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Asiakaskokemuksen tutkiminen rakennuttamisessa on jaanyt hyvin vahalle tarkastelulle ver-
rattuna muihin teollisuusalueihin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, mitd ovat rakennutta-
misessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, kuinka asiakaskokemusta mitataan ja mitka
ovat asiakastyytyvaisyyden kehityssuunnat rakennuttamishankkeissa. Tutkimuksessa oli mukana
julkisten Boost Brothers Oy: ja Hus Kiinteistdjen julkisia hankkeita, joiden avaintekijoiden koke-
muksien ja kirjallisuuskatsauksen perusteella rakennuttamisen asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat
kaytdssa, mutta kyselyiden mittaustavassa ja valissa on viela kehitettavaa.

Tutkimus koostui kahdesta osasta, kirjallisuuskatsauksesta ja haastattelututkimuksesta. Kir-
jallisuuskatsauksessa kaytiin hankkeen aihetta taustoittaen lapi teoria asiakaskokemuksesta,
B2B asiakaskokemuksesta ja -tyytyvaisyydesta, asiakasuskollisuudesta ja asiakaskokemuksen
mittamaisen merkityksesta. Kirjallisuuskatsauksen lopussa kaytiin myds lapi rakennuttamisen eri-
tyispiirteita.

Haastattelututkimukseen sisaltyi haastattelut yhdeksan henkilon kokemuksista ja mielipiteista,
ketka ovat olleet avainasemassa julkisissa rakennushankkeissa. Haastattelut toteutettiin struktu-
roituina teemahaastatteluina. Haastattelututkimuksessa kartoitettin mitd asiakaskokemuksen
mittaus rakennuttamisessa merkitsee, mitkd tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen eniten,
mitka tekijat laskevat asiakastyytyvaisyytta ja missa vaiheessa asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata.

Tutkimuksen perusteella asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat eniten projektin tavoitteiden ja
merkityksen ymmartaminen asiakkaan nakdkulmasta, koordinoitu yhteistyd, hyva ja oikeanaikai-
nen viestinta seka lupausten tayttaminen. Viestinnan merkitysta asiakkaan suuntaan korostettiin
haastatteluissa. Tarkeintda on ymmartaa mika on oleellista projektille missékin kohtaa ja tehdaan
mita on pyydetty, sovitussa aikataulussa ja budjetissa. Asiakaskokemuksen mittaamiseen oli tut-
kimuksen mukaan useampia vaihtoehtoja riippuen hankkeen osapuolista, laajuudesta ja hank-
keen pituudesta riippuen. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi ei riitd pelkastdan kysely hank-
keen paatyttya. Haastateltavat kokivat paremmiksi tavoiksi henkildiden resurssien mukaan joko
haastattelun tai kyselyn hankkeen eri vaiheessa ja mahdollisen haastattelutilaisuuden hankkeen
patyttyd hankkeen keskeisten osapuolien kesken.

Avainsanat: Asiakastyytyvaisyys, 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 Kiinteistot, 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.

Keywords: Customer satisfaction, B2B, construction, customer experience, customer loyalty,
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LYHENTEET JA MERKINNAT

B2B
B2C

CSX
CVM
CX
KPI
NPS
uXx

Busines to busines, yrityksien valinen toiminta

Busines to customer, yrityksen ja kuluttaja-asiakkaiden valinen toi-
minta

Customer service experience, Asiakaspalvelun kokemus

Customer value management, Asiakasarvon hallinta

Customer experience, asiakaskokemus

Key performance indicators

Net Promoter Score

User experience, kayttajakokemus



1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tassa tutkimuksessa tutkitaan rakennuttamisen aisakaskokemusta. Tutkimus kohdistuu
asiakaskokemuksen tekijoihin, mittareihin ja asiakaspalautteen kerddmiseen. Rakenta-
minen on merkittdvassa osassa ihmisten paivittaisten tarpeiden tyydyttdmista. Rakenta-
minen tuottaa tilat muun muassa asumiseen, tuotantoon, koulutukseen ja terveydenhuol-
toon. Vuonna 2018 rakennustuotannon arvo oli yhteensa noin 35 miljardia euroa. Ra-
kennetun ymparistén osuus investoinneista vuonna 2021 on ollut jopa 60 prosenttia. Ra-
kennettu ympariston osuus kansallisvarallisuudesta on 83 prosenttia. Rakennusten eko-
logisia tekijoita otetaan huomioon suunnittelussa ja toteutuksessa yha enemman silla
rakennukset kuluttavat Suomen vuotuisesta kokonaisenergiankulutuksesta 40 prosent-
tia ja aiheuttavat Suomen kasvihuonepaastdista noin 35 prosenttia. (Junnonen &

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

Tutkimuksessa selvitetdan asiakasarvoon ja -kokemukseen vaikuttavat tekijat rakennus-
hankkeissa asiakkaan, eli tyon tilaajan, nakokulmasta. Tyo koostuu kirjallisuustutkiel-
masta, haastatteluista ja tuloksista. Organisaatiot ottavat riskin asiakkaan menettami-
seen, jos he eivat ota huomioon asiakkaidensa tarpeita ja tyytyvaisyytta. Nykyajan kil-
pailuymparistd edellyttdad, ettd yritysten on ymmarrettdva asiakkaidensa odotukset ja
mieltymykset seka kaytettava niitd oppaana parantaakseen suorituskykyaan ja saavut-
taakseen kilpailuetua. (Othman, 2015) Asiakaskokemuksen mittauksia on kaytetty jo
useamman vuoden ajan, mutta tulevaisuuteen suuntautuvia ja nopeampia mittareita on

vasta tulossa. (Kettunen et al., 2016)

Uuden asiakkaan saaminen maksaa enemman aikaa, rahaa ja resursseja kuin nykyisen
asiakkaan sailyttaminen. Rajallisten resurssien vuoksi on haasteellista yllapitaa korkeaa
palvelutasoa, tiedostaa asiakkaiden odotukset ja parantaa palveluja ja tuotteita. Asiak-
kaiden odotusten ja vaatimusten tunteminen on olennaista silld se antaa ymmarrysta
siitd, miten asiakas maarittelee palvelun ja tuotteiden laadun, ja helpottaa asiakastyyty-

vaisyyskyselyjen kehittamista. (Pizam et al. 2016)



Tutkimuksen yksi kohdeyrityksistd on Boost Brothers Oy, joka on vuonna 2009 perus-
tettu rakennusalan asiantuntijayritys. Boost Brothers tyollistaa yli 30 henkiloa ja sen pal-
velut jakautuvat rakennuttamisen ja liikkeenjohdon palveluihin. Kohdeyrityksen asiak-
kaat koostuvat paaosin julkisista ja yksityisista tilaajaorganisaatioista, ja yritys on tiedos-
tanut asiakaskokemuksen tarkeyden palveluliiketoiminnassaan. Yrityksen paaasiallinen
tapa kerata asiakaspalautetta on internetissa taytettava kysely, jolla pyritaan selvitetdan

asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimuksen toinen kohdeyrityksistd on HUS Kiinteistét Oy. HUS Kiinteistét Oy toimii
sairaalakiinteistopalveluiden tuottajana. Yrityksen tehtavanaan on tuottaa laadukkaita ja
erityisosaamista vaativia kiinteistopalveluita seka varmistaa hairiéton sairaalatoiminta

kaikissa olosuhteissa.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tavoitteet

Tutkimuksen paatavoite on selvittda mistad rakennushankkeen asiakaskokemus koostuu
seka alatavoitteina on selvittaa asiakaskokemuksen mittaustavat, ajoitus ja sen kehitys-

suunnat tulevaisuudessa.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia mitka ovat rakennuttamisen asiakaskokemuksen teki-

jat ja mittarit. Tutkimuksen alatavoitteet vastasivat seuraaviin kysymyksiin:
- Mitka ovat toimivat palautteen keraamisen mallit, toimintatavat ja ajoitus?
- Mihin suuntaan asiakaskokemuksen mittaaminen kehittyy lahivuosina?

Tutkimus rajattiin yritysten valiseen asiakassuhteeseen Busines to busines, (B2B), silla
kohdeyritysten yhteistoiminta vastaa B2B toimintamallia. Rakennuttamisen asiantuntija-
palveluita julkisissa hankkeissa kayttavat padasiassa rakennushankkeeseen ryhtyvat
vastuuhenkilét. Rakennushankkeissa on kuitenkin mukana monia eri osapuolia, ja eten-
kin julkisissa hankkeissa rakennuksen kayttajilla voi olla rooli suunnitteluvaiheessa.
Tama tutkimus rajattiin koskevan julkisia rakennushankkeita kuten, sairaalat ja koulut,
eika tutkimuksessa kasitella asuinrakentamista ja rakennuksen loppukayttajan asiakas-

tyytyvaisyytta.

1.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat ja aineisto



Tutkimuksen toteutus jaetaan kahteen osaan, kirjallisuuskatsaukseen ja haastattelutut-
kimukseen. Tutkimuksessa haastatellaan seka keratadan tutkimusaineistoa yhteensa yh-
deksan suuren tai keskisuuren kaupungin rakennushankkeiden projektipaallikoilta ja
kayttajayhdyshenkiloita. Hankkeet valittiin Boost Brothersin ja Hus kiinteistojen projek-
teista. Hankkeet valikoituivat julkisista hankkeista, jotka olivat juuri loppuneet tai viela

kaynnissa.

Haastattelut toteutettiin laadullisena haastatteluna ja haastateltavina oli hankkeiden pro-
jektipaallikoita, eli palvelun tuottajia seka kayttajanedustajia. Haastateltavat olivat olleet
myo6s mukana muissa hankkeissa ja he vastasivat kysymyksiin myos yleisesti oman ko-
kemuksen pohjalta, eika pelkastaan kaynnissa olevan hankkeen kokemuksien pohjalta.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluina ja yksilohaastatteluina,
jolloin kysymysten tarkkaa asettelua ja jarjestysta oli mahdollista muuttaa haastattelun
aikana. Haastatteluissa kerrytetty aineisto kasiteltiin ja analysoitiin, minka jalkeen tulok-

set raportoitiin.

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksessa pyritdan tuottamaan
valitusta tapauksesta yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa. Tapaustutkimusanalyysi ei
siis pyri yleistettdvyyteen sellaisin keinoin kuten esimerkiksi survey-tutkimus, vaan pyrkii
ymmartamaan ja tulkitsemaan syvallisesti yksittaisia tapauksia niiden erityisessa kon-
tekstissa. (Tapaustutkimus — Jyvéskylan yliopiston Koppa, no date) Tutkimuksessa kay-
tetdan tapaustutkimusta koska aihetta ei ole juuri tutkittu aiemmin, ja talla eksploratiivi-
sella tutkimuksella pyritdan tuottamaan lisétietoa ja lisdamaan ymmarrysta asiakaskoke-

muksesta rakennushankkeissa.

Kirjallisuuskatsauksen aineistoina kaytettiin tutkimuksen aihepiiriin liittyvaa kirjallisuutta
yliopiston tiedonhakujarjestelmista seka julkisista tiedonhakujarjestelmista kuten Andor,
Scopus, Trepo, Google Scholar ja Tampereen yliopiston kirjasto. Aineistoina toimivat

aihetta kasittelevat aiemmat tutkimukset, kirjallisuus ja tieteelliset julkaisut.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Johdannon jalkeen luvussa 2 esitellaan tutkimuksen aihealueeseen liittyvaa teoriaa asia-
kaskokemuksesta yleisesti, asiakaskokemuksesta B2B asiakassuhteessa, asiakaslojaa-
liudesta, asiakaskokemuksen mittaamisen hyddyista ja asiakaskokemuksesta rakennus-
alalla. Luvussa 3 esitellaan haastattelututkimuksen menetelmat, haastattelututkimuksen
suoritus ja sen tulokset. Luvussa 4 yhdistetaan luvun 2 kirjallisuuskatsauksen ja luvun 3
haastattelututkimuksen tulokset ja pohditaan niiden perusteella, miten asiakastyytyvai-
syyskyselyitd tulisi rakennushankkeissa hyddyntdd. Luvussa 5 esitetdan tutkimuksen
johtopaatokset tiivistetysti sekd pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tydn lopussa

esitetaan kaytetyt lahteet ja liitteet.



2. TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on monimutkainen, dynaaminen ja sitd on haastava maaritelld. 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, valittajat ja laa-
jemmat verkoston toimijat voivat myds vaikuttaa asiakaskokemukseen. (Zolkiewski et
al., 2017) Palvelumarkkinoinnin kasite koskee ensisijaisesti asiakkaiden tarpeiden ja toi-
veiden tyydyttamistd, joten asiakastyytyvaisyytta voidaan pitda kaiken markkinointitoi-

minnan ytimena. (Hu et al., 2009)

Asiakaskokemuksella on suora yhteys asiakkaiden kayttaytymiseen yritysta, tuotteita ja
palveluita kohtaan. Taman 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 tarkeita
markkinointituloksia: tarkeimmat kirjallisuudessa mainitut palvelun laadun tulokset ovat
asiakastyytyvaisyys, uskollisuus ja myonteinen sanallinen levikki. Naiden tulosten, erityi-
sesti asiakastyytyvaisyyden, on osoitettu tuottavan ylimaaraisia taloudellisia tuottoja ja
vahentavan samalla riskeja, mika lisda osakkeenomistajien arvoa ja parantaa yrityksen
markkina-arvoa. Palvelun laadun hallitsemiseksi yritysten on mitattava asiakastyytyvai-

syytta ja ymmarrettava sen yhteytta tarkeisiin asiakastuloksiin. (Klaus & Maklan, 2012)

Rakentamisen kaltaisessa kilpaillussa ja liiketoimintaymparistdssa asiakastyytyvaisyy-
den saavuttaminen on todettu rakennushankkeiden onnistumisen tarkeimmaksi mitta-
riksi sekd tehokkaaksi valineeksi kilpailuedun sailyttamisessa. Tama nakdkulma perus-
tuu siihen, etta asiakkailla on ratkaiseva rooli rakennusteollisuuden ytimena ja kehitysten
vauhdittajina. (Othman, 2015)



Diskonfirmaatio-mallissa oletetaan, etta asiakkailla on tiettyja ennakko-odotuksia tuot-
teesta tai palvelusta ennen kuin he todellisuudessa kayttavat sitd. Nama odotukset luo-
vat viitekehyksen, jonka mukaan ihminen tekee vertailevia arvioita ja maarittelee tyyty-
vaisyystason odotuksiin verrattuna. Asiakkaat vertaavat tuotteen (palvelun tai tavaran)
havaittua suorituskykya jonkinlaiseen suorituskykystandardiin. Asiakkaat ovat tyytyvai-
sid, kun koettu suorituskyky on standardia suurempi (positiivisesti vahvistettu). Tyyty-
mattdmyytté koetaan, kun suoritus jaa alle standardin (negatiivisesti vahvistettu). Kun
laatu on epaselva tai vaikeasti arvioitavissa, odotuksilla on suurempi merkitys tyytyvai-
syyden maarittamisessa. Lisaksi odotuksia heikompi laatu vaikuttaa enemman tyytyvai-
syyteen ja uudelleenostoaikomuksiin, kuin odotukset ylittava laatu (Karna et al., 2009).
Tyytyvaisyys, odotukset ja laatu ovat kolme toisiinsa liittyvaa kasitettd. Asiakkaat ovat
tyytyvaisia, kun toiveet tayttyvat, tavoite saavutetaan ja kun toimitetun tuotteen tai pal-
velun laatu on odotettua tai toivottua parempi, mika aiheuttaa myonteisia tunteita.
(Othman, 2015)

Asiakaspalvelun kokemuksen laadun ja sisallon vaikutusta liiketoimintatilanteissa ei
voida korostaa tarpeeksi. Huonot asiakaspalvelukokemukset johtavat asiakkaiden vaih-
tumiseen, brandin heikkenemiseen, suurempiin asiakkaiden hankintakustannuksiin seka
alhaisiin asiakastyytyvaisyyspisteisiin. Asiakaspalvelun kokemuksen vaikutus sisaltaa
kaikki tavat, joiden kautta ostajat ovat vuorovaikutuksessa myyjien kanssa kuten, sosi-

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

Asiakasarvo voidaan kasitteellistdd painotettujen "saada"-ominaisuuksien ja "antaa"-
ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun kokonaishyddyn ja ko-
konaisuhrausten valisend 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 raataldinti. Uhraus
tai hinta, jonka asiakas maksaa, koostuu yleensa liiketoimikustannuksista, elinkaarikus-

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



Jraisat et al., (2016) tekemassa tutkimuksessa tehtiin aluksi kuusi haastattelua raken-
nusalan asiantuntijoille. Taman jalkeen tehtiin 328 kyselylomakkeesta koostuva yksin-
kertainen kyselytutkimus Jordanian asuntosektorin urakoitsijoiden ja arkkitehtien kes-
kuudessa strukturoiduilla henkilokohtaisilla haastatteluilla. Tutkimuksen mukaan asia-
kastyytyvaisyydelld on selva yhteys rakennushankkeen laatuun. Useimmat tutkimuk-
seen vastaajista ymmarsivat asiakastyytyvaisyyden merkityksen ja korostivat asiakkai-
den tyytyvaisyytta yleisen laadun tukena. Tulosten mukaan urakoitsijat ja arkkitehdit oli-
vat yhta mielta siita, etta tarkeimpia laatuun vaikuttavia tekijéitd ovat henkildstéhallinto,
asiakastyytyvaisyys ja rakennuskohtaiset tekijat. Tulokset viittaavat myds siihen, etta

strateginen suunnittelu, jatkuva parantaminen ja resurssit eivat ole tarkeimpia tekijoita.

Asiakaskokemus on siis monimuotoinen kokemus, johon vaikuttaa ja monimuotoisesti
useampi asiakkaan kokema kokemus ja omat ennakko-oletukset palvelulle. Myds nega-
tiivisella kokemuksella on suurempi vaikutus asiakastyytyvaisyyteen kuin positiivisella,
eli pientakin negatiivista kokemusta kannattaa valttaa ja yrittda pysya mieluummin edes
neutraalilla tasolla. Asiakkaat kokevat olevansa tyytyvaisia myos silloin, kun heidan odo-

tuksensa tayttyvat vaikka heidan odotuksiaan ei ylitettaisi.

2.1.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

B2B asiakaskokemuksen keskeiset asiakaskokemuksen laadun ominaisuudet ovat

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

1. Henkildkohtainen yhteydenpito; Henkilokohtainen yhteydenpito: Se, missa maa-
rin yritys on yhteydessa asiakkaaseen henkilokohtaisen yhteydenpidon keinoin.
Jotkut yritykset ovat yhteydessa asiakkaaseen henkilokohtaisten yhteydenpito-

menetelmien avulla esimerkiksi kasvokkain.

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

muuttuvien vaatimusten mukaan.

3. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen: Se, missa maarin toimittaja ymmartaa epa-
suorasti asiakkaan tarpeet liiketoiminnan luonteen, tuotteen tai palvelun toimitus-
kontekstin ja asiakkaan erityisvaatimusten kannalta, soveltamalla toimittajan hal-

lussa olevaa tietamysta.

4. Asiakkaan tavoitteiden ymmartaminen: Se, missa maarin yritys pyrkii aktiivisesti

selvittdmaan, mita tavoitteita asiakkaalla on tuotteen tai palvelun ostamisella.



5. Oma-aloitteinen varmistaminen, ettd asiat ovat hyvin: Se, missa maarin yritys
tarkistaa ennakoivasti, etta kaikki on kunnossa. Jotkut yritykset tarkistavat enna-
koivasti, etta kaikki on kunnossa, kun taas toiset olettavat, etta kaikki on kun-

nossa.

6. Lupausten tayttaminen: Se, missa maarin yritys pitda asiakkaalle antamansa lu-
paukset.

7. Asiantuntijuus: Se, missa maarin yritykselld on tietoa/asiantuntemusta, jonka

avulla se voi tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.

Alla esitetyssa kuvassa 1 on havainnollistettu B2B asiakaskokemuksen vaikuttavat paa-
tekijat.

Asiakkaan tarpeiden
ymmértdminen

Asiakkaan tavoitteiden

g Joustavuus
ymmartaminen

Oma-aloitteinen
varmistaminen etta
asiat ovat hyvin

Asiakaskokemuksen Henkilékohtainen
laatu yhteydenpito

Lupausten
tayttdminen

Asiantuntijuus

Kuva 1. Asiakaskokemuksen laatuun vaikuttavat tekijét yrityksien vélisessé toi-
minnassa (Lemke et al., 2011)



Kuva 2 alla esittaa kokonaisvaltaisen kasitteellisen mallin asiakaskokemuksen laadusta.
Mallissa kayttdarvoon ja sen mydéta suhteen tulokseen vaikuttavat viestinta-, palvelu- ja
kayttokohtaaminen seka niiden lisaksi kokemusyhteys. Tassa mallissa, korostetaan mui-
den asiakkaiden roolia kokemuksen luomisessa ja lisatdan muiden toimijoiden rooli, joi-

den resursseja asiakas myds integroi verkoston laadun avulla.

Viestintdkohtaaminen
Viestinta —
Suhde yritykseen

Palvelukohtaaminen
Tuotteen laatu
- monipuolisuus/valikoima

- arvo rahalle

Palvelun laatu Kayttoarvo

- saavutettavuus - Utilitaristinen w

- arvo ajalle - Hedoninen N gsc::mumg?n

- vélittava - asenne 1 - Relationaalinen - Sailyttaminen

- valittava — toimintatapa - Kustannus/uhraus - Suullinen tiedonvalit

- luotettavuus uullinen tiedonvalitys
- iimapiiri

- tiedon soveltaminen

- personointi

Verkoston laatu
Kokemusyhteys

I . - Tuoteryhmén hedonismi
KayttSkohtaaminen - Osallistuminen

gthie lmuidenlisiakkaiden kanssa [— | _ Tuotteen monimutkaisuus
osiaalinen vaikutus - Suhteellisuus

Kuva 2. Asiakaskokemuksen laadun malli (Lemke et al., 2011)
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Hu et al., (2009) ehdottamassa mallissa kuvataan palvelun laadun, tyytyvaisyyden ja
koetun arvon valista suhdetta, ottaen huomioon imagon vaikutuksen kuluttajien kayttay-
tymisaikomuksiin. Kuva 3 nakyy ehdotetun mallin mukaan laadukkaan palvelun tarjoa-
minen ja ylivoimaisen asiakasarvon luominen johtavat korkeaan asiakastyytyvaisyyteen,

parempaan imagoarvioon, ja ndiden myé6ta kuluttajien pysyvyyteen.

Palvelun laatu

. y , Kayttaytymis-
Asiakastyytyvéisyys Yrityskuva aikomukset

Oletettu arvo

Kuva 3. Ehdotettu késitteellinen malli asiakastyytyvéisyyden mukaillen lahdetta,
(Hu et al., 2009)

Projektin onnistumista voidaan maaritellda monella eri tavalla. Tama johtaa vaikeuksiin
tietda mita kriteereja soveltaa ja kehittda ja mika, nakdkulman mukaan, maarittelee pro-
jektin itse asiassa onnistuneeksi. Menestys, ja kuinka se maaritelldaan ja mitataan, riippuu
siitd, mika sidosryhma ja tilanne on lahtékohtana. Projektipaallikon ndkdkulmasta nahty
menestys voi olla aivan erilainen kuin asiakkaan nakemys. Esimerkiksi yhteiskuntanako-
kulma koskee ymmarrysta yhteiskunnan saantelykehyksesta ja teollisuuden nakokulma
koskee osaamista rakentamisprosessin organisoinnista ja johtamisesta. Vaikka Ruotsin
Rakennusasiakasyhdistyksella on selked nakemys siita, millaisia eri rooleja tilaajalla voi
olla, ei ole kuitenkaan yhta selvaa, miten asiakkaat yksiloina nakevat ja kuvaavat itseaan.
Vaitetdan ettd useimmat menestystekijat liittyvat organisaatioon ja johtajuuteen. Menes-
tyskriteerit vaihtelevat kuitenkin asiakkaiden erilaisien liiketoimintatavoitteitten mukaan.
(Frodell et al., 2008)

Lemke et al (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tarkeimmat tekijat
ovat henkilékohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen,
asiakkaan tavoitteiden ymmartaminen, oma-aloitteinen varmistaminen, ettd asiat ovat
hyvin, lupausten tayttdminen ja asiantuntijuus. Kettunen et al. (2016) kuvaavat nelja
B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavaa kategoriaa, jotka ovat, erinomainen tuote ja pal-
velu, korkealaatuinen toteutus ja toimeenpano, luotettava toiminta ja asiakaspalvelu

seka onnistunut asiakassuhde.
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2.1.2 B2B asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunnetta ja mielikuvaa, joka asiakkaalle syntyy asioi-
dessaan yrityksesi edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. (KauppakamariTieto, no
date) B2B Asiakaskokemus on myds maaritelty Lemken et al. (2011) mukaan seu-
raavsti” Asiakaskokemus on sita, etta toimittaja ymmartaa, millaisia odotuksia se luo asi-
akkaille ja miten nama odotukset nayttaytyvat todellisina kokemuksina kaikissa koske-

tuspisteissa ja kaikilla vuorovaikutustasoilla asiakassuhteen kehittyessa.”

Tarkein ero B2B-kontekstien ja B2C-kontekstien valilla on se, ettda B2B-asiakkaat ovat
muita yrityksia ja organisaatioita, joilla on viralliset hankintaprosessit, ammattimaiset os-
tajat. Asiakaskokemus syntyy kaikkien kognitiivisten ja emotionaalisten kosketuspistei-
den kohtaamisten kasityksista. Asiakkaat ovat subjektiivisten kokemustensa perusteella
eriasteisesti tyytyvaisia. Tama voi sitten vaikuttaa heidan tulevaan kayttaytymiseensa.
(Kettunen et al., 2016) Lemken (2011) tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvioidessa ko-
kemuksen laatua B2B-yhteyksissa, asiakkaat korostivat enemman yrityksen kaytantoja,
joissa keskitytddn ymmartamaan ja tuottamaan kayttdarvoa kuin B2C-yhteyksissa.
(Lemke et al., 2011)

Asiakastyytyvaisyys on kuluttajien ostoaikomusten ja uskollisuuden johtava indikaattori.
Vaikka perinteisia asiakaskokemuksen mittauksia (erityisesti kyselytutkimuksia) on kay-
tetty jo vuosia, nopeampia ja tulevaisuuteen suuntautuvia mittauksia on vasta kehitteilla.
Talla hetkellda on olemassa joitakin julkaistuja asiakaskokemuksen mittausmalleista ja -
puitteista, mutta B2B-alalla niitd on vain vahan eikad yksikdan ole standardoitu. B2B:ssa
asiakkaan ja toimittajan valiset riippuvuussuhteet ovat monimutkaisempia, mika edellyt-
taa kattavampia toimenpiteita. Asiakasarvon tuottamisen ja toteuttamisen mittaamista ei

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

Vaikka monet tutkimukset ovat keskittyneet asiakasuskollisuuteen yritysten ja kuluttajien
valisissa yhteyksissa (B2C), asiakasuskollisuus on tarkeaa myos yritysten valisissa yh-
teyksissa (B2B). Organisaatioiden ostajan ja myyjan valisissa suhteissa uskolliset ostajat
keskittyvat todennakdisemmin pitkan aikavalin hydtyihin ja ryhtyvat epalojaaleja ostajia
todennakodisemmin yhteistyotoimiin, jotka hyddyttavat suhteen molempia osapuolia,
mika parantaa molempien osapuolten kilpailukykya ja vahentaa transaktiokustannuksia.
(Lam et al., 2004)
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Toistaiseksi on kuitenkin tehty vain vahan yrityksia kasitteellistaa asiakasuskollisuutta ja
tutkia sen edeltavia tekijoita erityisesti B2B-kontekstissa. Mahdollisia edeltavia tekijoita
ovat asiakastyytyvaisyys, vaihtokustannukset ja asiakasarvo. Asiakastyytyvaisyyteen
asiakasuskollisuuden mahdollisena maarittdjana on kiinnitetty paljon huomiota kahden

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

Teollisuusyritysten ei yleensa ole mahdollista valvoa kaikkia tekijoitd, jotka vaikuttavat
niiden asiakaskokemuksiin. Jokainen yritys voi kuitenkin tehda strategisia valintoja siita,
millaisia kokemuksia ne haluavat tarjota asiakkailleen. Yritykset voivat valita asiakasko-
kemuksen tekijoista ne, joihin yritykset keskittyvat vastaavasti. Asiakaskokemuksen (CX)
parantamiseen on ehdotettu erilaisia malleja, mutta yleisesti hyvaksyttyja, validoituja
standardiviitteita ei ole olemassa. Joitakin julkisesti saatavilla olevia malleja ovat CXMM

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

On tutkittu, ettd oikeudenmukaisuus vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen tunteiden
kautta. Talla on merkittavia vaikutuksia. Palveluyritysten olisi ymmarrettava, etta kulutta-
jien todellinen kayttaytyminen on enimmakseen tunnepohjaista. Valitusten tuottama ta-
loudellinen kustannus-hyoty-laskelma syrjayttaa tunteet. Nain ollen yhteyshenkiloston
olisi oltava tietoinen asiakkaiden valitusten tunneilmapiirista, ja heidat olisi koulutettava
seuraamaan sita. Vaikka valituksen aiheuttanut ongelma voitaisiin korjata, asiakkaat ei-
vat valttamatta pysy uskollisina, jos asiakkaan tunteisiin ei kiinniteta asianmukaista huo-
miota. (Chebat & Slusarczyk, 2005)

B2B asiakaskokemuksen maarittelemisen haasteena on se, etta kasitteen maarittelemi-
nen on erittain hankalaa ja tutkimusta ilmidsta on toistaiseksi vahan. Nain ollen tutkimuk-
sissa ei viela ole pystytty tarjoamaan yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa B2B-asiakasko-

kemuksen kasitteelle

2.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella on voimakas vaikutus yritysten tulokseen, ja monet yritykset pi-
tavat sita tarkeana kilpailuedun lahteena. ( 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, mikd johtaa kannattavuuden paranemiseen.
Asiakasuskollisuuden on osoitettu olevan tarkeaa myos internetin valityksella tapahtu-
vassa liiketoiminnassa (Lam et al., 2004). Pelkastaan tyytyvaisen asiakkaan on helppo
vaihtaa toimittajaa, kun parempi tarjous tulee vastaan. Taman vuoksi asiakastyytyvai-

syyden merkitys korostuu markkinailla, joilla kilpailu on kovaa.(Karna, 2004)
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Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan ostajan yleista kiintymysta tai syvaa sitoutumista
tuotteeseen, palveluun, brandiin tai organisaatioon. Uskollisuuden kasite on merkityksel-
tadn samankaltainen kuin suhteeseen sitoutuminen, jota suhdemarkkinointikirjallisuu-
dessa kuvataan pysyvana haluna olla arvokkaassa suhteessa. Asiakasuskollisuus ilme-
nee erilaisina kayttaytymismalleina, joista yleisimpid ovat palveluntarjoajan suosittelemi-

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

Asiakkaat voivat pysya uskollisina yritykselle myos, jos he kokevat saavansa enemman
arvoa kuin kilpailijoilta. Vaikka tutkijat tunnustavat asiakasuskollisuuden kasitteen mer-
kityksen markkinoinnin teoriassa ja kaytannossa, ja ovat yrittéaneet tutkia joitakin asia-
kasuskollisuuden, asiakastyytyvaisyyden, vaihtokustannusten ja asiakasarvon valisia
suhteita B2C-ymparistdissa, naiden rakenteiden valisid monimutkaisia suhteita ei viela
sisaisteta hyvin, varsinkaan B2B-ymparistossa. Lisaksi tutkimuksia ei ole empiirisesti tut-

kittu naita konstruktioita yhdessa ja samassa kehyksessa. (Lam et al., 2004)

Asiakas- Asiakasuskollisuus

tyytyvaisyys (suositeltu)
Asiakasarvo

Vaihto- ' Asiakasuskollisuus
kustannukset (kanta-asiakkuus)

— = — - — > nelidvaikutus

__________ > :maltillinen vuorovaikutus

Kuva 4. Kasitteellinen kehys, mukaillen lahdettd Lam et al., 2004

Asiakastyytyvaisyys maaritellddn B2B-kontekstissa usein positiiviseksi tunnetilaksi, joka
on seurausta yritysten valisen yhteistydsuhteen kaikkien osa-alueiden arvioinnista. Kir-
jallisuudessa on kaksi yleista asiakastyytyvaisyyden kasitteistda: palvelukohtaaminen tai
liketoimikohtainen tyytyvaisyys, ja yleinen tai kumulatiivinen tyytyvaisyys. Tapahtuma-
kohtainen tyytyvaisyys voi antaa erityista diagnostista tietoa tietysta tuote- tai palvelu-
kohtaamisesta, mutta kumulatiivinen tyytyvaisyys, eli tyytyvaisyys, joka kertyy useiden
tapahtumien tai palvelukohtaamisten aikana, on perustavampi indikaattori yrityksen

aiemmasta, nykyisesta ja tulevasta suorituskyvysta. (Lam et al., 2004)
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Ylla esitytetyssa kuvassa 4 on kuvattu alla taulukossa 1 esitetyt hypoteesit asiakasar-

vosta vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen.

Alla esitetyssa taulukossa 1 on Lam et al. (2004) tutkimuksessa kaytetyt hypoteesit asia-
kasarvosta ja asiakastyytyvaisyydesta suositellun ja kanta-asiakas asiakasuskollisuu-
teen liittyen, seka hypoteesien tulos tutkimuksessa. Tutkimus osoittaa, etta asiakasus-
kollisuutta mittaava mittari koostuu kahdesta ulottuvuudesta eikd yhdesta. Epélineaarista
vaikutusta koskevia hypoteeseja lukuun ottamatta lahes kaikki hypoteesit, jotka koskevat
keskindisia suhteita asiakasarvon, tyytyvaisyyden, vaihtokustannusten ja asiakaskoh-

taisten ja asiakasuskollisuuden valilla, saavat tukea tuloksista.

Taulukko 1. Koonti hypoteesisesta ja tuloksista. Mukaillen lIdhdetté Lam et al.,2004
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Hypoteesi 1 Asiakasarvolla on myonteinen vaikutus asiakas- | Tuettu
tyytyvaisyyteen.
Hypoteesi 2a Asiakastyytyvaisyydelld on positiivinen vaikutus | Tuettu

asiakasuskollisuuteen (suositteleminen).

Hypoteesi 2b Asiakastyytyvaisyydelld on positiivinen vaikutus | Tuettu
asiakasuskollisuuteen (kanta-asiakkuudella).

Hypoteesi 3a Asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakasuskolli- | Ei tuettu
suuteen (suositteluun) seuraa kasvavaa tuotto-

asteikollista suhdetta.

Hypoteesi 3b Asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakasuskolli- | Ei tuettu
suuteen (kanta-asiakkuudella) noudattaa kasva-
vaa tuottoasteikkosuhdetta.

Hypoteesi 4 Asiakasuskollisuudella (kanta-asiakkuudella) on | Ei tuettu

myonteinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Hypoteesi 5a Asiakastyytyvaisyys valittda taysin tai osittain Tuettu (taysin
asiakasarvon ja asiakaspalvelun valistd suhdetta valitettynd)
ja asiakasuskollisuuden (suositus) valilla siten,
ettd mitd suurempi asiakasarvo on, sita suurempi
on myds asiakastyytyvaisyys ja sitd suurempi
asiakas lojaalisuus.
Hypoteesi 5b Asiakastyytyvaisyys valittda taysin tai osittain  Tuettu (osittain
asiakasarvon ja asiakaskohtelun valista suhdetta = valitettynd)
ja asiakasuskollisuuden (kanta-asiakkuuden) va-
lilla siten, ettd mitd suurempi asiakasarvo, sita
suurempi asiakastyytyvaisyys ja sitd suurempi
asiakas uskollisuus.
Hypoteesi 6 Vaihtokustannuksilla on myonteinen vaikutus Tuettu
asiakasuskollisuuteen (kanta-asiakkuuteen).
Hypoteesi 7a Asiakastyytyvaisyydelld on voimakkaampi positii- | Ei tuettu
vinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (suositte-
luun), kun vaihtokustannukset ovat korkeat kuin

silloin, kun vaihtokustannukset ovat alhaiset.
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Hypoteesi 7b Asiakastyytyvaisyydelld on voimakkaampi positii- = Ei tuettu
vinen vaikutus asiakasuskollisuuteen (kanta-asi-
akkuuden), kun vaihtokustannukset ovat alhaiset

kuin silloin, kun vaihtokustannukset ovat korkeat.

Lam et al. (2004) tutkimuksesta selviaa, ettd asiakastyytyvaisyys valittaa taysin asia-
kasarvon ja asiakaspalvelun valistd suhdetta asiakasuskollisuuden valilla (suositus) si-
ten, ettd mitd suurempi asiakasarvo on, sitd suurempi on myos asiakastyytyvaisyys ja
sitd suurempi asiakaslojaalisuus. Tuetun hypoteesin avulla nahdaan, kuinka suuri vaiku-

tus asiakastyytyvaisyydelld on my6s muihin asiakassuhteisiin

Asiakastyytyvaisyyden valittdvan roolin vahvistamisella on tarkea vaikutus yrityksessa
johtamiseen. Se viittaa siihen, etta asiakashankinnan kannalta johdon on olennaisempaa
seurata muutoksia asiakastyytyvaisyyspisteissa kuin asiakasarvopisteissa, koska asia-
kastyytyvaisyys vaikuttaa suoraan suositusulottuvuuteen pikemminkin kuin asiakasarvo.
Sita vastoin asiakkaiden sailyttamisen kannalta johdon on térkeaa seurata seka tyytyvai-
syys- etta arvopisteiden muutoksia, koska asiakastyytyvaisyys ei taysin valita asiakasar-
von vaikutusta suosittelu-ulottuvuuteen. On osoitettu myos, ettd asiakastyytyvaisyyden
vaikutukset molempiin kanta-asiakkuuden ulottuvuuksiin eivat ole merkittavasti voimak-
kaampia kuin vaihtokustannusten vaikutukset naihin rakenteisiin. Nain ollen seka asia-
kastyytyvaisyyden parantamista etta vaihtokustannusten lisdamista voidaan pitaa tar-

keina strategioina, jotka edistavat asiakasuskollisuutta. (Lam et al., 2004)

Pitkan aikavalin suorituskyvyn mittarina asiakasuskollisuus, ei pelkdstaan tyytyvaisyys,
on avainasemassa. Uskollisuus rakentuu luomalla ja tasapainottamalla arvoa sidosryh-
mille, ja uskolliset asiakkaat kayttavat toimittajien palveluita myds pitkalla aikavalilla. Us-
kollisuus syntyy organisaatioprosesseista, jotka tuottavat arvoa ja tayttavat markkinoiden
tarpeet, samalla kun yritys voi toimia kannattavasti. Asiakkaat tunnistavat ylivoimaisen
arvon; laadun, hinnan ja yritys- tai tuotemerkin imagon perusteella seka sen perusteella,

missa maarin asiakkaan aani tulee kuulluksi. (Forbes, 2001)

Palvelumuotoilu (Service Design, SD) on metodologinen lahestymistapa, jota voidaan
kayttaa asiakkaiden osallistamiseen kehitysprosessin aikana. Se on kokonaisvaltainen,
monitieteinen tutkimussuuntaus, joka auttaa parantamaan asiakastyytyvaisyytta paran-
tamalla olemassa olevia tuotteita ja palveluja seka tekemalla niista asiakkaille hyodylli-
sempia ja haluttavampia kayttajakokemuksen (User Experience, UX) keskeisten kaytan-

téjen avulla. (Kettunen et al., 2016)
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Palvelumuotoilua on jo kehitetty B2C-kontekstissa, mutta se on myoénnetty myds hyodyl-
liseksi l&hestymistavaksi B2B-kontekstissa sekd prosessien sisdisessa kehittdmisessa.
Palvelumuotoilu toimii alustana ja apuvalineena poikkitoiminnalliselle kayttajalahtoiselle
tuotemahdollisuuksien ja -ominaisuuksien tunnistamiselle. Palvelumuotoilu mahdollistaa
my0s ideoiden varhaisen konkretisoinnin ja niiden vaikutusten arvioinnin kokonaisvaltai-

seen asiakaskokemukseen. (Kettunen et al., 2016)

Uskollisuuden kasite on merkitykseltdan hyvin samanlainen, kuin suhteeseen sitoutumi-
nen, jota kuvataan suhdannemarkkinoinnissa pysyvana haluna olla arvokkaassa suh-
teessa. Asiakasuskollisuudella on yhteys asiakastyytyvaisyyteen, asiakasarvoon ja asia-
kaspalvelun valiseen suhteeseen asiakasuskollisuuden valilla. Mitd suurempi asia-
kasarvo on, sitd suurempi on myds asiakastyytyvaisyys ja sitd suurempi asiakaslojaali-
suus. Asiakkaiden lojaaliuuteen yrityksen palveluita kohtaan, saadaan yllapidettya asia-
kasarvon yllapitamisella ja palvelumuotoilulla. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voi-
daan selvittaa asiakkaan mieltymyksia ja arvoja, joiden avulla asiakkaat saadaan pidet-

tya asiakassuhteessa yrityksen kanssa pidempaan.

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Sailyttdakseen asiakkaat uskollisina yrityksen tuotteelle, organisaatioiden on kehitettava
ennakoivasti palveluaan - sen sijaan, ettd odottaisivat ongelman ilmenemisen jalkeen
annettua palautetta ja reagoisivat vasta siihen. Ja siten parantaisivat vasta myynnin jal-
keisia palveluja. NPS on yksi tapa laskea yksi asiakasuskollisuuspisteita (Fisher &
Kordupleski, 2019). NPS mittaa sita, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelee yritysta
asteikolla 1-10. NPS-pistemaara saadaan, kun myétamielisten (9 tai 10 pistetta antanei-
den) osuus vahennetaan kielteisten (1-6 pistettd antaneiden) lukumaaralla. (Teravainen
et al., 2021)

Arvostelijat Passiiviset ~ Promoottorit

NPS = promoottoreiden % osuus - arvostelijoiden % osuus

Kuva 5. NPS- luvun muodostuminen hahmotettuna
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On tarpeellista tietda niiden asiakkaiden prosenttiosuus, jotka ovat uskollisia, ostavat
uudelleen ja suosittelevat. Yhtena useista uskollisuusmittareista NPS voi hyvinkin olla
hyodyllinen. Uskollisuudella tarkoitetaan jonkun - asiakkaan, tyontekijan, ystavan - ha-
lukkuutta tehda sijoitus tai henkildkohtainen uhraus suhteen lujittamiseksi. (Teravainen
et al., 2021) Kuitenkin se on heikkolaatuinen liiketoiminnan paatoksenteossa, koska se
ei kerro, miksi he ovat uskollisia tai epauskollisia. NPS ei tarjota tilastollisesti luotettavia
tietoja siita, mita asiakkaat arvostavat, jotta yritys voi sailyttdd nykyiset asiakkaansa seka
voittaa lisda asiakkaita itselleen. Asiakasuskollisuusmittari auttaa vastaamaan kysymyk-
seen "Miten meillda menee omien asiakkaidemme kanssa?" Se ei kuitenkaan anna tie-
toja, jotka auttaisivat sinua vastaamaan kysymykseen "Mitd meidan pitaisi tehda?" eika

"Mita meidan pitaisi tehda ja missa jarjestyksessa? (Fisher & Kordupleski, 2019)

Fisherin & Kordupleski (2019) kasittelee niitd NPS-mittarin puolia, jotka eivat ole oleelli-

sia asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kannalta
- NPS ei tarjoa tietoa siita, mita pitaisi tehda, jotta tilanne paranisi;
- NPS keskittyy vain asiakkaiden pitamiseen, ei uusien asiakkaiden saamiseen;
- "Passiivista" asiakasta ei ole olemassa;
- NPS ei tarjoa kilpailutietoa;
- NPS keskittyy sisaisiin asioihin, eika ulkoisiin.

SERVQUAL-asteikko on eniten tutkittu ja sovellettu palvelun laadun mittari. Se mittaa
eroja "kuluttajien odotusten ja heidadn saamansa palvelun suorituskykya koskevien kasi-
tysten" valilla, jotta "kuluttajia voitaisiin ymmartda paremmin ja nain ollen parantaa pal-
velua". (Klaus & Maklan, 2012)

On olemassa useita arviointimalleja tai -indekseja asiakastyytyvaisyyden arvioimiseksi
eri toimialoilla. Erittdin luotettavan ja vakaan tyytyvaisyysindeksin mahdollistamiseksi,
amerikkalainen asiakastyytyvaisyysindeksi (ACSI) maarittelee tyytyvaisyyden painotet-
tuna keskiarvona kolmesta tutkimusarviosta: koettu laatu, koettu arvo ja asiakkaan odo-
tukset. ACSI-indeksia on kaytetty tyytyvaisyyden mittaamiseen teollisuudessalkiinteat
tuotteet, kuljetuksessa, viestinnassa ja yleishyddyllisissa palveluissa, vahittdiskaupassa,
rahoitus- ja vakuutusalalla, palvelualalla, julkishallinnossa ja valtionhallinnossa. Vaikka
ACSI-indeksi on hyvaksytty tyytyvaisyyden arviointimenetelma, sita ei ole suunniteltu ra-
kennusalalle. Yleisesti ottaen asiakastyytyvaisyyden arviointitulos on korkein kilpailuky-
kyisten tuotteiden osalta, alhaisin kilpailukykyisten palvelujen ja vahittaiskaupan osalta,

ja alhaisin julkishallinnon ja julkishallinnon osalta. (Yang & Peng, 2008)
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Asiakastyytyvaisyytta mittaavan mittausjarjestelman toteuttamisen aikana olisi korostet-
tava laadullisen ja maarallisen tutkimuksen toisiaan taydentavaa kayttdéa. Kuvassa 5 on
esitettylaadullisen ja maarallisen tutkimuksen yhdistamisen prosessi. Koko prosessi on
luonnostaan vuorovaikutteinen, ja se osoittaa, ettei ole mitaan ongelmaa valita naiden
kahden tutkimustyypin valilla. Prosessi alkaa yleensa laadullisella tutkimuksella (syva-
haastattelut, fokusryhmat jne.), jonka tarkoituksena on laatia tyhjentava luettelo asiakas-
tyytyvaisyyden ominaisuuksista. Taman jalkeen luetteloa supistetaan ja maaritetaan tar-
keimmat tyytyvaisyyden ulottuvuudet. Naiden tietojen perusteella suoritetaan kvantitatii-
vinen tutkimus ja validoidaan asiakastyytyvaisyyskyselysta saadut tulokset. Lopuksi uusi
asiakastyytyvaisyysohjelma olisi suunniteltava uudelleen ottaen huomioon mahdolliset
tarkistukset ja parannukset (esim. tarkistetut tyytyvaisyysulottuvuudet). (Grigoroudis &
Siskos, 2010)

Supistetaan luetteloa ja
kehitetaan
asiakastyytyvaisyyden
dimensioita.

Laadullinen Laaditaan tyhjentava
asiakastyytyvaisyyst luettelo
utkimus tyytyvaisyystekijoista

Asiakastyytyvaisyyden Vahvistetaan Laadullinen
mittausjarjestelmén tyytyvaisyystutkimuksen asiakastyytyvaisyyst
suunnittelu tulokset utkimus

Kuva 6. Laadullisen ja mééréllisen tutkimuksen yhdistdéminen. (Grigoroudis &
Siskos, 2010)
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Jatkuvasti kdynnissa oleva asiakastyytyvaisyysohjelma voi auttaa luomaan pysyvan
asiakastyytyvaisyyden, ja siten tukea liiketoimintaorganisaatioita ottamaan kayttéon jat-
kuvan parantamisen filosofian. Monissa tapauksissa, kun on suorassa yhteydessa asi-
akkaan kanssa, tyytyvaisyystieto ollaan jatkuvasti saatavilla. (Grigoroudis & Siskos,
2010)

Asiakaskokemusmittaristojen muodostamisen rakenteet ja logiikat eroavat keskendan ja
riippuvat siita, mita kyselylla halutaan selvittda. Asiakaskokemuksen mittareita ja asteik-
koja on useampia ja taman takia tulisi valita juuri yrityksen toimintaa parhaiten mittaava
asteikko. Asiakastyytyvaisyysmittarin avulla yritys saa arvokasta tietoa siita, kuinka moni
suosittelee tai on tyytyvaisa palveluun ja mika yrityksen tuotteessa tai palvelussa on on-

nistunut.

2.3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen edut

Perinteisesti, on ollut vallitseva nakemys, etta asiakastyytyvaisyys pitkalla aikavalilla joh-
taa asiakasuskollisuuteen, ja ettd kanta-asiakkaat ovat kannattavia perustuen siihen ka-
sitykseen, etta pitkaaikaiset tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia. Uskolliset asiakassuh-
teet ndin asiakassuhteet; tuottavat enemman voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja
kayttavat palvelua enemman; ovat vahemman hintaherkkia, joten yritykset voivat veloit-
taa enemman; tuovat ylimaaraista liiketoimintaa suositusten kautta; ovat kannattavam-
pia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kallimpaa kuin heidan pitamisensa. Tyy-
tyvainen asiakas ei kuitenkaan ole aina sailytetty asiakas eika tarkoitan automaattisesti
sita, etta tyytyvaisesta asiakassuhteesta syntyisi kanta-asiakassuhde. Vaikka asiakas
olisikin tyytyvainen palveluun tai tuotteeseen, asiakas ei valttamatta palaa uudestaan
palveluun. (Othman, 2015)

Yang & Peng (2008) mukaan konsultointiyrityksen menestys riippuu sen kyvysta tyydyt-
taa asiakkaitaan. Yritysten on maariteltdva uudelleen toimintansa tavoitteet asettamalla
asiakastyytyvaisyys, korkeat laatuvaatimukset ja voitot etusijalle nykyisilla erittain kilpail-
luilla markkinoilla. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien kannalta tehokkain tapa projektin
onnistumisen saavuttamiseen on kehittda arviointijarjestelma, jolla saavutetaan asiak-

kaiden tarpeet palvelutapahtumassa.
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Ongelman maarittely

!

Asiakkaan vaatimusten
maarittaminen

Kyselylomakkeen
kehittdminen

v

Kyselylomakkeen
arvioiminen

v

Kyselylomakkeen
kayttaminen

Kuva 7. Asiakastyytyvéaisyyttd mittaavan kyselylomakkeen kehittdmisprosessi.
(Yang &6 Peng, 2008)

Kyselylomakkeisiin perustuvan tutkimuksen tietojen ulkoistamisen luonteen vuoksi kyse-
lylomakkeen kehittdminen on avainasemassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. Hyvin
jasennelty kyselylomake lisaa tutkimuksen toivottuja tuloksia. Kolmivaiheista mallia asia-
kastyytyvaisyyden arvioinnissa kaytettavan kaytanndn kyselylomakkeen kehittdmiseksi:
asiakkaan tarpeiden maarittaminen, kyselylomakkeen kehittdaminen ja arviointi seka ky-
selylomakkeen soveltaminen. YIla esitetyssa kuvassa 7 on muokattu ja jatkettu kolmivai-
heisesta asiakastyytyvaisyyden arvioimista viisivaiheiseksi; Ongelman maarittdminen,
asiakkaan vaatimusten maarittaminen, kyselylomakkeen kehittaminen, kyselylomak-

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

Grgnholdt et al. (2015) mukaan onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan
erottautua kilpailevista yrityksista, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suori-
tuskykya. Johtamisen osa-alueet ovat rationaalinen ja tunnepohjainen asiakaskokemus,
rekrytointi ja koulutus, asiakaskohtaamiset, asiakastiedon hyodyntaminen ja ylimman
johdon osallistuminen. Tutkijat ovat esittdneet 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 esitetaan kasitteellinen malli asiakastyytyvaisyyden (CS) ja
asiakaskokemuksen (CX)- mittauspuitteiden suunnittelua varten. Aiemmat tutkimukset
osoittavat, ettéd asiakkaat ovat tyytyvaisia, kun he kokevat saavansa arvoa toimitetuista
tuotteista ja palveluista ottaen huomioon sen hyodyt ja kustannukset. Toimittajayrityksen
tavoitteena on tarjota tdma optimaalisesti. Ihanteellisesti, kaikki hydtyvat molemminpuo-
lisesta arvonluonnista, mika johtaa hallittavaan ja taloudellisesti jarkevaan lopputulok-
seen, eli optimaaliseen asiakaskokemukseen. (Kettunen et al., 2016)ehdottavat neljaa

tavoitetta, jotka on saavutettava. (CS/CX-visio):
I. Erinomainen tuoteratkaisu (suunnittelu; portfolio)
Il. Laadukas toteutus ja valmistus (valmiudet, teknologia).

lll. Luotettavat liiketoimet, asiakaspalvelu (sisaltda tuotteiden validoinnin/varmentami-

sen). palvelut)

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

CX m
palaute Asiakasarvo ‘0" Tyytyvéinen asiakas I- Yrityksen ekonomia
/ \ K ﬂ / AN
UX
0
Edut kustannukset/  suunnitella toimittaa varallisuus Edut
uhraukset rakentaa yhteistydkumppanit

Kuva 8. Asiakastyytyvéisyyden ja asiakaskokemuksen -johtamisen késitteellinen
malli: tavoitealueet ja niihin vaikuttavat tekijt. Mukaillen ldhdettd Kettunen et
al., 2016
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Kuvassa 9 esitetdan asiakaskokemuksen / asiakastyytyvaisyyden -mittauksen suunnit-
teluratkaisumallin kehysta edella mainittujen asioiden hallitsemiseksi. Mittausosioita on
nelja tavoitealueita I-1V. Kussakin osiossa on seuraavat komponentit: KPI-naytot (Key
performance indicators) (todelliset ja ennakoidut), tietolahteet (palautteet ja ennakkotie-
dot). Ruudukoiden vasemmalla puolella naytetaan asiakaskokemuksen tavoitteiden ny-
kytila, joka perustuu seuraaviin seikkoihin niihin liittyvien mittaustietojen (reaaliaikaisten)
lahteiden perusteella. Oikeanpuoleiset sivut puolestaan kuvastavat niiden tulevia ennus-

teita valittujen indikaattorisignaalien perusteella.

CS/CX johtamisen kojelauta

] [ I

Tuote/ratkaisu Tuotanto ja toimitus Projekti ja palvelut Asiakas ja liketoiminta

Tietojen seuranta Trendit

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

Asiakkaiden osallistuminen kehitysprosessiin seka asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymi-
sen ymmartadminen ovat olennaisen tarkeitd menestyksekkaita tuotteita ja palveluja ra-
kennettaessa. Asiakkaiden osallistamiseen on olemassa erilaisia menetelmia ja vali-
neitd. Esimerkiksi ketterissd menetelmissa keskitytdan asiakastyytyvaisyyden paranta-
miseen yhteistydn ja asianomaisten sidosryhmien aktiivisen osallistumisen avulla. lhan-
netapauksessa asiakas ja toimittaja suhtautuvat toisiinsa kumppaneina, jotka sitoutuvat
molempia osapuolia hyddyttavalla tavalla arvon luomiseen. Asiakkaiden osallistuminen
antaa mahdollisuuden parantaa tuotteen teknista suorituskykya ja yleista kayttokoke-
musta, koska asiakkaiden tarpeet ymmarretaan paremmin, mika johtaa tutki ja kehitys -

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

CS/CX-mittauskehyksen neljan osan (I-1V) 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 sisallytetdan tuotevaatimuksiin.

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

hen liittyva kayttajadokumentaatio.

[ll. Asiakkaiden kasitykset: Tuotosten laatu on/oli hyva. Yritystekijat: Projektien prosessit
on/olivat hyvin maaritelty ja raataldity seuraavia tekijoitd varten tapaukseen sopiviksi ja
niitd noudatettiin kayttdjakokemussuunnitelmassa. SuunnittelutyOkaluja ja -verkostoja
hyddynnetaan/kaytettiin tehokkaasti. Tuotosten todentaminen ja validointi on/oli toimivaa

(kayttajakokemus testit).
IV. Navigointia ja nappaimistoa koskeva asiakaspalaute

Varsinainen liiketoiminta-asiakirja (luottamuksellinen) voidaan luonnehtia seuraavaksi
kartoitukseksi asiakaskokemuksen kokonaisuus mittauskehyksen neljaan paakompo-

nenttiin alla esitetyn kuvan 2 mukaan:

- Kehitetdan raataloityja (Ill) mobiililaitteita ja -ratkaisuja (1) erityisviranomaisia varten.
(IV) kayttéa varten, jotka perustuvat yrityksen erityislaitealustaan (ll), jolla on parannettu

turvallisuus.

Kullekin osa-alueelle yritys maarittelee sen jalkeen erityiset asiakaskokemuksen tavoit-
teet, joita on tarkoitus noudatettavaksi. Jo pelkastaan tasta konfigurointitydsta odotetaan
olevan hyotya yritykselle, koska se pakottaa tekemaan strategisia valintoja. Ehdotetut
nelja osa-aluetta luovat avoimuutta asiakaskokemustietoihin organisaatiotasoilla, mika
tukee yhteista tietoisuutta asiakaskokemustavoitteista ja niiden toteuttamisesta elinkaa-
riprosessien aikana. Lisaksi B2B-asiakkaiden kohdalla on tyypillisesti eri henkil6ita (mu-
kaan luettuina ensisijaiset/sekundaariset/valilliset/kayttajat), jotka ovat mukana asiakas-
palvelun eri vaiheissa kuten toimitusta edeltavassa/jalkeisessa vaiheessa seka kaytossa
(sidosryhmaanalyysi). ISO/IEC 25010 -standardissa suositellaan tallaisten erilaisten si-
dosryhmien nakdkulmien ja kayttajatyyppien edistamista (laatu kaytossa). (Kettunen et
al., 2016)

Kulttuurin tunnuspiirteet ovat myos yhteydessa organisaation suorituskykyyn, ja taman
myo6td myos asiakaskokemukseen. On esitetty, ettd kulttuuri on avainasemassa menes-
tyksen saavuttamisessa. Se on my0ds yhdistetty useisiin organisaation ja organisaation
osatekijoihin, kuten johdon korkeaan yksimielisyyteen, tyontekijoiden tuottavuuteen, si-

toutumiseen ja tietoisuuteen. (Teravainen et al., 2021)
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Kun otetaan huomioon asiayhteyteen liittyvat tekijat, myonteisella ja kestavalla organi-
saatiokulttuurilla voi olla myonteinen vaikutus yksilon ja organisaation suorituskykyyn.
organisaatiokulttuuri vaikuttaa merkittavasti markkinasuuntautuneeseen kayttaytymi-
seen, markkina- ja taloudelliseen suorituskykyyn seka tyontekijoiden asenteisiin ja orga-
nisaation tehokkuuteen. Kulttuurilla on my6s suurempi vaikutus tietdmyksen hallintaan
ja organisaation tehokkuuteen kuin organisaatiostrategialla ja -rakenteella. (Teravainen
et al., 2021)

Teollisuusyritysten ei yleensa ole mahdollista hallita kaikkia asiakaskokemuksiinsa vai-
kuttavia tekijoita. Jokainen yritys voi kuitenkin tehda strategisia valintoja siita, millaisia
kokemuksia se haluaa tarjota asiakkailleen. He voivat valita kokemuskomponentit, joihin

keskittya vastaavasti. (Kettunen et al., 2016)

Asiakaskokemuksen mittaamisella ja asiakastyytyvaisyydesta huolehtimalla on mahdol-
lisuus kestaviin ja pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin. Asiakassuhteen jatkumon avulla yritys

saa luotua pidempiaikaisia ja syvempia asiakassuhteita.

2.4 Rakennuttaminen

Kiinteistd ja rakennusala (KIRA- ala) on merkittdvassa osassa koko Suomen jokapai-
vaista elamaa. Kaikista Suomen investoinneista 60 prosenttia liittyy rakennettuun ympa-
ristoon, ja joka viides suomalainen tyollistyy -rakennetun ympariston parissa. Kasanva-
rallisuudesta 83 prosenttia on kiinni rakennuksissa ja infrassa. Rakennettu ymparistd on
myds merkittdva energiankuluttaja, noin 35 prosenttia Suomen koko energiankulutuk-
sesta sekd paastdjen tuottaja, noin 30 prosenttia kaikista hiilidioksidipaastoista.
(Toivanen, 2023)

Rakennuttaminen maaritellaan kiinteistdo- ja rakentamisliiketoiminnan osa-alue, jonka
vastuulla on rakennusinvestoinnin hankkiminen markkinoilta seka rakentamishankkei-
den liiketaloudelliset ja johtamiseen liittyvat tehtavat. Rakennuttaminen sisaltaa esimer-
kiksi seuraavia tehtavia: rakennuttamisliiketoiminnan johtaminen, taloushallinto ja rahoi-
tus, hankintatoimi ja riskienhallinta. Rakennushankkeeseen kuuluu useita eri vaiheita ja

paatdksia jotka on esitetty alla olevassa kuvassa 10.

EHDOTUS- TOTEUTUS-
TARVESE
LVITYS HANKESUUNNITTELU T SUUNNITTELU YLEISSUUNNITTELU T SUUNNITTELU T RAKENTAMINEN T TAKUUAIKA
SUUNNITTELUN VALMISTELU RAKENNUSLUPATEHTAVAT RAKENTAMISEN VALMISTELU KAYTTOONOTTO
Hankepaatos Investointipdatds Valittu Hyviksytty yleissuunnitelma Hyvaksytyt Vastaanottopdétds

ehdotussuunnitelma Jja padpiirustukset toteutussuunnitelmat
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Kuva 10. Rakennushankkeen vaiheet (RT 10-11256, 2017)

Hankkeen rakentamisprosessi ei tuota selkeda tuotetta taikka palvelua. Maloneyn
(2002) mukaan, sita voidaan pitéda hybridiprosessina, joka koostuu seka tuote- etta pal-
velukomponenteista, joka on kuvattu kuvassa 9. Konsepti on rakennusprosessin yti-
messa, ja sen vuoksi asiakas kaynnistda prosessin. Useimmat ihmiset ajattelevat raken-
tamista sinad mita rakennetaan, eli fyysista rakennetta tai tuotetta. Fyysinen tuote on se,
mita suunnittelijan toimittamissa suunnitelmissa ja eritelmissa on yksityiskohtaisesti ku-
vattu. (Maloney, 2002)

Nain ollen asiakastyytyvaisyytta on tarkasteltava seka mikro- ettd makrotasolla. Palvelu-
kohtaamisen tyytyvaisyys on asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys tiettyyn palvelu-
kohtaamiseen. Se kuvastaa asiakkaan tunteita kyseisestd kohtaamisesta ja on seu-
rausta asiakkaan arvioinneista tapahtumista ja kayttaytymisesta, jotka tapahtuvat koh-
taamisen aikana. Kokonaispalvelutyytyvaisyys on asiakkaan yleinen tyytyvaisyys tai tyy-
tymattdmyys organisaatioon, joka perustuu kaikkiin kohtaamisiin ja kokemuksiin kysei-
sestd organisaatiosta. Se kuvastaa tyytyvaisyytta tai tyytymattémyytta useisiin kohtaa-
mistyyppeihin kuten, kohtaamiset henkil6ston kanssa, tarjoukset, neuvottelut, toimitus ja
sopimuksen tekemisen jalkeiset palvelut saman yrityksen sisalla. Asiakkaat erottavat
tyytyvaisyytensa tiettyyn kohtaamiseen yleisesta tyytyvaisyydestaan yrityksen palvelui-
hin. (Maloney, 2002)

palveluntarjonta Palvelutuote

fyysinen
tuote

palveluymparisto

Kuva 11. fyysisen tuotteen ja palvelun osatekijat. Mukaillen I&dhdetta (Maloney,
2002)
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Rakennusalalla laatu voidaan maaritelld suunnittelijan, rakentajan ja valvontaviran-

omaisten sekd omistajan vaatimusten tayttamiseksi. (Jraisat et al., 2016)

2.4.1 Asiakaskokemus rakennushankkeissa

Tilaaja on henkil®, joka konsultoi tai kdyttdad ammattilaisen, kuten arkkitehdin, palveluja,
kun taas asiakas maaritelldan henkildksi, joka ostaa sdanndllisesti samasta kaupasta.
Koska rakennusalan asiakkaat konsultoivat ja palkkaavat rakennusalan ammattilaisia
suunnittelemaan ja rakentamaan rakennuksensa ja ostavat lopputuotteen maksamalla
suunnittelu- ja rakennuskustannukset, rakennuksen tilaajia voidaan pitda rakennusalan
asiakkaina. Lisaksi rakennushankkeiden loppukayttajat ovat henkildita tai ryhmia, joilla
oletetaan olevan oikeus toimia hankkeen sisalla ja sen ymparilla tiettyjen tavoitteiden

saavuttamiseksi. (Othman, 2015)

Perinteisesti alan hyvaksymat klassiset menestysmittarit rakennusprojekteille ovat olleet
kustannukset, aikataulu ja laatu/suorituskyky. Rakennusteollisuus on my6és vakiinnutta-
nut hankkeen turvallisuussuorituskykyyn liittyvan mittarin kdytdén. On havaittu, etta jois-
sakin projekteissa turvallisuussuorituskyky voi olla ensisijainen menestyksen maaraava
tekija riippumatta muiden klassisten mittareiden tuloksista. Tama 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 nakokohtia, mu-
kaan lukien saavutettu "laadun” taso, jotka voivat olla subjektiivisempia. Lisaksi, kun ky-
seessa on subjektiivisuus, "katsojan silmasta” tulee tarkea tekija arvioitaessa, kuinka hy-
vin projekti onnistui ja kuinka onnistunut se koettiin. (Hughes et al., 2004) Monet ovat
korostaneet asiakastyytyvaisyyden merkitysta ja sen kayttéa laadun arvioinnissa asiak-

kaan nakdkulmasta rakennusalan tieteellisissa artikkeleissa. (Karna, 2004)

Toisin kuin muilla tuotannon aloilla, joilla asiakkaan ja toimittajan valinen suhde on usein
pitkdaikainen, rakentamisessa suhde on ajoittainen ja riippuu rakennushankkeen kes-
tosta. Rakentaminen ei yleensa jaa tavanomaisen tuotantolinjan toimintojen etuja eika
taman takia perinteiset asiakassuhteiden hallintamallit, joita on kaytetty tuotevalmistuk-
sessa, tuota parasta tulosta rakentamisessa. Asiakkaan ja urakoitsijan keskinaista yh-
teisty6ta 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 hyddyntamista tulevaisuudessa. (Karna 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, etta tuote
on joko hyvaksyttava tai ei. Esimerkiksi rakennusalalla "tuotteen laadulla" voidaan viitata
laadun saavuttamiseen materiaaleissa, laitteissa ja teknologiassa, jotka kaytetdan ra-
kennuksen rakentamiseen, kun taas "prosessin laadulla" voidaan viitata laadun saavut-
tamiseen tavassa, jolla hanketta hallinnoidaan rakennusprosessin kolmessa paavai-
heessa, jotka ovat suunnittelu- ja suunnitteluvaihe, rakentamisvaihe seka kaytto- ja ylla-

pitovaihe.

On tiedossa, etta alhaisen tarjouksen hankkeet eivat useinkaan ole kovin menestyksek-
kaita, koska aiempaa suorituskykya tai asiakaslahtoisyytta ei juurikaan oteta huomioon.
Jopa julkinen sektori, jota laki on pitkdan rajoittanut, on siirtynyt pois alhaisen tarjouksen
skenaariosta; aiemmin huonoa suorituskykya ja omistajien alhaista tyytyvaisyytta on jou-
duttu sietamaan. Innovatiiviset lIahestymistavat ovat kaytetdan yha useammin naiden
tyytymattdmyyden syiden poistamiseksi: CM at Risk kayttdd neuvotteluissa omistajan
tyytyvaisyyskriteereja, ja aiempaa suorituskykya voidaan kayttaa sen maarittamiseksi,
ketka tarjoajat paasevat lyhyelle listalle. Suunnittelu/rakentaminen antaa julkisille viras-
toille mahdollisuuden perustaa valintansa patevyyteen tai johonkin hinnan ja patevyyden

yhdistelmaan eika pelkastaan alhaisimpaan tarjoukseen. (Forbes, 2001)

Rakentamisessa Laihonen et al. (2014) mukaan analysoimalla asiakkaan negatiivisia ja
positiivisia kokemuksia voidaan tunnistaa heikot kohdat rakennusprosesseissa ja kehit-
taa parempia toimintatapoja. Lehtiranta et al. (2012) mukaan tilaajan kasitykseen raken-
nusprojektin onnistumisesta vaikuttaa kaikkien projektiin osallistuneiden osapuolien va-
linen tyytyvaisyys. Kaikkien projektiin osallistuneiden osapuolien asiakastyytyvaisyys on

yksi merkittdvimmista tekijoista projektin onnistumisessa (Karna & Junnonen 2015).

(Othman, 2015) kertoo tutkimuksessaan etta, vaikka kansallisia asiakastyytyvaisyysba-
rometreja ja -indekseja on kehitetty maailmanlaajuisesti, niilla on omat rajoituksensa ja
puutteensa, jotka estavat niiden hyvaksymista ja soveltamista globaalisti. Tutkimukses-
saan Othman on kehittéanyt tutkimuksen pohjalta kansainvalinen asiakastyytyvaisyysin-
deksi rakennusalalle (International Index for Customer Satisfaction in Construction,
[ICSIC). Indeksi edustaa uudenlaista ja luovaa ajattelua ja tuo lisdarvoa tietdmykseen.
Nykyiset asiakastyytyvaisyysmittarit ja indeksit on kehitetty rakennusteollisuuden ulko-
puolella, ja koska rakennusteollisuus on ainutlaatuinen asiakkaidensa, tuotteidensa ja
tarjottujen palvelujensa osalta, nama barometrit ja indeksit eivat ole riittavia kaytettavaksi

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

ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat edistaa asiakastyytyvaisyyden saavutta-

mista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa. IICSiC indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin

periaatteisiin:

1.

2.

3.

Koko hankkeen perspektiivi: ICSiC on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-
kaari valmisteluvaiheesta kayttovaiheeseen. Tarkoituksena on hyodyntaa kirjalli-
suuskatsauksen ja tapaustutkimusten avulla tunnistettuja eri ajureita tavalla, joka

auttaa saavuttamaan asiakastyytyvaisyyden

e ymmartamalla asianmukaisesti asiakkaiden vaatimukset, perinteet ja kult-

tuuri,

e laatumuotoilulla, joka heijastaa asiakkaiden vaatimuksia, ottaa huomioon

ymparistotekijat ja mukautuu kehittyviin asiakastarpeisiin,

o koordinoidut ja oikeat rakentamisasiakirjat, joissa eritelldan ajantasaiset

materiaalit ja noudatetaan joustavaa hankintamenettelya,
e patevan rakennusryhman tuottama laadukas rakennuspalvelu,
e onnistunut myynnin jalkeinen palvelu

e ammattitaitoiset, kilpailukykyiset ja innovatiiviset suunnittelu- ja rakennus-
yritykset seka toimitusketjut, jotka pystyvat toteuttamaan onnistuneen

hankkeen, joka tayttaa asiakkaiden tarpeet ja ylittaa heidan odotuksensa.

Dynaaminen ja joustava lahestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja
tayttaa heidan tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan edellyttaa, etta asiakas-
tyytyvaisyyden saavuttaminen on jatkuva prosessi ja etta asiakastyytyvaisyytta
edistavien tekijoiden tunnistaminen, validointi ja luokittelu on dynaaminen ja
elava prosessi, jota paivitetdan jatkuvasti. Ehdotetun indeksin on oltava dynaa-
minen ja joustava, jotta siihen voidaan sisallyttda uusia tekijoita, joita pidetaan

tarpeellisina asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi hankkeen eri vaiheissa.

Asiakkaiden yleinen osallistuminen: Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen edel-
lyttaa, ettd oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan. Parhaat tulokset
saavutetaan, kun asianomaiset osapuolet tyoskentelevat yhteistyossa ja jakavat
yhtenaiset ja sovitut tavoitteet. Hankkeen asiakkaiden osallistuminen korostaa
sita, ettd heidan nakemyksiaan, tavoitteitaan ja vaatimuksiaan ymmarretaan hy-
vin ja ettd ne otetaan asianmukaisesti huomioon hankkeen elinkaaren eri vai-
heissa. Lisaksi heidan osallistumisensa paatdksentekoprosessiin varmistaa hei-

dan sitoutumisensa valittujen paatésten taytantédnpanoon.
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4. Koordinointi, yhteistyO0 ja viestintd hankkeen osallistujien ja asiakkaiden valilla on
ratkaisevan tarkeaa, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka tayttavat asiakkai-
den vaatimukset. Hankkeen asiakkaan (asiakas, loppukayttdja jne.), joka ehdot-
taa muutosta hankesuunnitelmaan tai parannusta hankkeen suorituskyvyn pa-
rantamiseksi, on tiedotettava asiasta muille asiakkaille, jotta saadaan aikaan yh-
teinen nakemys ja sovitut paatokset. Hankeasiakkaiden tekemat paatokset on
toimitettava kaikille osapuolille, jotta taytantéonpano voidaan jarjestda. 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 asiakastyytyvaisyys innovatiivisella tavalla edellyttaa
sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet ja vaa-
timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Tahan sisaltyy oppimi-
nen muilta toimialoilta, jotka ovat saavuttaneet asiakastyytyvaisyytta. Lisaksi hy-
vaksi havaittujen ideoiden ja paatdksentekotekniikoiden, kuten Delphi-tekniikan
ja aivoriihi-istuntojen, omaksuminen seka eri hankeasiakkaiden osallistuminen
auttaa luomaan suotuisan ilmapiirin, jossa innovatiivisia ja epatavallisia ideoita

kehitetaan.

Asiakastyytyvaisyyden tekijat ja ohjaajat
hankevaiheittain:

Hankkeen Koko hankkeen

valmistelu perspekliivi Dynaaminen ja

joustava lahestyminen

Kansainvilinen i i
asiakastyytyvaisyysindeksi Kokonaisvaltainen
rakentamisessa asiakas-

osallistaminen

Koordinainti,

Organisaatio ja yhteistyd ja viestinta

johtaminen Luovuus

Kuva 12. Kansainvélisen asiakastyytyvéaisyysindeksin keskeiset periaatteet raken-
nusalalla, mukaillen Idhdettéd Othman (2015)
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Ylla esitetyssa kuvassa 12 on havainnollistettu kansainvalisen asiakastyytyvaisyysindek-
sin keskeiset periaatteet rakennusalalla. Othman (2015) suosittelee tutkimuksen perus-
teella lisdamaan tietoisuutta asiakastyytyvaisyyden merkityksesta aktiivisena valineena
markkinaosuuden kasvattamisessa ja kilpailuedun saavuttamisessa rakentamisessa, si-
séllytetdan asiakastyytyvaisyys suunnittelu- ja rakennusyritysten strategiseen suunnitel-
maan ja tarjotaan kaikki tarvittavat valineet, resurssit ja ylimman johdon tuki tavoitteiden
saavuttamisen varmistamiseksi seka kayttamaan tutkimuksessa kehitettya asiakastyyty-
vaisyysindeksia hankkeen elinkaaren eri vaiheissa ja tarjota tarvittavat resurssit, valineet

ja aikataulu, jotta asiakkaiden vaatimukset tayttyvat kussakin vaiheessa.

2.4.2 Asiakaskokemus sairaalahankkeissa

Sairaala eroaa muista rakennuksista siina, etta siind on monia eri loppukayttajia kuten
erilaiset potilaat, 1aakarit ja sairaanhoitajat. Sairaaloissa on myds oltava erilaisia lagke-
tieteellisia tiloja ja toimivia huoneita, joissa on erilaisia laaketieteellisia laitteita, joita vain
erikoisasiantuntijat ja Iaakarit tuntevat. Niinpa sairaalaa suunniteltaessa suunnittelijoiden
on kuultava eri asiantuntijoita, jotta he ymmartaisivat jokaisen toiminnallisen huoneen

perusteellisesti. (Chan et al., 2003)

Julkisten sairaalahankkeiden hyvan suorituksen varmistamiseen johtavat Ling & Li

(2019) mukaan esitetyt tekijat:

- hyvin maaritelty hankkeen laajuus, johon on sisallytetty asianomaisten sidosryh-

mien panos
- asianmukainen muutoksenhallintajarjestelma
- hankkeen kustannusten tarkka seuranta ja valvonta
- saannolliset tydbmaatarkastukset laadunvalvontaa varten
- selkeasti maaritellyt hankeryhman jasenten roolit ja vastuut

- riittava viestintamekanismi ja viestintatekniikan laaja kaytto.
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Ling & Li, (2019) tutkimuksen mukaan julkisten terveydenhuoltohankkeiden hyvaan suo-
rituskykyyn vaikuttivat seuraavat hankehallintoon liittyvat tekijat: hyvin maaritelty hank-
keen laajuus, johon asianomaiset sidosryhmat ovat osallistuneet, asianmukainen muu-
toksenhallintajarjestelma, hankekustannusten ja -menojen tiivis seuranta ja valvonta,
saannolliset tarkastukset tydmaalla laadunvalvontaa varten, hankeryhman jasenten sel-
keasti maaritellyt roolit ja vastuualueet, asianmukainen viestintamekanismi ja uusimman
viestintateknologian kayttd. Taman lisaksi todettiin, etta julkisten terveydenhuoltohank-
keiden huonoon tulokseen johtavia avaintekij6itd ovat: hankkeen epaselva laajuus, kus-
tannusten ylityksen yhteydessa sovellettavan strategian puuttuminen, epasaanndllisesti
paivitetty ja riittdmaton riskinarviointi, urakoitsijan valinnassa kaytettavien arviointikritee-
rien puutteellisuus ja hankehenkil6ston suuri vaihtuvuus, jotka johtavat hankkeen epa-

onnistumiseen.

Laaja sairaalarakennus on monimutkainen rakennus, joka vaikuttaa funktionaalisilta omi-
naisuuksiltaan enemman pieneltd kaupungilta, silld se luo kayttajille vaadittavat olosuh-
teet hoitotoimenpiteille sekd samalla myds rakennuksessa asumiselle. Erityispiirteita

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

Sairaalahankkeiden monen eri loppukayttajan takia asiakaskokemuksen mittaamisessa-
kin on eroja. Eri loppukayttajat kiinnittavat huomiota eri asioihin, joten heita koskettavat

myOs osittain eri aiheet asiakaskokemukseen liittyen.

2.5 Kirjallisuustutkimuksen yhteenveto

Asiakaskokemus on monimutkainen, dynaaminen ja sitd on haastava maaritella ja se
kattaa asiakkaiden vastaukset kaikkiin vuorovaikutuksiin, joita heilla on yrityksen kanssa.
(Zolkiewski et al., 2017) Asiakaskokemus vaatii huolellista suunnittelua koko palvelun
elinkaariprosessin ajan koska silla on suora yhteys asiakkaiden kayttaytymiseen yritysta,
tuotteita ja palveluita kohtaan unen et al., 2016). Asiakaskokemukseen vaikuttavat mo-
nipuolisesti useampi asiakkaan kokema kokemus ja omat ennakko-oletukset palvelulle.
Myés negatiivisella kokemuksella on suurempi vaikutus asiakastyytyvaisyyteen kuin po-
sitiivisella. Nain ollen pientakin negatiivista kokemusta kannattaa valttaa ja yrittda pysya
mieluummin edes neutraalilla tasolla. Asiakkaat kokevat olevansa tyytyvaisia myds sil-

loin, kun heidan odotuksensa tayttyvat vaikka heidan odotuksiaan ei ylitettaisi.
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Lemke et al., (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tarkeimmat tekijat
ovat henkilékohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen,
asiakkaan tavoitteiden ymmartaminen, oma-aloitteinen varmistaminen, ettad asiat ovat
hyvin, lupausten tayttdminen ja asiantuntijuus. Hu et al., (2009) ehdottamassa mallissa,
joka kuvaa palvelun laadun, tyytyvaisyyden ja koetun arvon valista suhdetta ottaen huo-

mioon imagon vaikutuksen kuluttajien kayttaytymisaikomuksiin.

Otthamn (2015) kehittdmassa kansainvélisessa rakentamisen asiakastyytyvaisyysin-
deksissa (IICSiC, International indecs for customer satirsfaction in construction) on suun-
niteltu sovellettavaksi maailmanlaajuisesti, ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat

edistaa asiakastyytyvaisyyden saavuttamista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa.
Indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin periaatteisiin:

+ Koko hankkeen perspektiivi: Indeksi on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-
kaari valmisteluvaiheesta kayttdvaiheeseen. Tarkoituksena on hyddyntaa tunnis-

tettuja eri ajureita tavalla, joka auttaa saavuttamaan asiakastyytyvaisyyden

+ Dynaaminen ja joustava lahestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja

tayttaa heidan tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan

+ Asiakkaiden yleinen osallistaminen: Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen edel-

lyttaa, etta oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan

+ Koordinointi, yhteistyd ja viestintd hankkeen osallistujien ja asiakkaiden valilla on
ratkaisevan tarkeaa, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka tayttavat asiakkai-

den vaatimukset

* Luovuus: Tarve saavuttaa asiakastyytyvaisyys innovatiivisella tavalla edellyttaa
sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet ja vaa-

timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla

Projektin onnistumista voidaan maaritelld monella eri tavalla, riippuen riippuu siitd, mika
sidosryhma ja tilanne on Iahtokohtana. Tama voi johtaa vaikeuksiin tietaa, mita kriteereja
soveltaa ja kehittaa ja mita, nakokulman mukaan maarittelee projektin itse asiassa on-
nistuneeksi. (Frodell et al., 2008)

Lemke et al., (2011) tutkimuksen mukaan asiakkaiden arvioidessa kokemuksen laatua
B2B-yhteyksissa asiakkaat korostivat enemman yrityksen kaytantoja, joissa keskitytaan

ymmartamaan ja tuottamaan kayttdarvoa kuin B2C-yhteyksissa.
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Asiakkaiden sailyttdmisen kannalta johdon on tarkeda seurata seka tyytyvaisyys- etta
arvopisteiden muutoksia, koska asiakastyytyvaisyys ei taysin valita asiakasarvon vaiku-
tusta suosittelu ulottuvuuteen. On osoitettu myos, ettéd asiakastyytyvaisyyden vaikutuk-
set molempiin kanta-asiakkuuden ulottuvuuksiin eivat ole merkittavasti voimakkaampia
kuin vaihtokustannusten vaikutukset naihin rakenteisiin. Nain ollen seka asiakastyytyvai-
syyden parantamista ettd vaihtokustannusten lisddmista voidaan pitaa tarkeina strategi-

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

Asiakasarvo voidaan kasitteellistdd painotettujen "saada"-ominaisuuksien ja "antaa"-
ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun kokonaishyddyn ja ko-
konaisuhrausten valisena 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 raataldinti. Uhraus
tai hinta, jonka asiakas maksaa, koostuu yleensa liiketoimikustannuksista, elinkaarikus-

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

Oikeudenmukaisuus vaikuttaa asiakkaiden uskollisuuteen tunteiden kautta. Talld on
merkittavia vaikutuksia. Palveluyritysten olisi ymmarrettava, ettd kuluttajien todellinen
kayttaytyminen on enimmakseen tunnepohjaista. Valitusten tuottama taloudellinen kus-
tannus-hyoty-laskelma syrjayttaa ylivoimaiset tunteet. Nain ollen yhteyshenkildston olisi
oltava tietoinen asiakkaiden valitusten tunneilmapiirista, ja heidat olisi koulutettava seu-
raamaan sita. Vaikka valituksen aiheuttanut ongelma voitaisiin korjata, asiakkaat eivat
valttamatta pysy uskollisina, jos tunteisiin ei kiinnitetd asianmukaista huomiota. (Chebat
& Slusarczyk, 2005)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella saadaan tarkeaa tietoa asiakaan kokemuksesta
tuotteeseen tai palveluun. Kuulemalla asiakkaan tavoitteita ja ymmartamalla tyytyvaisen
asiakkaan toiveet, silla saadaan helpommin luotua pitkia asiakassuhteita ja kanta-asiak-
kuuksia. Asiakastyytyvaisyys johtaa pitkalla aikavalilla asiakasuskollisuuteen ja kanta-
asiakkaat ovat kannattavampia. Tama perustuu siihen, etta pitkaaikaiset tyytyvaiset asi-

akkaat ovat uskollisia yritykselle ja sen tuottamaan palveluun.
Othman, (2015) mukaan uskolliset asiakassuhteet:

o tuottavat enemman voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja kayttavat palvelua

enemman,
e ovat vahemman hintaherkkia, joten yritykset voivat veloittaa enemman,

e tuovat ylimaaraista liiketoimintaa suositusten kautta,
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e ovat kannattavampia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin

heidan pitamisensa.

Grgnholdt et al. (2015) mukaan onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan
erottautua kilpailevista yrityksista, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suori-

tuskykya.

Rakennushankkeet ovat usein pitkid ja laajoja kokonaisuuksia, joissa osapuolia on
useita ja hankkeen eri osapuolet saattavat ostaa asiantuntijapalveluita, toimittajien tuot-
teita tai usealta osapuolelta palvelua tai tuotteita. Taman takia rakennushankkeiden osa-
puolten asiakastyytyvaisyys voi olla myds useamman osapuolen tuottamaa. Rakennus-
hankkeen tilaajalla voi myds menna sekaisin mika on minkakin urakoitsijan tuottamaa
palvelua, jolloin asiakastyytyvaisyyden palaute voi tulla vaaralle toimijalle. Rakennutta-
misessa on kyse myds useamman osapuolen tuottamasta asiakastyytyvaisyydesta, jol-
loin eri osapuolet tuottavat saman rakennushankkeen asiakaskokokemusta tilaajalle.

Rakennushankkeissa asiakaskokemus on siis useamman toimittajan palvelun summa.

Yhtena uskollisuuden mittarina kaytetdan NPS-kyselya. Asiakasuskollisuusmittari auttaa
vastaamaan kysymykseen "Miten meilld menee omien asiakkaidemme kanssa?" Se ei
kuitenkaan anna tietoja, jotka auttaisivat sinua vastaamaan kysymykseen "Mita meidan
pitaisi tehda?" eikd "Mita meidan pitaisi tehda ja missa jarjestyksessa? (Fisher & Kor-
dupleski, 2019) SERVQUAL-asteikko on eniten tutkittu ja sovellettu palvelun laadun mit-
tari. Se mittaa eroja "kuluttajien odotusten ja heidan saamansa palvelun suorituskykya
koskevien kasitysten" valilla, jotta "kuluttajia voitaisiin ymmartaa paremmin ja nain ollen

parantaa palvelua" (Klaus & Maklan, 2012).

Joissain hankkeissa asiakastyytyvaisyyden mittaustapa kannattaa raataléida erikseen
hanketta varten, jotta siltéd saa parhaat hyodyt. Jatkuvasti kdynnissa oleva asiakastyyty-
vaisyyskysely voi auttaa luomaan pysyvan asiakastyytyvaisyyden ja siten tukea liiketoi-
mintaorganisaatioita ottamaan kayttéon jatkuvan parantamisen filosofian. Monissa ta-
pauksissa, kun on suorassa yhteydessa asiakkaan kanssa, tyytyvaisyystieto on jatku-

vasti saatavilla.
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3. TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

Toisena tutkimusmenetelmana kaytetdan haastattelututkimusta. Tassa luvussa esitel-
1&an, milla tavoin haastattelututkimus toteutettiin, haastattelun kysymysrunko ja haastat-

teluiden tulokset yhteenvetona.

3.1 Haastattelututkimus

Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa haastattelun padmenetelmana on ollut haastat-
telututkimus. Haastattelu on valittu tutkimusmenetelmaksi useammasta syysta, silla
haastattelussa mukaillaan keskustelua, mutta tavallisesta keskustelusta poiketen, haas-
tattelija ohjaa mihin keskustelua suunnataan ja mita siltd odotetaan. Haastattelussa ha-
lutaan korostaa sita, ettd vastaajalla on mahdollisuus tuoda esille itsedan koskevia asi-
oita mahdollisimman vapaasti ja tiedetaan, etta tutkimuksen aihe tuottaa vastauksia mo-
nitahoisesti ja moniin suuntiin. Nain saadaan myds syvennettya saatavia tietoja haastat-
teluista. (Hirsijarvi et al., no date) (s.200-205)

Tutkimushaastattelu on jaoteltu useampaan eri ryhmaan vaihtelevin nimikkein, sen mu-
kaan miten strukturoitu ja muodollinen haastattelutilanne on. Tassa tutkimuksessa kay-
tetdan puolistrukturoitua haastattelumuotoa. Haastattelun avulla selvitetdan mita haas-
tateltavat ajattelevat, tuntevat ja uskova seka kertovat miten tutkittavat havaitsevat, mita
ymparilla tapahtuu, mutta ne eivat kerro mita todellisuudessa tapahtuu. (Hirsijarvi et al.,

no date)

3.2 Haastattelututkimuksen toteutus

Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna ja strukturoituna haastatteluna eli lomake-
haastatteluna, jossa ennalta laaditut kysymykset esitetaan tietyssa jarjestyksessa ja kai-
kille haastateltaville on samat kysymykset. Lomakkeen avulla haastatteluissa edetaan
haluttuun suuntaan. Puolistrukturoitu haastattelu on strukturoitua haastattelua va-
paampi, mutta silla on yha selvat raamit. Sitd kaytetaan tassa tutkimuksessa, silla se

sopii kaytettavaksi esimerkiksi asioihin, joita on tutkittu viela suhteellisen vahan.
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Haastattelut toteutetaan yksiléhaastatteluna, silla haastateltavat vastaavat omiin hank-
keisiin peilaten, jotka eivat ole samat kaikilla haastateltavilla. Haastatteluissa halutaan
myoOs painottaa, ettd haastateltavat tuovat omat kokemuksensa ja mielipiteensa aihee-
seen liittyen, ilman ettd muiden vastaukset vaikuttavat. Jokaisen haastateltavan projekti
ja lahtokohdat projektiin ovat erilaiset, jolloin yksilohaastattelulla saadaan parhaiten jo-

kaisen oma kokemus esille.

Haastattelututkimukseen osallistui yhteensa 9 suurien ja keskisuurien kaupunkien hank-
keiden projektipaallikoita ja kayttajayhdyshenkiloita valituista Boost Brothersin ja Hus
kiinteistdjen projekteista. Haastatteluja oli yhteensa yhdeksan ja taulukossa 2 nakyy
haastateltavien hanketyyppi ja rooli. Haastateltavat E ja F eivat ole olleet hankkeessa
mukana alusta lahtien. Haastatteluissa pyrittiin saamaan vastaukset mahdollisimman
laajasti koskien rakennuttamista ja rakennusprojekteja yleisesti, kuin keskittyen vain yh-
teen tiettyyn rakennusprojektiin. Nain saatiin haastatteluissa selville rakennusalan toimi-
joiden kokemus asiakaskokemuksesta ja mitka niihin vaikuttavat yksittaisten projektin

menestyksesta huolimatta.

Taulukko 2.  Haastateltavien yhteenveto

Haastateltava |Hanketyyppi m

A Sairaalarakentaminen Projektipaallikko

B Infrarakentaminen Projektinjohtaja

C Infrarakentaminen Projektinjohtaja

D Infrarakentaminen Projektinjohtaja

E Infrarakentaminen Projektinjohtaja

F Koulurakentaminen Projektinjohtaja

G Koulurakentaminen j};iﬁﬁ;)ﬁg}:rkkitehﬁ’ pro-
H Sairaalarakentaminen Projektipaallikko

I Sairaalarakentaminen Kayttajayhteyshenkilo
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Haastattelun kysymykset laadittiin tutkitun tiedon pohjalta, sekd huomattujen tarpeiden
mukaan. Haastattelun ensimmainen osa koostui avoimista kysymyksista, joilla selvitettiin
haastateltavan kokemuksen mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista,
jotka heikentavat ja vahvistavat sitd toimivista viestinnan toimintatavoista seka osapuol-
ten joustavuudenmerkityksestd asiakastyytyvaisyyteen. Haastattelun toisessa osassa
haastateltavat arvostelivat kouluarvosanoin (asteikolla 4-10) asiakastyytyvaisyyteen
vaikuttavia tekijoita, joita on tutkittu merkittdvan asiakastyytyvaisyyteen. Taman avulla
selvitetdan mitka vaikuttavat merkittdvasti koettuun asiakastyytyvaisyyteen ja milla ei ole
erityistd arvoa. Viimeisessa osassa haastattelua kaytiin lapi asiakastyytyvaisyyden mit-
tausajankohdan toimivinta ajankohtaa. Naiden kysymysten avulla saadaan vastaukset
tutkimuskysymyksiin; mitka ovat rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijat ja mittarit?
Mitka toimivat palautteen kerdamisen mallina, sen toimintatavat ja ajoitus? Mitka ovat

asiakastyytyvaisyyden kehityssuunnat lahivuosina?

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.

Taulukko 3.  Haastattelussa mukana olleiden hankkeiden perustiedot

m Hanketyyppi Urakkamuoto

Allianssi 2028
Koskelan varikko Infrarakentaminen 49 700 brm?2
- . Allianssi -
!—Ielenln"merlvesuar Infrarakentaminen 35 000 brm2
jestelma
: o Allianssi 2026
Hailuodon kiintea Infrarakentaminen 8,4 km
yhteys
. 55 i o i Yhteistoiminnallinen 2023
Jgrvenpaan yhte Oppllaltosrakenta 6 600 brm?2 PJU
naiskoulu minen
Gammelbackan mo- Oppilaitosrakenta- Toteutusmuotoselvi- 2027
nitoimitalo minen & LY e tys kaynnissa
i . i3 _ Yhteistoiminnallinen 2022
Harjulan koulukam Oppllaltosrakenta 6 000 brm2 PJU
pus minen
i i Integroitu projektin- 2022
T ::rl]raalarakentaml 71500 brm2 johtgurakkg (fPU)

Sairaalarakentani Integroitu projektin- 2024

Tammisairaala nen 36 000 brm2 johtourakka (IPU)
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Haastatteluiden tuloksena I6ydettiin kolme eri asiakasryhmaa Hus -kiinteistojen puolelta.
Rakennuksen omistaja, Hus tilakeskus; rakennuksen kayttajat, laakarit, kirurgit ja hoita-

jat, seka potilaat.

3.3 Haastatteluiden teemat

Haastatteluissa kaytettiin kaikille samaa kysymysrunkoa. Kysymysten avulla selvitettiin
mita tekijoita asiakkaat ja palvelun tuottajat arvostivat enemman, ja milla jo aiemmin tut-
kituilla tekijoilla oli rakennushankkeissa asiakkaillemme suurempi merkitys, mita asia-
kastyytyvaisuuden mittaaminen merkitsi, kuinka asiakastyytyvaisyytta olisi hyva mitata.
Haastatteluissa kaytetty kysymysrunko I0ytyy liitteesta. Kysymysrungon lisaksi haastat-

telussa kysyttiin tarkentavia kysymyksia vastauksien tueksi.
Haastattelun runko voidaan jakaa 6 eri teemaan, jotka ovat seuraavat:
1. Asiakastyytyvaisyyden merkitys
2. Asiakaskokemuksen paatekijat, mitkd nostavat ja laskevat asiakastyytyvaisyytta
3. Toimivat yhteydenpitotavat ja mallit
4. Joustavuuden merkitys asiakastyytyvaisyyteen
5. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat
6. Asiakaskokemuksen mittaustavat

Haastattelujen tuloksia esitelldan tdman luvun seuraavissa kappaleissa haastattelutee-

moja mukaillen. Teemat valittiin tutkimuskysymysten ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta.

3.3.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvaisyyden merkitysta kysyttiin haastattelussa kahdessa osassa, ensimmai-
send avoimena kysymyksena. Aiheeseen palattiin vield haastattelun lopussa monivalin-
takysymyksena, kuinka usein asiakastyytyvaisyytta tulisi mitata ja milla tavoin. Moniva-

linnan vastausvaihtoehdot olivat asteikolla erittain tarkeasta ei lainkaan tarkeaan.
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Haastateltavat ajattelivat samoin avoimeen kysymykseen mika on asiakastyytyvaisyy-
den merkitys itsellesi hankkeissa? Haastateltavat korostivat asiakastyytyvaisyytta tarke-
aksi ja korostivat rakennushankkeiden monia osapuolia, ja asiakkaiden tyytyvaisyydella
on merkitys hankkeen yhteistydhon ja koko hankkeen onnistumiseen. Haastateltava E
kertoo "Asiakastyytyvéisyys on térked, korreloi suoraan hengen yhteistyén ja onnistumi-
sen kanssa.” Haastateltava C: "Mité lisdarvoa tuo, eli tuodaan osaamista mité tilaajalla

ei ole. Henkilbjohtamisen, hyvén yhteishengen luominen, ihmisen johtamisen.”

"Asiakas on tekija, minka takia hankkeita tehdaan, asiakkaan tarkoituksen mukaan teh-
daan, siind mielessa asiakastyytyvaisyys tarkea, tietty palvelutaso halutaan toteuttaa.
Hankkeen aikana vaaditaan sidosryhmien ajatuksia, jos onnistuu, takaa tyérauhan tehda

t6itd suunnitelmien mukaan, valtytéan konflikteilta ja valituksilta.” -Haastateltava D

Alla esitetyissa kuvissa 13 ja 14 on esitetty asiakaskokemuksen mittaamiseen liittyvien
monivalintakysymysten vastausjakaumat. Enemmistd haastateltavista kokivat asiakas-
kokemuksen mittaamisen erittain tarkeaksi. Haastattelussa tuotiin kuitenkin esille, etta
mittaustavalla ja mittausten aikavalilla oli myds vaikutus kuinka mielekkaaksi ja hyodyl-

liseksi asiakaskokemuksen mittaaminen koettiin.

KUINKA TARKEAKSI KOET ASIAKASKOKEMUKSEN
MITTAAMISEN?

Ei tarkedksi eika tarpeettomaksi

11 %
Erittdin
Melko tarkeaksi
tarkeaksi 45 %
22 %

Kuva 13. Yhteenveto vastauksista kysymykseen “"Kuinka térke&ksi koet asiakasko-
kemuksen mittaamisen?”
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"Tarkeaksi mutta ei liian usein kyselyita, ettei mene rutiinin omaiskesi. Kun on paljon t6ita

ja kiireita ei riité kiinnostus vastata koko ajan kysymyksiin” -Haastateltava G.

"Ei tarkedksi eika tarpeettomaksi: ei numeerista palautetta tai haastattelua, keskinadisen

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

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja asiakaskokemuksen mittaaminen eri vaiheissa sai-
vat erilaisen vastaukset. Yleisella tasolla asiakaskokemuksen mittaaminen sai vaihtele-
vasti vastauksia ei tarkeasta eika tarpeettomasta erittain tarkean. Tasta poiketen asia-
kaskokemuksen mittaaminen hankkeen eri vaiheissa koettiin yksimielisesti tarkeaksi tai

erittain tarkeaksi haastatteluissa.

Haastattelussa tuli esille sairaalahankkeiden asiakkaan moninaisuus. Projektinjohtajilla
oli kolme eri asiakasrajapintaa keille he tuottavat palvelua; potilas, sairaalan henkil®-
kunta seka sairaalakiinteiston omistaja eli ndissa hankkeissa Hus Tilakeskus. Asiakas-
rajapinnan monimuotoisuus sairaalahankkeissa loi oman haasteensa hyvan asiakastyy-

tyvaisyyden saavuttamiseksi.

KUINKA TARKEAKSI KOET ASIAKASKOKEMUKSEN
MITTAAMISEN HANKKEEN ERI VAIHEISSA?

Erittdin
tarkeaksi
56 %

Kuva 14. Yhteenveto vastauksista kysymykseen “"Kuinka térke&ksi koet asiakasko-
kemuksen mittaamisen hankkeen eri vaiheissa?”
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Asiakaskokemuksen mittaamista pidettiin enimmakseen tarkeana. Etenkin mittaamista
hankkeen eri vaiheissa pidettiin pidemmissa ja laajemmissa hankkeissa erityisen tar-
kedna. Taman kysymyksen vastuksessa korostettiin, ettd etenkin pidempiaikaisessa yh-
teisty0ssa on tarkeda saada antaa palautetta, jotta hankkeen aikana tyytyvaisyytta saa-
daan nostettua ja pidettya korkealla. Asiakaskokemuksen kyselyihin vastaamista pidet-
tiin myods mielekkdampana, kun tiedetdan ettd kysely on laadukkaasti tehty ja tiedolla
saadaan tarvittavaa muutosta aikaiseksi. Vaikka asiakaskokemuksen mittausta pidettiin
tarkeana, sita suuremmin korostettiin, kuinka tyytyvaisyytta mitataan ja kommunikaation

merkitysta osapuolten valilla.

3.3.2 Asiakaskokemuksen paatekijat, sita nostavat ja laskevat
tekijat
Toisena avointen kysymysten teemana oli asiakaskokemuksen paatekijat. Kysymys ky-
syttiin avoimena kysymyksena3, jotta haastateltavat joutuisivat itse pohtimaan mika heille
tulee ensimmaisena mieleen, ilman jo tutkitun tiedon antamia ennakkoajatuksia. Haas-
tateltavat vastasivat ensimmaisena kysymykseen: "Mista paatekijoista asiakaskokemus
mielestasi koostuu?” Asiakastyytyvaisyyden paatekijat pystyttiin jakamaan haastattelui-
den pohjalta kolmeen eri teemaan: Ammattitaito, lupausten tayttdminen, sekd kommuni-

kaatio.

Ammattitaitoon kuului oma substanssiosaaminen ja siihen liitettiin myds sen selittdminen
ymmarrettavasti muille hankkeen osapuolille. Ammattitaitoon liitettiin myds palveluhaluk-
kuus. Kuinka toisia osapuolia kunnioitetaan ja kuinka esimerkiksi lisatdita suostutaan te-

kemaan tai kuinka ymmarretdan tuomaan lisdarvoa tarvittavien lisaselvitysten avulla.

"Ammattitaidosta, palveluhalu (onko niin sanotusti pelisiimaa, ei haluta kuulla tai ei
kuulla, kun asiakkaalla tulee lisdselvitystdita, ettei onnistu, kun tarvittava lisdtoimeksianto
ei kuulu tilaukseen vaan haluaa etta autetaan ja sovitaan lisatyostd) ja joustavuus” —

Haastateltava B

"Substanssiosaaminen, suurissa osin, yhteistydon sujuvuudesta, henkildiden valisesta

yhteisty6sta.” — Haastateltava G

"Tulee kuulluksi omista tarpeista ja asiantuntija osaa kertoa pysyttyaankd tarpeet tayt-

taa.” -Haastateltava |
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Toinen paatekijoistd oli lupausten tayttdminen ja siina korostettiin kuinka haastateltavat,
kokivat tdman palvelun perustaksi. Rakennuttamisessa, kuten muillakin teollisuuden
aloilla tulle tilatun tyon vastata asiakkaan toimeksiannon kuvausta. Toimeksiannon ja
sen erityispiirteiden tulee olla selkeasti maaritetty, jotta sen saavuttamisessa ei tule vaa-
rinymmarryksia, jotta asiakas on tyytyvainen tilaamaansa tyohon. Lupausten tayttaminen
kuuluu asiakkaan kannalta itsestdanselvyydeksi, mutta rakennushankkeissa tilaajalla voi
olla myos eri kasitys siitd, mitd on mahdollista toteuttaa millakin budjetilla. Haastatte-
luissa nousi esille, ettd asiakkaan toiveita voi olla haastava tayttaa, jos ne eivat ole rea-
listisia budjettiin, aikatauluun tai muihin hankkeen raameihin nahden. Taman takia myos
toiveiden ylittdminen voi olla hankala, kun suurissa hankkeissa, joissa budjettiin vaikut-

tavia tekijoita on paljon.

"Toimeksiannon kohtaaminen. Saan mita tilataan. Ja jos saa viela jotain ekstraa. Aika-

taulussa ja kustannuksissa” — Haastateltava C

"Sovittu suoritus tehdaan sovitussa aikataulussa ja budjetissa. Aika laatu ja raha” —

Haastateltava F
”... Toisena tarkedna asiana on se, etta tekee sovitut asiat” — Haastateltava H

Kolmantena paatekijana on kommunikaatio. Kommunikaatiossa korostettiin yleista vies-
tinnan selkeytta seka toisia osapuolia kunnioittavia kokouskaytantdja. Haastattelijat ar-
vostivat avointa ja rehellistd keskustelua, jossa molempien osapuolien aikaa ja ammat-
titaitoa kunnioitettiin. Haastateltavat kokivat tarkeaksi, ettd asiakkaan ja muiden hank-
keen osapuolten kesken voidaan keskustella avoimesti niin hyvista kuin huonoista asi-
oista hankkeeseen liittyen. Kommunikaation merkitys nousee myos erityisesti pitkissa
hankkeissa, joissa projektissa avainasemassa tyoskentelevat henkilot vaihtuvat. Pitkissa
ja vaativissa hankkeissa voi olla useampia paatdksia, joita on linjattu hankkeen alussa
ja ndma eivat valttdmattd ole itsestdan selvia paatoksia uusille toimijoille. Talldin kom-
munikaation merkitys nousee, silla vanhoja paatdksia ja motiiveja niihin voi olla tarvetta

selventaa uusille henkildille.

"Hankkeessa haasteena, ettd tdma on niin pitka ja hanke, jonka aikana muutoksia on
tapahtunut myds kayttajien puolella. Hankkeeseen kesken tulleet tieda miksi tiettyihin
ratkaisuihin on paadytty. He hammastelevat kovasti, miten ratkaisuihin on paatytty ja
toivovat niihin muutoksia ja hammastelevat kovasti, kun niita ei toteuteta, tai todetaan

ettd ne on yhteisesti paatetty siind ja siind vaiheessa.” — Haastateltava A

"Kommunikointi adrimmaisen tarkea, viestitaan oikean aikaisesti oikeita oleellisia asioita.

Otetaan myo6s palaute huomioon” — Haastateltava D
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”... Inmiset ovat tavoitettavissa, reagoidaan kohtuullisessa ajassa. Etana ollaan Iasna ja
kohdataan ihmiset kunnolla, arvostetaan vastapuolia. Ei multitastkata palavereissa, ja
jos niin tehdaan, haaskataan molempien osapuolten aikaa. Toisten osapuolten ajan kun-

nioitus.” -Haastateltava F

Asiakaskokemuksen paatekijaksi nostettiin useita eri nakokulmia, mutta niita yhdisti hyva
kommunikaatio ja lupausten tayttaminen. Nama tekijat nostettiin olevan myos ne hank-
keen peruspalikat mitka taytyy tapahtua ja tuotiin esille, ettd hyvassa asiakaskokemuk-
sessa tehdaan se pakollinen, mutta myos jotain ylimaaraista, joka tuottaa lisdarvoa pro-

jektille.

Toiseen kysymykseen haastateltavat vastasivat paljolti viitaten edelliseen vastauk-
seensa asiakastyytyvaisyyden paatekijoista. Asiakastyytyvaisyytta nostaviksi tekijoiksi
nostettiin hyva kommunikaatio, ammattitaito, lupausten tayttamisen ja ylittaminen. Hy-
vaan kommunikaatioon liitettiin myds raportoinnin sujuvuus seka oikeanaikaisuus ja sel-
kea viestintd hankkeen ajankohtaisista paatoksista. Ammattitaitoon liitettiin asiantuntija

tuo tukea asiakkaalle niihin asioihin mita han ei ole itse huomannut ajatella.

" Asiakastyytyvaisyyttd nostaa, jos toimittaja proaktiivinen, katsoo ja miettii etupeltoon
asioita. Tuo tukea niihin mita tilaaja ei ole osannut ajatella. Henkilokemiat toimivat. Aktii-

vinen ja eteenpain katsova rooli.” -Haastateltava C

"Tiedonkulku toimii ja tyd on hyvin organisoitua... Vuoropuhelun kautta tarkea tietdd mika
on kaikille sopivin toimintamalli. Jatkuvan muutoksen optimointia hankkeen kannalta par-

haalle tasolle.” — Haastateltava E
"Nostaa selkea viestinta ajankohtaisista asioista ja paatoksista,” -Haastateltava H

”... tehdaan mita sovittu ja tarjotaan muutakin mita ei itse (asiakkaana) osaa kysya...” -

Haastateltava G

Asiakastyytyvaisyytta laski heikko ammattiosaaminen ja sen peittely. Haastateltavat B, |
ja G kertovat haastatteluissaan, kuinka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa heikentavasti,
jos asiantuntija ei itsekdan tiennyt mita pitaisi tehda tai mistd on kyse. Haastateltavat
kuitenkin arvostivat, jos asiantuntija sanoi avoimesti 8dneen jos, tietyn osan ammattitaito

puuttui aisantuntijalta ja kerrottiin kenelta voisi kysya tiettya osaamista.
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Asiakastyytyvaisyytta laski huono kommunikaatio, joka sisaltéa heikon yhteydenpidon ja
huonot tavat kommunikaatiossa. Sairaalahankkeen kayttajayhdyshenkild nosti myds las-
kevaksi tekijaksi kommunikaatioon tarkentavan piirteen; ” Jos pyydetdan kuultavaksi
mutta ei kuunnella.” Asiakkailta tulisi pyytaa tietoa ja mielipiteita niille tarkoitetuissa koh-
dissa ja antaa kuva, ettd heidan mielipiteelladn on merkitys hankkeessa. Asiakastyyty-
vaisyytta laski myads, jos ei tehty mita on luvattu ja jos toimeksianto ei toteudu kuten on

sovittu.

”...asiakastyytyvaisyytta laskee myos, osaamattomuus. Vahan lannistaa myos enem-
man, jos esittdad asiantuntijaa mutta ei tiedeta oikeasti eika uskalleta myo6ntaa sita. Jollain

on huono tapa, ettei kuuntele aidosti, eika sanota, jos ei pystyta.” -Haastateltava B

” Asiakastyytyvaisyytta laskee vastakohta edella esitetylle, jos ei tehda mita on sovittu.”

-Haastateltava C

"Laskee informaatio ei ole oikea-aikaista tai viestia ei mene perille, ei ole selkeaa. Jos
asiakasrajapinnassa ei ole tavoitettavissa, toinen ei tule kuulluksi tai pompotellaan.” -

Haastateltava D

Asiakastyytyvaisyyden paatekijat olivat haastatteluiden mukaan linjassa sita nostaviin ja
laskeviin tekijoihin. Paatekijat olivat asiakastyytyvaisyytta nostavia tekijoita ja niiden vas-
takohdat laskivat. Hyva kommunikaatio seka viestinta, asiantuntijuus ja lupausten tayt-
taminen olivat haastatteluiden pohjalta yleisimmat asiakastyytyvaisyytta nostavat tekijat.
Naiden lisaksi asiakastyytyvaisyyteen vaikutti asiantuntijan kyky katsoa hankkeen tule-
viin vaiheisiin ja kuinka tdmanhetkiset paatdkset ja tydt nakyvat tulevissa vaiheissa ja

lopputuloksessa.

3.3.3 Toimivat yhteydenpidon toimintatavat ja mallit

Haastattelijoiden todetut toimivat yhteydenpidon toimintatavat ja mallit kysyttiin avoi-
mena kysymyksend. Haastateltavien kokemuksen mukaan toimivia yhteydenpidon toi-
mintatapoja ja malleja ovat kasvotusten tapahtuvat kokoukset tai soittaminen. Kasvok-
kain tapahtuvat kanssakaymiset koettiin yleisesti miellyttdvampana, etenkin tilanteissa,
joissa tarvitaan ratkaisuja tai ilmankin kriittista tilannetta edes kerran kuussa olisi hyva
tavata projektin yhteydessd kasvokkain. Kasvokkain tapahtuvan kanssakdymisen
kanssa koettiin helpommaksi selittaa asioita auki ja keskustella niista valittomasti eika
esimerkiksi tarvitse odottaa toisen sahkdpostivastausta. Haastateltava | korosti myds
kasvokkain kohtaamisen merkitysta henkilokemioihin ja han koki kommunikaation hel-

pommaksi viesteilla, kun on kanssakaynyt kasvotusten aiemmin.
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"Face to face- soittamalla ettéd puhuu puhelimessa. Helpompi selittda auki asiat. Térman-
nyt myds muihin tapoihin, osa tykkaa pitkista sdhkodpostikeskusteluista, mutta itselle sopii

kasvokkain jutteleminen paremmin.” — Haastateltava C

"Kun etsitdan ratkaisuja lahikontaktitapaamiset. Raportoinnit muuta, tarpeen vaatiessa

tavataan kasvotusten” — Haastateltava G

Nopeaa vastaamista sahkdpostiviesteihin ja puhelimeen arvostettiin myos paljon. Pro-
jektin yhteisen tila, kuten Teams koettiin toimivaksi. Hankkeen osapuolten mukaan toi-
mivia tapoja olivat joko teksti- / pikaviestit tai puhelut. Big room hankkeen tyéskentelylle
oli todettu toimivaksi. My6s epaviralliset tapaamiset, joissa kuitenkin selkea ennalta ker-
rottu agenda toimivat osan haastattelijoiden mielesta hyvin. Tallin saadaan avointa ja
hedelmallistd keskustelua kasiteltdvasta aiheesta. Haastateltava F koki hyvana, jos on
muutakin kontaktia kuin asiakaskokous, kdyda sen yhteydessa esim. lounas hankkeen
yhteydessa puhutan myds muissa tapahtumissa, vapaamuotoisia kick off jossa tutustua
ihmisiin tai yhteisia paatostilaisuuksia.

"Asia sovitaan, etta pidetaan yhteytta ja pystytaan sopeutumaan, pikaviesti sopii parhai-

ten itselleni. Pitda tunnistaa mika on projektin parasta” — Haastateltava B

"Riippuu paljon hankkeesta, mutta tarpeeksi live tapaamisia, edes kerran kuussa kasvo-
tusten tapaaminen. Yhteinen tila, Teams, missa toimitaan, osa myds puhelimessa, sah-
kdposteissa. On myds mahallisuus myo6s uudelle toimintatavalle. Tiimit ovat myds erilai-
sia ja erikokoisia, voi olla 10—15 henkil6a, tama vaikuttaa toimivan yhteydenpitotapojen

valitsemiseen” — Haastateltava E

Yhteydenpidon toimivina malleina pidettiin sdanndllisin valiajoin olevia tapaamisia kas-
votusten, kuten Bigroom tyoskentelytilat. Viestinnan tapaa ja oikeanaikaisuutta korostet-
tiin vastaukissa. Pitaisi 16ytaa henkildkohtaisessa yhteydenpidossa osapuolille sopivin
tapa, esimerkiksi joko soittaen tai viestilla. Hyvan henkilokohtaisen yhteydenpidon avulla
on mahdollisuus kommunikoida helpommin ja nopeammin asiakaskokemuksesta. Tyy-
tymaton asiakas saa turvallisen ja helpon tavan kommunikoida ja perustella tyytymatto-
myyteen johtavista tekijoista, jolloin asiakas ja asiantuntija I6ytavat nopeammin puutok-

set ja niihin paastaan puuttumaan ja muuttamaan toimintatapoja.

"Asiat sanotaan riittdvan ajoissa, jos halutaan vuoropuhelua, annetaan aikaa kommen-
teille, jos kysytaan liian aikaisin ei motivoi, pitda perustella miksi nyt oikea aika. Toimita
mallit & yhteydenpito, viralliset lausunnot henkildkohtaiset yhteydenpidot ja viestintavalit,
yksil6llisia tarpeita on ja se pitaa valita tilanteen ja asian mukaan, sahkoposti, Teams &
puhelin, pitda tunnistaa mika on paras keino ja tarpeen mukaan valitaan yhdessa, miten

toimia.” — Haastateltava D
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3.3.4 Joustavuuden merkitys asiakastyytyvaisyyteen

Viimeisena avoimena kysymyksena oli joustavuuden merkitys asiakastyytyvaisyyteen.
Joustavuuden merkityksen kysymisella pyrittiin selvittdmaan, millaista joustavuutta ra-
kennuttamisessa on asiakkaan nakokulmasta hyva kayttda. Asiakaskokemukseen on
tutkittu positiivisesti vaikuttavan joustavuus, mutta rakennuttamisessa hankkeen raamit
kustannuksiin ja aikatauluun on tarkkaan maaritetty jo alussa, eika niistd ole suotavaa
joustaa. Kysymyksessa paneuduttiin siihen, millaista joustavuutta asiakkaat odottivat
asiantuntijoiltaan, jotta projekti sujuisi mahdollisimman hyvin ja osapuolet olisivat tyyty-
vaisia. Haastatteluissa nousi esiin ettd, vaikka joustavuus on yksi asiakaskokemuksen
laatuun vaikuttavista tekijoista tydn peruspalikat sen kustannusten ja aikataulun luomien

raamien suhteen pitaa olla kuitenkin kunnossa.

"Dediksista pidetaan ja savutetaan ja tehdaan tyé valmiiksi sovitussa ajassa.” — Haasta-

teltava C

Asiantuntijalta arvostettiin joustavuutta hankkeen Kiireisiin aikoihin tai jos esitystilaisuuk-
sia oli ilta-aikaan niita, pystyttiin pitamaan myos toimistoajan ulkopuolella. Asiantuntijan
joustavuutta projektin yllattaviin kiireisiin tilanteisiin arvostettiin mutta haastattelijat ko-
rostivat, etta niita ei voi olla liikkaa tai niiden ei tule johtua siita, etta tilaaja tai hankkeen
toinen osapuoli olisi unohtanut kertoa jotain. Vaikka tyon joustavuutta asiantuntijalta ar-
vostettiin, silld ei tarkoitettu ty6ta ilman kompensaatiota. Haastateltavat ymmarsivat, etta
toimeksiannoilla on tietyt raamit ja niissa on ennakkoon maaritetty mita tehdaan. Kuiten-
kin toimeksiannon aikana voi esiintya lisaselvityksen tarvitsevia aiheita. Haastateltavat
arvostivat, ettd asiantuntijat huomasivat ja esittivat itse toimeksiannon ulkopuolelta han-

ketta edistavia lisaselvityksia- ja toita.

"Hankkeilla ajankohdan mukaan kiivaampia ja hitaampia vaiheita, esiintymistilaisuudet
ilta-aikaan, pitda pysyta joustamaan naihin tilanteisiin ja reagoimaan, mukaudutaan asi-

akkaan tarpeisiin...” — Haastateltava D

"Yllattavissa tilanteissa mita pitdakin hoitaa lyhyessa ajassa. Lisa resurssoinnilla tukea
lisaty6ta, sopimussisallostd voidaan joustaa ja tehdd védhdn enemmaén korvattuna. —

Haastateltava F

"Joustavuus ei tarkoita tyota ilman kompensaatiota, ja tasta tiedotetaan avoimesti. Voi-
daan olla yhteydessad kokousten ulkopuolella, voi kysya apua mika ei kuulu scoupiin,

toimen kuva voi muuttua hieman, esim. lisatoiveita.” - Haastateltava B
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Muita joustavuuteen liittyvid teemoja nousi ylos haastatteluissa myos. Haastateltava G
mainitsi joustavuuteen liittyen myds ajatuksen joustavuuden. Han arvosti, ettd hank-
keessa pystytaan miettimaan vaihtoehtoja myds 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 kadet pystyyn vastauksena "en tiedad”,

kokonaisvastuun ottamista.”

Joustavuutta arvostettiin, mutta sita ei saa olla liikaa, etta sen vaikutuksesta hankkeen
asettamista raameista poiketaan. Joustavuudella kuitenkin haluttiin, etta maaritetyissa
aikataulussa pysytaan, mutta jos lisaselvitysta tarvittiin sita, oltiin valmiita antamaan ly-
hyellakin varoitusajalla. Nopeita lisaselvityksia asiakkaalle ei tulle tehda ilman korvausta,
mutta asiakkaat arvostivat joustavaa ajatustapaa lisatoihin liittyen, etta niita ollaan val-
miita tekemaan, jos tarve tulee. Voidaan olla yhteydessa kokousten ulkopuolella, voi ky-

sya apua mika ei kuulu scoupiin, toimen kuva voi muuttua hieman, esim. lisatoiveita.

3.3.5 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Haastattelun toisessa osassa annettiin arvosana (skaala 4-10) jo tutkituille tekijoille,
jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Tarkoituksena oli selvittdd milla tutkituilla teki-
j6illa oli erityinen merkitys juuri rakennushankkeissa. Hajontaa oli hieman hankala erot-
taa koska suurin osa haastateltavista kokivat kaikki niin tarkeiksi osa-alueiksi asiakas-

tyytyvaisyyteen ja niista oli vaikea valita tarkeimpia tai heikoimpia tekijoita.

Taulukkoon 4 on koottu asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat parhaista pisteista hei-

koimpaan.

Taulukko 4.  Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien tekijéiden pisteytys

ﬂﬂ-ﬂﬂﬂﬂﬂlﬂ

Projektin tavoitteiden ym-

mértdminen 9,5
Lupausten tayttaminen 10 10 10 10 10 10 9 9 7 9,4
Projektin merkityksen ym-

martaminen asiakkaanna- 10 9 10 10 9 10 10 8 9 9,4
kokulmasta

Koordinoitu yhteistyo 9 0 9 8 0 9 9 9 10 9,2
Luotettava palvelu 9 8 10 10 10 10 9 9 8 9,2
Projektin hyva suoritus 9 10 9 10 10 10 9 8 8 9,2
Pa_lv_glun vastaaminen tar- 9 8 0 10 9 09 9 8 9.1
peisiin

Henkilokohtainen yhtey- 9 0 10 10 10 8 9 0 4 8.9

denpito



Aikataulussa pysyminen 10 10
Miellyttava yhteistyo 85 10 10

Suunnitteluratkaisuiden
valiton kustannustieto

Kokonaisvaltainen asia-
kasosallistaminen
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Tutkitut asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat koettiin paaasiassa tarkeiksi, mutta
pientd hajontaa tuloksiin saatiin. Suurin osa koki kaikki esitetyt osa-alueet erittain tar-
keiksi eivatka halunneet nain antaa huonoja arvosanoja millekaan. Haastateltavien ar-

voisanoissa

Projektin tavoitteiden ymmartaminen ja lupausten tayttamine koettiin avaintekijoiksi asia-
kastyytyvaisyyteen. Lahtokohtaisesti kukaan ei ole tyytyvainen, jos ei saada mita on os-
tettu. Asiantuntijuutta ja tietotaitoa ei koettu niin tarkeaksi koska haastateltavat kokivat,
etta asiantuntija voi my6s myontaa selvittdvansa tiedon jostain muualta. Haastateltavat
kokoivat myds, etta heidan olisi parempi tietaa, jos asiantuntija ei ole varma, mieluummin
kuin, etta asiantuntija esittaa tietavansa. Miellyttavaa yhteistyota ei koettu avaintekijaksi
asiakaskokemuksessa. Haastateltavat korostivat, etta erilaisten ihmisten kanssa pitaa

tulla toimeen mutta sen ei valttamatta tarvitse olla mielekasta.

3.3.6 Asiakastyytyvaisyyden mittaustavan koonti

Asiakastyytyvaisyyden mittaustavan toimivaa keruutapaa selvitettiin kyselylld, jossa
haastateltava valitsi mielestdan parhaan tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Haastattelija sai valita my6s kaksi tapaa, jos koki niiden yhdistelman olevan paras vaih-
toehto. Alla esitetyssa taulukossa 5 esitetaan haastattelijoiden vastaukset kysymykseen:

Minka tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen koet parhaimmaksi?

Taulukko 5.  Asiakastyytyvéisyyden mittaamisen koonnin vastaukset

Kysely hankkeen paatyttya

Kysely hankkeen eri vaiheissa X X X X X

Haastattelu hankkeen paatyttya X X X X

Haastattelu hankkeen eri vaiheissa X X X X
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Taulukko 5 havainnollistaa hyvin sen, kuinka pelkkaa kyselya hankkeen paatyttya ei
koeta toimivana ja hyvana verrattuna kyselyyn hankkeen eri vaiheissa tai haastatteluun
hankkeen paatyttya. Asiakaskokemuksen sopivaan mittaustapaan liittyi myods hankkeen
ja toimeksiannon pituudesta ja laajuudesta. Lyhempaan ja pienempaan toimeksiantoon
ei valttamatta sovi kysya useampaan kertaan asiakaskokemusta, vaan silloin voisi riittaa
asiakaskokemuksen mittaaminen toimeksiannon paatyttya. Haastattelutilanteet hank-
keen eri vaiheissa voitaisiin tietyissa tilanteissa lyhyemmissa hankkeissa korvata myos

saannollisen henkilokohtaisen yhteydenpidon avulla.

Haastateltavat kokivat haastattelun hyvaksi asiakastyytyvaisyyden mittaustavaksi edes
hankkeen paatyttyd. Tama koettiin tarkeaksi etenkin, jos asiakkaalta tulee muita toimek-
siantoja jatkossa. Talldin tyytyvaisyyskyselyyn ja sen vastauksien pohjalta jatkotoimen-

piteisiin tulee panostaa.

Haastattelussa tuli ilmi myos, ettd vaikka haastattelu toimisi palautteen annon kannalta
mielekkd@dmpana kuin numeeristen tai kirjallisten asiakastyytyvaisyyskyselyitten, se voi
olla resursseiltaan hieman liilan vaativa. Hankkeissa keskeisillda osapuolilla on yleensa
paljon muitakin palavereja, joten aikataulullisesti se voi tietyissa tilanteissa olla liian
haastava toteuttaa. Talldin asiakkaan itse taytettava kysely voi olla resurssien kannalta

tehokkaampi ratkaisu.

"Aina haastattelu ei ole mahdollinen koska hankkeissa on hyvin laaja sidosryhma3, silloin
kysely tai laajakuva voisi olla sopiva. Voisi sopia parhaiten, jos asiakasrajapinnan kesken
on haastattelu, silla siind saadaan varmasti hyvaa avointa keskustelua ja se olisi var-
masti helppo jarjestdd, kun on vdhemman osapuolia. Haastatteluja asiakaskokemuk-
seen liittyen olisi hyva olla saanndllisesti ja hankkeen eri vaiheissa, pitaa pysyta kehittaa,

kun tiedetaan miten asiakkaat kokevat” — Haastateltava D

Haastateltava C korosti jokaisen hankkeen ja sen osapuolen eroista. ” Yhta ratkaisua ei
ole toimivaan asiakaskokemuksen mittaamiseen. Toimiva kysely riippuu siita, millaisia
ihmisid hankkeessa on, osapuolten henkilékemioista. Osalle toimii ryhmissa puhuminen
osa introvertteja. Voisi olla toimiva, jos asiakastyytyvaisyytta mitattaisiin haastattelun
muodossa esim. projektitapaamisen jalkeen, niin etta siitad on ilmoitettu erikseen ja vara-

taan yhdessa aika keskusteluun, johon molemmat osapuolet ovat varautuneet.”
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Kirjalliset kyselyt koettiin raskaiksi. Esimerkiksi jo 15 min kyselyn tayttamiseen on liian
pitka aika. Haastateltavat arvostivat avointa ja rehellistd keskustelua, jotta jokainen toisi
rehellisesti oman mielipiteen esille. Haastattelijat kokivat, etta olisi hyva saada tila, jossa
voidaan keskustella avoimesti ja sanoa miten asiat koettu. Haastattelussa esiintyi myos
erillinen ehdotus asiakaskokemuksen mittaamiseen. Hankkeessa jarjestettaisiin keskus-
telutilaisuus hankkeen paatyttya, jossa olisi muitakin hankkeen keskeisia osapuolia kuin
tilaajan edustaja paikalla, silla he eivat ole ainoita ketka saavat asiantuntijapalvelusta
hyotya. Esimerkiksi tarkeitd urakoitsijoita olisi paikalla ja suuremmissa hakkeissa tilai-
suus olisi kaikkien keskeisten osapuolten kesken. Taman tyylinen keskustelutilaisuus

toimisi niin ikdan kuin hankkeen palautetilaisuutena.

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kysely hankkeen eri vaiheissa sai eniten kanna-
tusta. Haastattelua hankkeen paatyttya, kyselyn lisaksi, pidettiin myos hyvana vaihtoeh-
tona resurssien salliessa. Kyselyissa ja haastatteluissa arvostettiin avointa ja rehellista
ilmapiirid, joka mahdollistaa hedelmallisen keskustelun. Asiakastyytyvaisyyden mittaa-
mista pitaisi kuitenkin suunnitella erikseen sopivaksi projektiin. Sopiva mittaustapa ja ai-
kavali riippuvat toimeksiannosta, hankkeen laajuudesta sekd hankkeen osapuolten toi-

mintatavoista.

3.4 Haastattelututkimuksen yhteenveto

Haastattelututkimuksen 9 haastateltavaa olivat hyvin samaa mieltad vastauksista, riippu-
matta hanketyypista. Infra-, koulu- ja sairaalarakentamisen valilla ei talla otannalla naky-
nyt merkittavia eroja. Ainut eroavaisuus oli sairaalahankkeen monimuotoisemmassa ka-
sityksessa asiakkaasta. Sairaalahankkeiden projektipaallikét kertoivat tuottavansa asia-
kaskokemusta niin sairaalan henkildkunnalle, potilaille ja kiinteisténomistajalle. Haasta-
teltavat kokivat asiakaskokemuksen mittaamisen tarkeana. Etenkin asiakaskokemuksen

mittaamista hankkeen eri vaiheissa pidettiin erittain tarkeana.

Haastatteluiden perusteella rakennuttamisen asiakaskokemuksen paatekijat ja asiakas-
kokemusta nostavat tekijat olivat lahes samat. Rakennuttamisen asiakaskokemuksen
paatekijoita olivat kommunikaatio ja lupausten tayttaminen. Asiakaskokemusta nosta-
viksi tekijoiksi vastattiin hyva kommunikaatio, ammattitaito, lupausten tayttaminen seka
niiden ylittaminen. Asiakaskokemusta laskevia tekijoita olivat heikko ammattiosaaminen

ja sen peittely, huono kommunikaatio ja jos ei tehda mita on sovittu.
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Toimivia yhteydenpidon toimintatapoja olivat saanndllisesti tapahtuvat kasvotusten ta-
pahtuvat tapaamiset projektiin liittyen. Kasvokkain pidetyt tapaamiset koettiin mielek-
kaimmiksi etenkin, kun tapaamisten agendana on paatdksenteko tai projektissa on kriit-
tinen vaihe menossa. Toimivaan yhteydenpitoon liitettiin myds nopeaa reagoimista vies-

teihin tai soittoihin seka hankkeessa tapahtuvan viestinnan oikeanaikaisuutta.

Joustavuuden merkitys asiakastyytyvaisyyteen ei ollut haastatteluiden perusteella mer-
kittdva. Rakennushankkeissa on hankkeen alussa maaritetyt raamit kustannuksille ja ai-
kataululle. Naista hanketta rajaavista resursseista ei toivottu joustoa. Asiantuntijalta toi-
vottiin kuitenkin joustoa esimerkiksi siihen, ettd han vastaa viesteihin ja puhelimeen ko-
kousten ulkopuolella, sekd mahdollisesti tekee valilld hankkeen kiperammissa vaiheissa

toimistoajan ulkopuolella t6ita, jos nopealla varoitusajalla tulee akuutteja tehtavia.

Tutkituista asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoita tarkeimpia olivat projektin tavoit-
teiden ymmartaminen, lupausten tayttaminen seka projektin merkityksen ymmartaminen
asiakkaan nakokulmasta. Kaikki 16 tekijaa koettiin tarkeiksi, mutta vahiten tarkeana ko-
ettiin kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen. Asiakkaiden osallistamista tulee tehda
niille merkityksellisissa hetkissa eika yleisesti koko ajan. Ristiriitaa haastateltavien kes-
ken aiheutti kiinnostus varmistaa, ettd asiat ovat hyvin. Osalle haastateltavista se toi
mieleen enemman holhoavan tunteen, jos asiantuntija on koko ajan varmistamassa erik-

seen, onko kaikki hyvin.

Asiakastyytyvaisyyden mittaustapana pidettiin haastateltavien keskuudessa toimivam-
pana, jos se tehtiin hankkeen eri vaiheissa. Mittaustavassa oli enemman hajontaa vas-
taajien kesken. Pidemmat kyselyt koettiin raskaiksi ja haastatteluihin ei valttamatta hank-
keen aikana |6ydy riittavasti aikaa. Haastatteluissa nousi ratkaisuksi tarkkeen suunniteltu
kysely hankkeen eri vaiheisiin ja mahdolliset jarjestelmalliset palautetilaisuudet tapaa-
misten yhteydessa ja laajempi palautetilaisuus hankkeen loputtua, jossa on mukana

hankkeen keskeisimmat osapuolet.
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4. TULOKSET JA NIIDEN TARKASTELU

Tutkimuksen neljannessa luvussa esitellddn kirjallisuuskatsauksen ja haastattelututki-
muksen tulokset. Luvussa esitetaan tutkimuksen pohjalta tehtyja johtopaatoksia ja kehi-
tyssuuntia asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Luvun lopuksi esitetdan arvio tulosten

yleistettavyydesta.

4.1 Kirjallisuustutkimuksen tulokset

Rakennuttamisessa asiakastyytyvaisyytta on tutkittu hyvin vahan ja etenkin julkisissa
hankkeissa. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen, ja siihen sisaltyvat asiakkaan kog-
nitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot, joita han saa kai-
kissa suorissa tai epasuorissa yhteyksissa palveluntarjoajaan, tuotemerkkiin tai tuottee-

seen, useissa eri kontaktipisteissa koko asiakaskokemuksen aikana.

B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tarkeimmat tekijat ovat henkildkohtainen yhtey-
denpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen, asiakkaan tavoitteiden ymmar-
taminen, oma-aloitteinen varmistaminen, etta asiat ovat hyvin, lupausten tayttdminen ja
asiantuntijuus. Asiakasarvo voidaan kasitteellistdaa painotettujen "saada"-ominaisuuk-
sien ja "antaa" ominaisuuksien vertailuna. Asiakasarvo konkretisoidaan saadun koko-
naishyodyn ja kokonaisuhrausten valisena 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
raatalointi.

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella saadaan tarkeda tietoa asiakaan kokemuksesta
tuotteeseen tai palveluun. Kuulemalla asiakkaan tavoitteita ja ymmartamalla tyytyvaisen
asiakkaan toiveet, silla saadaan helpommin luotua pitkiad asiakassuhteita ja kanta-asiak-
kuuksia. onnistuneella asiakaskokemuksen johtamisella voidaan erottautua kilpailevista

yrityksista, joka johtaa kilpailuetuun ja parantaa yrityksen suorituskykya.

Uskolliset asiakassuhteet tuottavat enemman voittoa, koska he tottuvat tuotteeseen ja
kayttavat palvelua enemman, ovat vahemman herkkia hinnan muutoksille, joten yritykset
voivat veloittaa enemman, tuovat ylimaaraista liiketoimintaa suositusten kautta, ovat
kannattavampia, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin heidan pita-

misensa.
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Lemke et al., (2011) mukaan B2B-asiakaskokemukseen vaikuttavat tarkeimmat tekijat
ovat henkilékohtainen yhteydenpito, joustavuus, asiakkaan tarpeiden ymmartaminen,
asiakkaan tavoitteiden ymmartaminen, oma-aloitteinen varmistaminen, ettad asiat ovat

hyvin, lupausten tayttdminen ja asiantuntijuus.

Otthman (2015) kehittdmassa kansainvélisessa rakentamisen asiakastyytyvaisyysin-
deksissa (IICSiC, International indecs for customer satirsfaction in construction) on suun-
niteltu sovellettavaksi maailmanlaajuisesti, ja sen avulla rakennusalan eri toimijat voivat

edistaa asiakastyytyvaisyyden saavuttamista hankkeen elinkaaren eri vaiheissa.
Indeksi perustuu seuraaviin keskeisiin periaatteisiin:

o Koko hankkeen perspektiivi: Indeksi on kehitetty kattamaan hankkeen koko elin-
kaari valmisteluvaiheesta kayttdvaiheeseen. Tarkoituksena on hyddyntaa tunnis-

tettuja eri ajureita tavalla, joka auttaa saavuttamaan asiakastyytyvaisyyden

e Dynaaminen ja joustava lahestymistapa: Tarve vastata asiakkaiden odotuksiin ja

tayttda heidan tarpeensa koko hankkeen elinkaaren ajan

o Asiakkaiden yleinen osallistaminen: Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen edel-

lyttaa, etta oikeat ihmiset saavat oikeat tiedot oikeaan aikaan

o Koordinointi, yhteistyd ja viestintd hankkeen osallistujien ja asiakkaiden valilla on
ratkaisevan tarkeaa, jotta voidaan toteuttaa hankkeita, jotka tayttavat asiakkai-

den vaatimukset

e Luovuus: Tarve saavuttaa asiakastyytyvaisyys innovatiivisella tavalla edellyttaa
sellaisten luovien ratkaisujen luomista, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeet ja vaa-

timukset mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla

Jatkuvasti kdynnissa oleva asiakastyytyvaisyyskysely voi auttaa luomaan pysyvan asia-
kastyytyvaisyyden ja siten tukea liiketoimintaorganisaatioita ottamaan kayttoon jatkuvan
parantamisen filosofian. Monissa tapauksissa, kun on suorassa yhteydessa asiakkaan

kanssa, tyytyvaisyystieto on jatkuvasti saatavilla.

4.2 Haastattelujen tulokset
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Haastattelut toteutettiin strukturoituina ja puolistrukturoituina haastatteluina ja haastatte-
luihin osallistui 9 julkisten rakennushankkeiden avainhenkil6a. Haastateltavista kolme oli
infrarakentamisen hankkeista, kolme Koulurakennushankkeista ja kolme sairaalahank-
keista. Haastatteluiden perusteella asiakastyytyvaisyyden mittaaminen koettiin tarkeaksi
ja sita tulisi mitata hankkeen eri vaiheissa, etenkin pidemmissa hankkeissa. Haastatte-
luiden tulokset tukivat teoriaosuudessa tutkittuja tuloksia. Haastatteluissa kasiteltavien
teemojen avulla saatiin kattava kasitys tutkimuskysymyksiin julkisten hankkeiden raken-

nuttamisen asiantuntijoilta.

Rakennuttamisen asiakaskokemus muodostui haastatteluiden perusteella hyvasta ja
avoimesta kommunikaatiosta seka viestinnasta projektin osapuolten kesken. Asiakasko-
kemukseen vaikutti myos lupausten tayttaminen, projektin tavoitteiden ja merkityksen

ymmartaminen asiakkaan nakokulmasta.

Asiakaskokemuksen mittaaminen olisi hyva suorittaa hankkeen eri vaiheissa ja sen laa-
timiseen tulisi nahda vaivaa, jotta asiakas kokee antamansa palautteen tarkeaksi hank-
keen jatkon ja muita hankkeita varten. hankkeessa toimintatapoja tiedetdan kayttaa jat-

kossakin ja asiakas saa tilan ja ajan kertoa kokemuksistaan.

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaustapaan tullaan kiinnittdm&an huomiota ja
sita tullaan tulevaisuudessa mittaamaan useammin hankkeen aikana. Etenkin pidem-
missa hankkeissa ja toimeksiannoissa, jolloin asiakkaalta voi jatkossa tulla muitakin toi-

meksiantoja.

Haastateltavista 45 % koki asiakaskokemuksen mittaamisen erittain tarkeana, 22 % tar-
keana, 22 % melko tarkeana ja 11 % koki asiakaskokemuksen mittaamisen ei tarkeana
eika tarpeettomana. Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkeyteen vaikutti myos, ettei ky-
selya voi lahettaa lilan usein, ettei sen tayttaminen mene rutiininomaiseksi. Myos asiak-
kaiden oma tyOkuorma vaikutti heidan kiinnostukseensa vastata kyselyihin. Jos on liian
kiire projektien kanssa asiakkaalta harvemmin riitti aikaa vastata asiakastyytyvaisyysky-

selyihin.

Kysymykseen kuinka tarkeana asiakaskokemuksen mittaamista pidetddn hankkeen eri
vaiheissa, sai huomattavasti yksimielisemman vastauksen. Haastateltavista 56 % koki
sen erittain tarkeaksi ja 44 % koki tarkeéaksi. Yleisesti ottaen hankkeen eri vaiheissa tee-
tetyt kyselyt ovat asiakkaalle mielekkaampia. Haastatteluissa ilmeni, etta asiakaskoke-
muksen kyselyihin vastaamista pidettiin myds mielekkdampana, kun tiedetaan etta ky-

sely on laadukkaasti tehty ja tiedolla saadaan tarvittavaa muutosta aikaiseksi.
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Asiakaskokemuksen paatekijoiksi koettiin haastatteluissa ammattitaito, lupausten taytta-
minen sekd kommunikaatio ja viestinta. Asiakaskokemuksen paatekijdiden kulmakiviksi
nostettiin hyva kommunikaatio, johon liittyi avoin ja oikeanaikainen viestinta seka lupaus-
ten tayttaminen, asiakas saa mita on luvattu ja hieman enemman. Asiakaskokemusta
nostaviksi tekijoiksi vastattiin hyvin pitkalti samat tekijat kuin asiakaskokemuksen paate-
kijat. Kommunikaatioon tuli tarkentavia teemoja esille. Haastattelijat arvostivat avointa ja
rehellistd keskustelua, jossa molempien osapuolien aikaa ja ammattitaitoa kunnioitettiin.
Haastateltavat kokivat tarkedksi, ettd asiakkaan ja muiden hankkeen osapuolten kesken

voidaan keskustella avoimesti niin hyvista kuin huonoista asioista hankkeeseen liittyen.

Asiakastyytyvaisyytta laskivat asiakaskokemuksen paatekijdiden vastakohtien lisdksi
heikko ammattiosaaminen ja sen piilottaminen. Asiakkaat arvostivat rehellista ja avointa
keskustelua, jos asiantuntija ei tiennyt jotain. Mieluummin tama kerrottiin mutta kerrottiin
myo6s mista lisatiedon voisi saada selville. Onko esimerkiksi talon sisalla 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 vield tunnettu, jos projektissa tarvittiin kriittisia ratkaisuja
mutta muutenkin hankkeen aikana ainakin kerran kuukaudessa olisi hyva tavata kasvo-
tusten. Asiakkaat arvostivat myds nopeaa vastaamista sdhkdpostiviesteihin ja puheli-

meen. Viestinnan tavan ja sen oikeanaikaisuuden tarkeytta korostettiin haastatteluissa.

Joustavuuden merkitys asiakastyytyvaisyyteen rakennuttamisessa ei ollut haastattelui-
den perusteella niin merkittdva. Joustavuutta arvostettiin, jos akillisissa tilanteissa tarvit-
tiin nopeaa reagointia. Joustavuutta oli tarpeellisten lisdselvitysten huomaaminen ja te-
keminen, joustoa iltatihin ja etta pystyttiin olemaan yhteydessa myos kokousten ulko-

puolella.

Asiakastyytyvaisyyteen eniten vaikuttavia tekijoita oli projektin tavoitteiden ymmartami-
nen, lupausten tayttaminen ja projektin merkityksen ymmartaminen asiakkaan nakokul-
masta. Toimivana mittaustapana asiakastyytyvaisyyteen pidettiin haastattelua hankkeen
paatyttya ja haastattelua tai kyselya hankkeen eri vaiheissa. Kyselytyyli riippuu siita,
kuinka laaja ja pitka hanke on ja siitd kuinka paljon resursseja hankkeessa toimivilla hen-
kilGilla on kayttaa asiakastyytyvaisyyteen. Hankkeen kiireemping aikoina voi olla vaike-

ampaa sovittaa aikaa haastatteluun.
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Rakennuttamisen asiakaskokemus koostuu lupausten tayttamisesta, projektin tavoittei-
den ymmartamisesta ja kommunikaatiosta. Toimivat asiakaspalautteen keraamisen mal-
leja, toimintatapoja ja ajoitus ovat hankkeen keskeisten osapuolien haastattelut ja kyselyt
hankkeiden eri vaiheissa. Asiakaskokemuksen kehityssuunnat haastatteluiden perus-
teella olivat, etta asiakastyytyvaisyytta tullaan mittaamaan enemman hankkeen useam-
missa vaiheissa ja tarkemmin tulevaisuudessa. Kysymyksia raataldéidaan hankkeeseen

ja sen kdynnissa olevaan vaiheeseen sopivaksi.

4.3 Tulosten yleistettavyys

Kirjallisuuskatsauksen osalta pysyteltiin rakennuttamisen asiakaskokemukseen liitty-
vissa tekijoissa toimintaperiaatteita selvittaessa pitkalti perusteoksissa. Asiakastyytyvai-
syyden mittaamista rakennuttamisessa ja rakennushankkeissa oli saatavissa rajallisesti
tutkimuksia tai muita lahteita. Asiakastyytyvaisyytta koskevia tutkimuksia oli B2B mark-
kinoilla, mutta naista tutkimuksista rakennuttamisen asiakastyytyvaisyytta koskevia tut-
kimuksia oli erittdin vdhan. Lahteet kuitenkin noudattivat yhteista linjaa siina, etta asia-
kastyytyvaisyys on laaja kasite, johon vaikuttaa useampi tekija ja asiakastyytyvaisyytta
tulisi mitata jatkuvasti saavuttaakseen yritykselle suotuisan kilpailukyvyn. Kirjallisuuskat-
sauksessa ei rajattu lahteitd esimerkiksi maantieteellisesti tai hanketyypin mukaisesti.

Kirjallisuuskatsauksen tuloksien voidaan katsoa olevan hyvin yleistettavissa.

Samojen hanketyyppien edustajilla ei ollut merkittavia yhtenaisyyksia. Haastateltavista
suurin osa ajatteli hyvin samankaltaisesti asiakaskokemukseen liittyvista tekijoista lin-
jassa aiempine tutkimusten mukaan. Moni haastateltavista ajatteli asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttaviin tutkittuihin tekijoihin hyvin samalla tavalla ja antoivat arvosanoja as-
teikolla 8—10. Pari haastateltavaa vastasi asteikkokysymykseen niin, etta olivat valinneet
heita ehdottomasti vahiten vaikuttavan tekijan ja antoivat talle selkeasti huonoimman ar-

vosanan, jotta saisivat koko asteikkoa mahdollisimman laajasti kaytettya.

Kirjallisuuskatsauksen tulokset olivat melko hyvin linjassa haastattelututkimuksen
kanssa. Haastatteluihin saatiin mukaan eri nakokulmia eri julkisiin hanketyyppeihin.
Haastateltavia oli useammasta julkisesta hankkeesta asiakkaana tai merkittdvassa roo-

lissa. Otantaa suurentamalla haastattelututkimuksen yleistettavyys olisi parantunut.

4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
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Tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia kahdesta eri nakékulmasta; onko
tutkimusmenetelma validi ja reliaabeli sekd ovatko tuloksista johdetut paatelmat valideja
ja reliaabeleja. Tutkimusmenetelman validiteetti iimaisee, kuinka hyvin kaytetty tutkimus-
menetelma mittaa tutkittavan ilmién sitd ominaisuutta, mita on tarkoituskin mitata (Hirs-
jarvi et al. 2002, Hiltunen 2009 mukaan)

Kirjallisuuskatsauksessa saatiin hyva kasitys B2B puolen asiakastyytyvaisyydesta ja nii-
hin vaikuttavista tekijoista. Kirjallisuuskatsaukseen vaikutti kuitenkin vahainen tutkimus
juuri rakennuttamisen asiakaskokemuksesta ja kirjallisuuskatsauksessa kasiteltiin ylei-
sesti B2B asiakaskokemusta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Kirjallisuuskatsauksen
avulla saatiin k&sitys asiakastyytyvaisyyden eri mittaustavoista seka sen mittauksen hyo-

dyista yritykselle.

Puolistrukturoitu ja strukturoitu haastattelu sopi hyvaksi menetelmaksi tutkimukselle, silla
tutkimuksessa mukana olleissa hankkeissa oli eroavaisuuksia niin itse hankkeissa kuin
asiakaskokemuksen mittaamisen toimintatavoissa. Aihetta on tutkittu vahan ja struktu-
roidun haastattelun valmiit vastausvaihtoehdot rajoittavat kvalitatiivisen analyysin moni-
muotoisuutta. Taman takia tutkimuksen kannalta parhaaksi koettiin ndiden kahden haas-
tattelumuodon yhdistaminen. Haastattelututkimuksen lisaksi asiakaskokemusta raken-
nuttamisessa olisi voinut tutkia tarkastelemalla yritysten asiakastyytyvaisyyskyselylo-
makkeita ja niiden vastausprosentteja milla olisi voitu mahdollisesti vahvistaa haastatte-
luissa esille tulleita havaintoja asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja sen toimintata-
voista. Kaytetyt tutkimusmenetelmat tukivat kuitenkin tuloksiin paasemista ja olivat vali-

deja.

Tulosten nakokulmasta validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pohjalta tehtyjen
paatelmien sopivuutta, mielekkyytta ja kayttdkelpoisuutta (Hiltunen 2009). Kirjallisuus-
katsauksen ja haastattelututkimuksen tuloksista tehdyt paatelmat ovat linjassa keske-
naan. Paatelmat tukevat rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijéiden olevan linjassa
muiden B2B asiakaskokemukseen vaikuttavien tekijdiden kanssa ja korostavat asiakas-

kokemuksen mittaamisen tarkeytta hankkeiden eri vaiheissa.
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Tutkimuksen reliabiliteetti iimaisee, miten toistettavasti ja luotettavasti kaytetty tutkimus-
menetelma mittaa kyseista ilmiéta (Hiltunen 2009). Tutkimuksen toistettavuus on heikko,
silla asiakastyytyvaisyyskyselyista on kdytdssa jokaisessa hankkeessa ja yrityksessa ky-
seiselle hankkeelle tai yritykselle sovitettu versio. Rakennushankkeiden ainutlaatuisuu-
desta takia juuri vastaavaa tutkimusta ei voida kaytanndssa toteuttaa. Tutkimuksen
luonne ja tutkimuksen aihe olivat neutraaleja, eika siten ole suurta riskia siita, ettéd haas-
tateltavat olisivat vastanneet kysymyksiin heidan todellisen ndkemyksensa vastaisesti.
Haastattelija oli myds hankkeiden organisaatioiden ulkopuolinen, joskin samasta yrityk-
sesta kuin palvelua haastateltaville tuottamaa palvelua. Seka kirjallisuuskatsauksen etta
haastattelujen tulokset olivat hyvin linjassa toistensa kanssa, eli tulokset olivat johdon-

mukaisia..
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5.YHTEENVETO TAI PAATELMAT

Yhteenvetokappaleessa esitelldan tiiviisti tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset,
tutkimusmenetelmat ja -aineistot ja tutkimuksen toteutus. Liséksi esitetaan tutkimuksen
paaloydokset ja johtopaatokset. Kappaleen lopuksi esitetdan mahdollisia jatkotutkimus-

aiheita.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa tekijat, mista rakennuttamisen asiakaskokemus
koostuu, millaiset ovat toimivat asiakaspalautteen kerdamisen mallit toimintatavat ja ajoi-
tus sekd mihin rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaus on kehittymassa lahivuo-
sina. Tutkimus rajattiin julkisiin rakennushankkeisiin ja tutkimuksessa ei tarkasteltu ra-
kennuksen loppukayttajan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuskysymyksiin vastattiin vastaa-
malla alakysymyksiin; Mitka tekijat nostavat asiakastyytyvaisyytta ja mitka tekijat laske-
vat asiakastyytyvaisyytta, mitkd yhteydenpidon toimintatavat tai mallit ovat parhaim-
maksi asiakasyhteydenpidossa, kuinka tarkeana asiakaskokemuksen mittaamista pide-

taan.

Tutkimusmenetelmina olivat kirjallisuustutkimus ja haastattelututkimus. Kirjallisuuska-
sauksessa tehtiin teoriakatsaus asiakaskokemukseen, asiakasuskollisuuteen ja B2B
asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista. Aineistoina kirjallisuuskatsauksessa toimi-

vat aiheeseen liittyva kirjallisuus, aiemmat tutkimukset ja tieteelliset julkaisut.

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka erityispiirteet rakennuttamisen
asiakaskokemuksissa ja miten julkisissa hankkeissa asiakaskokemusta huomioidaan.
Haastatteluihin osallistui Husin ja Boost Brothersin julkisten projektien hankkeiden pro-

jektipaallikoitd. Haastattelututkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.



62

5.2 Johtopaatokset

Asiakastyytyvaisyyskysely rakennuttamisessa on vahan tutkittu ja sen avulla voidaan
luoda kestdvampia asiakassuhteita. Rakennusalan hankkeiden monimuotoisuus ja
useat osapuolet johtavat siihen, ettd rakennusalalla asiakaskokemus koostuu suurim-
maksi osaksi vuorovaikutuksesta ja osapuolten yhteistydn onnistumisesta. Kirjallisuus-
tutkimuksessa selvisi, kuinka monimuotoinen asiakaskokemus on ja siihen vaikuttaa
useampi kokonaisuus. Monimuotoisissa rakennushankkeissa rakennuttamisen aisakas-
kokemusta tulisi mitata hankkeen eri vaiheissa ja kyselyissa tulisi painottaa erikseen sen
hankevaiheen merkittdvia ominaisuuksia. Sama ajattelutapa tuli ilmi myds haastatte-
luissa. Haastateltavat kokoivat asiakaskokemuksen mittaamisessa tarkedksi hankkeen
eri vaiheissa, joko kirjallisena kyselyna tai haastatteluna, mikali se ei vie liikaa resursseja.
Haastatteluissa korostui kommunikaation merkitys ja vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.
Haastatteluiden perusteella asiakkaan kokonaisvaltainen osallistaminen vaikutti asia-
kaskokemukseen vahiten. Asiakkaat tulee ottaa huomioon hankkeen eri vaiheissa, mutta
heille tarkoitetuissa hetkissa ja tilaisuuksissa, jolloin asiakkaan tyopanoksella on merki-

tys ja sitd kuunnellaan ja arvostetaan.

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen tekijoita kirjallisuuskatsauksen mukaan ovat; dy-
naaminen ja joustava ldhestyminen, kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen, koordi-
noitu yhteisty0 ja viestinta, luovuus ja koko hankkeen perspektiivin sisdistaminen. Haas-
tattelut tukivat kirjallisuustutkimuksen tuloksia. Haastatteluissa esiintyi samoja teemoja
ja etenkin Hyva kommunikaatio, kommunikaation tapa ja hyva viestinta ja sen oikeanai-
kaisuus, lupausten tayttdminen ja ammattitaito nousivat tarkeiksi tekijdiksi rakennuttami-
sen asiakastyytyvaisyydessa. Muita merkittavia tekijoitd asiakaskokemukseen raken-
nusalalla ovat projektin tavoitteiden ymmartaminen seka lupausten tayttdminen. Ymmar-
retdan mika on oleellista projektille missakin kohtaa ja tehdaan mita on sovittu, sovitussa

aikataulussa ja budjetissa.

Rakennuttamisen asiakaskokemuksen mittaustavoista ja ajankohdasta oli selkeasti va-
hemman tutkimuksia ja kirjallisuutta. Kirjallisuuskatsauksessa nousi esille asiakastyyty-
vaisyyskyselyiden tarkeys ja rakennuttamisessa kysely tulisi suorittaa hankkeen elinkaa-
ren eri vaiheissa ja kyselyissa tulisi huomioida eri hankevaiheisiin vaikuttavia ajureita.
Haastatteluissa nousi esille sama huomio ja etenkin pidempien hankkeiden aikaan tulisi
pitdd useampi asiakastyytyvaisyyskysely. Kysely hankkeen paatyttya ei saanut lainkaan
kannatusta haastateltavilta. Merkittavin eroavaisuus haastatteluissa ja kirjallisuustutki-
muksessa oli, etta haastatteluissa korostettiin enemman kommunikaation seka viestin-
nan merkitysta asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen verrattuna kirjallisuustut-

kimukseen.
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Isommissa hankkeissa ja laajemmissa toimeksiannoissa asiakastyytyvaisyyskyselyita
tulisi pitdd hankkeen eri vaiheissa. Henkildiden resurssien ja tehtdvien mukaan asiakas-
tyytyvaisyytta voidaan mitata hankkeen eri vaiheiden paatyttya joko kyselyna tai palaute-
tilaisuutena, jossa on vain asiakas tai myos muut hankkeen merkittdvassa osassa ole-
vien osapuolien edustajat. Geneeristen numerotaytettavien kyselyiden heikkoutena on
se, ettd niiden avulla ei saada tarkempaa tietoa siitd missa ja miten on onnistuttu tai
missa on parannettavaa. Asiakkaan vastausmotivaatiota nostaa, kun han tietda palaut-
teen olevan merkityksellista sen kysyjalle ja etta asiakastyytyvaisyytta tayttavalla henki-

16118 on tunne, ettd palautteella tehddan hanketta edistavid muutoksia.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuskohdetta taydentavia jatkotutkimuskohteita tuli esille muutamia tutkimuksen ai-
kana. Rakennuttamisen asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys on hyvin vahan tutkittu
aihe ja tdman takia jatkotutkimuksia iimenee edelleen. Tutkimus laadittiin vain julkisiin
hankkeisiin, mutta sitd voisi laajentaa eri rakennustyypeille ja asuinrakentamiseen viela
erikseen. Rakennuttamisen eri rakennustyyppeihin asiakaskokemukseen vaikuttavien
tekijoiden suurimpia eroja voisi myos tutkia kvantitatiivisena tutkimuksena, jolloin tutki-
mukseen olisi saatu useamman hankkeen piirteita esille ja I0ydettya hanketyyppien va-

lilld mahdollisia eroavaisuuksia.

Tutkimuksessa ei selvitetty tarkemmin, miten ja millaisia asiakastyytyvaisyyskyselyita
hankkeissa oli kaytossa. Tahan liittyen olisi mielenkiintoista selvittdéa miten jo kaytossa
olevat kyselyt ovat toimineet ja vaikuttaako kyselyiden vastausprosenttiin tai vastausten

olemukseen, jos asiakastyytyvaisyyskysely tulee ulkopuoliselta toimijalta.

Kolmantena jatkotutkimusehdotuksena olisi mahdollista tehda kolmesta tarkeimmasta
asiakaskokemukseen vaikuttavasta tekijasta case tutkimus, miten niiden avulla voidaan
vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Hankkeissa parannettaisiin naita kolmea osa-aluetta

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

Yleisia kysymyksia:

1.

2.

6.

Millainen on tehtavankuvasi tydssasi projektijohtajana/asiakasyhteyshenkilona?
Mika on asiakastyytyvaisyyden merkitys itsellesi hankkeissa?
Mista paatekijoistad asiakaskokemus mielestasi koostuu?

Mitka tekijat nostavat asiakastyytyvaisyytta ja mitka tekijat laskevat asiakastyyty-

vaisyytta?

Mitka yhteydenpidon toimintatavat tai mallit koet parhaimmaksi asiakasyhteyden-

pidossa?

Millaista joustavuutta odotat ja arvostat hankkeen eri asiantuntijoilta?

Asiakaskokemuksen mittaustapaan liittyvat kysymykset

7.

Kuinka tarkeaksi koet asiakaskokemuksen mittaamisen?

a) Erittain tarkeaksi

b) Tarkeaksi

c) Melko tarkeaksi

d) Eitarkeaksi eika tarpeettomaksi

e) Melko tarpeettomaksi

f) Tarpeettomaksi

g) Erittain tarpeettomaksi

8.

Kuinka tarkeaksi koet asiakaskokemuksen mittaamisen hankkeen eri vaiheissa?

(Valmisteluvaihe, suunnitteluvaihe, rakennusvaihe, kayttéonotto...)

a) Erittain tarkeaksi

b) Tarkeaksi

c) Melko tarkeaksi

d) Eitarkeaksi eika tarpeettomaksi

e) Melko tarpeettomaksi
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f) Tarpeettomaksi
g) Erittain tarpeettomaksi
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijdiden arvioiminen:

9. Kuinka tarkeina pidat seuraavia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita? Nu-
meroi ne arvosanoin 4 -10 (4 = ei ollenkaan tarkea ja 10 = erittain tarked) yhden

desimaalin tarkkuudella:
Henkilokohtainen yhteydenpito
Koordinoitu yhteistyo
Kiinnostus varmistaa, etta asiat ovat hyvin
___ Joustavuus
Lupausten tayttaminen
Projektin tavoitteen ymmartaminen
_____ Budjetissa pysyminen
Aikataulussa pysyminen
______Asiantuntijuus ja tietotaito
Projektin merkityksen ymmartadminen asiakkaan nakodkulmasta
Kokonaisvaltainen asiakasosallistaminen
___ Luotettava palvelu
Palvelun vastaaminen tarpeisiin
Suunnitteluratkaisuiden valitdon kustannustieto
Projektin hyva suoritus
______ Miellyttava yhteistyd

Muu, mika:

10. Minka tavan asiakaskokemuksen mittaamiseen koet parhaimmaksi?
_____Kysely hankkeen paatyttya
__ Kysely hankkeen eri vaiheissa
__ Haastattelu hankkeen paatyttya
____ Haastattelu hankkeen eri vaiheissa

Muu, mika:




