoa. Tapaustutkimusanalyysi ei 

siis pyri yleistettävyyteen sellaisin keinoin kuten esimerkiksi survey-tutkimus, vaan pyrkii 

ymmärtämään ja tulkitsemaan syvällisesti yksittäisiä tapauksia niiden erityisessä kon-

tekstissa. (Tapaustutkimus — Jyväskylän yliopiston Koppa, no date) Tutkimuksessa käy-

tetään tapaustutkimusta koska aihetta ei ole juuri tutkittu aiemmin, ja tällä eksploratiivi-

sella tutkimuksella pyritään tuottamaan lisätietoa ja lisäämään ymmärrystä asiakaskoke-

muksesta rakennushankkeissa. 

Kirjallisuuskatsauksen aineistoina käytettiin tutkimuksen aihepiiriin liittyvää kirjallisuutta 

yliopiston tiedonhakujärjestelmistä sekä julkisista tiedonhakujärjestelmistä kuten Andor, 

Scopus, Trepo, Google Scholar ja Tampereen yliopiston kirjasto. Aineistoina toimivat 

aihetta käsittelevät aiemmat tutkimukset, kirjallisuus ja tieteelliset julkaisut. 
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1.4 Tutkimuksen rakenne 

Johdannon jälkeen luvussa 2 esitellään tutkimuksen aihealueeseen liittyvää teoriaa asia-

kaskokemuksesta yleisesti, asiakaskokemuksesta B2B asiakassuhteessa, asiakaslojaa-
liudesta, asiakaskokemuksen mittaamisen hyödyistä ja asiakaskokemuksesta rakennus-

alalla. Luvussa 3 esitellään haastattelututkimuksen menetelmät, haastattelututkimuksen 

suoritus ja sen tulokset. Luvussa 4 yhdistetään luvun 2 kirjallisuuskatsauksen ja luvun 3 

haastattelututkimuksen tulokset ja pohditaan niiden perusteella, miten asiakastyytyväi-

syyskyselyitä tulisi rakennushankkeissa hyödyntää. Luvussa 5 esitetään tutkimuksen 

johtopäätökset tiivistetysti sekä pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia. Työn lopussa 

esitetään käytetyt lähteet ja liitteet. 
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2. TEOREETTINEN TAUSTA 

2.1 Asiakaskokemus  

Asiakaskokemus on monimutkainen, dynaaminen ja sitä on haastava määritellä. Se on 

luonteeltaan moniulotteinen, ja se kattaa asiakkaiden suhtautumisen kaikkiin vuorovai-

kutuksiin, joita he kohtaavat yrityksen kanssa. Vuorovaikutus muiden yrityksen ulkopuo-

listen toimijoiden ja resurssien kanssa, mukaan lukien muut asiakkaat, välittäjät ja laa-

jemmat verkoston toimijat voivat myös vaikuttaa asiakaskokemukseen. (Zolkiewski et 

al., 2017) Palvelumarkkinoinnin käsite koskee ensisijaisesti asiakkaiden tarpeiden ja toi-

veiden tyydyttämistä, joten asiakastyytyväisyyttä voidaan pitää kaiken markkinointitoi-

minnan ytimenä. (Hu et al., 2009)  

Asiakaskokemuksella on suora yhteys asiakkaiden käyttäytymiseen yritystä, tuotteita ja 

palveluita kohtaan.  Tämän takia asiakaskokemus vaatii huolellista suunnittelua ja johta-

mista kaikilla organisaatiotasoilla ja koko palvelun elinkaariprosessissa (Kettunen et al., 

2016). Yritysten on tarjottava korkeatasoista laatua palvelulleen saavuttaakseen tärkeitä 

markkinointituloksia: tärkeimmät kirjallisuudessa mainitut palvelun laadun tulokset ovat 

asiakastyytyväisyys, uskollisuus ja myönteinen sanallinen levikki. Näiden tulosten, erityi-

sesti asiakastyytyväisyyden, on osoitettu tuottavan ylimääräisiä taloudellisia tuottoja ja 

vähentävän samalla riskejä, mikä lisää osakkeenomistajien arvoa ja parantaa yrityksen 

markkina-arvoa. Palvelun laadun hallitsemiseksi yritysten on mitattava asiakastyytyväi-

syyttä ja ymmärrettävä sen yhteyttä tärkeisiin asiakastuloksiin. (Klaus & Maklan, 2012)  

Rakentamisen kaltaisessa kilpaillussa ja liiketoimintaympäristössä asiakastyytyväisyy-

den saavuttaminen on todettu rakennushankkeiden onnistumisen tärkeimmäksi mitta-

riksi sekä tehokkaaksi välineeksi kilpailuedun säilyttämisessä. Tämä näkökulma perus-

tuu siihen, että asiakkailla on ratkaiseva rooli rakennusteollisuuden ytimenä ja kehitysten 

vauhdittajina. (Othman, 2015) 
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Diskonfirmaatio-mallissa oletetaan, että asiakkailla on tiettyjä ennakko-odotuksia tuot-

teesta tai palvelusta ennen kuin he todellisuudessa käyttävät sitä. Nämä odotukset luo-

vat viitekehyksen, jonka mukaan ihminen tekee vertailevia arvioita ja määrittelee tyyty-

väisyystason odotuksiin verrattuna. Asiakkaat vertaavat tuotteen (palvelun tai tavaran) 

havaittua suorituskykyä jonkinlaiseen suorituskykystandardiin. Asiakkaat ovat tyytyväi-

siä, kun koettu suorituskyky on standardia suurempi (positiivisesti vahvistettu). Tyyty-

mättömyyttä koetaan, kun suoritus jää alle standardin (negatiivisesti vahvistettu). Kun 

laatu on epäselvä tai vaikeasti arvioitavissa, odotuksilla on suurempi merkitys tyytyväi-

syyden määrittämisessä. Lisäksi odotuksia heikompi laatu vaikuttaa enemmän tyytyväi-

syyteen ja uudelleenostoaikomuksiin, kuin odotukset ylittävä laatu (Kärnä et al., 2009). 

Tyytyväisyys, odotukset ja laatu ovat kolme toisiinsa liittyvää käsitettä. Asiakkaat ovat 

tyytyväisiä, kun toiveet täyttyvät, tavoite saavutetaan ja kun toimitetun tuotteen tai pal-

velun laatu on odotettua tai toivottua parempi, mikä aiheuttaa myönteisiä tunteita. 

(Othman, 2015) 

Asiakaspalvelun kokemuksen laadun ja sisällön vaikutusta liiketoimintatilanteissa ei 

voida korostaa tarpeeksi. Huonot asiakaspalvelukokemukset johtavat asiakkaiden vaih-

tumiseen, brändin heikkenemiseen, suurempiin asiakkaiden hankintakustannuksiin sekä 

alhaisiin asiakastyytyväisyyspisteisiin. Asiakaspalvelun kokemuksen vaikutus sisältää 

kaikki tavat, joiden kautta ostajat ovat vuorovaikutuksessa myyjien kanssa kuten, sosi-

aalinen media, mainonta, verkkosivut, henkilökunta, chatti ja puhelin. (Patti et al., 2020) 

Asiakasarvo voidaan käsitteellistää painotettujen "saada"-ominaisuuksien ja "antaa"-

ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun kokonaishyödyn ja ko-

konaisuhrausten välisenä suhteena tai kompromissina, jossa otetaan huomioon saata-

villa olevat toimittajien tarjonta ja hinnat. Palvelu koostuu monista eri ulottuvuuksista, ja 

kaksi yleisimmin tutkittua palvelun ominaisuutta ovat luotettavuus ja räätälöinti. Uhraus 

tai hinta, jonka asiakas maksaa, koostuu yleensä liiketoimikustannuksista, elinkaarikus-

tannuksista ja jonkinasteisesta riskistä. (Lam et al., 2004) 
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Jraisat et al., (2016) tekemässä tutkimuksessa tehtiin aluksi kuusi haastattelua raken-

nusalan asiantuntijoille. Tämän jälkeen tehtiin 328 kyselylomakkeesta koostuva yksin-

kertainen kyselytutkimus Jordanian asuntosektorin urakoitsijoiden ja arkkitehtien kes-

kuudessa strukturoiduilla henkilökohtaisilla haastatteluilla. Tutkimuksen mukaan asia-

kastyytyväisyydellä on selvä yhteys rakennushankkeen laatuun. Useimmat tutkimuk-

seen vastaajista ymmärsivät asiakastyytyväisyyden merkityksen ja korostivat asiakkai-

den tyytyväisyyttä yleisen laadun tukena. Tulosten mukaan urakoitsijat ja arkkitehdit oli-

vat yhtä mieltä siitä, että tärkeimpiä laatuun vaikuttavia tekijöitä ovat henkilöstöhallinto, 

asiakastyytyväisyys ja rakennuskohtaiset tekijät. Tulokset viittaavat myös siihen, että 

strateginen suunnittelu, jatkuva parantaminen ja resurssit eivät ole tärkeimpiä tekijöitä.  

Asiakaskokemus on siis monimuotoinen kokemus, johon vaikuttaa ja monimuotoisesti 

useampi asiakkaan kokema kokemus ja omat ennakko-oletukset palvelulle. Myös nega-

tiivisella kokemuksella on suurempi vaikutus asiakastyytyväisyyteen kuin positiivisella, 

eli pientäkin negatiivista kokemusta kannattaa välttää ja yrittää pysyä mieluummin edes 

neutraalilla tasolla. Asiakkaat kokevat olevansa tyytyväisiä myös silloin, kun heidän odo-

tuksensa täyttyvät vaikka heidän odotuksiaan ei ylitettäisi. 

2.1.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät 

B2B asiakaskokemuksen keskeiset asiakaskokemuksen laadun ominaisuudet ovat 

Lemken (Lemke et al., 2011) mukaan jaettu 7 eri tekijään: 

1. Henkilökohtainen yhteydenpito; Henkilökohtainen yhteydenpito: Se, missä mää-

rin yritys on yhteydessä asiakkaaseen henkilökohtaisen yhteydenpidon keinoin. 

Jotkut yritykset ovat yhteydessä asiakkaaseen henkilökohtaisten yhteydenpito-

menetelmien avulla esimerkiksi kasvokkain.  

2. Joustavuus: Valmius ja kyky muuttaa tarjontaa asiakkaan erityistarpeiden tai 

muuttuvien vaatimusten mukaan.  

3. Asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen: Se, missä määrin toimittaja ymmärtää epä-

suorasti asiakkaan tarpeet liiketoiminnan luonteen, tuotteen tai palvelun toimitus-

kontekstin ja asiakkaan erityisvaatimusten kannalta, soveltamalla toimittajan hal-

lussa olevaa tietämystä.  

4. Asiakkaan tavoitteiden ymmärtäminen: Se, missä määrin yritys pyrkii aktiivisesti 

selvittämään, mitä tavoitteita asiakkaalla on tuotteen tai palvelun ostamisella.  
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5. Oma-aloitteinen varmistaminen, että asiat ovat hyvin: Se, missä määrin yritys 

tarkistaa ennakoivasti, että kaikki on kunnossa. Jotkut yritykset tarkistavat enna-

koivasti, että kaikki on kunnossa, kun taas toiset olettavat, että kaikki on kun-

nossa. 

6. Lupausten täyttäminen: Se, missä määrin yritys pitää asiakkaalle antamansa lu-

paukset. 

7. Asiantuntijuus: Se, missä määrin yrityksellä on tietoa/asiantuntemusta, jonka 

avulla se voi tuottaa lisäarvoa asiakkaalle.  

Alla esitetyssä kuvassa 1 on havainnollistettu B2B asiakaskokemuksen vaikuttavat pää-

tekijät. 

 

Kuva 1. Asiakaskokemuksen laatuun vaikuttavat tekijät yrityksien välisessä toi-
minnassa (Lemke et al., 2011) 
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Kuva 2 alla esittää kokonaisvaltaisen käsitteellisen mallin asiakaskokemuksen laadusta. 

Mallissa käyttöarvoon ja sen myötä suhteen tulokseen vaikuttavat viestintä-, palvelu- ja 

käyttökohtaaminen sekä niiden lisäksi kokemusyhteys. Tässä mallissa, korostetaan mui-

den asiakkaiden roolia kokemuksen luomisessa ja lisätään muiden toimijoiden rooli, joi-

den resursseja asiakas myös integroi verkoston laadun avulla.  

 

Kuva 2. Asiakaskokemuksen laadun malli (Lemke et al., 2011) 
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Hu et al., (2009) ehdottamassa mallissa kuvataan palvelun laadun, tyytyväisyyden ja 

koetun arvon välistä suhdetta, ottaen huomioon imagon vaikutuksen kuluttajien käyttäy-

tymisaikomuksiin. Kuva 3 näkyy ehdotetun mallin mukaan laadukkaan palvelun tarjoa-

minen ja ylivoimaisen asiakasarvon luominen johtavat korkeaan asiakastyytyväisyyteen, 

parempaan imagoarvioon, ja näiden myötä kuluttajien pysyvyyteen.  

 

Kuva 3. Ehdotettu käsitteellinen malli asiakastyytyväisyyden mukaillen lähdettä, 
(Hu et al., 2009) 

Projektin onnistumista voidaan määritellä monella eri tavalla. Tämä johtaa vaikeuksiin 

tietää mitä kriteerejä soveltaa ja kehittää ja mikä, näkökulman mukaan, määrittelee pro-

jektin itse asiassa onnistuneeksi. Menestys, ja kuinka se määritellään ja mitataan, riippuu 

siitä, mikä sidosryhmä ja tilanne on lähtökohtana. Projektipäällikön näkökulmasta nähty 

menestys voi olla aivan erilainen kuin asiakkaan näkemys. Esimerkiksi yhteiskuntanäkö-

kulma koskee ymmärrystä yhteiskunnan sääntelykehyksestä ja teollisuuden näkökulma 

koskee osaamista rakentamisprosessin organisoinnista ja johtamisesta. Vaikka Ruotsin 

Rakennusasiakasyhdistyksellä on selkeä näkemys siitä, millaisia eri rooleja tilaajalla voi 

olla, ei ole kuitenkaan yhtä selvää, miten asiakkaat yksilöinä näkevät ja kuvaavat itseään. 

Väitetään että useimmat menestystekijät liittyvät organisaatioon ja johtajuuteen. Menes-

tyskriteerit vaihtelevat kuitenkin asiakkaiden erilaisien liiketoimintatavoitteitten mukaan. 

(Frödell et al., 2008) 

Lemke et al (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tärkeimmät tekijät 

ovat henkilökohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen, 

asiakkaan tavoitteiden ymmärtäminen, oma-aloitteinen varmistaminen, että asiat ovat 

hyvin, lupausten täyttäminen ja asiantuntijuus. Kettunen et al. (2016) kuvaavat neljä 

B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavaa kategoriaa, jotka ovat, erinomainen tuote ja pal-

velu, korkealaatuinen toteutus ja toimeenpano, luotettava toiminta ja asiakaspalvelu 

sekä onnistunut asiakassuhde.  



11 
 

2.1.2 B2B asiakaskokemus ja asiakastyytyväisyys 

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunnetta ja mielikuvaa, joka asiakkaalle syntyy asioi-

dessaan yrityksesi edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. (KauppakamariTieto, no 

date) B2B Asiakaskokemus on myös määritelty Lemken et al. (2011) mukaan  seu-

raavsti” Asiakaskokemus on sitä, että toimittaja ymmärtää, millaisia odotuksia se luo asi-

akkaille ja miten nämä odotukset näyttäytyvät todellisina kokemuksina kaikissa koske-

tuspisteissä ja kaikilla vuorovaikutustasoilla asiakassuhteen kehittyessä.”  

Tärkein ero B2B-kontekstien ja B2C-kontekstien välillä on se, että B2B-asiakkaat ovat 

muita yrityksiä ja organisaatioita, joilla on viralliset hankintaprosessit, ammattimaiset os-

tajat. Asiakaskokemus syntyy kaikkien kognitiivisten ja emotionaalisten kosketuspistei-

den kohtaamisten käsityksistä. Asiakkaat ovat subjektiivisten kokemustensa perusteella 

eriasteisesti tyytyväisiä. Tämä voi sitten vaikuttaa heidän tulevaan käyttäytymiseensä. 

(Kettunen et al., 2016) Lemken (2011) tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvioidessa ko-

kemuksen laatua B2B-yhteyksissä, asiakkaat korostivat enemmän yrityksen käytäntöjä, 

joissa keskitytään ymmärtämään ja tuottamaan käyttöarvoa kuin B2C-yhteyksissä. 

(Lemke et al., 2011) 

Asiakastyytyväisyys on kuluttajien ostoaikomusten ja uskollisuuden johtava indikaattori. 

Vaikka perinteisiä asiakaskokemuksen mittauksia (erityisesti kyselytutkimuksia) on käy-

tetty jo vuosia, nopeampia ja tulevaisuuteen suuntautuvia mittauksia on vasta kehitteillä. 

Tällä hetkellä on olemassa joitakin julkaistuja asiakaskokemuksen mittausmalleista ja -

puitteista, mutta B2B-alalla niitä on vain vähän eikä yksikään ole standardoitu. B2B:ssä 

asiakkaan ja toimittajan väliset riippuvuussuhteet ovat monimutkaisempia, mikä edellyt-

tää kattavampia toimenpiteitä. Asiakasarvon tuottamisen ja toteuttamisen mittaamista ei 

silti ole vielä usein tehty. (Kettunen et al., 2016) 

Vaikka monet tutkimukset ovat keskittyneet asiakasuskollisuuteen yritysten ja kuluttajien 

välisissä yhteyksissä (B2C), asiakasuskollisuus on tärkeää myös yritysten välisissä yh-

teyksissä (B2B). Organisaatioiden ostajan ja myyjän välisissä suhteissa uskolliset ostajat 

keskittyvät todennäköisemmin pitkän aikavälin hyötyihin ja ryhtyvät epälojaaleja ostajia 

todennäköisemmin yhteistyötoimiin, jotka hyödyttävät suhteen molempia osapuolia, 

mikä parantaa molempien osapuolten kilpailukykyä ja vähentää transaktiokustannuksia. 

(Lam et al., 2004) 
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Toistaiseksi on kuitenkin tehty vain vähän yrityksiä käsitteellistää asiakasuskollisuutta ja 

tutkia sen edeltäviä tekijöitä erityisesti B2B-kontekstissa. Mahdollisia edeltäviä tekijöitä 

ovat asiakastyytyväisyys, vaihtokustannukset ja asiakasarvo. Asiakastyytyväisyyteen 

asiakasuskollisuuden mahdollisena määrittäjänä on kiinnitetty paljon huomiota kahden 

viime vuosikymmenen aikana. (Lam et al., 2004) 

Teollisuusyritysten ei yleensä ole mahdollista valvoa kaikkia tekijöitä, jotka vaikuttavat 

niiden asiakaskokemuksiin. Jokainen yritys voi kuitenkin tehdä strategisia valintoja siitä, 

millaisia kokemuksia ne haluavat tarjota asiakkailleen. Yritykset voivat valita asiakasko-

kemuksen tekijöistä ne, joihin yritykset keskittyvät vastaavasti. Asiakaskokemuksen (CX) 

parantamiseen on ehdotettu erilaisia malleja, mutta yleisesti hyväksyttyjä, validoituja 

standardiviitteitä ei ole olemassa. Joitakin julkisesti saatavilla olevia malleja ovat CXMM 

ja Naive to Natural. (Kettunen et al., 2016)  

On tutkittu, että oikeudenmukaisuus vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen tunteiden 

kautta. Tällä on merkittäviä vaikutuksia. Palveluyritysten olisi ymmärrettävä, että kulutta-

jien todellinen käyttäytyminen on enimmäkseen tunnepohjaista. Valitusten tuottama ta-

loudellinen kustannus-hyöty-laskelma syrjäyttää tunteet. Näin ollen yhteyshenkilöstön 

olisi oltava tietoinen asiakkaiden valitusten tunneilmapiiristä, ja heidät olisi koulutettava 

seuraamaan sitä. Vaikka valituksen aiheuttanut ongelma voitaisiin korjata, asiakkaat ei-

vät välttämättä pysy uskollisina, jos asiakkaan tunteisiin ei kiinnitetä asianmukaista huo-

miota. (Chebat & Slusarczyk, 2005) 

B2B asiakaskokemuksen määrittelemisen haasteena on se, että käsitteen määrittelemi-

nen on erittäin hankalaa ja tutkimusta ilmiöstä on toistaiseksi vähän. Näin ollen tutkimuk-

sissa ei vielä ole pystytty tarjoamaan yleisesti hyväksyttyä määritelmää B2B-asiakasko-

kemuksen käsitteelle 

2.2 Asiakasuskollisuus 

Asiakasuskollisuudella on voimakas vaikutus yritysten tulokseen, ja monet yritykset pi-

tävät sitä tärkeänä kilpailuedun lähteenä. ( Forbes, 2001; Kettunen et al., 2016; Lam et 

al., 2004) Palveluyritysten asiakasuskollisuuden karttumisen seurauksia ovat tulojen 

kasvu, asiakashankintakustannusten aleneminen ja toistuvien ostajien palvelemisesta 

aiheutuvien kustannusten aleneminen, mikä johtaa kannattavuuden paranemiseen. 

Asiakasuskollisuuden on osoitettu olevan tärkeää myös internetin välityksellä tapahtu-

vassa liiketoiminnassa (Lam et al., 2004). Pelkästään tyytyväisen asiakkaan on helppo 

vaihtaa toimittajaa, kun parempi tarjous tulee vastaan. Tämän vuoksi asiakastyytyväi-

syyden merkitys korostuu markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa.(Kärnä, 2004) 
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Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan ostajan yleistä kiintymystä tai syvää sitoutumista 

tuotteeseen, palveluun, brändiin tai organisaatioon. Uskollisuuden käsite on merkityksel-

tään samankaltainen kuin suhteeseen sitoutuminen, jota suhdemarkkinointikirjallisuu-

dessa kuvataan pysyvänä haluna olla arvokkaassa suhteessa. Asiakasuskollisuus ilme-

nee erilaisina käyttäytymismalleina, joista yleisimpiä ovat palveluntarjoajan suosittelemi-

nen muille asiakkaille ja palveluntarjoajan toistuva suosiminen. (Lam et al., 2004) 

Asiakkaat voivat pysyä uskollisina yritykselle myös, jos he kokevat saavansa enemmän 

arvoa kuin kilpailijoilta. Vaikka tutkijat tunnustavat asiakasuskollisuuden käsitteen mer-

kityksen markkinoinnin teoriassa ja käytännössä, ja ovat yrittäneet tutkia joitakin asia-

kasuskollisuuden, asiakastyytyväisyyden, vaihtokustannusten ja asiakasarvon välisiä 

suhteita B2C-ympäristöissä, näiden rakenteiden välisiä monimutkaisia suhteita ei vielä 

sisäistetä hyvin, varsinkaan B2B-ympäristössä. Lisäksi tutkimuksia ei ole empiirisesti tut-

kittu näitä konstruktioita yhdessä ja samassa kehyksessä. (Lam et al., 2004) 

 

Kuva 4. Käsitteellinen kehys, mukaillen lähdettä Lam et al., 2004 

Asiakastyytyväisyys määritellään B2B-kontekstissa usein positiiviseksi tunnetilaksi, joka 

on seurausta yritysten välisen yhteistyösuhteen kaikkien osa-alueiden arvioinnista. Kir-

jallisuudessa on kaksi yleistä asiakastyytyväisyyden käsitteistöä: palvelukohtaaminen tai 

liiketoimikohtainen tyytyväisyys, ja yleinen tai kumulatiivinen tyytyväisyys. Tapahtuma-

kohtainen tyytyväisyys voi antaa erityistä diagnostista tietoa tietystä tuote- tai palvelu-

kohtaamisesta, mutta kumulatiivinen tyytyväisyys, eli tyytyväisyys, joka kertyy useiden 

tapahtumien tai palvelukohtaamisten aikana, on perustavampi indikaattori yrityksen 

aiemmasta, nykyisestä ja tulevasta suorituskyvystä. (Lam et al., 2004)  
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Yllä esitytetyssä kuvassa 4 on kuvattu alla taulukossa 1 esitetyt hypoteesit asiakasar-

vosta vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen ja asiakasuskollisuuteen.  

Alla esitetyssä taulukossa 1 on Lam et al. (2004) tutkimuksessa käytetyt hypoteesit asia-

kasarvosta ja asiakastyytyväisyydestä suositellun ja kanta-asiakas asiakasuskollisuu-

teen liittyen, sekä hypoteesien tulos tutkimuksessa. Tutkimus osoittaa, että asiakasus-

kollisuutta mittaava mittari koostuu kahdesta ulottuvuudesta eikä yhdestä. Epälineaarista 

vaikutusta koskevia hypoteeseja lukuun ottamatta lähes kaikki hypoteesit, jotka koskevat 

keskinäisiä suhteita asiakasarvon, tyytyväisyyden, vaihtokustannusten ja asiakaskoh-

taisten ja asiakasuskollisuuden välillä, saavat tukea tuloksista.  

 Koonti hypoteesisesta ja tuloksista. Mukaillen lähdettä Lam et al.,2004 
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Hypoteesi Suhde Tulos 

Hypoteesi 1 Asiakasarvolla on myönteinen vaikutus asiakas-

tyytyväisyyteen.  

Tuettu 

Hypoteesi 2a Asiakastyytyväisyydellä on positiivinen vaikutus 

asiakasuskollisuuteen (suositteleminen).  

Tuettu 

Hypoteesi 2b Asiakastyytyväisyydellä on positiivinen vaikutus 

asiakasuskollisuuteen (kanta-asiakkuudella).  

Tuettu 

Hypoteesi 3a Asiakastyytyväisyyden vaikutus asiakasuskolli-

suuteen (suositteluun) seuraa kasvavaa tuotto-

asteikollista suhdetta.  

Ei tuettu 

Hypoteesi 3b Asiakastyytyväisyyden vaikutus asiakasuskolli-

suuteen (kanta-asiakkuudella) noudattaa kasva-

vaa tuottoasteikkosuhdetta.  

Ei tuettu 

Hypoteesi 4 Asiakasuskollisuudella (kanta-asiakkuudella) on 

myönteinen vaikutus asiakastyytyväisyyteen. 

Ei tuettu 

Hypoteesi 5a Asiakastyytyväisyys välittää täysin tai osittain 

asiakasarvon ja asiakaspalvelun välistä suhdetta 

ja asiakasuskollisuuden (suositus) välillä siten, 

että mitä suurempi asiakasarvo on, sitä suurempi 

on myös asiakastyytyväisyys ja sitä suurempi 

asiakas lojaalisuus. 

Tuettu (täysin 

välitettynä) 

Hypoteesi 5b Asiakastyytyväisyys välittää täysin tai osittain 

asiakasarvon ja asiakaskohtelun välistä suhdetta 

ja asiakasuskollisuuden (kanta-asiakkuuden) vä-

lillä siten, että mitä suurempi asiakasarvo, sitä 

suurempi asiakastyytyväisyys ja sitä suurempi 

asiakas uskollisuus. 

Tuettu (osittain 

välitettynä) 

Hypoteesi 6 Vaihtokustannuksilla on myönteinen vaikutus 

asiakasuskollisuuteen (kanta-asiakkuuteen). 

Tuettu 

Hypoteesi 7a Asiakastyytyväisyydellä on voimakkaampi positii-

vinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (suositte-

luun), kun vaihtokustannukset ovat korkeat kuin 

silloin, kun vaihtokustannukset ovat alhaiset.  

Ei tuettu 
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Hypoteesi 7b Asiakastyytyväisyydellä on voimakkaampi positii-

vinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (kanta-asi-

akkuuden), kun vaihtokustannukset ovat alhaiset 

kuin silloin, kun vaihtokustannukset ovat korkeat.  

Ei tuettu 

 

Lam et al. (2004) tutkimuksesta selviää, että asiakastyytyväisyys välittää täysin asia-

kasarvon ja asiakaspalvelun välistä suhdetta asiakasuskollisuuden välillä (suositus) si-

ten, että mitä suurempi asiakasarvo on, sitä suurempi on myös asiakastyytyväisyys ja 

sitä suurempi asiakaslojaalisuus. Tuetun hypoteesin avulla nähdään, kuinka suuri vaiku-

tus asiakastyytyväisyydellä on myös muihin asiakassuhteisiin 

Asiakastyytyväisyyden välittävän roolin vahvistamisella on tärkeä vaikutus yrityksessä 

johtamiseen. Se viittaa siihen, että asiakashankinnan kannalta johdon on olennaisempaa 

seurata muutoksia asiakastyytyväisyyspisteissä kuin asiakasarvopisteissä, koska asia-

kastyytyväisyys vaikuttaa suoraan suositusulottuvuuteen pikemminkin kuin asiakasarvo. 

Sitä vastoin asiakkaiden säilyttämisen kannalta johdon on tärkeää seurata sekä tyytyväi-

syys- että arvopisteiden muutoksia, koska asiakastyytyväisyys ei täysin välitä asiakasar-

von vaikutusta suosittelu-ulottuvuuteen. On osoitettu myös, että asiakastyytyväisyyden 

vaikutukset molempiin kanta-asiakkuuden ulottuvuuksiin eivät ole merkittävästi voimak-

kaampia kuin vaihtokustannusten vaikutukset näihin rakenteisiin. Näin ollen sekä asia-

kastyytyväisyyden parantamista että vaihtokustannusten lisäämistä voidaan pitää tär-

keinä strategioina, jotka edistävät asiakasuskollisuutta. (Lam et al., 2004) 

Pitkän aikavälin suorituskyvyn mittarina asiakasuskollisuus, ei pelkästään tyytyväisyys, 

on avainasemassa. Uskollisuus rakentuu luomalla ja tasapainottamalla arvoa sidosryh-

mille, ja uskolliset asiakkaat käyttävät toimittajien palveluita myös pitkällä aikavälillä. Us-

kollisuus syntyy organisaatioprosesseista, jotka tuottavat arvoa ja täyttävät markkinoiden 

tarpeet, samalla kun yritys voi toimia kannattavasti. Asiakkaat tunnistavat ylivoimaisen 

arvon; laadun, hinnan ja yritys- tai tuotemerkin imagon perusteella sekä sen perusteella, 

missä määrin asiakkaan ääni tulee kuulluksi. (Forbes, 2001) 

Palvelumuotoilu (Service Design, SD) on metodologinen lähestymistapa, jota voidaan 

käyttää asiakkaiden osallistamiseen kehitysprosessin aikana. Se on kokonaisvaltainen, 

monitieteinen tutkimussuuntaus, joka auttaa parantamaan asiakastyytyväisyyttä paran-

tamalla olemassa olevia tuotteita ja palveluja sekä tekemällä niistä asiakkaille hyödylli-

sempiä ja haluttavampia käyttäjäkokemuksen (User Experience, UX) keskeisten käytän-

töjen avulla. (Kettunen et al., 2016) 
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Palvelumuotoilua on jo kehitetty B2C-kontekstissa, mutta se on myönnetty myös hyödyl-

liseksi lähestymistavaksi B2B-kontekstissa sekä prosessien sisäisessä kehittämisessä. 

Palvelumuotoilu toimii alustana ja apuvälineenä poikkitoiminnalliselle käyttäjälähtöiselle 

tuotemahdollisuuksien ja -ominaisuuksien tunnistamiselle. Palvelumuotoilu mahdollistaa 

myös ideoiden varhaisen konkretisoinnin ja niiden vaikutusten arvioinnin kokonaisvaltai-

seen asiakaskokemukseen. (Kettunen et al., 2016) 

Uskollisuuden käsite on merkitykseltään hyvin samanlainen, kuin suhteeseen sitoutumi-

nen, jota kuvataan suhdannemarkkinoinnissa pysyvänä haluna olla arvokkaassa suh-

teessa. Asiakasuskollisuudella on yhteys asiakastyytyväisyyteen, asiakasarvoon ja asia-

kaspalvelun väliseen suhteeseen asiakasuskollisuuden välillä. Mitä suurempi asia-

kasarvo on, sitä suurempi on myös asiakastyytyväisyys ja sitä suurempi asiakaslojaali-

suus. Asiakkaiden lojaaliuuteen yrityksen palveluita kohtaan, saadaan ylläpidettyä asia-

kasarvon ylläpitämisellä ja palvelumuotoilulla. Asiakastyytyväisyyskyselyiden avulla voi-

daan selvittää asiakkaan mieltymyksiä ja arvoja, joiden avulla asiakkaat saadaan pidet-

tyä asiakassuhteessa yrityksen kanssa pidempään. 

2.3 Asiakastyytyväisyyden mittaus 

Säilyttääkseen asiakkaat uskollisina yrityksen tuotteelle, organisaatioiden on kehitettävä 

ennakoivasti palveluaan - sen sijaan, että odottaisivat ongelman ilmenemisen jälkeen 

annettua palautetta ja reagoisivat vasta siihen. Ja siten parantaisivat vasta myynnin jäl-

keisiä palveluja.  NPS on yksi tapa laskea yksi asiakasuskollisuuspisteitä (Fisher & 

Kordupleski, 2019). NPS mittaa sitä, kuinka todennäköisesti asiakas suosittelee yritystä 

asteikolla 1-10. NPS-pistemäärä saadaan, kun myötämielisten (9 tai 10 pistettä antanei-

den) osuus vähennetään kielteisten (1-6 pistettä antaneiden) lukumäärällä. (Teräväinen 

et al., 2021) 

 

Kuva 5. NPS- luvun muodostuminen hahmotettuna  
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On tarpeellista tietää niiden asiakkaiden prosenttiosuus, jotka ovat uskollisia, ostavat 

uudelleen ja suosittelevat. Yhtenä useista uskollisuusmittareista NPS voi hyvinkin olla 

hyödyllinen. Uskollisuudella tarkoitetaan jonkun - asiakkaan, työntekijän, ystävän - ha-

lukkuutta tehdä sijoitus tai henkilökohtainen uhraus suhteen lujittamiseksi. (Teräväinen 

et al., 2021) Kuitenkin se on heikkolaatuinen liiketoiminnan päätöksenteossa, koska se 

ei kerro, miksi he ovat uskollisia tai epäuskollisia. NPS ei tarjota tilastollisesti luotettavia 

tietoja siitä, mitä asiakkaat arvostavat, jotta yritys voi säilyttää nykyiset asiakkaansa sekä 

voittaa lisää asiakkaita itselleen. Asiakasuskollisuusmittari auttaa vastaamaan kysymyk-

seen "Miten meillä menee omien asiakkaidemme kanssa?" Se ei kuitenkaan anna tie-

toja, jotka auttaisivat sinua vastaamaan kysymykseen "Mitä meidän pitäisi tehdä?" eikä 

"Mitä meidän pitäisi tehdä ja missä järjestyksessä? (Fisher & Kordupleski, 2019) 

Fisherin & Kordupleski (2019) käsittelee niitä NPS-mittarin puolia, jotka eivät ole oleelli-

sia asiakastyytyväisyyden mittaamisen kannalta  

- NPS ei tarjoa tietoa siitä, mitä pitäisi tehdä, jotta tilanne paranisi; 

- NPS keskittyy vain asiakkaiden pitämiseen, ei uusien asiakkaiden saamiseen; 

- "Passiivista" asiakasta ei ole olemassa; 

- NPS ei tarjoa kilpailutietoa; 

- NPS keskittyy sisäisiin asioihin, eikä ulkoisiin. 

SERVQUAL-asteikko on eniten tutkittu ja sovellettu palvelun laadun mittari. Se mittaa 

eroja "kuluttajien odotusten ja heidän saamansa palvelun suorituskykyä koskevien käsi-

tysten" välillä, jotta "kuluttajia voitaisiin ymmärtää paremmin ja näin ollen parantaa pal-

velua".  (Klaus & Maklan, 2012) 

On olemassa useita arviointimalleja tai -indeksejä asiakastyytyväisyyden arvioimiseksi 

eri toimialoilla. Erittäin luotettavan ja vakaan tyytyväisyysindeksin mahdollistamiseksi, 

amerikkalainen asiakastyytyväisyysindeksi (ACSI) määrittelee tyytyväisyyden painotet-

tuna keskiarvona kolmesta tutkimusarviosta: koettu laatu, koettu arvo ja asiakkaan odo-

tukset. ACSI-indeksiä on käytetty tyytyväisyyden mittaamiseen teollisuudessa/kiinteät 

tuotteet, kuljetuksessa, viestinnässä ja yleishyödyllisissä palveluissa, vähittäiskaupassa, 

rahoitus- ja vakuutusalalla, palvelualalla, julkishallinnossa ja valtionhallinnossa. Vaikka 

ACSI-indeksi on hyväksytty tyytyväisyyden arviointimenetelmä, sitä ei ole suunniteltu ra-

kennusalalle. Yleisesti ottaen asiakastyytyväisyyden arviointitulos on korkein kilpailuky-

kyisten tuotteiden osalta, alhaisin kilpailukykyisten palvelujen ja vähittäiskaupan osalta, 

ja alhaisin julkishallinnon ja julkishallinnon osalta. (Yang & Peng, 2008) 
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Asiakastyytyväisyyttä mittaavan mittausjärjestelmän toteuttamisen aikana olisi korostet-

tava laadullisen ja määrällisen tutkimuksen toisiaan täydentävää käyttöä. Kuvassa 5 on 

esitettylaadullisen ja määrällisen tutkimuksen yhdistämisen prosessi. Koko prosessi on 

luonnostaan vuorovaikutteinen, ja se osoittaa, ettei ole mitään ongelmaa valita näiden 

kahden tutkimustyypin välillä. Prosessi alkaa yleensä laadullisella tutkimuksella (syvä-

haastattelut, fokusryhmät jne.), jonka tarkoituksena on laatia tyhjentävä luettelo asiakas-

tyytyväisyyden ominaisuuksista. Tämän jälkeen luetteloa supistetaan ja määritetään tär-

keimmät tyytyväisyyden ulottuvuudet. Näiden tietojen perusteella suoritetaan kvantitatii-

vinen tutkimus ja validoidaan asiakastyytyväisyyskyselystä saadut tulokset. Lopuksi uusi 

asiakastyytyväisyysohjelma olisi suunniteltava uudelleen ottaen huomioon mahdolliset 

tarkistukset ja parannukset (esim. tarkistetut tyytyväisyysulottuvuudet). (Grigoroudis & 

Siskos, 2010) 

 

Kuva 6. Laadullisen ja määrällisen tutkimuksen yhdistäminen. (Grigoroudis & 
Siskos, 2010) 
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Jatkuvasti käynnissä oleva asiakastyytyväisyysohjelma voi auttaa luomaan pysyvän 

asiakastyytyväisyyden, ja siten tukea liiketoimintaorganisaatioita ottamaan käyttöön jat-

kuvan parantamisen filosofian. Monissa tapauksissa, kun on suorassa yhteydessä asi-

akkaan kanssa, tyytyväisyystieto ollaan jatkuvasti saatavilla. (Grigoroudis & Siskos, 

2010)  

Asiakaskokemusmittaristojen muodostamisen rakenteet ja logiikat eroavat keskenään ja 

riippuvat siitä, mitä kyselyllä halutaan selvittää. Asiakaskokemuksen mittareita ja asteik-

koja on useampia ja tämän takia tulisi valita juuri yrityksen toimintaa parhaiten mittaava 

asteikko. Asiakastyytyväisyysmittarin avulla yritys saa arvokasta tietoa siitä, kuinka moni 

suosittelee tai on tyytyväisä palveluun ja mikä yrityksen tuotteessa tai palvelussa on on-

nistunut. 

2.3.1 Asiakastyytyväisyyden mittaamisen edut 

Perinteisesti, on ollut vallitseva näkemys, että asiakastyytyväisyys pitkällä aikavälillä joh-

taa asiakasuskollisuuteen, ja että kanta-asiakkaat ovat kannattavia perustuen siihen kä-

sitykseen, että pitkäaikaiset tyytyväiset asiakkaat ovat uskollisia. Uskolliset asiakassuh-

teet näin asiakassuhteet; tuottavat enemmän voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja 

käyttävät palvelua enemmän; ovat vähemmän hintaherkkiä, joten yritykset voivat veloit-

taa enemmän; tuovat ylimääräistä liiketoimintaa suositusten kautta; ovat kannattavam-

pia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin heidän pitämisensä. Tyy-

tyväinen asiakas ei kuitenkaan ole aina säilytetty asiakas eikä tarkoitan automaattisesti 

sitä, että tyytyväisestä asiakassuhteesta syntyisi kanta-asiakassuhde.  Vaikka asiakas 

olisikin tyytyväinen palveluun tai tuotteeseen, asiakas ei välttämättä palaa uudestaan 

palveluun. (Othman, 2015)  

Yang & Peng (2008) mukaan konsultointiyrityksen menestys riippuu sen kyvystä tyydyt-

tää asiakkaitaan. Yritysten on määriteltävä uudelleen toimintansa tavoitteet asettamalla 

asiakastyytyväisyys, korkeat laatuvaatimukset ja voitot etusijalle nykyisillä erittäin kilpail-

luilla markkinoilla. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien kannalta tehokkain tapa projektin 

onnistumisen saavuttamiseen on kehittää arviointijärjestelmä, jolla saavutetaan asiak-

kaiden tarpeet palvelutapahtumassa. 
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Kuva 7. Asiakastyytyväisyyttä mittaavan kyselylomakkeen kehittämisprosessi. 
(Yang &6 Peng, 2008) 

Kyselylomakkeisiin perustuvan tutkimuksen tietojen ulkoistamisen luonteen vuoksi kyse-

lylomakkeen kehittäminen on avainasemassa asiakastyytyväisyystutkimuksessa. Hyvin 

jäsennelty kyselylomake lisää tutkimuksen toivottuja tuloksia. Kolmivaiheista mallia asia-

kastyytyväisyyden arvioinnissa käytettävän käytännön kyselylomakkeen kehittämiseksi: 

asiakkaan tarpeiden määrittäminen, kyselylomakkeen kehittäminen ja arviointi sekä ky-

selylomakkeen soveltaminen. Yllä esitetyssä kuvassa 7 on muokattu ja jatkettu kolmivai-

heisesta asiakastyytyväisyyden arvioimista viisivaiheiseksi; Ongelman määrittäminen, 

asiakkaan vaatimusten määrittäminen, kyselylomakkeen kehittäminen, kyselylomak-

keen arviointi ja kyselylomakkeen käyttö. (Yang & Peng, 2008) 

Grønholdt et al. (2015) mukaan onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan 

erottautua kilpailevista yrityksistä, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suori-

tuskykyä. Johtamisen osa-alueet ovat rationaalinen ja tunnepohjainen asiakaskokemus, 

rekrytointi ja koulutus, asiakaskohtaamiset, asiakastiedon hyödyntäminen ja ylimmän 

johdon osallistuminen. Tutkijat ovat esittäneet asiakaskokemuksen positiivisen vaikutuk-

sen yrityksen suorituskykyyn ja kilpailuedun saavuttamiseen. (Klaus & Maklan 2013; Zol-

kiewski et al. 2017)  
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2.3.2 Asiakaskokemuksen mittaamisen merkitys menestykseen  

Alla olevassa kuvassa 8 esitetään käsitteellinen malli asiakastyytyväisyyden (CS) ja 

asiakaskokemuksen (CX)- mittauspuitteiden suunnittelua varten. Aiemmat tutkimukset 

osoittavat, että asiakkaat ovat tyytyväisiä, kun he kokevat saavansa arvoa toimitetuista 

tuotteista ja palveluista ottaen huomioon sen hyödyt ja kustannukset. Toimittajayrityksen 

tavoitteena on tarjota tämä optimaalisesti. Ihanteellisesti, kaikki hyötyvät molemminpuo-

lisesta arvonluonnista, mikä johtaa hallittavaan ja taloudellisesti järkevään lopputulok-

seen, eli optimaaliseen asiakaskokemukseen. (Kettunen et al., 2016)ehdottavat neljää 

tavoitetta, jotka on saavutettava. (CS/CX-visio): 

I. Erinomainen tuoteratkaisu (suunnittelu; portfolio) 

II. Laadukas toteutus ja valmistus (valmiudet, teknologia). 

III. Luotettavat liiketoimet, asiakaspalvelu (sisältää tuotteiden validoinnin/varmentami-

sen). palvelut) 

IV. Onnistunut asiakassuhde (tyytyväisyys, palaute; liiketoiminta/kumppanitapaukset). 

 

Kuva 8. Asiakastyytyväisyyden ja asiakaskokemuksen -johtamisen käsitteellinen 
malli: tavoitealueet ja niihin vaikuttavat tekijät. Mukaillen lähdettä Kettunen et 

al., 2016 
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Kuvassa 9 esitetään asiakaskokemuksen / asiakastyytyväisyyden -mittauksen suunnit-

teluratkaisumallin kehystä edellä mainittujen asioiden hallitsemiseksi. Mittausosioita on 

neljä tavoitealueita I-IV. Kussakin osiossa on seuraavat komponentit: KPI-näytöt (Key 

performance indicators) (todelliset ja ennakoidut), tietolähteet (palautteet ja ennakkotie-

dot). Ruudukoiden vasemmalla puolella näytetään asiakaskokemuksen tavoitteiden ny-

kytila, joka perustuu seuraaviin seikkoihin niihin liittyvien mittaustietojen (reaaliaikaisten) 

lähteiden perusteella. Oikeanpuoleiset sivut puolestaan kuvastavat niiden tulevia ennus-

teita valittujen indikaattorisignaalien perusteella.  

 

Kuva 9. CS/CX-mittauskehyksen suunnittelumallin visualisointi. Mukaillen lähdettä 
Kettunen et al., 2016 

Asiakkaiden osallistuminen kehitysprosessiin sekä asiakkaiden tarpeiden ja käyttäytymi-

sen ymmärtäminen ovat olennaisen tärkeitä menestyksekkäitä tuotteita ja palveluja ra-

kennettaessa. Asiakkaiden osallistamiseen on olemassa erilaisia menetelmiä ja väli-

neitä. Esimerkiksi ketterissä menetelmissä keskitytään asiakastyytyväisyyden paranta-

miseen yhteistyön ja asianomaisten sidosryhmien aktiivisen osallistumisen avulla. Ihan-

netapauksessa asiakas ja toimittaja suhtautuvat toisiinsa kumppaneina, jotka sitoutuvat 

molempia osapuolia hyödyttävällä tavalla arvon luomiseen. Asiakkaiden osallistuminen 

antaa mahdollisuuden parantaa tuotteen teknistä suorituskykyä ja yleistä käyttökoke-

musta, koska asiakkaiden tarpeet ymmärretään paremmin, mikä johtaa tutki ja kehitys -

resurssien parempaan kohdentamiseen. (Kettunen et al., 2016) 

CS/CX-mittauskehyksen neljän osan (I-IV) avulla voidaan seurata avoimesti yrityksen 

tavoitteita ja ohjata sen mukaisesti koko tuotteen arvoketjuun ja elinkaareen seuraavasti: 
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I. "Saumaton navigointi" suunnitellaan ja sisällytetään tuotevaatimuksiin. 

II. Vaatimukset täyttävä ohjelmisto- ja laitteistototeutus, tuotannosta suunnitteluun, sii-

hen liittyvä käyttäjädokumentaatio. 

III. Asiakkaiden käsitykset: Tuotosten laatu on/oli hyvä. Yritystekijät: Projektien prosessit 

on/olivat hyvin määritelty ja räätälöity seuraavia tekijöitä varten tapaukseen sopiviksi ja 

niitä noudatettiin käyttäjäkokemussuunnitelmassa. Suunnittelutyökaluja ja -verkostoja 

hyödynnetään/käytettiin tehokkaasti. Tuotosten todentaminen ja validointi on/oli toimivaa 

(käyttäjäkokemus testit). 

IV. Navigointia ja näppäimistöä koskeva asiakaspalaute 

Varsinainen liiketoiminta-asiakirja (luottamuksellinen) voidaan luonnehtia seuraavaksi 

kartoitukseksi asiakaskokemuksen kokonaisuus mittauskehyksen neljään pääkompo-

nenttiin alla esitetyn kuvan 2 mukaan: 

- Kehitetään räätälöityjä (III) mobiililaitteita ja -ratkaisuja (I) erityisviranomaisia varten. 

(IV) käyttöä varten, jotka perustuvat yrityksen erityislaitealustaan (II), jolla on parannettu 

turvallisuus. 

Kullekin osa-alueelle yritys määrittelee sen jälkeen erityiset asiakaskokemuksen tavoit-

teet, joita on tarkoitus noudatettavaksi. Jo pelkästään tästä konfigurointityöstä odotetaan 

olevan hyötyä yritykselle, koska se pakottaa tekemään strategisia valintoja. Ehdotetut 

neljä osa-aluetta luovat avoimuutta asiakaskokemustietoihin organisaatiotasoilla, mikä 

tukee yhteistä tietoisuutta asiakaskokemustavoitteista ja niiden toteuttamisesta elinkaa-

riprosessien aikana. Lisäksi B2B-asiakkaiden kohdalla on tyypillisesti eri henkilöitä (mu-

kaan luettuina ensisijaiset/sekundaariset/välilliset/käyttäjät), jotka ovat mukana asiakas-

palvelun eri vaiheissa kuten toimitusta edeltävässä/jälkeisessä vaiheessa sekä käytössä 

(sidosryhmäanalyysi). ISO/IEC 25010 -standardissa suositellaan tällaisten erilaisten si-

dosryhmien näkökulmien ja käyttäjätyyppien edistämistä (laatu käytössä). (Kettunen et 

al., 2016) 

Kulttuurin tunnuspiirteet ovat myös yhteydessä organisaation suorituskykyyn, ja tämän 

myötä myös asiakaskokemukseen. On esitetty, että kulttuuri on avainasemassa menes-

tyksen saavuttamisessa. Se on myös yhdistetty useisiin organisaation ja organisaation 

osatekijöihin, kuten johdon korkeaan yksimielisyyteen, työntekijöiden tuottavuuteen, si-

toutumiseen ja tietoisuuteen. (Teräväinen et al., 2021) 
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Kun otetaan huomioon asiayhteyteen liittyvät tekijät, myönteisellä ja kestävällä organi-

saatiokulttuurilla voi olla myönteinen vaikutus yksilön ja organisaation suorituskykyyn. 

organisaatiokulttuuri vaikuttaa merkittävästi markkinasuuntautuneeseen käyttäytymi-

seen, markkina- ja taloudelliseen suorituskykyyn sekä työntekijöiden asenteisiin ja orga-

nisaation tehokkuuteen. Kulttuurilla on myös suurempi vaikutus tietämyksen hallintaan 

ja organisaation tehokkuuteen kuin organisaatiostrategialla ja -rakenteella. (Teräväinen 

et al., 2021) 

Teollisuusyritysten ei yleensä ole mahdollista hallita kaikkia asiakaskokemuksiinsa vai-

kuttavia tekijöitä. Jokainen yritys voi kuitenkin tehdä strategisia valintoja siitä, millaisia 

kokemuksia se haluaa tarjota asiakkailleen. He voivat valita kokemuskomponentit, joihin 

keskittyä vastaavasti. (Kettunen et al., 2016) 

Asiakaskokemuksen mittaamisella ja asiakastyytyväisyydestä huolehtimalla on mahdol-

lisuus kestäviin ja pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin. Asiakassuhteen jatkumon avulla yritys 

saa luotua pidempiaikaisia ja syvempiä asiakassuhteita. 

2.4 Rakennuttaminen 

Kiinteistö ja rakennusala (KIRA- ala) on merkittävässä osassa koko Suomen jokapäi-

väistä elämää. Kaikista Suomen investoinneista 60 prosenttia liittyy rakennettuun ympä-

ristöön, ja joka viides suomalainen työllistyy -rakennetun ympäristön parissa. Kasanva-

rallisuudesta 83 prosenttia on kiinni rakennuksissa ja infrassa. Rakennettu ympäristö on 

myös merkittävä energiankuluttaja, noin 35 prosenttia Suomen koko energiankulutuk-

sesta sekä päästöjen tuottaja, noin 30 prosenttia kaikista hiilidioksidipäästöistä. 

(Toivanen, 2023) 

Rakennuttaminen määritellään kiinteistö- ja rakentamisliiketoiminnan osa-alue, jonka 

vastuulla on rakennusinvestoinnin hankkiminen markkinoilta sekä rakentamishankkei-

den liiketaloudelliset ja johtamiseen liittyvät tehtävät. Rakennuttaminen sisältää esimer-

kiksi seuraavia tehtäviä: rakennuttamisliiketoiminnan johtaminen, taloushallinto ja rahoi-

tus, hankintatoimi ja riskienhallinta. Rakennushankkeeseen kuuluu useita eri vaiheita ja 

päätöksiä jotka on esitetty alla olevassa kuvassa 10. 
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Kuva 10. Rakennushankkeen vaiheet (RT 10-11256, 2017) 

Hankkeen rakentamisprosessi ei tuota selkeää tuotetta taikka palvelua. Maloneyn  

(2002) mukaan, sitä voidaan pitää hybridiprosessina, joka koostuu sekä tuote- että pal-

velukomponenteista, joka on kuvattu kuvassa 9. Konsepti on rakennusprosessin yti-

messä, ja sen vuoksi asiakas käynnistää prosessin. Useimmat ihmiset ajattelevat raken-

tamista sinä mitä rakennetaan, eli fyysistä rakennetta tai tuotetta. Fyysinen tuote on se, 

mitä suunnittelijan toimittamissa suunnitelmissa ja eritelmissä on yksityiskohtaisesti ku-

vattu.  (Maloney, 2002) 

Näin ollen asiakastyytyväisyyttä on tarkasteltava sekä mikro- että makrotasolla. Palvelu-

kohtaamisen tyytyväisyys on asiakkaan tyytyväisyys tai tyytymättömyys tiettyyn palvelu-

kohtaamiseen. Se kuvastaa asiakkaan tunteita kyseisestä kohtaamisesta ja on seu-

rausta asiakkaan arvioinneista tapahtumista ja käyttäytymisestä, jotka tapahtuvat koh-

taamisen aikana. Kokonaispalvelutyytyväisyys on asiakkaan yleinen tyytyväisyys tai tyy-

tymättömyys organisaatioon, joka perustuu kaikkiin kohtaamisiin ja kokemuksiin kysei-

sestä organisaatiosta. Se kuvastaa tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä useisiin kohtaa-

mistyyppeihin kuten, kohtaamiset henkilöstön kanssa, tarjoukset, neuvottelut, toimitus ja 

sopimuksen tekemisen jälkeiset palvelut saman yrityksen sisällä. Asiakkaat erottavat 

tyytyväisyytensä tiettyyn kohtaamiseen yleisestä tyytyväisyydestään yrityksen palvelui-

hin. (Maloney, 2002) 

 

Kuva 11. fyysisen tuotteen ja palvelun osatekijät. Mukaillen lähdettä (Maloney, 
2002) 
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Rakennusalalla laatu voidaan määritellä suunnittelijan, rakentajan ja valvontaviran-

omaisten sekä omistajan vaatimusten täyttämiseksi. (Jraisat et al., 2016) 

2.4.1 Asiakaskokemus rakennushankkeissa 

Tilaaja on henkilö, joka konsultoi tai käyttää ammattilaisen, kuten arkkitehdin, palveluja, 

kun taas asiakas määritellään henkilöksi, joka ostaa säännöllisesti samasta kaupasta. 

Koska rakennusalan asiakkaat konsultoivat ja palkkaavat rakennusalan ammattilaisia 

suunnittelemaan ja rakentamaan rakennuksensa ja ostavat lopputuotteen maksamalla 

suunnittelu- ja rakennuskustannukset, rakennuksen tilaajia voidaan pitää rakennusalan 

asiakkaina. Lisäksi rakennushankkeiden loppukäyttäjät ovat henkilöitä tai ryhmiä, joilla 

oletetaan olevan oikeus toimia hankkeen sisällä ja sen ympärillä tiettyjen tavoitteiden 

saavuttamiseksi. (Othman, 2015) 

Perinteisesti alan hyväksymät klassiset menestysmittarit rakennusprojekteille ovat olleet 

kustannukset, aikataulu ja laatu/suorituskyky. Rakennusteollisuus on myös vakiinnutta-

nut hankkeen turvallisuussuorituskykyyn liittyvän mittarin käytön. On havaittu, että jois-

sakin projekteissa turvallisuussuorituskyky voi olla ensisijainen menestyksen määräävä 

tekijä riippumatta muiden klassisten mittareiden tuloksista. Tämä koskee erityisesti julki-

sen sektorin, kuten valtion, rakennusmarkkinoita. (Hughes et al., 2004) 

Vaikka kustannus-, aikataulu-, suorituskyky- ja turvallisuustiedot tarjoavat objektiivisia 

mittareita, jotka ovat melko helposti mitattavissa, hankkeessa on muita näkökohtia, mu-

kaan lukien saavutettu "laadun" taso, jotka voivat olla subjektiivisempia. Lisäksi, kun ky-

seessä on subjektiivisuus, "katsojan silmästä" tulee tärkeä tekijä arvioitaessa, kuinka hy-

vin projekti onnistui ja kuinka onnistunut se koettiin. (Hughes et al., 2004) Monet ovat 

korostaneet asiakastyytyväisyyden merkitystä ja sen käyttöä laadun arvioinnissa asiak-

kaan näkökulmasta rakennusalan tieteellisissä artikkeleissa. (Kärnä, 2004) 

Toisin kuin muilla tuotannon aloilla, joilla asiakkaan ja toimittajan välinen suhde on usein 

pitkäaikainen, rakentamisessa suhde on ajoittainen ja riippuu rakennushankkeen kes-

tosta. Rakentaminen ei yleensä jaa tavanomaisen tuotantolinjan toimintojen etuja eikä 

tämän takia perinteiset asiakassuhteiden hallintamallit, joita on käytetty tuotevalmistuk-

sessa, tuota parasta tulosta rakentamisessa. Asiakkaan ja urakoitsijan keskinäistä yh-

teistyötä korostetaan voimakkaasti, ja asiakkaan suorituksella on huomattavia vaikutuk-

sia rakennushankkeen lopputulokseen. Rakennusprosessin monimutkainen luonne, 

hankeorganisaation muutokset ja kunkin hankkeen ainutlaatuisuus vaikeuttavat aiem-

pien kokemusten ja asiakaspalautteen hyödyntämistä tulevaisuudessa. (Kärnä et al., no 

date) 
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(Jraisat et al., 2016) mukaan rakennushankkeessa olisi erotettava toisistaan tuotteen 

laatu, itse fyysinen tuote, ja prosessin laatu, toiminnot, jotka aiheuttavat sen, että tuote 

on joko hyväksyttävä tai ei. Esimerkiksi rakennusalalla "tuotteen laadulla" voidaan viitata 

laadun saavuttamiseen materiaaleissa, laitteissa ja teknologiassa, jotka käytetään ra-

kennuksen rakentamiseen, kun taas "prosessin laadulla" voidaan viitata laadun saavut-

tamiseen tavassa, jolla hanketta hallinnoidaan rakennusprosessin kolmessa päävai-

heessa, jotka ovat suunnittelu- ja suunnitteluvaihe, rakentamisvaihe sekä käyttö- ja yllä-

pitovaihe. 

On tiedossa, että alhaisen tarjouksen hankkeet eivät useinkaan ole kovin menestyksek-

käitä, koska aiempaa suorituskykyä tai asiakaslähtöisyyttä ei juurikaan oteta huomioon. 

Jopa julkinen sektori, jota laki on pitkään rajoittanut, on siirtynyt pois alhaisen tarjouksen 

skenaariosta; aiemmin huonoa suorituskykyä ja omistajien alhaista tyytyväisyyttä on jou-

duttu sietämään. Innovatiiviset lähestymistavat ovat käytetään yhä useammin näiden 

tyytymättömyyden syiden poistamiseksi: CM at Risk käyttää neuvotteluissa omistajan 

tyytyväisyyskriteerejä, ja aiempaa suorituskykyä voidaan käyttää sen määrittämiseksi, 

ketkä tarjoajat pääsevät lyhyelle listalle. Suunnittelu/rakentaminen antaa julkisille viras-

toille mahdollisuuden perustaa valintansa pätevyyteen tai johonkin hinnan ja pätevyyden 

yhdistelmään eikä pelkästään alhaisimpaan tarjoukseen. (Forbes, 2001) 

Rakentamisessa Laihonen et al. (2014) mukaan analysoimalla asiakkaan negatiivisia ja 

positiivisia kokemuksia voidaan tunnistaa heikot kohdat rakennusprosesseissa ja kehit-

tää parempia toimintatapoja. Lehtiranta et al. (2012) mukaan tilaajan käsitykseen raken-

nusprojektin onnistumisesta vaikuttaa kaikkien projektiin osallistuneiden osapuolien vä-

linen tyytyväisyys. Kaikkien projektiin osallistuneiden osapuolien asiakastyytyväisyys on 

yksi merkittävimmistä tekijöistä projektin onnistumisessa (Kärnä & Junnonen 2015). 

(Othman, 2015) kertoo tutkimuksessaan että, vaikka kansallisia asiakastyytyväisyysba-

rometrejä ja -indeksejä on kehitetty maailmanlaajuisesti, niillä on omat rajoituksensa ja 

puutteensa, jotka estävät niiden hyväksymistä ja soveltamista globaalisti. Tutkimukses-

saan Othman on kehittänyt tutkimuksen pohjalta kansainvälinen asiakastyytyväisyysin-

deksi rakennusalalle (International Index for Customer Satisfaction in Construction, 

IICSiC). Indeksi edustaa uudenlaista ja luovaa ajattelua ja tuo lisäarvoa tietämykseen. 

Nykyiset asiakastyytyväisyysmittarit ja indeksit on kehitetty rakennusteollisuuden ulko-

puolella, ja koska rakennusteollisuus on ainutlaatuinen asiakkaidensa, tuotteidensa ja 

tarjottujen palvelujensa osalta, nämä barometrit ja indeksit eivät ole riittäviä käytettäväksi 

rakennusteollisuudessa. 
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Othman (2015) määrittelemä indeksi on suunniteltu sovellettavaksi maailmanlaajuisesti, 

ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat edistää asiakastyytyväisyyden saavutta-

mista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa. IICSiC indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin 

periaatteisiin:  

1. Koko hankkeen perspektiivi: IICSiC on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-

kaari valmisteluvaiheesta käyttövaiheeseen. Tarkoituksena on hyödyntää kirjalli-

suuskatsauksen ja tapaustutkimusten avulla tunnistettuja eri ajureita tavalla, joka 

auttaa saavuttamaan asiakastyytyväisyyden 

• ymmärtämällä asianmukaisesti asiakkaiden vaatimukset, perinteet ja kult-

tuuri, 

• laatumuotoilulla, joka heijastaa asiakkaiden vaatimuksia, ottaa huomioon 

ympäristötekijät ja mukautuu kehittyviin asiakastarpeisiin,  

• koordinoidut ja oikeat rakentamisasiakirjat, joissa eritellään ajantasaiset 

materiaalit ja noudatetaan joustavaa hankintamenettelyä,  

• pätevän rakennusryhmän tuottama laadukas rakennuspalvelu, 

•  onnistunut myynnin jälkeinen palvelu 

• ammattitaitoiset, kilpailukykyiset ja innovatiiviset suunnittelu- ja rakennus-

yritykset sekä toimitusketjut, jotka pystyvät toteuttamaan onnistuneen 

hankkeen, joka täyttää asiakkaiden tarpeet ja ylittää heidän odotuksensa. 

2. Dynaaminen ja joustava lähestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja 

täyttää heidän tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan edellyttää, että asiakas-

tyytyväisyyden saavuttaminen on jatkuva prosessi ja että asiakastyytyväisyyttä 

edistävien tekijöiden tunnistaminen, validointi ja luokittelu on dynaaminen ja 

elävä prosessi, jota päivitetään jatkuvasti. Ehdotetun indeksin on oltava dynaa-

minen ja joustava, jotta siihen voidaan sisällyttää uusia tekijöitä, joita pidetään 

tarpeellisina asiakastyytyväisyyden saavuttamiseksi hankkeen eri vaiheissa. 

3. Asiakkaiden yleinen osallistuminen: Asiakastyytyväisyyden saavuttaminen edel-

lyttää, että oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan. Parhaat tulokset 

saavutetaan, kun asianomaiset osapuolet työskentelevät yhteistyössä ja jakavat 

yhtenäiset ja sovitut tavoitteet. Hankkeen asiakkaiden osallistuminen korostaa 

sitä, että heidän näkemyksiään, tavoitteitaan ja vaatimuksiaan ymmärretään hy-

vin ja että ne otetaan asianmukaisesti huomioon hankkeen elinkaaren eri vai-

heissa. Lisäksi heidän osallistumisensa päätöksentekoprosessiin varmistaa hei-

dän sitoutumisensa valittujen päätösten täytäntöönpanoon. 
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4. Koordinointi, yhteistyö ja viestintä hankkeen osallistujien ja asiakkaiden välillä on 

ratkaisevan tärkeää, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka täyttävät asiakkai-

den vaatimukset. Hankkeen asiakkaan (asiakas, loppukäyttäjä jne.), joka ehdot-

taa muutosta hankesuunnitelmaan tai parannusta hankkeen suorituskyvyn pa-

rantamiseksi, on tiedotettava asiasta muille asiakkaille, jotta saadaan aikaan yh-

teinen näkemys ja sovitut päätökset. Hankeasiakkaiden tekemät päätökset on 

toimitettava kaikille osapuolille, jotta täytäntöönpano voidaan järjestää. Han-

keasiakkaille on kerrottava toteutuksen ja seurannan aikana saaduista kokemuk-

sista, kommenteista ja toteutetuista korjaavista toimista, jotta suunnittelu- ja ra-

kennusprosessia voidaan parantaa tulevissa hankkeissa. 

5. Luovuus: Tarve saavuttaa asiakastyytyväisyys innovatiivisella tavalla edellyttää 

sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka täyttävät asiakkaiden tarpeet ja vaa-

timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Tähän sisältyy oppimi-

nen muilta toimialoilta, jotka ovat saavuttaneet asiakastyytyväisyyttä. Lisäksi hy-

väksi havaittujen ideoiden ja päätöksentekotekniikoiden, kuten Delphi-tekniikan 

ja aivoriihi-istuntojen, omaksuminen sekä eri hankeasiakkaiden osallistuminen 

auttaa luomaan suotuisan ilmapiirin, jossa innovatiivisia ja epätavallisia ideoita 

kehitetään. 

 

Kuva 12. Kansainvälisen asiakastyytyväisyysindeksin keskeiset periaatteet raken-
nusalalla, mukaillen lähdettä Othman (2015) 
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Yllä esitetyssä kuvassa 12 on havainnollistettu kansainvälisen asiakastyytyväisyysindek-

sin keskeiset periaatteet rakennusalalla. Othman (2015) suosittelee tutkimuksen perus-

teella lisäämään tietoisuutta asiakastyytyväisyyden merkityksestä aktiivisena välineenä 

markkinaosuuden kasvattamisessa ja kilpailuedun saavuttamisessa rakentamisessa, si-

sällytetään asiakastyytyväisyys suunnittelu- ja rakennusyritysten strategiseen suunnitel-

maan ja tarjotaan kaikki tarvittavat välineet, resurssit ja ylimmän johdon tuki tavoitteiden 

saavuttamisen varmistamiseksi sekä käyttämään tutkimuksessa kehitettyä asiakastyyty-

väisyysindeksiä hankkeen elinkaaren eri vaiheissa ja tarjota tarvittavat resurssit, välineet 

ja aikataulu, jotta asiakkaiden vaatimukset täyttyvät kussakin vaiheessa. 

2.4.2 Asiakaskokemus sairaalahankkeissa 

Sairaala eroaa muista rakennuksista siinä, että siinä on monia eri loppukäyttäjiä kuten 

erilaiset potilaat, lääkärit ja sairaanhoitajat. Sairaaloissa on myös oltava erilaisia lääke-

tieteellisiä tiloja ja toimivia huoneita, joissa on erilaisia lääketieteellisiä laitteita, joita vain 

erikoisasiantuntijat ja lääkärit tuntevat. Niinpä sairaalaa suunniteltaessa suunnittelijoiden 

on kuultava eri asiantuntijoita, jotta he ymmärtäisivät jokaisen toiminnallisen huoneen 

perusteellisesti. (Chan et al., 2003) 

Julkisten sairaalahankkeiden hyvän suorituksen varmistamiseen johtavat Ling & Li 

(2019) mukaan esitetyt tekijät:  

- hyvin määritelty hankkeen laajuus, johon on sisällytetty asianomaisten sidosryh-

mien panos 

- asianmukainen muutoksenhallintajärjestelmä 

- hankkeen kustannusten tarkka seuranta ja valvonta 

- säännölliset työmaatarkastukset laadunvalvontaa varten 

- selkeästi määritellyt hankeryhmän jäsenten roolit ja vastuut 

- riittävä viestintämekanismi ja viestintätekniikan laaja käyttö. 
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Ling & Li, (2019) tutkimuksen mukaan julkisten terveydenhuoltohankkeiden hyvään suo-

rituskykyyn vaikuttivat seuraavat hankehallintoon liittyvät tekijät: hyvin määritelty hank-

keen laajuus, johon asianomaiset sidosryhmät ovat osallistuneet, asianmukainen muu-

toksenhallintajärjestelmä, hankekustannusten ja -menojen tiivis seuranta ja valvonta, 

säännölliset tarkastukset työmaalla laadunvalvontaa varten, hankeryhmän jäsenten sel-

keästi määritellyt roolit ja vastuualueet, asianmukainen viestintämekanismi ja uusimman 

viestintäteknologian käyttö. Tämän lisäksi todettiin, että julkisten terveydenhuoltohank-

keiden huonoon tulokseen johtavia avaintekijöitä ovat: hankkeen epäselvä laajuus, kus-

tannusten ylityksen yhteydessä sovellettavan strategian puuttuminen, epäsäännöllisesti 

päivitetty ja riittämätön riskinarviointi, urakoitsijan valinnassa käytettävien arviointikritee-

rien puutteellisuus ja hankehenkilöstön suuri vaihtuvuus, jotka johtavat hankkeen epä-

onnistumiseen.  

Laaja sairaalarakennus on monimutkainen rakennus, joka vaikuttaa funktionaalisilta omi-

naisuuksiltaan enemmän pieneltä kaupungilta, sillä se luo käyttäjille vaadittavat olosuh-

teet hoitotoimenpiteille sekä samalla myös rakennuksessa asumiselle. Erityispiirteitä 

ovat muun muassa vaatimukset olosuhteille ja niiden hallinnalle. (Chan et al., 2003) 

Sairaalahankkeiden monen eri loppukäyttäjän takia asiakaskokemuksen mittaamisessa-

kin on eroja. Eri loppukäyttäjät kiinnittävät huomiota eri asioihin, joten heitä koskettavat 

myös osittain eri aiheet asiakaskokemukseen liittyen.  

2.5 Kirjallisuustutkimuksen yhteenveto 

Asiakaskokemus on monimutkainen, dynaaminen ja sitä on haastava määritellä ja se 

kattaa asiakkaiden vastaukset kaikkiin vuorovaikutuksiin, joita heillä on yrityksen kanssa. 

(Zolkiewski et al., 2017) Asiakaskokemus vaatii huolellista suunnittelua koko palvelun 

elinkaariprosessin ajan koska sillä on suora yhteys asiakkaiden käyttäytymiseen yritystä, 

tuotteita ja palveluita kohtaan unen et al., 2016). Asiakaskokemukseen vaikuttavat mo-

nipuolisesti useampi asiakkaan kokema kokemus ja omat ennakko-oletukset palvelulle. 

Myös negatiivisella kokemuksella on suurempi vaikutus asiakastyytyväisyyteen kuin po-

sitiivisella. Näin ollen pientäkin negatiivista kokemusta kannattaa välttää ja yrittää pysyä 

mieluummin edes neutraalilla tasolla. Asiakkaat kokevat olevansa tyytyväisiä myös sil-

loin, kun heidän odotuksensa täyttyvät vaikka heidän odotuksiaan ei ylitettäisi. 
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Lemke et al., (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tärkeimmät tekijät 

ovat henkilökohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen, 

asiakkaan tavoitteiden ymmärtäminen, oma-aloitteinen varmistaminen, että asiat ovat 

hyvin, lupausten täyttäminen ja asiantuntijuus. Hu et al., (2009) ehdottamassa mallissa, 

joka kuvaa palvelun laadun, tyytyväisyyden ja koetun arvon välistä suhdetta ottaen huo-

mioon imagon vaikutuksen kuluttajien käyttäytymisaikomuksiin. 

Otthamn (2015) kehittämässä kansainvälisessä rakentamisen asiakastyytyväisyysin-

deksissä (IICSiC, International indecs for customer satirsfaction in construction) on suun-

niteltu sovellettavaksi maailmanlaajuisesti, ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat 

edistää asiakastyytyväisyyden saavuttamista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa.  

Indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin periaatteisiin: 

• Koko hankkeen perspektiivi: Indeksi on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-
kaari valmisteluvaiheesta käyttövaiheeseen. Tarkoituksena on hyödyntää tunnis-

tettuja eri ajureita tavalla, joka auttaa saavuttamaan asiakastyytyväisyyden 

• Dynaaminen ja joustava lähestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja 
täyttää heidän tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan 

• Asiakkaiden yleinen osallistaminen: Asiakastyytyväisyyden saavuttaminen edel-
lyttää, että oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan 

• Koordinointi, yhteistyö ja viestintä hankkeen osallistujien ja asiakkaiden välillä on 
ratkaisevan tärkeää, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka täyttävät asiakkai-

den vaatimukset  

• Luovuus: Tarve saavuttaa asiakastyytyväisyys innovatiivisella tavalla edellyttää 
sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka täyttävät asiakkaiden tarpeet ja vaa-

timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla  

Projektin onnistumista voidaan määritellä monella eri tavalla, riippuen riippuu siitä, mikä 

sidosryhmä ja tilanne on lähtökohtana. Tämä voi johtaa vaikeuksiin tietää, mitä kriteerejä 

soveltaa ja kehittää ja mitä, näkökulman mukaan määrittelee projektin itse asiassa on-

nistuneeksi. (Frödell et al., 2008)  

Lemke et al., (2011) tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvioidessa kokemuksen laatua 

B2B-yhteyksissä asiakkaat korostivat enemmän yrityksen käytäntöjä, joissa keskitytään 

ymmärtämään ja tuottamaan käyttöarvoa kuin B2C-yhteyksissä.  
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Asiakkaiden säilyttämisen kannalta johdon on tärkeää seurata sekä tyytyväisyys- että 

arvopisteiden muutoksia, koska asiakastyytyväisyys ei täysin välitä asiakasarvon vaiku-

tusta suosittelu ulottuvuuteen. On osoitettu myös, että asiakastyytyväisyyden vaikutuk-

set molempiin kanta-asiakkuuden ulottuvuuksiin eivät ole merkittävästi voimakkaampia 

kuin vaihtokustannusten vaikutukset näihin rakenteisiin. Näin ollen sekä asiakastyytyväi-

syyden parantamista että vaihtokustannusten lisäämistä voidaan pitää tärkeinä strategi-

oina, jotka edistävät asiakasuskollisuutta. (Lam et al., 2004) 

Asiakasarvo voidaan käsitteellistää painotettujen "saada"-ominaisuuksien ja "antaa"-

ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun kokonaishyödyn ja ko-

konaisuhrausten välisenä suhteena tai kompromissina, jossa otetaan huomioon saa-ta-

villa olevat toimittajien tarjonta ja hinnat. Palvelu koostuu monista eri ulottuvuuksista, ja 

kaksi yleisimmin tutkittua palvelun ominaisuutta ovat luotettavuus ja räätälöinti. Uhraus 

tai hinta, jonka asiakas maksaa, koostuu yleensä liiketoimikustannuksista, elinkaarikus-

tannuksista ja jonkinasteisesta riskistä. (Lam et al., 2004) 

Oikeudenmukaisuus vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen tunteiden kautta. Tällä on 

merkittäviä vaikutuksia. Palveluyritysten olisi ymmärrettävä, että kuluttajien todellinen 

käyttäytyminen on enimmäkseen tunnepohjaista. Valitusten tuottama taloudellinen kus-

tannus-hyöty-laskelma syrjäyttää ylivoimaiset tunteet. Näin ollen yhteyshenkilöstön olisi 

oltava tietoinen asiakkaiden valitusten tunneilmapiiristä, ja heidät olisi koulutettava seu-

raamaan sitä. Vaikka valituksen aiheuttanut ongelma voitaisiin korjata, asiakkaat eivät 

välttämättä pysy uskollisina, jos tunteisiin ei kiinnitetä asianmukaista huomiota. (Chebat 

& Slusarczyk, 2005) 

Asiakastyytyväisyyden mittaamisella saadaan tärkeää tietoa asiakaan kokemuksesta 

tuotteeseen tai palveluun. Kuulemalla asiakkaan tavoitteita ja ymmärtämällä tyytyväisen 

asiakkaan toiveet, sillä saadaan helpommin luotua pitkiä asiakassuhteita ja kanta-asiak-

kuuksia. Asiakastyytyväisyys johtaa pitkällä aikavälillä asiakasuskollisuuteen ja kanta-

asiakkaat ovat kannattavampia. Tämä perustuu siihen, että pitkäaikaiset tyytyväiset asi-

akkaat ovat uskollisia yritykselle ja sen tuottamaan palveluun. 

Othman, (2015) mukaan uskolliset asiakassuhteet:  

• tuottavat enemmän voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja käyttävät palvelua 

enemmän, 

• ovat vähemmän hintaherkkiä, joten yritykset voivat veloittaa enemmän, 

• tuovat ylimääräistä liiketoimintaa suositusten kautta, 
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• ovat kannattavampia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin 

heidän pitämisensä. 

Grønholdt et al. (2015) mukaan onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan 

erottautua kilpailevista yrityksistä, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suori-

tuskykyä. 

Rakennushankkeet ovat usein pitkiä ja laajoja kokonaisuuksia, joissa osapuolia on 

useita ja hankkeen eri osapuolet saattavat ostaa asiantuntijapalveluita, toimittajien tuot-

teita tai usealta osapuolelta palvelua tai tuotteita. Tämän takia rakennushankkeiden osa-

puolten asiakastyytyväisyys voi olla myös useamman osapuolen tuottamaa. Rakennus-

hankkeen tilaajalla voi myös mennä sekaisin mikä on minkäkin urakoitsijan tuottamaa 

palvelua, jolloin asiakastyytyväisyyden palaute voi tulla väärälle toimijalle. Rakennutta-

misessa on kyse myös useamman osapuolen tuottamasta asiakastyytyväisyydestä, jol-

loin eri osapuolet tuottavat saman rakennushankkeen asiakaskokokemusta tilaajalle. 

Rakennushankkeissa asiakaskokemus on siis useamman toimittajan palvelun summa. 

Yhtenä uskollisuuden mittarina käytetään NPS-kyselyä. Asiakasuskollisuusmittari auttaa 

vastaamaan kysymykseen "Miten meillä menee omien asiakkaidemme kanssa?" Se ei 

kuitenkaan anna tietoja, jotka auttaisivat sinua vastaamaan kysymykseen "Mitä meidän 

pitäisi tehdä?" eikä "Mitä meidän pitäisi tehdä ja missä järjestyksessä? (Fisher & Kor-

dupleski, 2019) SERVQUAL-asteikko on eniten tutkittu ja sovellettu palvelun laadun mit-

tari. Se mittaa eroja "kuluttajien odotusten ja heidän saamansa palvelun suorituskykyä 

koskevien käsitysten" välillä, jotta "kuluttajia voitaisiin ymmärtää paremmin ja näin ollen 

parantaa palvelua" (Klaus & Maklan, 2012). 

Joissain hankkeissa asiakastyytyväisyyden mittaustapa kannattaa räätälöidä erikseen 

hanketta varten, jotta siltä saa parhaat hyödyt. Jatkuvasti käynnissä oleva asiakastyyty-

väisyyskysely voi auttaa luomaan pysyvän asiakastyytyväisyyden ja siten tukea liiketoi-

mintaorganisaatioita ottamaan käyttöön jatkuvan parantamisen filosofian. Monissa ta-

pauksissa, kun on suorassa yhteydessä asiakkaan kanssa, tyytyväisyystieto on jatku-

vasti saatavilla. 
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3. TUTKIMUSMENETELMÄ JA AINEISTO 

Toisena tutkimusmenetelmänä käytetään haastattelututkimusta. Tässä luvussa esitel-

lään, millä tavoin haastattelututkimus toteutettiin, haastattelun kysymysrunko ja haastat-

teluiden tulokset yhteenvetona.  

3.1 Haastattelututkimus 

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmässä haastattelun päämenetelmänä on ollut haastat-

telututkimus. Haastattelu on valittu tutkimusmenetelmäksi useammasta syystä, sillä 

haastattelussa mukaillaan keskustelua, mutta tavallisesta keskustelusta poiketen, haas-

tattelija ohjaa mihin keskustelua suunnataan ja mitä siltä odotetaan. Haastattelussa ha-

lutaan korostaa sitä, että vastaajalla on mahdollisuus tuoda esille itseään koskevia asi-

oita mahdollisimman vapaasti ja tiedetään, että tutkimuksen aihe tuottaa vastauksia mo-

nitahoisesti ja moniin suuntiin. Näin saadaan myös syvennettyä saatavia tietoja haastat-

teluista. (Hirsijärvi et al., no date) (s.200–205) 

Tutkimushaastattelu on jaoteltu useampaan eri ryhmään vaihtelevin nimikkein, sen mu-

kaan miten strukturoitu ja muodollinen haastattelutilanne on. Tässä tutkimuksessa käy-

tetään puolistrukturoitua haastattelumuotoa. Haastattelun avulla selvitetään mitä haas-

tateltavat ajattelevat, tuntevat ja uskova sekä kertovat miten tutkittavat havaitsevat, mitä 

ympärillä tapahtuu, mutta ne eivät kerro mitä todellisuudessa tapahtuu. (Hirsijärvi et al., 

no date) 

3.2 Haastattelututkimuksen toteutus 

Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna ja strukturoituna haastatteluna eli lomake-

haastatteluna, jossa ennalta laaditut kysymykset esitetään tietyssä järjestyksessä ja kai-

kille haastateltaville on samat kysymykset. Lomakkeen avulla haastatteluissa edetään 

haluttuun suuntaan. Puolistrukturoitu haastattelu on strukturoitua haastattelua va-

paampi, mutta sillä on yhä selvät raamit. Sitä käytetään tässä tutkimuksessa, sillä se 

sopii käytettäväksi esimerkiksi asioihin, joita on tutkittu vielä suhteellisen vähän.  
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Haastattelut toteutetaan yksilöhaastatteluna, sillä haastateltavat vastaavat omiin hank-

keisiin peilaten, jotka eivät ole samat kaikilla haastateltavilla. Haastatteluissa halutaan 

myös painottaa, että haastateltavat tuovat omat kokemuksensa ja mielipiteensä aihee-

seen liittyen, ilman että muiden vastaukset vaikuttavat. Jokaisen haastateltavan projekti 

ja lähtökohdat projektiin ovat erilaiset, jolloin yksilöhaastattelulla saadaan parhaiten jo-

kaisen oma kokemus esille. 

Haastattelututkimukseen osallistui yhteensä 9 suurien ja keskisuurien kaupunkien hank-

keiden projektipäälliköitä ja käyttäjäyhdyshenkilöitä valituista Boost Brothersin ja Hus 

kiinteistöjen projekteista. Haastatteluja oli yhteensä yhdeksän ja taulukossa 2 näkyy 

haastateltavien hanketyyppi ja rooli. Haastateltavat E ja F eivät ole olleet hankkeessa 

mukana alusta lähtien. Haastatteluissa pyrittiin saamaan vastaukset mahdollisimman 

laajasti koskien rakennuttamista ja rakennusprojekteja yleisesti, kuin keskittyen vain yh-

teen tiettyyn rakennusprojektiin. Näin saatiin haastatteluissa selville rakennusalan toimi-

joiden kokemus asiakaskokemuksesta ja mitkä niihin vaikuttavat yksittäisten projektin 

menestyksestä huolimatta. 

 Haastateltavien yhteenveto 

Haastateltava Hanketyyppi Rooli 

A Sairaalarakentaminen Projektipäällikkö 

B Infrarakentaminen Projektinjohtaja 

C Infrarakentaminen Projektinjohtaja 

D Infrarakentaminen Projektinjohtaja 

E Infrarakentaminen Projektinjohtaja 

F Koulurakentaminen Projektinjohtaja 

G Koulurakentaminen Kaupunginarkkitehti, pro-
jektinjohtaja 

H Sairaalarakentaminen Projektipäällikkö 

I Sairaalarakentaminen Käyttäjäyhteyshenkilö 
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Haastattelun kysymykset laadittiin tutkitun tiedon pohjalta, sekä huomattujen tarpeiden 

mukaan. Haastattelun ensimmäinen osa koostui avoimista kysymyksistä, joilla selvitettiin 

haastateltavan kokemuksen mukaan asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä, 

jotka heikentävät ja vahvistavat sitä toimivista viestinnän toimintatavoista sekä osapuol-

ten joustavuudenmerkityksestä asiakastyytyväisyyteen. Haastattelun toisessa osassa 

haastateltavat arvostelivat kouluarvosanoin (asteikolla 4–10) asiakastyytyväisyyteen 

vaikuttavia tekijöitä, joita on tutkittu merkittävän asiakastyytyväisyyteen. Tämän avulla 

selvitetään mitkä vaikuttavat merkittävästi koettuun asiakastyytyväisyyteen ja millä ei ole 

erityistä arvoa. Viimeisessä osassa haastattelua käytiin läpi asiakastyytyväisyyden mit-

tausajankohdan toimivinta ajankohtaa. Näiden kysymysten avulla saadaan vastaukset 

tutkimuskysymyksiin; mitkä ovat rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijät ja mittarit? 

Mitkä toimivat palautteen keräämisen mallina, sen toimintatavat ja ajoitus? Mitkä ovat 

asiakastyytyväisyyden kehityssuunnat lähivuosina? 

Tutkimuksessa haastateltiin suurien ja keskisuurien kaupunkien hankkeiden julkisia ra-

kennushankkeita. Rakennushankkeet voidaan jakaa kolmen osaan; koulurakentaminen, 

sairaalarakentaminen ja infrarakentaminen. Taulukkoon 3 on koottu haastatteluissa mu-

kana olleiden hankkeiden perustiedot. 

 Haastattelussa mukana olleiden hankkeiden perustiedot 

Hanke Hanketyyppi Laajuus Urakkamuoto Valmis 

Koskelan varikko Infrarakentaminen 49 700 brm2 
Allianssi 2028 

Helenin merivesijär-
jestelmä Infrarakentaminen 35 000 brm2 

Allianssi  - 

Hailuodon kiinteä 
yhteys Infrarakentaminen 8,4 km 

Allianssi 2026 

Järvenpään yhte-
näiskoulu 

Oppilaitosrakenta-
minen 6 600 brm2 

Yhteistoiminnallinen 
PJU 

2023 

Gammelbackan mo-
nitoimitalo 

Oppilaitosrakenta-
minen 6 800 brm2 

Toteutusmuotoselvi-
tys käynnissä 

2027 

Harjulan koulukam-
pus 

Oppilaitosrakenta-
minen 6 000 brm2 

Yhteistoiminnallinen 
PJU 

2022 

Siltasairaala Sairaalarakentami-
nen 71 500 brm2 

Integroitu projektin-
johtourakka (IPU) 

2022 

Tammisairaala Sairaalarakentami-
nen 36 000 brm2 

Integroitu projektin-
johtourakka (IPU) 

2024 
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Haastatteluiden tuloksena löydettiin kolme eri asiakasryhmää Hus -kiinteistöjen puolelta. 

Rakennuksen omistaja, Hus tilakeskus; rakennuksen käyttäjät, lääkärit, kirurgit ja hoita-

jat, sekä potilaat. 

3.3 Haastatteluiden teemat 

Haastatteluissa käytettiin kaikille samaa kysymysrunkoa. Kysymysten avulla selvitettiin 

mitä tekijöitä asiakkaat ja palvelun tuottajat arvostivat enemmän, ja millä jo aiemmin tut-

kituilla tekijöillä oli rakennushankkeissa asiakkaillemme suurempi merkitys, mitä asia-

kastyytyväisuuden mittaaminen merkitsi, kuinka asiakastyytyväisyyttä olisi hyvä mitata. 

Haastatteluissa käytetty kysymysrunko löytyy liitteestä. Kysymysrungon lisäksi haastat-

telussa kysyttiin tarkentavia kysymyksiä vastauksien tueksi.  

Haastattelun runko voidaan jakaa 6 eri teemaan, jotka ovat seuraavat: 

1. Asiakastyytyväisyyden merkitys 

2. Asiakaskokemuksen päätekijät, mitkä nostavat ja laskevat asiakastyytyväisyyttä 

3. Toimivat yhteydenpitotavat ja mallit 

4. Joustavuuden merkitys asiakastyytyväisyyteen 

5. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 

6. Asiakaskokemuksen mittaustavat 

Haastattelujen tuloksia esitellään tämän luvun seuraavissa kappaleissa haastattelutee-

moja mukaillen. Teemat valittiin tutkimuskysymysten ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta.  

3.3.1 Asiakastyytyväisyyden merkitys 

Asiakastyytyväisyyden merkitystä kysyttiin haastattelussa kahdessa osassa, ensimmäi-

senä avoimena kysymyksenä. Aiheeseen palattiin vielä haastattelun lopussa monivalin-

takysymyksenä, kuinka usein asiakastyytyväisyyttä tulisi mitata ja millä tavoin. Moniva-

linnan vastausvaihtoehdot olivat asteikolla erittäin tärkeästä ei lainkaan tärkeään. 
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Haastateltavat ajattelivat samoin avoimeen kysymykseen mikä on asiakastyytyväisyy-

den merkitys itsellesi hankkeissa? Haastateltavat korostivat asiakastyytyväisyyttä tärke-

äksi ja korostivat rakennushankkeiden monia osapuolia, ja asiakkaiden tyytyväisyydellä 

on merkitys hankkeen yhteistyöhön ja koko hankkeen onnistumiseen. Haastateltava E 

kertoo ”Asiakastyytyväisyys on tärkeä, korreloi suoraan hengen yhteistyön ja onnistumi-

sen kanssa.” Haastateltava C: ”Mitä lisäarvoa tuo, eli tuodaan osaamista mitä tilaajalla 

ei ole. Henkilöjohtamisen, hyvän yhteishengen luominen, ihmisen johtamisen.”  

”Asiakas on tekijä, minkä takia hankkeita tehdään, asiakkaan tarkoituksen mukaan teh-

dään, siinä mielessä asiakastyytyväisyys tärkeä, tietty palvelutaso halutaan toteuttaa. 

Hankkeen aikana vaaditaan sidosryhmien ajatuksia, jos onnistuu, takaa työrauhan tehdä 

töitä suunnitelmien mukaan, vältytään konflikteilta ja valituksilta.” -Haastateltava D 

Alla esitetyissä kuvissa 13 ja 14 on esitetty asiakaskokemuksen mittaamiseen liittyvien 

monivalintakysymysten vastausjakaumat. Enemmistö haastateltavista kokivat asiakas-

kokemuksen mittaamisen erittäin tärkeäksi. Haastattelussa tuotiin kuitenkin esille, että 

mittaustavalla ja mittausten aikavälillä oli myös vaikutus kuinka mielekkääksi ja hyödyl-

liseksi asiakaskokemuksen mittaaminen koettiin.  

 

Kuva 13. Yhteenveto vastauksista kysymykseen ”Kuinka tärkeäksi koet asiakasko-
kemuksen mittaamisen?” 

Erittäin 
tärkeäksi
45 %

Tärkeäksi
22 %

Melko 
tärkeäksi 
22 %

Ei tärkeäksi eikä tarpeettomaksi 
11 %

KUINKA TÄRKEÄKSI KOET ASIAKASKOKEMUKSEN 
MITTAAMISEN?
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”Tärkeäksi mutta ei liian usein kyselyitä, ettei mene rutiinin omaiskesi. Kun on paljon töitä 

ja kiireitä ei riitä kiinnostus vastata koko ajan kysymyksiin” -Haastateltava G. 

”Ei tärkeäksi eikä tarpeettomaksi: ei numeerista palautetta tai haastattelua, keskinäisen 

vuorovaikutuksen avulla saa helposti tietää miten on onnistuttu” -Haastateltava H 

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja asiakaskokemuksen mittaaminen eri vaiheissa sai-

vat erilaisen vastaukset. Yleisellä tasolla asiakaskokemuksen mittaaminen sai vaihtele-

vasti vastauksia ei tärkeästä eikä tarpeettomasta erittäin tärkeän. Tästä poiketen asia-

kaskokemuksen mittaaminen hankkeen eri vaiheissa koettiin yksimielisesti tärkeäksi tai 

erittäin tärkeäksi haastatteluissa. 

Haastattelussa tuli esille sairaalahankkeiden asiakkaan moninaisuus. Projektinjohtajilla 

oli kolme eri asiakasrajapintaa keille he tuottavat palvelua; potilas, sairaalan henkilö-

kunta sekä sairaalakiinteistön omistaja eli näissä hankkeissa Hus Tilakeskus. Asiakas-

rajapinnan monimuotoisuus sairaalahankkeissa loi oman haasteensa hyvän asiakastyy-

tyväisyyden saavuttamiseksi.  

 

Kuva 14. Yhteenveto vastauksista kysymykseen ”Kuinka tärkeäksi koet asiakasko-
kemuksen mittaamisen hankkeen eri vaiheissa?” 

Erittäin 
tärkeäksi
56 %

Tärkeäksi
44 %

KUINKA TÄRKEÄKSI KOET ASIAKASKOKEMUKSEN 
MITTAAMISEN HANKKEEN ERI VAIHEISSA?
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Asiakaskokemuksen mittaamista pidettiin enimmäkseen tärkeänä. Etenkin mittaamista 

hankkeen eri vaiheissa pidettiin pidemmissä ja laajemmissa hankkeissa erityisen tär-

keänä. Tämän kysymyksen vastuksessa korostettiin, että etenkin pidempiaikaisessa yh-

teistyössä on tärkeää saada antaa palautetta, jotta hankkeen aikana tyytyväisyyttä saa-

daan nostettua ja pidettyä korkealla. Asiakaskokemuksen kyselyihin vastaamista pidet-

tiin myös mielekkäämpänä, kun tiedetään että kysely on laadukkaasti tehty ja tiedolla 

saadaan tarvittavaa muutosta aikaiseksi. Vaikka asiakaskokemuksen mittausta pidettiin 

tärkeänä, sitä suuremmin korostettiin, kuinka tyytyväisyyttä mitataan ja kommunikaation 

merkitystä osapuolten välillä. 

3.3.2 Asiakaskokemuksen päätekijät, sitä nostavat ja laskevat 
tekijät 

Toisena avointen kysymysten teemana oli asiakaskokemuksen päätekijät. Kysymys ky-

syttiin avoimena kysymyksenä, jotta haastateltavat joutuisivat itse pohtimaan mikä heille 

tulee ensimmäisenä mieleen, ilman jo tutkitun tiedon antamia ennakkoajatuksia. Haas-

tateltavat vastasivat ensimmäisenä kysymykseen: ”Mistä päätekijöistä asiakaskokemus 

mielestäsi koostuu?” Asiakastyytyväisyyden päätekijät pystyttiin jakamaan haastattelui-

den pohjalta kolmeen eri teemaan: Ammattitaito, lupausten täyttäminen, sekä kommuni-

kaatio.  

Ammattitaitoon kuului oma substanssiosaaminen ja siihen liitettiin myös sen selittäminen 

ymmärrettävästi muille hankkeen osapuolille. Ammattitaitoon liitettiin myös palveluhaluk-

kuus. Kuinka toisia osapuolia kunnioitetaan ja kuinka esimerkiksi lisätöitä suostutaan te-

kemään tai kuinka ymmärretään tuomaan lisäarvoa tarvittavien lisäselvitysten avulla. 

”Ammattitaidosta, palveluhalu (onko niin sanotusti pelisilmää, ei haluta kuulla tai ei 

kuulla, kun asiakkaalla tulee lisäselvitystöitä, ettei onnistu, kun tarvittava lisätoimeksianto 

ei kuulu tilaukseen vaan haluaa että autetaan ja sovitaan lisätyöstä) ja joustavuus” – 

Haastateltava B 

”Substanssiosaaminen, suurissa osin, yhteistyön sujuvuudesta, henkilöiden välisestä 

yhteistyöstä.” – Haastateltava G 

”Tulee kuulluksi omista tarpeista ja asiantuntija osaa kertoa pysyttyäänkö tarpeet täyt-

tää.” -Haastateltava I 
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Toinen päätekijöistä oli lupausten täyttäminen ja siinä korostettiin kuinka haastateltavat, 

kokivat tämän palvelun perustaksi. Rakennuttamisessa, kuten muillakin teollisuuden 

aloilla tulle tilatun työn vastata asiakkaan toimeksiannon kuvausta. Toimeksiannon ja 

sen erityispiirteiden tulee olla selkeästi määritetty, jotta sen saavuttamisessa ei tule vää-

rinymmärryksiä, jotta asiakas on tyytyväinen tilaamaansa työhön. Lupausten täyttäminen 

kuuluu asiakkaan kannalta itsestäänselvyydeksi, mutta rakennushankkeissa tilaajalla voi 

olla myös eri käsitys siitä, mitä on mahdollista toteuttaa milläkin budjetilla. Haastatte-

luissa nousi esille, että asiakkaan toiveita voi olla haastava täyttää, jos ne eivät ole rea-

listisia budjettiin, aikatauluun tai muihin hankkeen raameihin nähden. Tämän takia myös 

toiveiden ylittäminen voi olla hankala, kun suurissa hankkeissa, joissa budjettiin vaikut-

tavia tekijöitä on paljon. 

”Toimeksiannon kohtaaminen. Saan mitä tilataan. Ja jos saa vielä jotain ekstraa. Aika-

taulussa ja kustannuksissa” – Haastateltava C 

”Sovittu suoritus tehdään sovitussa aikataulussa ja budjetissa. Aika laatu ja raha” – 

Haastateltava F 

”… Toisena tärkeänä asiana on se, että tekee sovitut asiat” – Haastateltava H 

Kolmantena päätekijänä on kommunikaatio. Kommunikaatiossa korostettiin yleistä vies-

tinnän selkeyttä sekä toisia osapuolia kunnioittavia kokouskäytäntöjä. Haastattelijat ar-

vostivat avointa ja rehellistä keskustelua, jossa molempien osapuolien aikaa ja ammat-

titaitoa kunnioitettiin. Haastateltavat kokivat tärkeäksi, että asiakkaan ja muiden hank-

keen osapuolten kesken voidaan keskustella avoimesti niin hyvistä kuin huonoista asi-

oista hankkeeseen liittyen. Kommunikaation merkitys nousee myös erityisesti pitkissä 

hankkeissa, joissa projektissa avainasemassa työskentelevät henkilöt vaihtuvat. Pitkissä 

ja vaativissa hankkeissa voi olla useampia päätöksiä, joita on linjattu hankkeen alussa 

ja nämä eivät välttämättä ole itsestään selviä päätöksiä uusille toimijoille. Tällöin kom-

munikaation merkitys nousee, sillä vanhoja päätöksiä ja motiiveja niihin voi olla tarvetta 

selventää uusille henkilöille.   

”Hankkeessa haasteena, että tämä on niin pitkä ja hanke, jonka aikana muutoksia on 

tapahtunut myös käyttäjien puolella. Hankkeeseen kesken tulleet tiedä miksi tiettyihin 

ratkaisuihin on päädytty. He hämmästelevät kovasti, miten ratkaisuihin on päätytty ja 

toivovat niihin muutoksia ja hämmästelevät kovasti, kun niitä ei toteuteta, tai todetaan 

että ne on yhteisesti päätetty siinä ja siinä vaiheessa.” – Haastateltava A 

”Kommunikointi äärimmäisen tärkeä, viestitään oikean aikaisesti oikeita oleellisia asioita. 

Otetaan myös palaute huomioon” – Haastateltava D 
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”… Ihmiset ovat tavoitettavissa, reagoidaan kohtuullisessa ajassa. Etänä ollaan läsnä ja 

kohdataan ihmiset kunnolla, arvostetaan vastapuolia. Ei multitastkata palavereissa, ja 

jos niin tehdään, haaskataan molempien osapuolten aikaa. Toisten osapuolten ajan kun-

nioitus.” -Haastateltava F 

Asiakaskokemuksen päätekijäksi nostettiin useita eri näkökulmia, mutta niitä yhdisti hyvä 

kommunikaatio ja lupausten täyttäminen. Nämä tekijät nostettiin olevan myös ne hank-

keen peruspalikat mitkä täytyy tapahtua ja tuotiin esille, että hyvässä asiakaskokemuk-

sessa tehdään se pakollinen, mutta myös jotain ylimääräistä, joka tuottaa lisäarvoa pro-

jektille. 

Toiseen kysymykseen haastateltavat vastasivat paljolti viitaten edelliseen vastauk-

seensa asiakastyytyväisyyden päätekijöistä. Asiakastyytyväisyyttä nostaviksi tekijöiksi 

nostettiin hyvä kommunikaatio, ammattitaito, lupausten täyttämisen ja ylittäminen. Hy-

vään kommunikaatioon liitettiin myös raportoinnin sujuvuus sekä oikeanaikaisuus ja sel-

keä viestintä hankkeen ajankohtaisista päätöksistä. Ammattitaitoon liitettiin asiantuntija 

tuo tukea asiakkaalle niihin asioihin mitä hän ei ole itse huomannut ajatella. 

” Asiakastyytyväisyyttä nostaa, jos toimittaja proaktiivinen, katsoo ja miettii etupeltoon 

asioita. Tuo tukea niihin mitä tilaaja ei ole osannut ajatella. Henkilökemiat toimivat. Aktii-

vinen ja eteenpäin katsova rooli.” -Haastateltava C 

”Tiedonkulku toimii ja työ on hyvin organisoitua… Vuoropuhelun kautta tärkeä tietää mikä 

on kaikille sopivin toimintamalli. Jatkuvan muutoksen optimointia hankkeen kannalta par-

haalle tasolle.” – Haastateltava E 

”Nostaa selkeä viestintä ajankohtaisista asioista ja päätöksistä,” -Haastateltava H 

”… tehdään mitä sovittu ja tarjotaan muutakin mitä ei itse (asiakkaana) osaa kysyä…” -

Haastateltava G 

Asiakastyytyväisyyttä laski heikko ammattiosaaminen ja sen peittely. Haastateltavat B, I 

ja G kertovat haastatteluissaan, kuinka asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa heikentävästi, 

jos asiantuntija ei itsekään tiennyt mitä pitäisi tehdä tai mistä on kyse.  Haastateltavat 

kuitenkin arvostivat, jos asiantuntija sanoi avoimesti ääneen jos, tietyn osan ammattitaito 

puuttui aisantuntijalta ja kerrottiin keneltä voisi kysyä tiettyä osaamista.  
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Asiakastyytyväisyyttä laski huono kommunikaatio, joka sisältää heikon yhteydenpidon ja 

huonot tavat kommunikaatiossa. Sairaalahankkeen käyttäjäyhdyshenkilö nosti myös las-

kevaksi tekijäksi kommunikaatioon tarkentavan piirteen; ” Jos pyydetään kuultavaksi 

mutta ei kuunnella.” Asiakkailta tulisi pyytää tietoa ja mielipiteitä niille tarkoitetuissa koh-

dissa ja antaa kuva, että heidän mielipiteellään on merkitys hankkeessa. Asiakastyyty-

väisyyttä laski myös, jos ei tehty mitä on luvattu ja jos toimeksianto ei toteudu kuten on 

sovittu. 

”…asiakastyytyväisyyttä laskee myös, osaamattomuus. Vähän lannistaa myös enem-

män, jos esittää asiantuntijaa mutta ei tiedetä oikeasti eikä uskalleta myöntää sitä. Jollain 

on huono tapa, ettei kuuntele aidosti, eikä sanota, jos ei pystytä.” -Haastateltava B 

” Asiakastyytyväisyyttä laskee vastakohta edellä esitetylle, jos ei tehdä mitä on sovittu.” 

-Haastateltava C 

”Laskee informaatio ei ole oikea-aikaista tai viestiä ei mene perille, ei ole selkeää. Jos 

asiakasrajapinnassa ei ole tavoitettavissa, toinen ei tule kuulluksi tai pompotellaan.” -

Haastateltava D 

Asiakastyytyväisyyden päätekijät olivat haastatteluiden mukaan linjassa sitä nostaviin ja 

laskeviin tekijöihin. Päätekijät olivat asiakastyytyväisyyttä nostavia tekijöitä ja niiden vas-

takohdat laskivat. Hyvä kommunikaatio sekä viestintä, asiantuntijuus ja lupausten täyt-

täminen olivat haastatteluiden pohjalta yleisimmät asiakastyytyväisyyttä nostavat tekijät. 

Näiden lisäksi asiakastyytyväisyyteen vaikutti asiantuntijan kyky katsoa hankkeen tule-

viin vaiheisiin ja kuinka tämänhetkiset päätökset ja työt näkyvät tulevissa vaiheissa ja 

lopputuloksessa.  

3.3.3 Toimivat yhteydenpidon toimintatavat ja mallit 

Haastattelijoiden todetut toimivat yhteydenpidon toimintatavat ja mallit kysyttiin avoi-

mena kysymyksenä. Haastateltavien kokemuksen mukaan toimivia yhteydenpidon toi-

mintatapoja ja malleja ovat kasvotusten tapahtuvat kokoukset tai soittaminen. Kasvok-

kain tapahtuvat kanssakäymiset koettiin yleisesti miellyttävämpänä, etenkin tilanteissa, 

joissa tarvitaan ratkaisuja tai ilmankin kriittistä tilannetta edes kerran kuussa olisi hyvä 

tavata projektin yhteydessä kasvokkain. Kasvokkain tapahtuvan kanssakäymisen 

kanssa koettiin helpommaksi selittää asioita auki ja keskustella niistä välittömästi eikä 

esimerkiksi tarvitse odottaa toisen sähköpostivastausta. Haastateltava I korosti myös 

kasvokkain kohtaamisen merkitystä henkilökemioihin ja hän koki kommunikaation hel-

pommaksi viesteillä, kun on kanssakäynyt kasvotusten aiemmin. 
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”Face to face- soittamalla että puhuu puhelimessa. Helpompi selittää auki asiat. Törmän-

nyt myös muihin tapoihin, osa tykkää pitkistä sähköpostikeskusteluista, mutta itselle sopii 

kasvokkain jutteleminen paremmin.” – Haastateltava C 

”Kun etsitään ratkaisuja lähikontaktitapaamiset. Raportoinnit muuta, tarpeen vaatiessa 

tavataan kasvotusten” – Haastateltava G 

Nopeaa vastaamista sähköpostiviesteihin ja puhelimeen arvostettiin myös paljon. Pro-

jektin yhteisen tila, kuten Teams koettiin toimivaksi. Hankkeen osapuolten mukaan toi-

mivia tapoja olivat joko teksti- / pikaviestit tai puhelut. Big room hankkeen työskentelylle 

oli todettu toimivaksi. Myös epäviralliset tapaamiset, joissa kuitenkin selkeä ennalta ker-

rottu agenda toimivat osan haastattelijoiden mielestä hyvin. Tällöin saadaan avointa ja 

hedelmällistä keskustelua käsiteltävästä aiheesta. Haastateltava F koki hyvänä, jos on 

muutakin kontaktia kuin asiakaskokous, käydä sen yhteydessä esim. lounas hankkeen 

yhteydessä puhutan myös muissa tapahtumissa, vapaamuotoisia kick off jossa tutustua 

ihmisiin tai yhteisiä päätöstilaisuuksia. 

”Asia sovitaan, että pidetään yhteyttä ja pystytään sopeutumaan, pikaviesti sopii parhai-

ten itselleni. Pitää tunnistaa mikä on projektin parasta” – Haastateltava B 

”Riippuu paljon hankkeesta, mutta tarpeeksi live tapaamisia, edes kerran kuussa kasvo-

tusten tapaaminen. Yhteinen tila, Teams, missä toimitaan, osa myös puhelimessa, säh-

köposteissa. On myös mahallisuus myös uudelle toimintatavalle. Tiimit ovat myös erilai-

sia ja erikokoisia, voi olla 10–15 henkilöä, tämä vaikuttaa toimivan yhteydenpitotapojen 

valitsemiseen” – Haastateltava E 

Yhteydenpidon toimivina malleina pidettiin säännöllisin väliajoin olevia tapaamisia kas-

votusten, kuten Bigroom työskentelytilat. Viestinnän tapaa ja oikeanaikaisuutta korostet-

tiin vastaukissa. Pitäisi löytää henkilökohtaisessa yhteydenpidossa osapuolille sopivin 

tapa, esimerkiksi joko soittaen tai viestillä. Hyvän henkilökohtaisen yhteydenpidon avulla 

on mahdollisuus kommunikoida helpommin ja nopeammin asiakaskokemuksesta. Tyy-

tymätön asiakas saa turvallisen ja helpon tavan kommunikoida ja perustella tyytymättö-

myyteen johtavista tekijöistä, jolloin asiakas ja asiantuntija löytävät nopeammin puutok-

set ja niihin päästään puuttumaan ja muuttamaan toimintatapoja. 

”Asiat sanotaan riittävän ajoissa, jos halutaan vuoropuhelua, annetaan aikaa kommen-

teille, jos kysytään liian aikaisin ei motivoi, pitää perustella miksi nyt oikea aika. Toimita 

mallit & yhteydenpito, viralliset lausunnot henkilökohtaiset yhteydenpidot ja viestintävälit, 

yksilöllisiä tarpeita on ja se pitää valita tilanteen ja asian mukaan, sähköposti, Teams & 

puhelin, pitää tunnistaa mikä on paras keino ja tarpeen mukaan valitaan yhdessä, miten 

toimia.” – Haastateltava D 
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3.3.4 Joustavuuden merkitys asiakastyytyväisyyteen 

Viimeisenä avoimena kysymyksenä oli joustavuuden merkitys asiakastyytyväisyyteen. 

Joustavuuden merkityksen kysymisellä pyrittiin selvittämään, millaista joustavuutta ra-

kennuttamisessa on asiakkaan näkökulmasta hyvä käyttää. Asiakaskokemukseen on 

tutkittu positiivisesti vaikuttavan joustavuus, mutta rakennuttamisessa hankkeen raamit 

kustannuksiin ja aikatauluun on tarkkaan määritetty jo alussa, eikä niistä ole suotavaa 

joustaa. Kysymyksessä paneuduttiin siihen, millaista joustavuutta asiakkaat odottivat 

asiantuntijoiltaan, jotta projekti sujuisi mahdollisimman hyvin ja osapuolet olisivat tyyty-

väisiä. Haastatteluissa nousi esiin että, vaikka joustavuus on yksi asiakaskokemuksen 

laatuun vaikuttavista tekijöistä työn peruspalikat sen kustannusten ja aikataulun luomien 

raamien suhteen pitää olla kuitenkin kunnossa.  

”Dediksistä pidetään ja savutetaan ja tehdään työ valmiiksi sovitussa ajassa.” – Haasta-

teltava C 

Asiantuntijalta arvostettiin joustavuutta hankkeen kiireisiin aikoihin tai jos esitystilaisuuk-

sia oli ilta-aikaan niitä, pystyttiin pitämään myös toimistoajan ulkopuolella. Asiantuntijan 

joustavuutta projektin yllättäviin kiireisiin tilanteisiin arvostettiin mutta haastattelijat ko-

rostivat, että niitä ei voi olla liikaa tai niiden ei tule johtua siitä, että tilaaja tai hankkeen 

toinen osapuoli olisi unohtanut kertoa jotain. Vaikka työn joustavuutta asiantuntijalta ar-

vostettiin, sillä ei tarkoitettu työtä ilman kompensaatiota. Haastateltavat ymmärsivät, että 

toimeksiannoilla on tietyt raamit ja niissä on ennakkoon määritetty mitä tehdään. Kuiten-

kin toimeksiannon aikana voi esiintyä lisäselvityksen tarvitsevia aiheita. Haastateltavat 

arvostivat, että asiantuntijat huomasivat ja esittivät itse toimeksiannon ulkopuolelta han-

ketta edistäviä lisäselvityksiä- ja töitä.  

”Hankkeilla ajankohdan mukaan kiivaampia ja hitaampia vaiheita, esiintymistilaisuudet 

ilta-aikaan, pitää pysytä joustamaan näihin tilanteisiin ja reagoimaan, mukaudutaan asi-

akkaan tarpeisiin…” – Haastateltava D  

”Yllättävissä tilanteissa mitä pitääkin hoitaa lyhyessä ajassa. Lisä resurssoinnilla tukea 

lisätyötä, sopimussisällöstä voidaan joustaa ja tehdä vähän enemmän korvattuna. – 

Haastateltava F 

”Joustavuus ei tarkoita työtä ilman kompensaatiota, ja tästä tiedotetaan avoimesti. Voi-

daan olla yhteydessä kokousten ulkopuolella, voi kysyä apua mikä ei kuulu scoupiin, 

toimen kuva voi muuttua hieman, esim. lisätoiveita.” - Haastateltava B 
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Muita joustavuuteen liittyviä teemoja nousi ylös haastatteluissa myös. Haastateltava G 

mainitsi joustavuuteen liittyen myös ajatuksen joustavuuden. Hän arvosti, että hank-

keessa pystytään miettimään vaihtoehtoja myös tehdyille ratkaisuille luovasti. Haastatel-

tava E kertoi arvostavansa joustavuuteen liittyen: ”Osaa oman asiansa ja kertoa silloin 

kuin ei osaa ja on siihen ratkaisuehdotus, ei vain kädet pystyyn vastauksena ”en tiedä”, 

kokonaisvastuun ottamista.”  

Joustavuutta arvostettiin, mutta sitä ei saa olla liikaa, että sen vaikutuksesta hankkeen 

asettamista raameista poiketaan. Joustavuudella kuitenkin haluttiin, että määritetyissä 

aikataulussa pysytään, mutta jos lisäselvitystä tarvittiin sitä, oltiin valmiita antamaan ly-

hyelläkin varoitusajalla. Nopeita lisäselvityksiä asiakkaalle ei tulle tehdä ilman korvausta, 

mutta asiakkaat arvostivat joustavaa ajatustapaa lisätöihin liittyen, että niitä ollaan val-

miita tekemään, jos tarve tulee. Voidaan olla yhteydessä kokousten ulkopuolella, voi ky-

syä apua mikä ei kuulu scoupiin, toimen kuva voi muuttua hieman, esim. lisätoiveita. 

3.3.5 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät 

Haastattelun toisessa osassa annettiin arvosana (skaala 4–10) jo tutkituille tekijöille, 

jotka vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. Tarkoituksena oli selvittää millä tutkituilla teki-

jöillä oli erityinen merkitys juuri rakennushankkeissa. Hajontaa oli hieman hankala erot-

taa koska suurin osa haastateltavista kokivat kaikki niin tärkeiksi osa-alueiksi asiakas-

tyytyväisyyteen ja niistä oli vaikea valita tärkeimpiä tai heikoimpia tekijöitä.  

Taulukkoon 4 on koottu asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät parhaista pisteistä hei-

koimpaan.  

 Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien tekijöiden pisteytys 
Kysymys A B C D E F G H I Keskiarvo 
Projektin tavoitteiden ym-
märtäminen - 9 10 10 10 10 10 8 9 9,5 

Lupausten täyttäminen 10 10 10 10 10 10 9 9 7 9,4 

Projektin merkityksen ym-
märtäminen asiakkaan nä-
kökulmasta 

10 9 10 10 9 10 10 8 9 9,4 

Koordinoitu yhteistyö 9 10 9 8 10 9 9 9 10 9,2 

Luotettava palvelu 9 8 10 10 10 10 9 9 8 9,2 

Projektin hyvä suoritus 9 10 9 10 10 10 9 8 8 9,2 

Palvelun vastaaminen tar-
peisiin 9 8 10 10 9 10 9 9 8 9,1 

Henkilökohtainen yhtey-
denpito  9 10 10 10 10 8 9 10 4 8,9 
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Budjetissa pysyminen  9 8 9 8 10 10 8 7,5 9 8,7 

Aikataulussa pysyminen 9 9 9 8 10 10 9 7,5 7 8,7 

Asiantuntijuus ja tietotaito 8,5 8 10 7,5 9 9 10 8 8 8,7 

Miellyttävä yhteistyö 8,5 10 10 8 8 9 10 9 4 8,5 

Joustavuus 7 9 10 8 8 9 9 9 7 8,4 

Suunnitteluratkaisuiden 
välitön kustannustieto 5 9 8 7 9 10 9 8 7 8 

Kiinnostus varmistaa, että 
asiat ovat hyvin 5 6 10 8 10 10 9 6 7 7,9 

Kokonaisvaltainen asia-
kasosallistaminen 7   9 7,5 10 8 9 5 7 7,8 
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Tutkitut asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät koettiin pääasiassa tärkeiksi, mutta 

pientä hajontaa tuloksiin saatiin. Suurin osa koki kaikki esitetyt osa-alueet erittäin tär-

keiksi eivätkä halunneet näin antaa huonoja arvosanoja millekään. Haastateltavien ar-

voisanoissa  

Projektin tavoitteiden ymmärtäminen ja lupausten täyttämine koettiin avaintekijöiksi asia-

kastyytyväisyyteen. Lähtökohtaisesti kukaan ei ole tyytyväinen, jos ei saada mitä on os-

tettu. Asiantuntijuutta ja tietotaitoa ei koettu niin tärkeäksi koska haastateltavat kokivat, 

että asiantuntija voi myös myöntää selvittävänsä tiedon jostain muualta. Haastateltavat 

kokoivat myös, että heidän olisi parempi tietää, jos asiantuntija ei ole varma, mieluummin 

kuin, että asiantuntija esittää tietävänsä. Miellyttävää yhteistyötä ei koettu avaintekijäksi 

asiakaskokemuksessa. Haastateltavat korostivat, että erilaisten ihmisten kanssa pitää 

tulla toimeen mutta sen ei välttämättä tarvitse olla mielekästä. 

3.3.6 Asiakastyytyväisyyden mittaustavan koonti 

Asiakastyytyväisyyden mittaustavan toimivaa keruutapaa selvitettiin kyselyllä, jossa 

haastateltava valitsi mielestään parhaan tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen. 

Haastattelija sai valita myös kaksi tapaa, jos koki niiden yhdistelmän olevan paras vaih-

toehto. Alla esitetyssä taulukossa 5 esitetään haastattelijoiden vastaukset kysymykseen: 

Minkä tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen koet parhaimmaksi? 

 Asiakastyytyväisyyden mittaamisen koonnin vastaukset 

Minkä tavan asiakaskokemuksen 

mittaamiseen koet parhaimmaksi 

A B C D E F G H I 

Kysely hankkeen päätyttyä 
         

Kysely hankkeen eri vaiheissa x 
 

x x x 
   

x 

Haastattelu hankkeen päätyttyä x x 
    

x 
 

x 

Haastattelu hankkeen eri vaiheissa 
   

x x x 
 

x 
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Taulukko 5 havainnollistaa hyvin sen, kuinka pelkkää kyselyä hankkeen päätyttyä ei 

koeta toimivana ja hyvänä verrattuna kyselyyn hankkeen eri vaiheissa tai haastatteluun 

hankkeen päätyttyä. Asiakaskokemuksen sopivaan mittaustapaan liittyi myös hankkeen 

ja toimeksiannon pituudesta ja laajuudesta. Lyhempään ja pienempään toimeksiantoon 

ei välttämättä sovi kysyä useampaan kertaan asiakaskokemusta, vaan silloin voisi riittää 

asiakaskokemuksen mittaaminen toimeksiannon päätyttyä. Haastattelutilanteet hank-

keen eri vaiheissa voitaisiin tietyissä tilanteissa lyhyemmissä hankkeissa korvata myös 

säännöllisen henkilökohtaisen yhteydenpidon avulla. 

Haastateltavat kokivat haastattelun hyväksi asiakastyytyväisyyden mittaustavaksi edes 

hankkeen päätyttyä. Tämä koettiin tärkeäksi etenkin, jos asiakkaalta tulee muita toimek-

siantoja jatkossa. Tällöin tyytyväisyyskyselyyn ja sen vastauksien pohjalta jatkotoimen-

piteisiin tulee panostaa.  

Haastattelussa tuli ilmi myös, että vaikka haastattelu toimisi palautteen annon kannalta 

mielekkäämpänä kuin numeeristen tai kirjallisten asiakastyytyväisyyskyselyitten, se voi 

olla resursseiltaan hieman liian vaativa. Hankkeissa keskeisillä osapuolilla on yleensä 

paljon muitakin palavereja, joten aikataulullisesti se voi tietyissä tilanteissa olla liian 

haastava toteuttaa. Tällöin asiakkaan itse täytettävä kysely voi olla resurssien kannalta 

tehokkaampi ratkaisu. 

”Aina haastattelu ei ole mahdollinen koska hankkeissa on hyvin laaja sidosryhmä, silloin 

kysely tai laajakuva voisi olla sopiva. Voisi sopia parhaiten, jos asiakasrajapinnan kesken 

on haastattelu, sillä siinä saadaan varmasti hyvää avointa keskustelua ja se olisi var-

masti helppo järjestää, kun on vähemmän osapuolia. Haastatteluja asiakaskokemuk-

seen liittyen olisi hyvä olla säännöllisesti ja hankkeen eri vaiheissa, pitää pysytä kehittää, 

kun tiedetään miten asiakkaat kokevat” – Haastateltava D 

Haastateltava C korosti jokaisen hankkeen ja sen osapuolen eroista. ” Yhtä ratkaisua ei 

ole toimivaan asiakaskokemuksen mittaamiseen. Toimiva kysely riippuu siitä, millaisia 

ihmisiä hankkeessa on, osapuolten henkilökemioista. Osalle toimii ryhmissä puhuminen 

osa introvertteja. Voisi olla toimiva, jos asiakastyytyväisyyttä mitattaisiin haastattelun 

muodossa esim. projektitapaamisen jälkeen, niin että siitä on ilmoitettu erikseen ja vara-

taan yhdessä aika keskusteluun, johon molemmat osapuolet ovat varautuneet.” 
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Kirjalliset kyselyt koettiin raskaiksi. Esimerkiksi jo 15 min kyselyn täyttämiseen on liian 

pitkä aika. Haastateltavat arvostivat avointa ja rehellistä keskustelua, jotta jokainen toisi 

rehellisesti oman mielipiteen esille. Haastattelijat kokivat, että olisi hyvä saada tila, jossa 

voidaan keskustella avoimesti ja sanoa miten asiat koettu. Haastattelussa esiintyi myös 

erillinen ehdotus asiakaskokemuksen mittaamiseen. Hankkeessa järjestettäisiin keskus-

telutilaisuus hankkeen päätyttyä, jossa olisi muitakin hankkeen keskeisiä osapuolia kuin 

tilaajan edustaja paikalla, sillä he eivät ole ainoita ketkä saavat asiantuntijapalvelusta 

hyötyä. Esimerkiksi tärkeitä urakoitsijoita olisi paikalla ja suuremmissa hakkeissa tilai-

suus olisi kaikkien keskeisten osapuolten kesken. Tämän tyylinen keskustelutilaisuus 

toimisi niin ikään kuin hankkeen palautetilaisuutena. 

Asiakastyytyväisyyden mittaamiseen kysely hankkeen eri vaiheissa sai eniten kanna-

tusta. Haastattelua hankkeen päätyttyä, kyselyn lisäksi, pidettiin myös hyvänä vaihtoeh-

tona resurssien salliessa. Kyselyissä ja haastatteluissa arvostettiin avointa ja rehellistä 

ilmapiiriä, joka mahdollistaa hedelmällisen keskustelun. Asiakastyytyväisyyden mittaa-

mista pitäisi kuitenkin suunnitella erikseen sopivaksi projektiin. Sopiva mittaustapa ja ai-

kaväli riippuvat toimeksiannosta, hankkeen laajuudesta sekä hankkeen osapuolten toi-

mintatavoista.  

3.4 Haastattelututkimuksen yhteenveto 

Haastattelututkimuksen 9 haastateltavaa olivat hyvin samaa mieltä vastauksista, riippu-

matta hanketyypistä. Infra-, koulu- ja sairaalarakentamisen välillä ei tällä otannalla näky-

nyt merkittäviä eroja. Ainut eroavaisuus oli sairaalahankkeen monimuotoisemmassa kä-

sityksessä asiakkaasta. Sairaalahankkeiden projektipäälliköt kertoivat tuottavansa asia-

kaskokemusta niin sairaalan henkilökunnalle, potilaille ja kiinteistönomistajalle. Haasta-

teltavat kokivat asiakaskokemuksen mittaamisen tärkeänä. Etenkin asiakaskokemuksen 

mittaamista hankkeen eri vaiheissa pidettiin erittäin tärkeänä.  

Haastatteluiden perusteella rakennuttamisen asiakaskokemuksen päätekijät ja asiakas-

kokemusta nostavat tekijät olivat lähes samat. Rakennuttamisen asiakaskokemuksen 

päätekijöitä olivat kommunikaatio ja lupausten täyttäminen. Asiakaskokemusta nosta-

viksi tekijöiksi vastattiin hyvä kommunikaatio, ammattitaito, lupausten täyttäminen sekä 

niiden ylittäminen. Asiakaskokemusta laskevia tekijöitä olivat heikko ammattiosaaminen 

ja sen peittely, huono kommunikaatio ja jos ei tehdä mitä on sovittu.  
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Toimivia yhteydenpidon toimintatapoja olivat säännöllisesti tapahtuvat kasvotusten ta-

pahtuvat tapaamiset projektiin liittyen. Kasvokkain pidetyt tapaamiset koettiin mielek-

käimmiksi etenkin, kun tapaamisten agendana on päätöksenteko tai projektissa on kriit-

tinen vaihe menossa. Toimivaan yhteydenpitoon liitettiin myös nopeaa reagoimista vies-

teihin tai soittoihin sekä hankkeessa tapahtuvan viestinnän oikeanaikaisuutta. 

Joustavuuden merkitys asiakastyytyväisyyteen ei ollut haastatteluiden perusteella mer-

kittävä. Rakennushankkeissa on hankkeen alussa määritetyt raamit kustannuksille ja ai-

kataululle. Näistä hanketta rajaavista resursseista ei toivottu joustoa. Asiantuntijalta toi-

vottiin kuitenkin joustoa esimerkiksi siihen, että hän vastaa viesteihin ja puhelimeen ko-

kousten ulkopuolella, sekä mahdollisesti tekee välillä hankkeen kiperämmissä vaiheissa 

toimistoajan ulkopuolella töitä, jos nopealla varoitusajalla tulee akuutteja tehtäviä.  

Tutkituista asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöitä tärkeimpiä olivat projektin tavoit-

teiden ymmärtäminen, lupausten täyttäminen sekä projektin merkityksen ymmärtäminen 

asiakkaan näkökulmasta. Kaikki 16 tekijää koettiin tärkeiksi, mutta vähiten tärkeänä ko-

ettiin kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen. Asiakkaiden osallistamista tulee tehdä 

niille merkityksellisissä hetkissä eikä yleisesti koko ajan. Ristiriitaa haastateltavien kes-

ken aiheutti kiinnostus varmistaa, että asiat ovat hyvin. Osalle haastateltavista se toi 

mieleen enemmän holhoavan tunteen, jos asiantuntija on koko ajan varmistamassa erik-

seen, onko kaikki hyvin. 

Asiakastyytyväisyyden mittaustapana pidettiin haastateltavien keskuudessa toimivam-

pana, jos se tehtiin hankkeen eri vaiheissa. Mittaustavassa oli enemmän hajontaa vas-

taajien kesken. Pidemmät kyselyt koettiin raskaiksi ja haastatteluihin ei välttämättä hank-

keen aikana löydy riittävästi aikaa. Haastatteluissa nousi ratkaisuksi tarkkeen suunniteltu 

kysely hankkeen eri vaiheisiin ja mahdolliset järjestelmälliset palautetilaisuudet tapaa-

misten yhteydessä ja laajempi palautetilaisuus hankkeen loputtua, jossa on mukana 

hankkeen keskeisimmät osapuolet. 
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4. TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU 

Tutkimuksen neljännessä luvussa esitellään kirjallisuuskatsauksen ja haastattelututki-

muksen tulokset. Luvussa esitetään tutkimuksen pohjalta tehtyjä johtopäätöksiä ja kehi-

tyssuuntia asiakastyytyväisyyden tutkimiseen. Luvun lopuksi esitetään arvio tulosten 

yleistettävyydestä. 

4.1 Kirjallisuustutkimuksen tulokset 

Rakennuttamisessa asiakastyytyväisyyttä on tutkittu hyvin vähän ja etenkin julkisissa 

hankkeissa. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen, ja siihen sisältyvät asiakkaan kog-

nitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot, joita hän saa kai-

kissa suorissa tai epäsuorissa yhteyksissä palveluntarjoajaan, tuotemerkkiin tai tuottee-

seen, useissa eri kontaktipisteissä koko asiakaskokemuksen aikana.  

B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tärkeimmät tekijät ovat henkilökohtainen yhtey-

denpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen, asiakkaan tavoitteiden ymmär-

täminen, oma-aloitteinen varmistaminen, että asiat ovat hyvin, lupausten täyttäminen ja 

asiantuntijuus. Asiakasarvo voidaan käsitteellistää painotettujen "saada"-ominaisuuk-

sien ja "antaa" ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun koko-

naishyödyn ja kokonaisuhrausten välisenä suhteena tai kompromissina, jossa otetaan 

huomioon saa-tavilla olevat toimittajien tarjonta ja hinnat. Palvelu koostuu monista eri 

ulottuvuuksista, ja kaksi yleisimmin tutkittua palvelun ominaisuutta ovat luotettavuus ja 

räätälöinti.  

Asiakastyytyväisyyden mittaamisella saadaan tärkeää tietoa asiakaan kokemuksesta 

tuotteeseen tai palveluun. Kuulemalla asiakkaan tavoitteita ja ymmärtämällä tyytyväisen 

asiakkaan toiveet, sillä saadaan helpommin luotua pitkiä asiakassuhteita ja kanta-asiak-

kuuksia. onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan erottautua kilpailevista 

yrityksistä, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suorituskykyä.  

Uskolliset asiakassuhteet tuottavat enemmän voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja 

käyttävät palvelua enemmän, ovat vähemmän herkkiä hinnan muutoksille, joten yritykset 

voivat veloittaa enemmän, tuovat ylimääräistä liiketoimintaa suositusten kautta, ovat 

kannattavampia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin heidän pitä-

misensä. 
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Lemke et al., (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tärkeimmät tekijät 

ovat henkilökohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen, 

asiakkaan tavoitteiden ymmärtäminen, oma-aloitteinen varmistaminen, että asiat ovat 

hyvin, lupausten täyttäminen ja asiantuntijuus. 

Otthman (2015) kehittämässä kansainvälisessä rakentamisen asiakastyytyväisyysin-

deksissä (IICSiC, International indecs for customer satirsfaction in construction) on suun-

niteltu sovellettavaksi maailmanlaajuisesti, ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat 

edistää asiakastyytyväisyyden saavuttamista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa.  

Indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin periaatteisiin: 

• Koko hankkeen perspektiivi: Indeksi on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-

kaari valmisteluvaiheesta käyttövaiheeseen. Tarkoituksena on hyödyntää tunnis-

tettuja eri ajureita tavalla, joka auttaa saavuttamaan asiakastyytyväisyyden 

• Dynaaminen ja joustava lähestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja 

täyttää heidän tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan 

• Asiakkaiden yleinen osallistaminen: Asiakastyytyväisyyden saavuttaminen edel-

lyttää, että oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan 

• Koordinointi, yhteistyö ja viestintä hankkeen osallistujien ja asiakkaiden välillä on 

ratkaisevan tärkeää, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka täyttävät asiakkai-

den vaatimukset  

• Luovuus: Tarve saavuttaa asiakastyytyväisyys innovatiivisella tavalla edellyttää 

sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka täyttävät asiakkaiden tarpeet ja vaa-

timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla  

Jatkuvasti käynnissä oleva asiakastyytyväisyyskysely voi auttaa luomaan pysyvän asia-

kastyytyväisyyden ja siten tukea liiketoimintaorganisaatioita ottamaan käyttöön jatkuvan 

parantamisen filosofian. Monissa tapauksissa, kun on suorassa yhteydessä asiakkaan 

kanssa, tyytyväisyystieto on jatkuvasti saatavilla. 

4.2 Haastattelujen tulokset 
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Haastattelut toteutettiin strukturoituina ja puolistrukturoituina haastatteluina ja haastatte-

luihin osallistui 9 julkisten rakennushankkeiden avainhenkilöä. Haastateltavista kolme oli 

infrarakentamisen hankkeista, kolme Koulurakennushankkeista ja kolme sairaalahank-

keista. Haastatteluiden perusteella asiakastyytyväisyyden mittaaminen koettiin tärkeäksi 

ja sitä tulisi mitata hankkeen eri vaiheissa, etenkin pidemmissä hankkeissa. Haastatte-

luiden tulokset tukivat teoriaosuudessa tutkittuja tuloksia. Haastatteluissa käsiteltävien 

teemojen avulla saatiin kattava käsitys tutkimuskysymyksiin julkisten hankkeiden raken-

nuttamisen asiantuntijoilta. 

Rakennuttamisen asiakaskokemus muodostui haastatteluiden perusteella hyvästä ja 

avoimesta kommunikaatiosta sekä viestinnästä projektin osapuolten kesken. Asiakasko-

kemukseen vaikutti myös lupausten täyttäminen, projektin tavoitteiden ja merkityksen 

ymmärtäminen asiakkaan näkökulmasta.  

Asiakaskokemuksen mittaaminen olisi hyvä suorittaa hankkeen eri vaiheissa ja sen laa-

timiseen tulisi nähdä vaivaa, jotta asiakas kokee antamansa palautteen tärkeäksi hank-

keen jatkon ja muita hankkeita varten. hankkeessa toimintatapoja tiedetään käyttää jat-

kossakin ja asiakas saa tilan ja ajan kertoa kokemuksistaan.  

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaustapaan tullaan kiinnittämään huomiota ja 

sitä tullaan tulevaisuudessa mittaamaan useammin hankkeen aikana. Etenkin pidem-

missä hankkeissa ja toimeksiannoissa, jolloin asiakkaalta voi jatkossa tulla muitakin toi-

meksiantoja. 

Haastateltavista 45 % koki asiakaskokemuksen mittaamisen erittäin tärkeänä, 22 % tär-

keänä, 22 % melko tärkeänä ja 11 % koki asiakaskokemuksen mittaamisen ei tärkeänä 

eikä tarpeettomana. Asiakaskokemuksen mittaamisen tärkeyteen vaikutti myös, ettei ky-

selyä voi lähettää liian usein, ettei sen täyttäminen mene rutiininomaiseksi. Myös asiak-

kaiden oma työkuorma vaikutti heidän kiinnostukseensa vastata kyselyihin. Jos on liian 

kiire projektien kanssa asiakkaalta harvemmin riitti aikaa vastata asiakastyytyväisyysky-

selyihin.  

Kysymykseen kuinka tärkeänä asiakaskokemuksen mittaamista pidetään hankkeen eri 

vaiheissa, sai huomattavasti yksimielisemmän vastauksen. Haastateltavista 56 % koki 

sen erittäin tärkeäksi ja 44 % koki tärkeäksi. Yleisesti ottaen hankkeen eri vaiheissa tee-

tetyt kyselyt ovat asiakkaalle mielekkäämpiä. Haastatteluissa ilmeni, että asiakaskoke-

muksen kyselyihin vastaamista pidettiin myös mielekkäämpänä, kun tiedetään että ky-

sely on laadukkaasti tehty ja tiedolla saadaan tarvittavaa muutosta aikaiseksi. 
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Asiakaskokemuksen päätekijöiksi koettiin haastatteluissa ammattitaito, lupausten täyttä-

minen sekä kommunikaatio ja viestintä. Asiakaskokemuksen päätekijöiden kulmakiviksi 

nostettiin hyvä kommunikaatio, johon liittyi avoin ja oikeanaikainen viestintä sekä lupaus-

ten täyttäminen, asiakas saa mitä on luvattu ja hieman enemmän. Asiakaskokemusta 

nostaviksi tekijöiksi vastattiin hyvin pitkälti samat tekijät kuin asiakaskokemuksen pääte-

kijät. Kommunikaatioon tuli tarkentavia teemoja esille. Haastattelijat arvostivat avointa ja 

rehellistä keskustelua, jossa molempien osapuolien aikaa ja ammattitaitoa kunnioitettiin. 

Haastateltavat kokivat tärkeäksi, että asiakkaan ja muiden hankkeen osapuolten kesken 

voidaan keskustella avoimesti niin hyvistä kuin huonoista asioista hankkeeseen liittyen. 

Asiakastyytyväisyyttä laskivat asiakaskokemuksen päätekijöiden vastakohtien lisäksi 

heikko ammattiosaaminen ja sen piilottaminen. Asiakkaat arvostivat rehellistä ja avointa 

keskustelua, jos asiantuntija ei tiennyt jotain. Mieluummin tämä kerrottiin mutta kerrottiin 

myös mistä lisätiedon voisi saada selville. Onko esimerkiksi talon sisällä osaamista vai 

tulisiko asiakkaan saada tieto muualta.  

Toimivia yhteydenpidon toimintatapoja ja malleja olivat kasvokkain tapahtuvat kokoukset 

ja projektille yhteinen projektipankki. Kasvokkain tapahtuvia tapaamisia arvostettiin eten-

kin, kun projektin osapuolia ei vielä tunnettu, jos projektissa tarvittiin kriittisiä ratkaisuja 

mutta muutenkin hankkeen aikana ainakin kerran kuukaudessa olisi hyvä tavata kasvo-

tusten. Asiakkaat arvostivat myös nopeaa vastaamista sähköpostiviesteihin ja puheli-

meen. Viestinnän tavan ja sen oikeanaikaisuuden tärkeyttä korostettiin haastatteluissa.  

Joustavuuden merkitys asiakastyytyväisyyteen rakennuttamisessa ei ollut haastattelui-

den perusteella niin merkittävä. Joustavuutta arvostettiin, jos äkillisissä tilanteissa tarvit-

tiin nopeaa reagointia. Joustavuutta oli tarpeellisten lisäselvitysten huomaaminen ja te-

keminen, joustoa iltatöihin ja että pystyttiin olemaan yhteydessä myös kokousten ulko-

puolella. 

Asiakastyytyväisyyteen eniten vaikuttavia tekijöitä oli projektin tavoitteiden ymmärtämi-

nen, lupausten täyttäminen ja projektin merkityksen ymmärtäminen asiakkaan näkökul-

masta. Toimivana mittaustapana asiakastyytyväisyyteen pidettiin haastattelua hankkeen 

päätyttyä ja haastattelua tai kyselyä hankkeen eri vaiheissa. Kyselytyyli riippuu siitä, 

kuinka laaja ja pitkä hanke on ja siitä kuinka paljon resursseja hankkeessa toimivilla hen-

kilöillä on käyttää asiakastyytyväisyyteen. Hankkeen kiireempinä aikoina voi olla vaike-

ampaa sovittaa aikaa haastatteluun. 
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Rakennuttamisen asiakaskokemus koostuu lupausten täyttämisestä, projektin tavoittei-

den ymmärtämisestä ja kommunikaatiosta. Toimivat asiakaspalautteen keräämisen mal-

leja, toimintatapoja ja ajoitus ovat hankkeen keskeisten osapuolien haastattelut ja kyselyt 

hankkeiden eri vaiheissa. Asiakaskokemuksen kehityssuunnat haastatteluiden perus-

teella olivat, että asiakastyytyväisyyttä tullaan mittaamaan enemmän hankkeen useam-

missa vaiheissa ja tarkemmin tulevaisuudessa. Kysymyksiä räätälöidään hankkeeseen 

ja sen käynnissä olevaan vaiheeseen sopivaksi. 

4.3 Tulosten yleistettävyys 

Kirjallisuuskatsauksen osalta pysyteltiin rakennuttamisen asiakaskokemukseen liitty-

vissä tekijöissä toimintaperiaatteita selvittäessä pitkälti perusteoksissa. Asiakastyytyväi-

syyden mittaamista rakennuttamisessa ja rakennushankkeissa oli saatavissa rajallisesti 

tutkimuksia tai muita lähteitä. Asiakastyytyväisyyttä koskevia tutkimuksia oli B2B mark-

kinoilla, mutta näistä tutkimuksista rakennuttamisen asiakastyytyväisyyttä koskevia tut-

kimuksia oli erittäin vähän.  Lähteet kuitenkin noudattivat yhteistä linjaa siinä, että asia-

kastyytyväisyys on laaja käsite, johon vaikuttaa useampi tekijä ja asiakastyytyväisyyttä 

tulisi mitata jatkuvasti saavuttaakseen yritykselle suotuisan kilpailukyvyn. Kirjallisuuskat-

sauksessa ei rajattu lähteitä esimerkiksi maantieteellisesti tai hanketyypin mukaisesti. 

Kirjallisuuskatsauksen tuloksien voidaan katsoa olevan hyvin yleistettävissä. 

Samojen hanketyyppien edustajilla ei ollut merkittäviä yhtenäisyyksiä. Haastateltavista 

suurin osa ajatteli hyvin samankaltaisesti asiakaskokemukseen liittyvistä tekijöistä lin-

jassa aiempine tutkimusten mukaan. Moni haastateltavista ajatteli asiakastyytyväisyy-

teen vaikuttaviin tutkittuihin tekijöihin hyvin samalla tavalla ja antoivat arvosanoja as-

teikolla 8–10. Pari haastateltavaa vastasi asteikkokysymykseen niin, että olivat valinneet 

heitä ehdottomasti vähiten vaikuttavan tekijän ja antoivat tälle selkeästi huonoimman ar-

vosanan, jotta saisivat koko asteikkoa mahdollisimman laajasti käytettyä. 

Kirjallisuuskatsauksen tulokset olivat melko hyvin linjassa haastattelututkimuksen 

kanssa. Haastatteluihin saatiin mukaan eri näkökulmia eri julkisiin hanketyyppeihin. 

Haastateltavia oli useammasta julkisesta hankkeesta asiakkaana tai merkittävässä roo-

lissa. Otantaa suurentamalla haastattelututkimuksen yleistettävyys olisi parantunut. 

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
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Tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia kahdesta eri näkökulmasta; onko 

tutkimusmenetelmä validi ja reliaabeli sekä ovatko tuloksista johdetut päätelmät valideja 

ja reliaabeleja. Tutkimusmenetelmän validiteetti ilmaisee, kuinka hyvin käytetty tutkimus-

menetelmä mittaa tutkittavan ilmiön sitä ominaisuutta, mitä on tarkoituskin mitata (Hirs-

järvi et al. 2002, Hiltunen 2009 mukaan) 

Kirjallisuuskatsauksessa saatiin hyvä käsitys B2B puolen asiakastyytyväisyydestä ja nii-

hin vaikuttavista tekijöistä. Kirjallisuuskatsaukseen vaikutti kuitenkin vähäinen tutkimus 

juuri rakennuttamisen asiakaskokemuksesta ja kirjallisuuskatsauksessa käsiteltiin ylei-

sesti B2B asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Kirjallisuuskatsauksen 

avulla saatiin käsitys asiakastyytyväisyyden eri mittaustavoista sekä sen mittauksen hyö-

dyistä yritykselle. 

Puolistrukturoitu ja strukturoitu haastattelu sopi hyväksi menetelmäksi tutkimukselle, sillä 

tutkimuksessa mukana olleissa hankkeissa oli eroavaisuuksia niin itse hankkeissa kuin 

asiakaskokemuksen mittaamisen toimintatavoissa. Aihetta on tutkittu vähän ja struktu-

roidun haastattelun valmiit vastausvaihtoehdot rajoittavat kvalitatiivisen analyysin moni-

muotoisuutta. Tämän takia tutkimuksen kannalta parhaaksi koettiin näiden kahden haas-

tattelumuodon yhdistäminen. Haastattelututkimuksen lisäksi asiakaskokemusta raken-

nuttamisessa olisi voinut tutkia tarkastelemalla yritysten asiakastyytyväisyyskyselylo-

makkeita ja niiden vastausprosentteja millä olisi voitu mahdollisesti vahvistaa haastatte-

luissa esille tulleita havaintoja asiakastyytyväisyyden mittaamisesta ja sen toimintata-

voista. Käytetyt tutkimusmenetelmät tukivat kuitenkin tuloksiin pääsemistä ja olivat vali-

deja. 

Tulosten näkökulmasta validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pohjalta tehtyjen 

päätelmien sopivuutta, mielekkyyttä ja käyttökelpoisuutta (Hiltunen 2009). Kirjallisuus-

katsauksen ja haastattelututkimuksen tuloksista tehdyt päätelmät ovat linjassa keske-

nään. Päätelmät tukevat rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijöiden olevan linjassa 

muiden B2B asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijöiden kanssa ja korostavat asiakas-

kokemuksen mittaamisen tärkeyttä hankkeiden eri vaiheissa.  
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Tutkimuksen reliabiliteetti ilmaisee, miten toistettavasti ja luotettavasti käytetty tutkimus-

menetelmä mittaa kyseistä ilmiötä (Hiltunen 2009). Tutkimuksen toistettavuus on heikko, 

sillä asiakastyytyväisyyskyselyistä on käytössä jokaisessa hankkeessa ja yrityksessä ky-

seiselle hankkeelle tai yritykselle sovitettu versio. Rakennushankkeiden ainutlaatuisuu-

desta takia juuri vastaavaa tutkimusta ei voida käytännössä toteuttaa. Tutkimuksen 

luonne ja tutkimuksen aihe olivat neutraaleja, eikä siten ole suurta riskiä siitä, että haas-

tateltavat olisivat vastanneet kysymyksiin heidän todellisen näkemyksensä vastaisesti. 

Haastattelija oli myös hankkeiden organisaatioiden ulkopuolinen, joskin samasta yrityk-

sestä kuin palvelua haastateltaville tuottamaa palvelua. Sekä kirjallisuuskatsauksen että 

haastattelujen tulokset olivat hyvin linjassa toistensa kanssa, eli tulokset olivat johdon-

mukaisia.. 
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5. YHTEENVETO TAI PÄÄTELMÄT 

Yhteenvetokappaleessa esitellään tiiviisti tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset, 

tutkimusmenetelmät ja -aineistot ja tutkimuksen toteutus. Lisäksi esitetään tutkimuksen 

päälöydökset ja johtopäätökset. Kappaleen lopuksi esitetään mahdollisia jatkotutkimus-

aiheita. 

5.1 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää tekijät, mistä rakennuttamisen asiakaskokemus 

koostuu, millaiset ovat toimivat asiakaspalautteen keräämisen mallit toimintatavat ja ajoi-

tus sekä mihin rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaus on kehittymässä lähivuo-

sina.  Tutkimus rajattiin julkisiin rakennushankkeisiin ja tutkimuksessa ei tarkasteltu ra-

kennuksen loppukäyttäjän asiakastyytyväisyyttä. Tutkimuskysymyksiin vastattiin vastaa-

malla alakysymyksiin; Mitkä tekijät nostavat asiakastyytyväisyyttä ja mitkä tekijät laske-

vat asiakastyytyväisyyttä, mitkä yhteydenpidon toimintatavat tai mallit ovat parhaim-

maksi asiakasyhteydenpidossa, kuinka tärkeänä asiakaskokemuksen mittaamista pide-

tään. 

Tutkimusmenetelminä olivat kirjallisuustutkimus ja haastattelututkimus. Kirjallisuuska-

sauksessa tehtiin teoriakatsaus asiakaskokemukseen, asiakasuskollisuuteen ja B2B 

asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijöistä. Aineistoina kirjallisuuskatsauksessa toimi-

vat aiheeseen liittyvä kirjallisuus, aiemmat tutkimukset ja tieteelliset julkaisut.  

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitkä erityispiirteet rakennuttamisen 

asiakaskokemuksissa ja miten julkisissa hankkeissa asiakaskokemusta huomioidaan. 

Haastatteluihin osallistui Husin ja Boost Brothersin julkisten projektien hankkeiden pro-

jektipäälliköitä. Haastattelututkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.  
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5.2 Johtopäätökset 

Asiakastyytyväisyyskysely rakennuttamisessa on vähän tutkittu ja sen avulla voidaan 

luoda kestävämpiä asiakassuhteita. Rakennusalan hankkeiden monimuotoisuus ja 

useat osapuolet johtavat siihen, että rakennusalalla asiakaskokemus koostuu suurim-

maksi osaksi vuorovaikutuksesta ja osapuolten yhteistyön onnistumisesta. Kirjallisuus-

tutkimuksessa selvisi, kuinka monimuotoinen asiakaskokemus on ja siihen vaikuttaa 

useampi kokonaisuus. Monimuotoisissa rakennushankkeissa rakennuttamisen aisakas-

kokemusta tulisi mitata hankkeen eri vaiheissa ja kyselyissä tulisi painottaa erikseen sen 

hankevaiheen merkittäviä ominaisuuksia. Sama ajattelutapa tuli ilmi myös haastatte-

luissa. Haastateltavat kokoivat asiakaskokemuksen mittaamisessa tärkeäksi hankkeen 

eri vaiheissa, joko kirjallisena kyselynä tai haastatteluna, mikäli se ei vie liikaa resursseja. 

Haastatteluissa korostui kommunikaation merkitys ja vaikutus asiakastyytyväisyyteen. 

Haastatteluiden perusteella asiakkaan kokonaisvaltainen osallistaminen vaikutti asia-

kaskokemukseen vähiten. Asiakkaat tulee ottaa huomioon hankkeen eri vaiheissa, mutta 

heille tarkoitetuissa hetkissä ja tilaisuuksissa, jolloin asiakkaan työpanoksella on merki-

tys ja sitä kuunnellaan ja arvostetaan. 

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijöitä kirjallisuuskatsauksen mukaan ovat; dy-

naaminen ja joustava lähestyminen, kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen, koordi-

noitu yhteistyö ja viestintä, luovuus ja koko hankkeen perspektiivin sisäistäminen. Haas-

tattelut tukivat kirjallisuustutkimuksen tuloksia. Haastatteluissa esiintyi samoja teemoja 

ja etenkin Hyvä kommunikaatio, kommunikaation tapa ja hyvä viestintä ja sen oikeanai-

kaisuus, lupausten täyttäminen ja ammattitaito nousivat tärkeiksi tekijöiksi rakennuttami-

sen asiakastyytyväisyydessä. Muita merkittäviä tekijöitä asiakaskokemukseen raken-

nusalalla ovat projektin tavoitteiden ymmärtäminen sekä lupausten täyttäminen. Ymmär-

retään mikä on oleellista projektille missäkin kohtaa ja tehdään mitä on sovittu, sovitussa 

aikataulussa ja budjetissa. 

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaustavoista ja ajankohdasta oli selkeästi vä-

hemmän tutkimuksia ja kirjallisuutta. Kirjallisuuskatsauksessa nousi esille asiakastyyty-

väisyyskyselyiden tärkeys ja rakennuttamisessa kysely tulisi suorittaa hankkeen elinkaa-

ren eri vaiheissa ja kyselyissä tulisi huomioida eri hankevaiheisiin vaikuttavia ajureita. 

Haastatteluissa nousi esille sama huomio ja etenkin pidempien hankkeiden aikaan tulisi 

pitää useampi asiakastyytyväisyyskysely. Kysely hankkeen päätyttyä ei saanut lainkaan 

kannatusta haastateltavilta. Merkittävin eroavaisuus haastatteluissa ja kirjallisuustutki-

muksessa oli, että haastatteluissa korostettiin enemmän kommunikaation sekä viestin-

nän merkitystä asiakaskokemukseen ja asiakastyytyväisyyteen verrattuna kirjallisuustut-

kimukseen. 
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Isommissa hankkeissa ja laajemmissa toimeksiannoissa asiakastyytyväisyyskyselyitä 

tulisi pitää hankkeen eri vaiheissa. Henkilöiden resurssien ja tehtävien mukaan asiakas-

tyytyväisyyttä voidaan mitata hankkeen eri vaiheiden päätyttyä joko kyselynä tai palaute-

tilaisuutena, jossa on vain asiakas tai myös muut hankkeen merkittävässä osassa ole-

vien osapuolien edustajat. Geneeristen numerotäytettävien kyselyiden heikkoutena on 

se, että niiden avulla ei saada tarkempaa tietoa siitä missä ja miten on onnistuttu tai 

missä on parannettavaa. Asiakkaan vastausmotivaatiota nostaa, kun hän tietää palaut-

teen olevan merkityksellistä sen kysyjälle ja että asiakastyytyväisyyttä täyttävällä henki-

löllä on tunne, että palautteella tehdään hanketta edistäviä muutoksia. 

5.3 Jatkotutkimusehdotukset 

Tutkimuskohdetta täydentäviä jatkotutkimuskohteita tuli esille muutamia tutkimuksen ai-

kana. Rakennuttamisen asiakaskokemus ja asiakastyytyväisyys on hyvin vähän tutkittu 

aihe ja tämän takia jatkotutkimuksia ilmenee edelleen. Tutkimus laadittiin vain julkisiin 

hankkeisiin, mutta sitä voisi laajentaa eri rakennustyypeille ja asuinrakentamiseen vielä 

erikseen. Rakennuttamisen eri rakennustyyppeihin asiakaskokemukseen vaikuttavien 

tekijöiden suurimpia eroja voisi myös tutkia kvantitatiivisena tutkimuksena, jolloin tutki-

mukseen olisi saatu useamman hankkeen piirteitä esille ja löydettyä hanketyyppien vä-

lillä mahdollisia eroavaisuuksia. 

Tutkimuksessa ei selvitetty tarkemmin, miten ja millaisia asiakastyytyväisyyskyselyitä 

hankkeissa oli käytössä. Tähän liittyen olisi mielenkiintoista selvittää miten jo käytössä 

olevat kyselyt ovat toimineet ja vaikuttaako kyselyiden vastausprosenttiin tai vastausten 

olemukseen, jos asiakastyytyväisyyskysely tulee ulkopuoliselta toimijalta.  

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena olisi mahdollista tehdä kolmesta tärkeimmästä 

asiakaskokemukseen vaikuttavasta tekijästä case tutkimus, miten niiden avulla voidaan 

vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. Hankkeissa parannettaisiin näitä kolmea osa-aluetta 

ja tutkittaisiin, nouseeko asiakastyytyväisyys. 
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LIITE A: TEEMAHAASTATTELUN TEEMAT JA 
APUKYSYMYKSET 

Yleisiä kysymyksiä: 

1. Millainen on tehtävänkuvasi työssäsi projektijohtajana/asiakasyhteyshenkilönä? 

2. Mikä on asiakastyytyväisyyden merkitys itsellesi hankkeissa? 

3. Mistä päätekijöistä asiakaskokemus mielestäsi koostuu? 

4. Mitkä tekijät nostavat asiakastyytyväisyyttä ja mitkä tekijät laskevat asiakastyyty-

väisyyttä? 

5. Mitkä yhteydenpidon toimintatavat tai mallit koet parhaimmaksi asiakasyhteyden-

pidossa? 

6. Millaista joustavuutta odotat ja arvostat hankkeen eri asiantuntijoilta? 

Asiakaskokemuksen mittaustapaan liittyvät kysymykset 

7. Kuinka tärkeäksi koet asiakaskokemuksen mittaamisen? 

a)  Erittäin tärkeäksi 

b)  Tärkeäksi 

c)  Melko tärkeäksi  

d)  Ei tärkeäksi eikä tarpeettomaksi  

e)  Melko tarpeettomaksi 

f)  Tarpeettomaksi 

g)  Erittäin tarpeettomaksi 

8. Kuinka tärkeäksi koet asiakaskokemuksen mittaamisen hankkeen eri vaiheissa? 

(Valmisteluvaihe, suunnitteluvaihe, rakennusvaihe, käyttöönotto…) 

a)  Erittäin tärkeäksi 

b)  Tärkeäksi 

c)  Melko tärkeäksi  

d)  Ei tärkeäksi eikä tarpeettomaksi  

e)  Melko tarpeettomaksi 
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f)  Tarpeettomaksi 

g)  Erittäin tarpeettomaksi 

Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien tekijöiden arvioiminen: 

9. Kuinka tärkeinä pidät seuraavia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä? Nu-

meroi ne arvosanoin 4 -10 (4 = ei ollenkaan tärkeä ja 10 = erittäin tärkeä) yhden 

desimaalin tarkkuudella:  

_____ Henkilökohtainen yhteydenpito 

_____ Koordinoitu yhteistyö 

_____ Kiinnostus varmistaa, että asiat ovat hyvin 

_____ Joustavuus  

_____ Lupausten täyttäminen 

_____ Projektin tavoitteen ymmärtäminen 

_____ Budjetissa pysyminen 

_____ Aikataulussa pysyminen 

_____ Asiantuntijuus ja tietotaito 

_____ Projektin merkityksen ymmärtäminen asiakkaan näkökulmasta 

_____ Kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen 

_____ Luotettava palvelu 

_____ Palvelun vastaaminen tarpeisiin 

_____ Suunnitteluratkaisuiden välitön kustannustieto 

_____ Projektin hyvä suoritus 

_____ Miellyttävä yhteistyö 

_____Muu, mikä: ______________________________ 

10. Minkä tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen koet parhaimmaksi? 

____ Kysely hankkeen päätyttyä 

____ Kysely hankkeen eri vaiheissa 

____ Haastattelu hankkeen päätyttyä 

____ Haastattelu hankkeen eri vaiheissa 

____Muu, mikä: ______________________________ 


