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Asiakastarpeisiin reagointi vaikuttaa yrityksen menestymiseen ja Kilpailukykyyn
markkinoilla. Yritykset kilpailevat asiakkaista niin hinnan, palvelun laadun kuin myos
asiakasarvon muodostumisen keinoin. Palvelun laadun parantaminen on todettu antavan
yritykselle strategista kilpailuetua ja kehittdvan erityisesti yrityksen toimintoja. Palvelun
laadun parantamisessa avainasemassa ovat asiakkaan reaktioiden huomiointi ja niiden
pohjalta asioiden eteenpain vieminen seka erityisesti ajanhermoilla pysyminen.

Tutkielma toteutettiin kvantitatiivisena case—tutkimuksena. Sen tavoitteena oli perehtya
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tukeva viitekehys. Taman lahtokohtana toimivat erityisesti asiakastyytyvéisyyteen
vaikuttavat kolme ryhmaa: asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen,
asiakasarvo seka yleiset palvelun laatutekijat. Onnistuneen muutosprosessin lapivienti
vaati erityisesti kehityskohteiden tarkentamisen, hyvan toimintasuunnitelman luomisen
ja kehitysjohtamisen menetelmien kéayton. Liséksi tasmallinen suunnittelu ja lapiviety,
asiakkaan kannalta mietitty muutos tarjoaa yritykselle erinomaisen mahdollisuuden
paasta pysyvasti muuttuneeseen toimintaymparistoon ja samalla parantaa sen
kilpailukykya tietyilla markkinoilla.

Tutkielman empiirinen osio muodostui haastatteluista, joiden avulla pyrittiin
paikantamaan case-yrityksen toimintakentdssa tarpeellisiksi ndhtyja kehityskohteita ja
selvitettiin haastateltavien asiakkaiden tyytyvéisyys palveluihin ja mit& heidan mielesta
tulisi kehittdd. Haastattelut toteutettiin case—yrityksen pienelle joukolle asiakkaita,
puolistrukturoituina teemahaastatteluina, sek& liséksi internet kyselylomakkeen avulla.
Aineistoa analysoitaessa sovellettiin tutkielmaa varten pohjustettua teoreettista
viitekehysté ja analyysin pohjalta tehtiin lopuksi padtelmié siit4, mihin osa-alueisiin case—
yrityksessa tulisi keskittyd ja mitd muutosprosesseja olisi erityisen térked lahted
toteuttamaan.
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Responsiveness to customer needs with business success and competitiveness in the
market. Companies compete for customers as price, quality of service and customer value
creation. Improvement of service quality has been found to give strategic competitive to
company and develop operations.

The report has been put into practice as though a quantitative case study. Its aim is to
study the differences expected by the customer and the sterling of service experienced by
between, like the necessary development projects, which in the case company should be
carried out, the best service quality. Customer expectations and experiences, like
differences in the processes of change in approach by building a customer take the field,
and the process of change to support the theoretical framework, which is based
particularly in the groups of client satisfaction: customer experience and customer
experience management, customer value and quality of service factors. Successful
completion of the development project requires, therefore, not only to the development
areas and their positioning on the starting point of the creation of blueprint, including the
development of management techniques. Accurate design and put through the client's
understanding thought the change offers the company the opportunity to get permanent
changes in the operating environment and at the same time improves its competitiveness
in the market.

The empirical section consists of interviews, which are designed to locate the case
company's field of operations necessary for development of visible items and explaining
the interview customer satisfaction with the services and what they would go to develop.
The interview is carried out in the case company to a small number of customer half
structured theme interviews, and also the Internet using a questionnaire. The data apply
to the analysis of the thesis for the Mounted theoretical framework and an analysis is
made-up by the ground of the findings, what aspects of the case company should focus
on the processes of modify and what is needed to start implementing.

KEYWORDS: Customer experience, customer focus, customer satisfaction,
customer touch points, sports injury clinic.



1 JOHDANTO

Tutkielman lahtokohtana on tarkastella palvelun laadun parantamista, sen johtamiseen ja
saatuun palautteeseen vaikuttavia tekijoitd sekéd selvittdd, missa palvelun laadun osa-
alueissa case—yrityksella on eniten parannettavaa. Case—yrityksen suurimpana tavoitteena
on olla Suomen johtavin yksityisen hyvinvointi- ja terveydenhuollon palveluiden tarjoaja,
johon pééstaan parantamalla palveluiden laatua, eli pyrkimalla luomaan mahdollisimman
pieni ero asiakkaan odotuksen ja kokemuksen vilille. Palvelun laadun kehittdmisprosessi
vaatii tdsmallistd suunnittelua ja tuloksekasta kehitystyotd, niin case—yrityksen
henkilékunnalta, kuin myos asiakkaan puolelta.

1.1 Tutkielman tausta

Taman hetkisessa maailmantilanteessa, jossa taloustilanne on hyvin epédvakaa ja
markkinat vahvasti Kilpailtuja, on yrityksen tarked pohtia systemaattisesti oman
organisaation resursseja. Jo yli viisikymmentd vuotta sitten on todistettu tutkimusten
avulla, ettd miellyttava asiointikokemus on yksi tarkeimmista syista palvelun valinnassa.
Asiakkaalle kokemuksesta syntyva mielihyva, nahdaan yha paljon tarkedmpana tekijana
kuin itse tuotteet tai hinta. Tutkijat ovat Kirjoittaneet monia mielipidekirjoituksia ja
koonneet lehtiin artikkeleita siitd, ettd yli puolet yrityksistd sanoo panostavan
asiakaskokemukseen suhteellisesti enemmén nyt kuin esimerkiksi edellisvuonna
(Talouselama 2012). Asiakaskokemuksesta on syntynyt ihmisten ajatuksissa trendi-ilmio,
jota kaikki tavoittelevat. Asiakaskokemus on kasitteend haasteellinen yrityksille,
muutamista edelldkavijoista huolimatta. Asiakaskokemusta on tutkittu ja siihen on myos
kaytetty resursseja jo kauan, mutta silti useimmissa yrityksissa ei ymmarreta
edelleenkdan, mit4 on asiakaskokemus ja miten sité tulisi johtaa. Haasteellista yrityksille
on asiakaskokemuksen ymmartdminen monesta ndkokulmasta sekd, miten sité pystytéan
systemaattisesti parantamaan (Frow & Payne 2007: 89). L&hes poikkeuksetta jokainen
yritys  sanoo panostavansa  tdysilla  asiakaslahtbiseen  toimintaan  ja
asiakastyytyvaisyyteen, vaikka todellisuudessa harvat tekevat niiden eteen konkreettisia
toimenpiteitd osana yrityksen eteenpdin pyrkivaa liiketoimintaa. Erddssa tutkimuksessa
esitettiin, kuinka vain 50 prosenttia yrityksista reagoi asiakkaiden antamiin palautteisiin
ja vain alle kymmenen prosenttia yrityksistd pitdd asiakkaiden antamia uusia ideoita
tarkeind (Metsaméki 2012).
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Kuvio 1. Kilpailukeinojen aikakaudet (Manning & Bodine 2014: 16).

Manning ja Bodine (2014: 16) ovat kuvanneet kuviossa yritysten Kilpailukeinojen nelja
erilaista aikakautta, niiden kehittymista ajassa seka eri aikakausien tavallisimmin
kaytossa olleet kilpailukeinot. Kaaviosta ndhdaan selkeasti, kuinka edelliset vuodet ovat
eletty asiakkaan aikakautta ja merkittdvaksi osaksi menestystd on noussut palvelun
tarjoajan kyky ylittda asiakkaan toiveet seké 16ytaa ja saada uusia suosittelijoita.

Siirtyminen rationaalisesta kuluttajasta kokemukselliseen, ei ole tapahtunut hetkessa.
Asiaa tutkitttiin ensimmaista kertaa jo 1980-luvulla, kun ymmarrettiin, ettd ihmisten
paivittdin tekemdat kulutusvalinnat eivdt perustu vain ja ainoastaan rationaaliseen
paatoksentekoon (Petermans, Van Cleempoel, Nuyts & Vanrie 2009: 2259).
Rationaalisuuden tulkinta kuluttajien keskuudessa on myds monipuolistunut viimeisten
vuosien aikana. Kuluttajakayttdytymisesséd asiakkaat on kauan néhty rationaalisina
toimijoina, joiden padmé&ard on maksimaalisen taloudellisen hyddyn saavuttaminen.
Kansantaloustieteessa ja myos liiketaloustieteessd on pitkdan toimittu rationaalisen
toimijan oletuksen mukaan, vaikka yh& useammin ndahddan myds emotionaalisten
tunteiden, mielikuvien ja sosiaalisten normien suuri vaikutus kayttaytymiseen.
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Kuvio 2. Rationaalisuudesta kohti kokemuksellista ajattelua (Addis & Holbrook 2001).

Ylla oleva kuvio esittdd ajattelun siirtymisen pois rationaalisesta ajattelusta ja kohti
kaytannonlaheistd ajatusmaailmaa. Utilitaristiset hyddyt korostavat perinteista
ajatusmaailmaa, jossa paapaino on keskittynyt asiakkaaseen. Edella kuvattu tilanne on
vastakohta hedonistisille eli kokemuksellisille hyddyille, jossa taas asiakas nahdaéan
subjektina. Asiakkaiden toiminta ei siis perustu pelkastaan taloudellisiin ja toiminnallisiin
tekijoihin, vaan myds emotionaaliset tekijat ovat hyvin suuressa roolissa. Danzinger
(2006: 3) kuvaa asiakkaiden yhteistydhalukkuutta seuraavanlaisen kaavan avulla: P =
(N+F+A) x E2. Kaavassa P kuvaa yhteistyohalukkuutta, N tarvetta, F tunnuspiirteita, A
alhaista hintaa ja E emotionaalisia parametreja. Kaavassa emotionaaliset tekijat
korotetaan toiseen potenssiin, koska halutaan korostaa niiden erityisen suurta merkitysta.
Kokonaisuuden hallitseminen ja johtaminen on térkedmp&d, kuin resurssien

palveluiden hinnan laskiessa myos asiakkaan kokema arvo alentuu huomaamatta (Berry
ym. 2002: 86). Kilpailu parhaasta markkina-asemasta yritysten valilla on todella raaka, ja
yritykset, jotka pystyvét tarjoamaan asiakkailleen jotain erityisen harvinaista, erottuvat
usein edukseen.
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1.2 Tutkielman rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida asiakaskokemuksen muodostumista
ja rakennetta case—yrityksessd, laékarikeskus Mehiléisen liikuntaklinikalla. Tutkielma
koostuu kahdesta osiosta: teoreettisesta viitekehyksesté ja empiriaosiosta. Tutkimuksessa
teoreettinen malli asiakaskokemuksesta muodostetaan Servqual-
asiakastyytyvéisyysmallin  kontekstissa. Empiriaosiota varten on teoreettisessa
viitekehyksessa selvitetty, mistd tekijoistda muodostuu asiakaslahtdinen yritys, miten
asiakasstrategia laaditaan ja miten asiakaskokemusta voidaan mitata. Edella mainituiden
kysymysten avulla paastdan kiinni tutkielman tavoitteeseen, jossa pyrkimysend on
asiakaskokemuksen nakdkulman yhdistaminen asiakasstrategiaan ja saavuttaa sitd kautta
paras asiakaskokemus. Tutkielmassa hyddynnetddn asiakastyytyvéisyyteen yleisesti
liittyvadd kyselyaineistoa, jota on analysoitu tyytyvéisyyteen vaikuttavien Kriittisten
tekijoiden l6ytamiseksi seka asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseen.
Taman tutkimuksen siséltdméat padkysymykset ovat seuraavat:

e Mitd on asiakaskokemus ja misté tekijoista hyva asiakaskokemus koostuu?

e Mitd on asiakasarvo ja kuinka merkityksellinen se on yritykselle?

e Miten eri toimijoiden odotukset eroavat asiakaskokemuksesta?

e Mitd on laadukas palvelu?

Tutkimuksessa keskitytdan tarkastelemaan asiakaskokemusta Servqual -menetelmén
kontekstissa. Tarkoituksena on tutkia urheiluseurojen toimijoiden kokeman
asiakastyytyvéisyyden tasoa verrattuna heidan odotuksiin ja 16ytaa ne osatekijat, mista
asiakastyytyvaisyys heidan tapauksessaan muodostuu. Yhtena alatavoitteena case—yritys
pyrkii parantamaan mahdollisuuksia tunnistaa nopeammin ja tarkemmin strategiseen
liilkekumppanuuteen liittyvat tekijat sekd kehittamaan liiketoiminnassa tarvittavaa
osaamista. Asiakaskokemuksen kaésittely yleisesti on hyvin haastavaa, johtuen kasitteen
kontekstisidonnaisesta luonteesta, ja tdmén vuoksi tutkimukselle tehtiin tarkka rajaus.
Case—yrityksen eritysosaston toiminnasta ja siihen kohdistuvasta asiakaskokemuksesta
on saatavilla paljon l&hdekirjallisuutta ja tdmad antaa loistavan mahdollisuuden eri
toimijoiden vertailuun viitekehyksessa. Tutkimuksen pé&apaino on urheiluseuran viiden
toimijaryhmén mielipiteiden tutkimisessa: toiminnanjohtaja, vanhemmat, valmentajat,
joukkueenjohtajat ja urheilijat. Urheiluseurassa aktiivisia toimijoita on vield lukuisa
mé&éara lis&d, mutta tassé tutkimuksessa keskitytddn vain naihin viiteen edell& mainittuun
ja jatetd&n muut niin sanotusti pois, valitun rajauksen vuoksi. Oleellista on eteenkin se,
ettd urheiluseuran eri toimijat ndkevat erilaiset asiat tarkeind, kun mietitdén
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palvelukokemusta. Taméan myo6ta tyohon saadaan viisi jonkin verran toisistaan eroavaa
tutkimuskohdetta. Oletettavasti ndiden vélilta 16ytyy jonkin verran eroja, mutta toisaalta
urheiluseurat kuten myos yritykset tekevat nykyadn kovasti toitd yhtendistaakseen eri
kanavien odotukset ja toiveet. Urheiluseuran toimijoiden kokemukset eroavat toisistaan
oleellisesti esimerkiksi yhteyshenkildiden tietoisuuden ja palveluiden tarjonnan seka
urheilunettipalvelun kayton ja tarpeellisuuden suhteen.

Luku 1 Tutkimusongelma, tavoitteet, tutkimusmenetelmit ja kisitteet
\ , .
Luku 2 Asiakaskokemus & sen
tekijit -~
Lukau 3 Asiakasarvo & asiakluden < |Athealueen sisdltimat
perusta teoriat
Luk 4 Palvelun laam & "
kehittdmistavat
¥
Lukau 5 [ Empiirisen amneiston valinta ja kisittely ‘
L7
.. e e Emptirisen aineiston kisittely
Empirian r?;’::’.’;;ﬁ;" A= kovantitatiivisen tutkimuksen
1454 menetelmin
N ¥
Lukn 6 [ Tutkimustulokset ‘
¥
Luku 7 [ Tutkimuksen johtopditékset ‘
¥
Luku 8 [ Yhteenveto ‘

Kuvio 3. Tutkielman asettelu.

Tutkielman asettelu on monijakoinen. Kokonaisrakenne muodostuu péépiirteissain
alussa esiteltdvasta teoriaosuudesta, tutkimuksen metodologiasta ja tutkimuksesta
saaduista tuloksista sek& lopuksi esiteltavistd tutkielman johtopaatoksista ja
yhteenvedosta. Ensimmainen teoriakappale késittelee asiakaskokemusta kasitteend,
asiakaskokemuksen komponentteja ja niiden jakautumista sekd asiakaskokemuksen
johtamista kahdesta eri ndkdkulmasta ja sen suurimpia kompastuskivid. Toinen teorialuku
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kasittelee asiakasarvon ja asiakkuuden syntymistd seka minkalaisia lakeja ja saadoksia
naihin liittyy. Kolmannessa teoria kappaleessa pohditaan palvelun laatutekijoita ja laadun
merkitysta asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Neljés ja viides kappale késittelee
tutkimuksen empiriaa eli kappaleissa kuvataan tutkimuksen viitekehyksen synteesi,
kaytetty aineisto ja aineiston keruumenetelmét seka analyysityokalu. Lopuksi kdydaan
ldpi johtopaatokset ja yhteenveto tutkielmasta. Luvuista yhteenvetoon saadaan tietoa
siitd, onko kaytdssa oleva teoria sopiva yritykselle ja mitd sen tulevaisuudessa tulisi
erityisesti ottaa huomioon, pyrkiessé kehitykseen ja padseméaan asetettuihin tavoitteisiin.
Selvéa rajaa tutkimukseen tarvittavien aineistojen keruutavoissa ei voida madritelld,
mutta kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto keratd&n usein strukturoidummin kuin
kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto voi muodostua
kuvallisesta tai toisaalta myos tekstimuodossa olevasta kirjallisesta materiaalista.
(Heikkila 1998: 16-17.) Internet lomakehaastattelun liséksi aineistoa kerataan, tiettyihin
aihealueisiin painottuvilla ja avoimeen keskusteluun verrattavissa olevalla tyylilla eli
strukturoiduilla teemahaastatteluilla. Hirsjarven & Hurmeen (2000: 48.) mukaan
teemahaastattelulla  pystytddn tutkimaan kokonaisvaltaisesti kaikkia ihmisten
kokemuksia, mielipiteitd, uskomuksia ja tunteita. Tassa tutkielmassa olevaa tutkimusta
voidaan sanoa myos kehittamistutkimukseksi. Se siséltaa tutkimusstrategian, jossa tutkija
ja tutkittava kohdeyhteiso pyrkivat l0ytdmaan ongelmakohdat ja sen jalkeen
saavuttamaan yhdessa madratyt tavoitteet. Tahan péastdan tutkimalla kohteeseen
liittyvien ongelmien syita ja niiden selvitykseen johtavia tapoja.

1.3 Keskeiset kasitteet

Arvon yhteisluominen

Arvo syntyy asiakaan itse luomana, kayttdesséd yrityksen tuotteita ja palveluita, eikd
koskaan valmiina yrityksen puolelta. Tdman perusteella asiakasta voidaan pitéa arvon
yhteisluojana (Vargon ja Lusch 2004). Yritykset osallistuvat arvonluontiprosessiin
tarjoamalla erilaisia, tarkeitd arvolupauksia (Gronroos 2008: 304-306). Gréonroosin
perustelu vditteelle on, ettd yrityksen tavoitteen on helpottaa asiakkaan arvonluontia,
jolloin pelkastéan arvolupausten tarjoaminen ei tee yrityksesta arvon yhteisluojaa.
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Asiakasarvo

Asiakasarvo syntyy asiakkaiden kokeman hyddyn ja panostuksen erona, liittyen l&heisesti
asiakaskokemukseen. Asiakasarvolle on useita maaritelmid, mutta yleisesti se tunnetaan
moni tahoisena kokonaisuutena, johon vaikuttavat hedoniset ja sosiaaliset tekijat seké
monenlaiset hyddyt ja uhraukset. (Rintaméki & Kuusela 2006: 10-11.)

Asiakaskokemus

Ennen puhuttiin asiakastyytyvaisyydesta ja sen yleisistd termeistd, mutta nykyaan
asiakaskokemus perustuu enemman asiakkaan ja yrityksen vélisissa kohtaamisissa
syntyviin mielikuviin ja tunteisiin. Asiakaskokemus on henkilokohtaisten tulkintojen
summa, minka vuoksi yritys ei taysin pysty vaikuttamaan asiakkaan muodostamaan
kuvaan asiakaskokemuksesta. (Loytand ym. 2011:11). Yrityksilla on omat mielipiteet
siitd, millaisia kokemuksia he pyrkivat luomaan. Kokemuksen syntymiseen vaikuttavat
kuitenkin kaikki toiminnalliset, taloudelliset ja ei-elamykselliset moniuloitteiset tekijat.

Asiakastyytyvéisyys

Asiakastyytyvdisyys on moniulotteinen kasite, jolle on monta maaritelmaa.
Asiakastyytyvdisyys merkitsee jokaiselle henkildlle erityyppisia asioita, kuten palvelun
hintataso, henkilokunnan ammattimaisuus, tarjonnan monipuolisuus ja laatu,
vastuullisuus ja asiakkaiden toiveisiin vastaaminen. Toisaalta se voi myos olla kaikkien
edellisten tai muiden tekijoiden yhteistulos.

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden eli lojaalisuuden mukaan asiakas on uskollinen valitsemaansa
yritystd kohtaan ja pysyy tdman vuoksi tiukasti yrityksen asiakkaana. Lojaalisuus syntyy
henkilokunnan luotettavuudesta ja rehellisyydesta (Outinen, Holma & Lempinen, 1994:
41-44). Asiakasuskollisuus jaetaan neljddn tasoon sen mukaan, mihin uskollisuus
perustuu tai kuinka todennakdisena nahdaan ostoaikomuksen johtavan ostotapahtumaan.
Yrityksen ajatellaan hyotyvén sitd enemman asiakkaasta, mité asiakasuskollisempi tdma
on, koska he todenndkdisesti ostavat yrityksen tuotteita uudestaan ja kertovat hyvista
kokemuksista eteenpéin tutuille (Hallowell 1996: 28). Asiakastyytyvdisyyden ja -
uskollisuuden keskindinen yhteys riippuu useista tekijoista kuten sen kontekstista
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(Shankar, Smith & Rangaswamy 2003). Asiakasuskollisuus voidaan siis néhda
seurauksena asiakastyytyvaisyydestd, mutta harvoin ndiden suhde on kovinkaan
suoraviivainen (Homburg & Giering 2001; Lee, Lee & Feick 2001).

Laatu

Jokainen tuote ja palvelu siséltdvat omat ominaisuudet ja ne, jotka tayttavat asiakkaan
asettamat vaatimukset, muodostavat laadukkuuden. Kasite sindnsa muodostuu teknisesta
ja toiminnallisesta laadusta, mutta yksiselitteisyyden puitteissa sen kehittdminen
painottuu usein vain teknisen laadun parantamiseen (Lehmus & Korkala 1997: 17).
Laatua tarkastellaan hyvin usein monesta ndkdkulmasta ja liittden se tiettyyn kohteeseen:
“tuotelaatu”, arvolaatu” ja “asiakaslaatu”. Kaikki nakokulmat ovat térkeita yritykselle,
mutta silti tarkein on aina asiakkaan kokema laatu (Lecklin 2006: 20-21).

Palvelu

Palvelut voidaan esittdd ja maéaritelld usealla tavalla, mutta erds hyvin tyypillinen
esimerkki on verrata palveluiden ominaisuuksia fyysisiin esineisiin. Palvelut ovat usein
aineettomia ja tapahtuvat asiakkaan ja palveluntarjoajan henkiloston sekéd fyysisten
resurssien tai hyodykkeiden valilla tapahtuvassa vuorovaikutuksessa. Palveluiden
tuottaminen ja kuluttaminen taas ovat samaan aikaan tapahtuvia prosesseja, minka vuoksi
palveluiden tuottaminen vaatii mutkatonta vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Palvelu voi
olla vuorovaikutus tai suoritus, jolla pyritddn tarjoamaan asiakkaalle mahdollisuus
saavuttaa lisdarvoa kokemuksen tai syntyneen mielihyvan kautta (Rissanen 2006: 17).
Palvelun taso sen “hyvyys” tai “huonous” on aina viime ké&dessé asiakkaan kokema
omakohtainen kokemus.

Prosessit

Prosessi on jonkin edistymistd ja se kuvataan sarjaksi suoritettavia toimenpiteitd kohti
toivottua lopputulosta. Prosessit koostuvat tiukasti toisiinsa liittyvistd, asiantuntemusta
vaativista toiminnoista ja p&admadradn toteuttamiseen tarvittavista resursseista.
Prosessiajattelussa sen sijaan pyritddn asiakastarpeiden tunnistamiseen eli etsitadan
kuhunkin tilanteeseen parhaiten soveltuvat palvelut ja tuotteet. Toisaalta prosessien
kehittdminen vaatii osaamista ja globaalin kehityksen mukana pysymista. (Lénngvist ym.
2006: 20.)
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2 ASIAKASKOKEMUS JA SEN KOMPONENTIT

Asiakaskokemus on mééaritelména laaja ja sitd voidaan tutkia useasta nakokulmasta.
Tutkielmassa kdydéaaan alkuun lapi asiakaskokemuksen historiaa ja taustatietoja, mika
auttaa ymmartdmaan asiakaskokemusta yhtend kokonaisuutena. Tassa luvussa
perehdytddn erityisesti asiakaskokemuksen méaéritelmiin eri teorioiden ja nakdkulmien
kautta, millaisista tekijoistd se muodostuu, miten sitd johdetaan ja mitk& ovat johtamisen
suurimmat kompastuskivet. Asiakaskokemus on jaényt melko vahéiselle havainnoinnille
tieteellisessd kirjallisuudessa menneisyydessd, kun tutkijat ovat keskittdneet huomion
asiakastyytyvéisyyden ja palvelun laadun mittaamiseen sekd asiakaskokemukseen
vaikuttaviin emotionaalisiin tekijoihin (Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi 2006: 397).

Asiakaskokemuksen johtamisen termi on jo kauan tunnettu, mutta se on noussut vasta
viime vuosikymmenina yrityksen erityishuomiota saavalle panostuslistalle.
Asiakaskokemuksen johtaminen on aina nédhty olevan hyvin keskeisesséd asemassa
kannattavien asiakassuhteiden luomisessa seka kilpailuedun muodostumisessa. Yritysten
on tarpeen selvittad, mitkd kaikki asiakaskokemuksen osa-alueet ovat juuri omille
asiakkaille keskeisimpid ja hyodyntéa tata jatkuvasti osana yleista strategiaa. Sen myota
on mahdollisuus saavuttaa merkittavad kilpailuetua omiin Kilpailijoihin nahden.
Asiakaskokemuksen johtamisen tarkeimpia toimenpiteitd ovat henkildston jatkuva
koulutus ja yhteisten tavoitteiden asettaminen seka niiden pohjalta toimiminen. Liittyen
vahvasti edella mainittuihin tekijoihin, suurimpana haasteena koetaan yritysten siséisten
toimintamallien uudistaminen ja sopivien mittarien [6ytdminen.
Asiakastyytyvdisyysajattelu voidaan my®ds toisinaan nahdéa hyvin harhaanjohtavana, jos
yritys rupeaa esimerkiksi toimimaan asiakkaan ohimennen mainitsemien tarpeiden
pohjalta. Tilanteissa ei aina ymmarretd asiakkaan syvempia tarpeita, jolloin yritys voi
aaritapauksessa ryhtya toimenpiteisiin vain asiakkaan oletettujen toiveiden perusteella.
Asiakastyytyvaisyyden kehittdmisen tavoitteena tulee olla asiakkuuden arvon nostaminen
ja kannattavan asiakkuusstrategia perustaminen (Storbacka & Lehtinen 1997: 17).

2.1 Asiakaskokemuksen kasite

Asiakaskokemuksen kasite on noussut syvempéaan tarkasteluun 2000-luvun alusta, mutta
yhté& kaikenkattavaa maarittelya sille ei ole pystytty vielaékddn muodostamaan (Walter,
Edvardsson & Ostrom 2010: 238). Asiakaskokemuksen kisite ajatellaan olevan alkujaan
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Holbrookin ja Hirschmanin (1982) artikkelista: ”Empiirinen ndkokulma kulutukseen:
Asiakkaiden ajatukset ja tunnereaktiot kokemuksista”. Ennen Hoolbrookin ja
Hirschmanin oivallusta, asiakaskayttaytymistd kuvaavat mallit perustuivat oletukseen
rationaalisista Kkuluttajista, jotka arvioivat palveluita hinnan ja konkreettisten
ominaisuuksien perusteella. Holbrookin ja Hirschmanin mukaan myds tunteet ohjaavat
kuluttajien paatdksentekoa (Petermans ym. 2009: 2259). Asiakaskokemus syntyy niista
tunteista, jotka herdavat asiakkaan kohdatessa organisaation tuotteita ja palveluita, mutta
toisaalta myds epasuorat vuorovaikutustilanteet, kuten arvostelut ja ystavien kertomukset
vaikuttavat sen muodostumiseen. Hyvéa asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan ja
organisaation suhdetta ja sitouttaa asiakkaan yh& vahvemmin osaksi organisaatiota.
Asiakaskokemus  on  parhaimmillaan  sitd, ettd organisaatio = ymmartaa
asiakastyytyvéisyyden merkityksen ja osaa lisaksi maaritella asiakaspalvelun tavoitteet
asiakkaan nadkokulmasta (Promenade Reseach Oy 2013).

Asiakaskokemuksen tarkastelu edellyttad usein seké kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen
tutkimusotteen hyddyntamista, eli tulee ymmartaa asioinnin tunnelma, palveluodotukset
ja laatumielikuvan syntymisen perusteet. Asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta
on pystyttava mittaamaan asiakkaan kokemuksia luotettavasti ja yksinkertaisesti. Shaw
ja lvens (2002: 4-6) ovat selvittdneet mielipiteitd parhaasta asiointikokemuksensa:

e Tunsin saavani henkildkohtaista palvelua

e Tunsin itseni hyvinkin tarkeaksi henkiloksi palvelun aikana

e Tunsin, ettd henkilékunta todella ymmarsi ja kuunteli, mita haluan ja toivon

Loytand & Korkeakoski (2014) sanovat hyvat asiakaskokemuksen syntyvén asiakkaiden
odotusten ylittamisesta yksittdisissd kohtaamisissa. Usein myds mietitaan, milloin suhde
asiakkaaseen lopulta alkaa. Teorian mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa
jo asiakkaan pohtiessa ensimmaisid askelia kohti suhdetta eli ennen kohtaamista tai
tarkempien kosketuspisteiden madrittelyd. Kaytdnnonlaheisen ajattelutavan mukaan
asiakkaan muodostama kokemus alkaa muodostua heti ensimmaisesté yhteydenpidosta
yritykseen, joko henkilokohtaisesti tai markkinointiviestinten vélitykselld. Parhaita
asiakaskokemuksia pystytddn tarjoamaan ja toteuttamaan vasta, kun ymmarretédén
asiakkaiden emotionaaliset ja toiminnalliset ajatukset. Lopuksi todettakoon, ettd
asiakaskokemuksen kehittdmisen paadmaard on asiakasuskollisuuden kasvattaminen,
luomalla asiakkaalle yha merkityksellisempia konsepteja. (Shawn & lvens 2002: 6.)
Seuraava kuvio 4 esittad asiakaskokemuksen jakaantumisen asiakkaankayttaytymisen eri
tasoihin.
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MERKITYS Miten toimintamalli

Vastaavuus henkilokohtaisiin Sitofﬁgr#itnﬁiitgkas auttaa toteuttamaan
ja persoonallisiin ylivoimainen asiakas asiakkaan ajatuksia ja
merkityksiin niiden ymmartamista?
Brandiin kiintynyt asiakas Korreloiko toimi
HERKKYYS Kuuntele ja ymmarra haluja orreloiko toiminta-
\/astaavuus malli asiakkaan
emotionaalisen tason Rutiininomaisesti toimiva asiakas ko_ken’_]UKSISJFa
odotuksiin Tarjoa persoonalliset vaihtoehdot odottamia ajatuksia
- ja tunnehavaintoja?
[ Tee asiasta yksinkertainen ja helposti ]

TOIMINTA IR . Toimiiko toiminta-
Vastaavuus Hintatietoiset asiakkaat malli yksinkertaisesti
aktiiviseen Mahdollista tle;_ht_awen ja prosessien ja joustavasti, auttaen
tarpeeseen aRImENO asiakkaan haluttuun
\ DAAMAATAAN?

Kuvio 4.

Asiakaskéayttaytymisen tasot (Kuusela & Neilimo 2010).

Arvon muodostumisen pyramidi on erds paljon kaytetty kuvio esittdmaén
asiakaskokemuksen tasoja. Pyramidissa alimpana on toiminnan taso, jossa asiakkaan
huomio on palvelun kyvyssa vastata toiminnalliseen tarpeeseen, prosessin sujuvuuteen ja
monipuolisuuteen. Herkkyystaso késittaa asiakkaalle syntyvat valittomat tuntemukset ja
kokemukset, kuten kokemuksen tuomat tunnereaktiot, mieleenpainuvuus ja tunnelma.
Ylin asiakaskokemuksen taso on merkitystaso, joka kuvaa kokemukseen liittyvia
mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, odotuksia, lupauksia, henkilokohtaisuutta ja
yhteyttd asiakkaan elaméntyyliin. (Tuulaniemi 2011: 74 — 75.)
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Taulukko 1. Asiakaskokemuksen maaritelmaét.

Tutkijat Madritelma Yhteys
Berry ym. | Asiat, jotka asiakas todentaa tai tunnistaa, tai joiden poissaolon | Yleinen
(2002: 86) | asiakas aistii, vaikuttavat asiakaskokemuksen syntyyn. | B2C
Asiakaskokemus on nédiden “vihjeiden” tulos. Vihjeet voidaan
jakaa kahteen osaan: funktionaaliset ja emotionaaliset.
LaSalle & | Asiakaskokemus on vastavaikutus, joka muodostuu yhdestd | Yleinen
Britton tai useasta kanssakdymisestd asiakkaan ja yrityksen tai | B2C
(2003: 30) | asiakkaan ja tuotteen valilla. Myonteinen reaktio johtaa
asiakasarvon muodostumiseen.
Gentile ym. | Asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja joko yrityksen tai | Yleinen
(2007: 399) | tuotteen valisesta vuorovaikutuksesta. Asiakkaan kokema | B2C
arvo jaetaan utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon, kun taas
yrityksen saama arvo taloudellisiin hy6tyihin ja aineettoman
paédoman kasvuun.
Meyer & Asiakaskokemus on sisédinen reaktio epédsuoraan tai suoraan | Yleinen
Schwager kontaktiin asiakkaan ja yrityksen kesken. Asiakastyytyvaisyys | B2C
(2007: 118) | muodostuu yksittaisten tapausten yhtalona.
Payne ym. | Asiakaskokemus syntyy kahden vaikuttajan kautta: asiakas ja | Yleinen
(2009: yritys. Kohtaukset ovat erilaisia, kuten kontekstisidonnaiset, | B2C
382 —383) | yleisluontoiset tai asiakassuhteen keston mukaan vaihtuvat.
Grewal, Asiakaskokemus syntyy kaupan vaikutuspiirissd olevista | B2C
Gevy & tekijoistd kuten hinta ja palvelupisteet. Siihen vaikuttavat
Kumar myos kaikki asiakkaan ja yrityksen valiset kontaktit.
(2009: 2)
Lemke, Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen vastavaikutus | Yleinen
Clark & kokonaisvaltaiseen, suoraan ja epésuoraan yhteyteen yrityksen | B2B
Wilson kanssa. Tama siséltaa ainakin palvelutapahtumaan, viestintdan | B2C
(2011: 850) | ja kulutukseen liittyvat erityyppiset kontaktit.

Taulukosta ndhdaén asiakaskokemuksen keskeisimmat méadritelmét ja sen avulla voidaan
vertailla tutkijoiden erilaisia teorioita asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus nahdaén
usein subjektiivisena ja liséksi koostuvan usean eri tekijan tai komponentin yhtalona.
Tutkijoiden méaritelmat eroavat toisistaan sen mukaan, ajatellaanko asiakaskokemuksen
liittyvdn yhteen kontaktiin vai kohdistetaanko se kattavana kasitteend koko
asiakassuhteeseen. Lisdksi mé&éritelmistd voidaan huomata, ettd asiakaskokemuksen
syntymiseen voi ja kannattaa vaikuttaa mahdollisimman paljon. Asiakaskokemuksen
muodostumiseen on olemassa useita teoreettisia malleja, joiden méaritelméat ovat melko
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samanlaisia, mutta esimerkiksi niiden laajuudessa voidaan huomat selvid eroja.
Asiakastyytyvdisyys ja asiakasuskollisuus, jotka liittyvat laheisesti asiakaskokemukseen,
ovat olleet suosittuja tutkimuskohteita jo pitkddn. Naiden Kkasitteiden suhde
asiakaskokemukseen on kuitenkin vield epaselva. Tutkijoista Meyer ja Schwager (2007:
118) liittavat kasitteen asiakaskokemus aina yksittdiseen interaktioon ja heiddn mukaan
asiakastyytyvéisyys syntyy hyvien ja huonojen asiakaskokemusten valisend tuloksena.
Liséksi asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuuden vélinen syy- seuraussuhde syntyy
usein seurauksena mielipiteista (Homburg & Giering 2001).

2.2 Asiakaskokemuksen komponentit ja niiden osittaminen

Asiakaskokemus on monimutkainen rakenne, joka koostuu useista osatekijoista eli
komponenteista. Nama tekijat voivat liittyd muun muassa palvelun hintaan ja laatuun.
Toisaalta my6s luotettavuus ja vastuullisuus ovat keskeisia kuluttajien mielipiteisiin
vaikuttavia tekijoita. Asiakkaat arvioivat naita tekijoita yksittain, mutta asiakaskokemus
konkretisoituu lopulta kaikissa kosketuspisteissa niiden yhteisvaikutuksena. Asiakkaan
paamaarien ja tunnetilojen mukaan eri tekijat vaikuttavat eri tavalla asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Samat asiat voidaan toisinaan kokea positiivisena, kun taas toisinaan
ne synnyttavat negatiivisia ajatuksia (Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir &
Stewart 2009: 16). Asiakkaalla voi esimerkiksi olla negatiivinen kokemus kunnallisesta
terveyskeskuksesta yrityksend, ja vaikka kyseisen ladkariaseman hintataso olisikin hyvin
edullinen, niin han voi tasta huolimatta menné terveyskaynnille mieluummin suhteellisen
kalliiseen  yksityiseen terveysasemaan. Tama vain, koska asiakaskokemus
kokonaisuutena on siella parempi. Myds Loytana ja Kortesuo (2011) ovat listanneet
asiakaskokemukseen merkittévasti vaikuttavat psykologisesti tarkeimmat tekijat;
asiakkaan  mindkuvan  tukeminen, yllattdvyys ja  eldmyksien  luominen.
Asiakaskokemuksen muodostumiseen on olemassa monia lahestymistapoja, mutta tassé
esitelladn vain tamén tutkimuksen kannalta merkittdvimmat akateemiset mallit.
Tyypillisesti asiakaskokemuksella on positiivinen vaikutus asiakassuhteeseen ja se on
sidonnainen lojaalisuuteen ja kannattavuuteen. Asiakaskokemus on lukuisten tekijoiden
summa, jonka asiakas kokee aina yksilollisesti.

Berryn ym. (2002) mukaan asiakaskokemus on kaikkien asiakkaan aistimien tai
tunnistamien vihjeiden eli funktionaalisten ja emotionaalisten komponenttien tulos.
Asiakaskokemuksen perusta muodostuu funktionaalisista komponenteista, jotka liittyvat



20

esimerkiksi palveluiden toimintaan. Toisaalta myds emotionaaliset tekijat, kuten tuoksut
ja asiakaspalvelijan puhetyyli ovat erittdin tarkeitda asioita. Kilpailuedun luominen
asiakaskokemuksen avulla on haastavaa, mutta mahdollista, mikéli yritys pystyy
hallitsemaan kokonaisvaltaisesti edelld mainitut komponentit. (Berry ym. 2002: 86-87.)
Gentilen ym. (2007) analysoivat asiakaskokemuksen kaésitettd kuuden ulottuvuuden
avulla; aistillinen, emotionaalinen, kognitiivinen, kaytdnndllinen, eldméntapainen ja
suhteellinen. Aistillinen ulottuvuus koostuu né&ko-, kuulo-, haju- ja tuntoaisteja
kiihottavista tekijoistd. Asiakkaan tunteita koskettavat tekijat kuuluvat emotionaaliseen
ulottuvuuteen ja nama pyrkivat luomaan vahvan tunnesiteen yrityksen ja asiakkaan
valille. Kognitiivinen ulottuvuus taas liittyy syvemmin ajatteluun, innovatiivisuuteen ja
haasteiden ratkaisuun. Kaytannollisyyden ulottuvuus liittyy luontevasti konkreettisten ja
kaytannonlaheisten asioiden toteuttamiseen. Elaméntapaa kuvaava ulottuvuus késittaa
asiakkaan arvoihin ja uskomuksiin liittyvét tekijat ja niiden kommunikointiin valitut
tuotteet tai brandit. (Gentile ym. 2007: 398.)

Grewal, Levy & Kumar (2009) ajattelevat asiakaskokemuksen muodostuvan kaupan
lahipiirissd olevista komponenteista, jotka vaikuttavan suoraan asiakaskokemukseen,
tarjoaman monipuolisuuteen seka asiakkaan palvelupisteisiin. (Grewal ym. 2009: 2-3.)
Lemken (2011: 859) jakaa asiakaskokemuksen komponentit omiin lohkoihin, asiakkaan
ja yrityksen vélisten kontaktien mukaan; viestintd, palvelutapahtuma ja kulutuksen
kontaktit. Viestinnan térkein tehtdva on viestin saaminen oikealle kohderyhmille.
Palvelutapahtumaan liittyvat palveluiden ja tuotteiden laatu, jotka jaetaan edelleen
valikoiman monipuolisuuteen ja hinta-laatu suhteeseen. Kulutuksen kontaktit késittavat
suhteet muiden asiakkaiden kanssa ja sosiaalisen vaikutuksen.

DiJuliuksen mukaan asiakaskokemus muodostuu fyysisten, toiminnallisten, teknisten,
operationaalisten, kokemusperdisten ja yleisten puitteiden yhteisvaikutuksesta. Fyysiset
osatekijat ovat yrityksen omistamat kiinteistot tai rakennukset ja ndité on vaikea muokata.
Toiminnalliset osatekijat liittyvat k&ytannon asioihin, kuten aukioloaikoihin, kun taas
tyontekijoiden ammattitaito on esimerkki teknisestd osatekijastd. Operationaaliset
osatekijat ovat tyontekijoiden pdaivittdin hoitamat tehtdvat, kuten asiakastapaamiset.
Kokemusperéiset osatekijat muodostuvat tyontekijan ja asiakkaan Vvélisissé
vuorovaikutustilanteissa ja ndma ovat niitd, joissa tyontekija pyrkii yllattdmaan asiakkaan
positiivisesti. Positiivisen tunteen aikaansaaminen ja onnistuminen vuorovaikutuksessa
ovat syitd, miksi asiakkaat palaavat takaisin. Puitteilla kuten toimintaymparisto, pyritdan
vaikuttamaan asiakkaaseen hyodyntamalla kaikkia aisteja. (DiJulius 2008: 139.) Jokainen
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DiJuliuksen esittama osatekija on yhtd térked, kun luodaan asiakaskokemuksesta
kokonaiskuvaa. Asiakaskokemuksen rakentaminen on asiakkaan kanssa toimimista
strategisesti, mutta myos tarkea yrityksen sisainen prosessi.

Yrituksen imago
Asiakaslupaukset
Odotukset Alemmat
kokemukset
ASIAKASKOKEMUS _Elamééntapahtumat Pysyvit
. Kosketus- | ™ osatekijit
Suoraja epésuora pisteet | o _
kontakti yritykseen — ) Palvelun laadun Tomumlzz_i_lhset
osatekijdt
. | ulottuvuudet
Asiakas- Henkil6stoon
kokemus- : liitty vt
vihjeet osatekijat
Kokemusperiiset | | J
Emotionaaliset

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen muodostuminen.

Kuvio 5 on kuvaus asiakaskokemuksen muodostumisesta, sen maaritelmisté ja teorioista,
mutta myos kuvaus asiakkaan ja yrityksen yhteisista, niin suorista kuin myods epasuorista,
kontaktimahdollisuuksista. Asiakkaan ja yrityksen véliset kontaktit ovat syntyvia
kosketuspisteitd, jotka kuvaavat tarkemmin koetun kokemuksen eroja. Toisaalta myos
tunteet ohjaavat paljon asiakaskokemuksen muodostumisen suuntaa ja maarittavat néin
my0s oman tietyntyyppisen asiakaskunnan. Emotionaalisten tekijoiden lisaksi
esimerkiksi muuttumattomina pysyvat osatekijat kuten konkreettinen ympadristo, mutta
toisaalta myos tavoitettavuus ja reliabiliteetti, vaikuttavat osaltaan laadukkaan palvelun
muodostumiseen ja sen ndkymiseen asiakkaalle.

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan l&htdkohtaisesti yrityksen johtamis- ja
toimintatapaa, jonka mukaan keskeisté on:
e Yrityksen tulee tunnistaa ja valita strategisesti tarkeét asiakkuudet



22

e Yrityksen on kehitettdvd omaa toimintaa ja asetettava asiakkaille tavoitteet
e Yrityksen tulee estda osa-optimointi ja siiloutuminen

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on maksimoida yrityksen asiakkailleen
tuottama arvo, luomalla asiakkaille mieleenpainuvia kokemuksia. Loytédnd ja Kortesuo
ovat listanneet myos asiakaskokemuksen johtamisen selkeét hyodyt, jotka parhaana loppu
tulemana paitsi maksimoi asiakkaan saaman arvon, niin myos kasvattaa yrityksen
tuottoja. Naitd hyotyja ovat esimerkiksi asiakkaiden vahvempi sitoutumisen aste,
elinkaaren piteneminen ja asiakastyytyvaisyyden lisdantyminen. (Loytand ym. 2011: 12—
14.) Yrityksen onnistuessa asiakaskokemuksen johtamisessa, asiakaskokemuksen
Kipupisteet saadaan osittain tai jopa kokonaan poistettua. Tarkeintd asiakaskokemuksen
johtamisessa on aidon asiakassuhteen luominen eli suhteen tulee olla erityinen myos
asiakkaan mielestd. Nykypadivana kédydaan paljon keskustelua asiakaskokemuksen
johtamisen implementoimisen vaikeudesta ja vaadittavien muutoksien suuruudesta, jotta
yrityksen on mahdollista selviytya kunnialla strategisten muutosten lapi (Flow & Payne
2007; Krishnan 2009). Lahtokohtaisesti on ymmarrettava, ettd asiakaskokemus ja sen
johtaminen ovat osa yrityksen suurempaa kokonaisuutta ja ndiden muuttaminen vaikuttaa
yleisesti kaikkiin yrityksen toimintatapoihin.

Mitka ovat merkittavid syitd johtaa asiakaskokemusta? Hyvat asiakaskokemukset
muodostuvat  tasmaéllisesti  suunnitelluista ja  toteutetuista kokonaisuuksista.
Asiakaskokemuksen johtamisella pyritadn paitsi asiakassuhteiden parantamiseen niin
my0Os pitkdaikaisen asiakasuskollisuuden edistdmiseen ja arvon kasvattamiseen
(Mascarenhas ym. 2006). Pienetkin yksityiskohdat vaikuttavat kokemuksen syntymiseen
kuten; positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa myonteisesti lisdpalveluiden ostoon ja
asiakastyytyvéisyyteen. Loytand ym. (2011) mukaan asiakaskokemus jaetaan kolmeen
tasoon sen perusteella kuinka johdettuja ndmé& ovat; satunnainen, ennalta odotettava ja
johdettu kokemus. Satunnainen kokemus on aina erilainen ja vaihtelee paikan, ajan ja
asiakaspalvelijan mukaan. Esimerkkind tdst4 voidaan mainita asiakaspalvelijat, joista
toinen on palvelualtis ja iloinen, heti aamulla, kun taas toinen hoitaa ty6t, mutta herda
kunnolla vasta lounaan jalkeen. Ennalta odotettava kokemus on tavallaan satunnaisen
kokemuksen vastakohta eli sisdltdd aina samat elementit, huolimatta ajasta tai paikasta.
Tallaisen kokemuksen voi saada esimerkiksi pankissa, jossa asiat hoidetaan aina tutulla
kaavalla. Johdettu kokemus sisaltdd osittain samantyyppisid piirteitd kuin ennalta
odotettava kokemus, mutta se on liséksi erottuva ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle.
Esimerkkind t&std on lentojen varaaminen Internetistd. Varauksen jalkeen varaajalle tulee
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usein sahkoposti, jossa Kiitetddn tilatuista lipuista ja lisaksi tarjotaan esimerkiksi
autovuokrausta. Yrityksen strategian muuttuminen asiakaskeskeisemmaksi on pitka
matka ja sen muuttaminen vaatii syvéllista tuntemusta lukuisista taustatekijoista.

Samalla tavoin kun asiakaskokemuksen tasot jaettiin edelld erilaisiin kokemuksen
tasoihin, niin myds johdon sitoutumisessa on eri tasoja eri asteiden mukaan; kiinnostunut,
tuloshakuinen, vakuuttunut, sitoutunut ja yllapitaja (Loytdna ym. 2014: 28-29).
Sitoutumisen ensimmadinen vaihe on  kiinnostuminen, jossa johto nékee
asiakaskokemuksen kiinnostavana mahdollisuutena. Tassa johto ei vield odota tuloksen
syntymistd, vaan lahtee mukaan lahinnd kokeilumielessa. Toinen sitoutumisen vaihe on
kuitenkin jo tuloshakuisuus, jossa johto odottaa tuottoa sijoitetulle padomalle ja hyvia
tuloksia investoinneista. Tassé vaiheessa asiakaskokemus nahdééan erittéin tarkeana ja sen
kehittdmiseen ollaan valmiita panostamaan esimerkiksi hankkimalla yritykseen
ulkopuolisia henkil6ita Kkriittisiin tehtéviin. Johdon sitoutumisen keskivalissd on
vakuuttuneisuuden taso, jossa johto ymmartdd selvdn Kkorrelaatiosuhteen
asiakaskokemuksen johtamisen ja yrityksen liiketoiminnan tuloksellisuuden valilla.
Asiakaskokemus vaikuttaa siis selvasti yrityksen tuloksellisuuteen, jonka vuoksi johto on
valmis sijoittamaan siihen merkittdvdn maédran resursseja. Toisaalta suurista
investoinneista huolimatta, asiakaskeskeisyytté ei ainakaan vield osata kéyttaa strategiaa
ohjaavana tekijana. Vakuuttuneisuuden tason jalkeen tulee sitoutuminen. T&ssd johto
nakee asiakaskokemuksen merkittdvana osana yrityksen strategiaa ja on tosissaan valmis
muokkaamaan yrityksen toimintaa enemman asiakaskeskeisemmaksi. Viimeinen johdon
sitoutumisen aste on enemman kuin sitoutumista, silla johto tuntee itsensa pikemmin
asiakaskeskeisen strategian ja yrityskulttuurin yllapitajaksi, mutta myos edistajaksi
yrityksen kaikilla moniulotteisilla tasoilla.

Asiakaskokemus ja sen johtaminen muodostavat suuren mé&arédn mahdollisuuksia
onnistua ja menestyd, mutta toisaalta myos niiden kaantopuolen eli mahdollisuudet
epdonnistua ja tehda virheitd. Syy heikkoon asiakaskokemukseen on ep&onnistuminen
ketjun “heikoissa lenkeissd”, mika taas aiheuttavat organisaation siiloutumista ja osa-
optimointia. Ensimmainen heikko lenkki on osa-optimointi, jossa tarkeintd on keskittya
kokonaisuuden sijaan kaikkiin sen pieniin yksittaisiin tekijoihin. (Korkiakoski & Loytana
2014: 74-75.) Yritystoiminnassa esimerkkeja osaoptimoinnin tilanteista 10ytyy useita,
mutta tassa yksi kuvaus. Yritys tekee valintoja ja paattaa panostaa kulujen leikkaamiseen,
jotta tulos olisi paras mahdollinen. Toisaalta timan vuoksi, jos tyontekija paatyy sokeasti
leikkaamaan kuluja, niin han voi paatyd huomaamatta pienentdmaan kulujen lisaksi myos
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tuloja. Siiloutuminen organisaatioissa on monissa yhteyksissa todettu haasteeksi, jopa
suurena tuottavuusongelmana. Siilojen yllapitdminen voi olla houkuttelevaa ja niiden
syntyyn ovat vaikuttaneet monet mielipiteet ja tekijat. Siiloutumista voidaan kuvata
asenteeksi, joka ilmenee jossain organisaatiossa ryhman tai yksikon haluttomuutena jakaa
tietoa ja olla vuorovaikutuksessa toisten vastaavien ryhmien yksildiden kanssa samassa
organisaatiossa. Yksikdilla on valitettavan usein taipumus siiloutua omaan tekemiseensa
ja toimintatapoihin, jolloin kokonaisvaltainen ymmarrys yrityksen toiminnasta suhteessa
asiakkaaseen jaa pimentoon. Organisoitumisen pitéisi ldhted asiakkaista eika yrityksen
tuotteista tai prosesseista, jolloin siiloutumisella nahdaan olevat poikkeuksetta
negatiivinen vaikutus asiakkaisiin. Todettakoon vield lopuksi yleisesti tunnettuna, etta
yhteiset tavoitteet nahddén motivoivan yhteista tekemista.

Operatiivinen siiloutuminen
Yrityksen eri yksikot toimivat

asiakkaan silmissa joukkona
— irrallisia toimintoja

—r

Kanavakohtainen siiloutuminen

Syntyy uusia yhteydenpitotapoja /= (  SIILOUTUMINEN
. Jakanavia, vanhoja unohtamatta \\\—/
‘_:_‘

Hierarkkinen siiloutuminen

Vaikutukset asiakkaaseen on
. tarvittavien valtuutusten
“~_puuttuminen asiakasrajapinnasta

Kuvio 6. Yrityksen siiloutuminen (Korkiakoski & Loytana 2014; 70-73).

Y14 esitetty kuvio havainnollistaa selkedsti sen, missé osissa ja mista tekijoista yrityksen
siiloutuminen syntyy. Siiloutumisen estdminen ja véhentdminen ovat kautta aikojen ollut
haastava kysymys. Selvimpdnd ajatuksena pidetddn, ettd yritys tulisi saada
organisoitumaan, asiakkaasta lahtoisin. Organisoitumisen ei siis kuulu l&hted yrityksen
palveluista tai tuotteista vaan itse asiakkaista. Tarkeimpia keinoja, joilla ndhd&éan olevan
positiivinen vaikutus siiloutumisen estdmiseen ja sen vahentamiseen: kommunikaatio,
uusien toimintatapojen etsiminen, henkiloston palkitseminen tasavertaisesti seka
virheiden teoista oppiminen (LOytand ym. 2014; 73-74). Mutkattomasti toimiva



25

kommunikaatio on yksi erittdin merkittdva asia, kun yritys pyrkii pddsemaan eroon
haasteista ja samalla vahentdmaan siiloutumisen haittavaikutuksia. Innovointi ja uusien
toimintatapojen etsiminen voidaan ajatella kulkevan kési k&dessa. Innovointi nahdaén
valitettavan usein tiukkojen raamien sisélle rajoittuvana, vaikka sen tulisi olla vapaata ja
ilman rajoja tapahtuvaa mahdollisuuksia antavaa luomista. Monimutkaisista prosesseista
sekd raskaista organisaatiorakenteista luopuminen, voisi vapaan innovaation ohella auttaa
Ioytdmadn uusia toimintatapoja. Myds henkildston palkitsemisessa yrityksen sisalla
nahdaan epékohtia, jotka vaikuttavat osaltaan yrityksen siiloutumiseen. Yhteisten
tavoitteiden asettaminen ja ymmartaminen auttaa tyontekijoitd motivoimaan yhdessa
tekemiseen. Kuvion viimeinen keino torjua siiloja on virheistd oppiminen ja
epaonnistumisen peloista irtaantuminen. Ideaali tilanteessa, nahdaan prosessin huono
kehitys jo varhaisessa vaiheessa ja uskalletaan lopettaa se siihen tilaan.

2.3.1 Yrityksen nakdkulma

Yritykselld on kattavasti vaihtoehtoja vaikuttaa asiakaskokemukseen johtamalla oikeita
tekijoitd. Puhuttaessa asiakaskokemuksesta, puhutaan aina samanaikaisesti myos
yrityskulttuurista. Jotta yritys pystyy tarjoamaan parempaa palvelua tai kokemuksia
asiakkailleen, niin koko organisaation on ensin ymmarrettavd, mista asiakaskokemus
lahtdkohtaisesti muodostuu (LOytdna ym. 2014: 29). Yrityksen pyrkiessa muutoksiin,
tulee sen huomioida, etta erilaisten prosessien lapivienti voi viedd pidemmaénkin aikaa.
Tutkimuksen kannalta oleellisinta on tutkia toimenpiteitd, joilla yritys pystyy johtamaan
asiakaskokemusta mahdollisimman tavoitteellisesti. Asiakasjohtamisen hallitseminen
vaatii syvallista ymmarrysté ja selkoa asiakkaasta, vaikka tuskin koskaan hanesta voidaan
tietdd kaikkea. Yrityksen tulee pyrkia kuuntelemaan asiakasta ja tulkita taltd saatuja
tietoja, reagoida nopeasti havaintoihin ja keskittyd tulosten seuraamiseen
mahdollisimman pitkalla aikavalilla.

Asiakaspalvelu ndhddan tané péaivana erdana yrityksen toiminnan peruspilarina, mutta
samanaikaisesti myos asiakaskokemuksen johtamisen yhtend suurimpana kulmakivena
(Temkin 2009). Tutkimusten mukaan asiakaspalvelun kautta saatu asiakaskokemus on
merkittavé tekija parantamaan asiakasuskollisuuden tasoa. Yritykset sortuvat kuitenkin
lilan usein tutkimaan esimerkiksi laitteiden modernisuutta, kun keskittyminen tulisi olla
asiakkaiden todellisissa odotuksissa. Asiakaskokemuksessa ja sen johtamisessa sisdinen
koulutus ja toiminnan yhdenmukaistaminen nousevat erittdin merkittaviksi kohteiksi
(Ryder 2007). Téaman mukaan yrityksen koko henkiloston tulee sisdistaa
asiakaskokemuksen merkitys osana yrityksen menestymistd, koska muuten yrityksen on



26

erittdin haastavaa implementoida asiakaskokemuksen ajattelumalli strategian perusteeksi.
Haasteesta selviytymiseksi, yrityksen tulee perustella tyontekijoille, miksi ja miten
asiakaskokemusta kaytdnnossa johdetaan. Asiakaskokemus riippuu siis jokaisesta
tyontekijasta ja parhaan loppu tuleman saavuttamiseksi, yrityksen on paikannettava ja
havitettava heikot lenkit, koskien niin toimintatapoja kuin myos tyontekijoita. Yritykset
usein miettivat: miten tunnistaa, onko yrityskulttuuri oikeasti asiakaskeskeinen?
Lahtokohtana tutkiskelussa on, ettd kaikki yritykset kayttavat asiakaskeskeista
toimintamallia, riippumatta siitd, haluttiinko taté vai ei. Yrityksen tulee pyrkia tutkimaan
omaa palveluaan asiakkaan silmin, jolloin asiakaskokemuksen johtaminen on helpompaa.
(Dr. Surya 2014). Tahan l6ytyy monia keinoja, mutta yksi tutuimmista on Mystery
shopping, joka tarkoittaa ulkopuolisen ihmisen toimimista “’valeasiakkaana” yritykselle.
Taman hyodyllisyys on huomattu ja sen kayttd on lisdantynyt nykypéivana. Mystery
shopping on yrityksen apukeino selvittaa ne tekijat, joita se ei itse pysty ndkemaan, kuten
yleisen tilan viihtyvyys ja melu. Usein ndma tekijat ovat pienia yrityksen silmissa, mutta
isoja asioita asiakkaalle. Edella mainitut tekijat ovat lopulta niitd, jotka vaikuttavat
erittdin paljon asiakkaan lopulliseen kokonaiskokemukseen, josta he kertovat eteenpain.

Yritykset olettavat usein tuntevansa asiakkaat ja tietdvan heidan odotukset, mutta tdma
on harvoin oikea totuus (Outinen, Holma & Lempinen 1993: 33-34). Tama on pitkalti
seurausta siita, etta asiakkaat nakevat palvelun eri tavalla kuin yritys, huolimatta siitd, etta
yrityksen lupaukset olisivat yhtenevia asiakkaan odotusten kanssa. Seuraavien kolmen
kysymyksen avulla pystytaan selvittdmaan, kuinka asiakaskeskittynyt yritys on:

e Kuinka asiakaskeskittynyt yritys on?

¢ Kuinka asiakaskeskittynyt sen haluttaisiin olevan?

e Mitd on tehtdva, saavuttaakseen paremman asiakaskeskeisyyden tason?
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Kuvio 7. Nave to Natural -malli (Dr. Surya 2014).

Keskittyminen asiakkaaseen on nopeasti ajateltuna yksinkertaista, vaikka harvoin ndin
voidaan lopulta todeta. Pa&ajatuksena on, ettd yrityksen tulee poikkeuksetta tarjota
asiakaskokemuksia niille asiakkaille, jotka ovat samaan asiaan keskittyneita (Dr. Surya
2014). Kuvion mukaan polun alussa yritys keskittyy pelkéstdan tuoteominaisuuksiin ja
tuotteeseen liittyviin tekijoihin niin myynnissa kuin hinnoittelussa. Téssé vaiheessa yritys
ei tarjoa eikd mieti tarjoavansa lisapalveluita, mutta jo seuraavalla tasolla osataan lisata
yksi tai useampi uusi palvelu. Y16spdin mentdessd, kolmannella tasolla, yritys ymmartaa
asiakaskokemuksen tarkeyden ja pyrkii sitoutumaan niihin vahvasti. Téssé kohtaa yritys
ei kuitenkaan osaa vield ennakoinnin taitoa, joten asiakkaiden tulevien tarpeiden
madrittdminen on erityisen hankalaa. Ylimmall& tasolla asiointi on luontevaa sek&
yrityksen henkilokunta uskaltaa tehda asiakasta koskevia isojakin paatoksia itsendisesti.
Edellda kuvattu l&dhestymistapa asiakaskokemukseen on kuitenkin vain yksi muiden
joukossa. Toinen hyvin tunnettu tapa on lahestya asiaa asiakaskokemukseen vaikuttavien
komponenttien kautta. Yhteisend piirteenda malleissa on, ettd yritykset voivat olla
tekijoiden mukaan hyvinkin eri vaiheissa, toinen on vasta aloittelija kun toinen on jo
sitoutumisen vaiheessa. Asiakaskokemusta voidaan siis tarkastella myds toisesta
nakokulmasta eli sen eri suuntautumisalueiden kautta; asiakasstrategia, brandi, ihmiset,
kanavat, kulttuuri ja johtaminen, mittarit, odotukset, prosessit ja viimeisena
toimintamallit. Asiakaskeskeisyyden kannalta on térkedd, ettd yritys tunnistaa oman
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lahtdtason ja pystyy hallinnoimaan itselleen toimivan elinkaaren. Jotta tdma olisi
mahdollista, yrityksen tulee ymmartad omat asiakaskeskeisyyteen liittyvét tavoitteet.

2.3.2 Asiakkaan nakokulma

Asiakaskokemus muodostuu yksittdisten tekijoiden summana ja yleisesti yrityksen
nakyvista teoista. Asiakaskokemus on lahes poikkeuksetta kaksisuuntaista.

Astakaspalvelu Palvelun laatu Palveluodotukset

Suuret positiiviset J

Positiivisesti < ylldtykset
yllattynyt Lievit positiiviset

vilatvlset
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KOKEMUKSET TAYTTYNEET

" |
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20 S Lievit pettymylkset ‘
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Suuret pettymylkset ‘

Kuvio 8. Kokemusten (% asiakaskontakteista) jakautuminen tyytyvéisyysasteen
mukaisesti (Rope, T & Pdéllanen, J 1995, 40).

Asiakkaiden kokemukset asiakaspalvelussa jakautuvat erilaisiin tyytyvaisyysasteisiin
perusten kokemuksen voimakkuuteen ja suuntaan. Asiakkaalle syntyva yrityskuva on eri
kohtaamisten yht&lo. (Gentile et al. 2007: 395-410.) Yrityksen on erittdin helppo
menettda asiakas, mutta huomattavasti vaikeampi miellyttdd, jos palvelu ei vastaa
annettuja lupauksia. Todettakoon lopuksi, ettd tutkimusten mukaan yhden negatiivisen
kokemuksen kumoamiseen tarvitaan 12 positiivista kokemusta (Paraturen 2013).
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Asiakaskokemus syntyy kohtaamisista, joita voidaan kuvata kosketuspisteilla eli
palvelupisteilla. Perékkaiset palvelupisteet vaihtelevat reitityksen suhteen ja niistd
rakentuu erilaisia kosketuspistepolkuja. Néiden avulla saadaan konkreettinen késitys
yrityksen ja asiakkaan valisistd kohtaamisista. Kohtaamiset siséltdvat ne tavat, joilla
asiakas on yhteydessd yritykseen. Yksi tunnetuimmista kaavioista Kkuvata
kokemuspistepolkuja on Service Blueprint, jonka ero muihin vastaaviin
palvelunkuvauskaavioihin on, ettd se huomioi myos asiakkaat ja heidan ndkemyksia
palveluprosessista. Service Blueprint—kaavio kéyttaytyy poikkeuksetta lineaarisesti ja se
muodostaa kaavion palveluprosessin etenemisesta eri toimijoiden, yhtdaikaisten
tapahtumien ja interaktioiden valilla. (Lovelock 2001, 223.) Menetelmén avulla voidaan
selvittad esimerkiksi yrityksen asiakkaalle esilletuomat, mutta myds niin sanotut
piilotekijat, prosessin eri vaiheissa. Service Blueprint nayttdd asiakkaan
laatukokemukseen vaikuttaneet hetket sekéd epaonnistumiseen johtavat tekijat. Kaavion
tarkoitus on esittaa palveluprosessi koko henkildston ymmartamaélla tavalla ja pyrkia sita
kautta tuottamaan lisdarvoa. Kaavion etuja ovat yksinkertaisuus, ymmarrettavyys ja
johdonmukaisuus ja lisaksi se pystyy kuvaamaan palvelun yksityiskohtaisesti, mutta
my0s laajemman kokonaisuuden. (Bitner ym. 2007.)

2Valitaan | £Madrite- | 2Tehdaan | 2Tehdaan | 2Yhdiste- | 2Lisataan

'§ kehitet- | Staén Skaavio Slista Stadn 'f>'6fyysiset
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Kuvio 9. Service Blueprint—kaavion lineaarinen ketju (Zeithaml ym. 2006, 273).

Kuvio tuo selkeésti nakyville kuusi eri vaihetta ja myods sen, mita palveluprosessi sisaltaa
asiakkaalle ja palvelun tuottajalle. Kaavion rakentaminen alkaa kehitettdvén
palveluprosessin valinnalla ja prosessin alkamis- ja paattymisajankohdan sopimisella.
Toisessa vaiheessa mééaritetddn asiakas tai asiakassegmentti ja koska jokainen asiakkuus
on erilainen, jokaiselle on tehtdvd oma kaavio. Kolmannessa vaiheessa tehddan kaavio
asiakkaan nakokulmasta ja neljdnnessad taas kaavio kontaktihenkiloston nékyvisté ja
nédkymattomista toiminnoista. Edetessd viidenteen vaiheeseen, liitetddn yhteen
kontaktitoiminnot ja tarvittavat tukitoiminnot. Viimeisessd, kuudennessa vaiheessa péélle
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lisatddn todenmukaiset todisteet eli kaikki se, mitd asiakas nakee tai vastaanottaa
prosessin aiemmissa vaiheissa.

Samalla tavalla kun Service Blueprint -kaavion rakentaminen kuvattiin edelld kuutena
vaiheena, niin seuraavaksi kdydaan lapi Service Blueprintin jakautuminen viiteen osaan;
todelliset tekijat, kayttajan tyokalut, nakyvat ja nakymattomat asiakaspalvelijan
toiminnot ja taustatekijat seké kolme erityyppisté rajapintaa. (Zeithaml, Bitner & Gremler
2006, 267 - 269.) Service Blueprint -kaaviossa kaikki todenmukaiset tekijit ovat
kokemusperaisid, ja néilla on vaikutusta heidan laatuhavaintoihin, kuten muodostamaan
kuvaan odotustilan yleisilmeestd ja henkiloston siisteydestd. Kayttdjan valinnan
mahdollisuudet Kkattavat erilaiset tyokalut ja toimenpiteet, jotka asiakas joutuu
palveluprosessin vaiheissa tekemé&an, kuten soitto ajanvaraukseen ja kulkeminen
terveysasemalle. Néiden osien jalkeen tulee ensimmainen rajapinta. Vuorovaikutuksen
rajapinnan tehtdva on erottaa eri toimijoiden yksityiskohtaiset tehtavét. Toimijoista
asiakas toimii syntyneen héilyvan rajan ylapuolella, kun taas rajaviivan alapuolella yhtio
on enemman yhteydessa asiakkaaseen. Asiakaspalvelijan toiminnot jaetaan asiakkaalle
nakyviin eli vuorovaikutustilanteisiin asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla seka
nakymaéttomiin toimintoihin, joilla tuetaan ja valmistellaan asiakkaalle nakyvia palvelun
vaiheita. Toinen rajapinta eli esilletulemisen rajapinta, jaottelee kohteet niiden
nakyvyyden perusteella asiakkaalle. Hailyvasti muodostuneen rajakohdan ylapuolella
tapahtumat ovat asiakkaan huomioitavissa, kuten palvelupisteen toiminta ja alapuolen
tekemiset hoidetaan niin kutsutusti ”piilotoimina” eli ilman asiakkaan l&hikontaktia kuten
puhelin varaukset. Kolmas rajapinta koostuu sisdisten, valttamattdmien tukitoimintojen
kuten peruutus- ja varausjarjestelmien tarkemmasta ja yksityiskohtaisemmasta
jaottelusta. (Bitner ym. 2008, 72-73.)
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3 ASIAKASARVO JA ASIAKKUUDEN MUODOSTUMINEN

Asiakkuuden muodostumisessa on tarkeétd 10ytda kriittinen piste, jonka myota on
mahdollista parantaa asiakkuuden arvoa. Yrityksen ndkékulmasta optimi muodostuu, kun
asiakassuhteen tavoitteet saadaan toteutumaan. Arvolle tyypillinen tapa optimoitua on
“win-win” eli tilanne, jossa molemmat voittaa. Jos néin ei olisi, havidja osapuoli pyrkisi
poistumaan suhteesta. Asiakkuuksia johdettaessa pyritaan 16ytamaan tasapaino yrityksen
eri intressiryhmien kesken, kuten asiakas, henkilostd tai yhteistydkumppanit.
Lahtokohtaisesti ajatus on saada sidosryhmét toimimaan yrityksen arvontuotannon
resurssina ja saada siten yritys tuottamaan arvoa kyseisille sidosryhmille.

3.1 Asiakasarvon muodostuminen

Asiakkaan kokema arvo muodostuu yksinkertaisesti ajateltuna saatujen hyotyjen ja
tehtyjen uhrausten erotuksesta. Hyddyt ovat yksinkertaisuudessaan yritysten tuottamia
kokemuksia, jotka joko yksinkertaistavat asiakkaan eldmaa tai auttavat asiakasta
odotusten saavuttamisessa. Sen sijaan uhraukset ovat esimerkiksi menetetty aika tai hinta.
Asiakkaan kokema arvo syntyy siis erilaisten osumien summana. (Kuusela & Rintamaki
2002: 51-59.) Lahtokohtaisesti asiakkuuden arvo nahdaédn muodostuvan niin perinteisista
taloudellisista ja teknisista arvoista, kuin myods asiakassuhteen kestosta. Lisaksi
asiakkuuden arvoon nahdadn vaikuttavan asiakkaan kéyttaytymistad koskevat seikat,
kuten henkilokemiat, rehellisyys ja molemminpuoleinen ymmartaminen.

Yritykset luovat toiminnalla ja tuotteilla edellytyksia asiakasarvon muodostumiselle,
mistd asiakas lopulta luo omalla toiminnalla itselle arvoja. Loytanan ja Korkeakosken
(2014) mukaan asiakkaalle luotava arvo muodostuu emotionaalisesta, symbolisesta,
taloudellisesta ja toiminnallisesta arvosta (Kuusela & Rintamédki 2004: 51-59).
Emotionaaliset arvot liittyvat asiakkaan tunnekokemuksiin ja néista saatavat hyédyt ovat
esimerkiksi niitd palveluiden resursseja, jotka tuottavat asiakkaalle mielihyvéaa.
Kilpailuetuna arvoille on merkitykselliset ja odotukset ylittdvat kokemukset, jotka
syntyvat esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadukkuudesta. Laatu voi ilmeté asiakkaiden
tyytyvdisyytend ja sen kokeminen johtaa asiakastyytyvaisyyteen. Symbolisen arvon
ryhmaan kuuluvat liittyvat poikkeuksetta mielikuviin ja tarinoihin, mutta my6s asiakkaan
oman persoonan ilmaisemiseen ja siitd saataviin hyotyihin. Asiakkaat kayttavat
palvelupaikan imagoa ja muiden asiakkaiden synnyttdmia reaktioita vaikutelmien
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luomiseen ja itsetuntoa tukevien vaikutelmien luomiseen (Firat & Venkatesh 1993: 235).
Arvolle ominaista on itseddn kuvaavien ominaisuuksien etsiminen ja niin sanottu
ryhmittyminen joukkoihin, jossa asiakas kokee yhteenkuuluvuuden tunteen muiden
palvelun kayttdjien kanssa. Kilpailuetuna symbolisessa arvossa nahddan itse brandi.
Taloudellisessa arvossa hyddynnetddn apuna kustannusjohtajuutta ja sen tunnuspiirteita
ovat suoraviivaisuus, selkeésti hahmotettava, tarjoukset ja alennuksilla palkitseminen
sekd sen helppous kopioida. Taloudellisen arvon fokuksena on mahdollisimman pieni
hinta asiakkaalle. Ostosten tarjoaminen muita edullisemmin asiakkaille, on usein erottava
tekija Kilpailijoihin nahden. Toiminnallinen arvo on perdisin tuotteen tai palvelun
toiminnallisesta suorituksesta, jossa yhdistyvat tehokkuus ja ajan séastd. Kilpailuetuna
toiminnallisella arvolla on kokonaisvaltainen laatu, johon kuuluu palveluiden hoitamisen
sujuvuus ja luotettavuus. Arvon muodot jaettiin edelld neljadn kohtaan, mutta
todellisuudessa kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat jollain tavalla ndma kaikki
muodot. Todettakoon vield lopuksi, ettd valietapit kohti asiakkaan aikakautta ja
asiakkaille luotavan arvon muodot ovat lahes yhtenevéat. Tamén mukaan kyseessa on
oikea ja todenmukainen muutos, johon yritysten on osallistuttava, jotta menestys on
mahdollista markkinoilla tulevaisuudessa.

3.2 Elinkaarimalli

Kaésitteend elinkaarimalli ei ole kovinkaan uusi, muun muassa Kotler (1974: 20-29) puhui
kasitteistd jo noin neljakymmenté vuotta sitten. Taman jalkeen menetelmaa on kaytetty
monessa merkityksessa seka hyodyksi uusissa toimintatavoissa. Mydskaan tama malli ei
ole saastynyt kritiikilta, silla CLV -mallin (Customer lifetime value) sanotaan olevan
lilankin yksinkertainen, koska se ei pysty huomioimaan yrityksen mahdollisuutta hylata
kannattamattomia asiakkaita (Haenlein ym. 2006). Elinkaarimallin vaikutus on tarkea
tekija sek& yrityspuolella, ettd asiakkaan ndkokulmasta. Yrityksen tulee pystya
erottamaan asiakaskunnasta ne potentiaaliset asiakkaat, jotka tuovat yritykselle
tosiasiassa arvoa ja liséksi heidan on kiinnitettdva huomiota, missd kohtaa elinkaaren
vaiheita asiakas millakin hetkelld kulkee. Asiakkuuden elinkaari tarkoittaa yleisesti koko
sen pituutta ja siitd aiheutuvaa arvoa. Sen katsotaan alkavan, kun asiakas on ensimmaisen
kerran tekemisissé yrityksen kanssa fyysisesti eli ostaa siltd palvelun tai tuotteita.
Toisaalta asiakkuuden elinkaari nahdaan pééattyneeksi silloin, kun asiakas ei enda kayta
tai osta palveluita yrityksen tarjoamasta. Ohjesaantond pidetdadn, ettd yrityksen tulee
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tiedostaa, mita sen oikeasti haluaa asiakkaan elinkaaresta tietdd, jotta se voisi toimia
asiakasystavallisesti (Stampfl 1987: 209-219).

Asiakassuhteiden kehittymisen vaiheita on kuvattu monien erilaisten mallien Kkautta,
toiset keskittyy kuvaamaan asiakassuhteen kayttdytymisessé ja toiminnassa tapahtuvaa
kehitysta ja toiset asiakassuhteen tiivistymisté ja luottamuksen kasvua. Tassa keskitytaan
ensimmaisend mainittuun malliin. Asiakkuuden vaihe elinkaarella on asia, joka vaikuttaa
suhteen syvyyteen. Asiakas on eri vaiheissa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, jolloin
myo6s asiakkuuden kannattavuus vaihtelee. Luonnollisesti uusi asiakkuus néhdaan
heikompana kuin pidempiaikaiset. Asiakkuudet alkavat aina hankintavaiheesta, jossa
asiakkaista tulee loppuasiakkaita tai ei. Taméan jalkeen seuraa kilpailuvaihe, jossa pyritdén
saada asiakas ostamaan palvelut halutulta yritykseltd. Asiakassuhteen kehittyessa, myos
asiakkaan ja yrityksen vélinen vuorovaikutus kdy lapi muutoksia. Samalla ostovolyymi
kasvaa ja asiakkaan pitéisi pysya tyytyvaisend. Kun asiakkuuden edellisista vaiheista on
selvitty ja asiakkuus on siirtynyt kypsaan vaiheeseen, niin tassa kohtaa mietitdan keinot
asiakkuuden sailyttdmiseen. Asiakas on kaikissa elinkaarenvaiheissa erilaisessa tilassa
kuin toinen, mik& johtuu siitd, ettd jokaisella asiakkaalla on omat erilaiset tarpeet ja
odotukset (Mantyneva 2001: 15-16).

Yrityksen keinot pitdd kiinni hyvistd asiakkaista ja siirtdd heidat seuraavaan,
kannattavampaan vaiheeseen ovat usein poikkeavia. Arvoa tuotetaan elinkaaren
jokaisessa vaiheessa ja lahtokohtaisesti yritys tuottaa arvoa asiakkaalle ja asiakas takaisin
yritykselle. Taman lisdksi asiakas voi tuottaa arvoa itse itselleen, joka tapahtuu
esimerkiksi kayttamalla samaa tuotetta useamman tarpeen tyydyttdmiseen. (Loytand ym.
2011: 56-57). Yritys pyrkii jokaisessa kohtaamisessa kerddmaén tietoa asiakkaan
tarpeista ja odotuksista, minka jalkeen he yrittavat kéyttda hyvaksi saatua aineistoa,
seuraavissa tapaamisissa. Edelld mainituiden yksittdisten kohtaamisten lisdksi arvoa
muodostuu myds asiakassuhteen pituudesta ja syvyydesta. Luottamus on esimerkki, joka
syntyy asiakassuhteessa pidemmalld aikavélilla ja lisdd aluksi arvoa yksittéiselle
kohtaamiselle, mutta sen jalkeen myo6s koko asiakassuhteelle. Toisinaan kuitenkin
todetaan, ettd myos pitkaikaiset asiakkuudet voivat osoittautuvat kannattamattomiksi.
Tahén paneuduttiin kuitenkin jo syvemmin luvussa 2.3.3, katsaus asiakassuhteiden
johtamisen kompastuskivistd. Yrityksen ensisijainen tehtdva on johtaa asiakassuhteita
onnistuneesti, mitd kautta on mahdollista menestyd taloudellisesti, mutta myos
saavuttamaan paremman kilpailuaseman. (Barnes 2011.)
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3.3 Lait ja sdadokset

Palvelualalla asiakkaan asemasta ja oikeuksista on keskusteltu viime vuosina paljon.
Palvelualalla ja erityisesti sosiaali- ja terveysalalla kuluttajansuojan kehittamista on tehty
erillisen lainsdéddannon kautta (Outinen ym. 1993: 23-26).

Palvelualalla on saadetty lakeja, joista harvoin tehdddn poikkeuksia. Laki potilaan
asemasta ja hénelle mydnnetyista oikeuksista on tullut voimaan 1.3.1993 ja tamé koskee
terveydenhuoltoa seké sosiaalihuollon laitoksissa tarjottavia terveydenhuollon palveluita
(Outinen ym. 1993: 23). Lait ja saddokset parantavat yleisesti asiakkaiden oikeusturvaa.
Laissa korostetaan, ettd asiakkaalle on aina ilmoitettava mahdollisesta jonotuksesta,
selitettdva erilaisista hoitovaihtoehdoista ja niiden riskeista sekd ratkaisut hénta
koskevista toimenpiteistd, on tehtdvd yhteisymmarryksessa asiakkaan kanssa.
Terveydenhuolto ja sosiaalihuollon palveluissa tulee esimerkiksi noudattaa seuraavia
Outisen (1993) madrittelemié yleisia periaatteita:
e Asiakkaalla on aina oikeus hyvéaéan kohteluun ja asianmukaiseen hoitoon.
e Asiakasta tulee kohdella hanen ihmisarvoa, uskontoa ja persoonallisuutta
kunnioittaen.
e Palveluhenkisyydesta huolehtiminen asiakkaan kohdalla on erityisen tarkeata.
e Molemmin puoleisen luottamuksen luominen on tarkead, asiakas tietda miksi han
antaa tietoja ja mihin niita kaytetaan.
e Ennaltachkéisy, jossa pyritddn asiakkaan itsendiseen selviytymiseen ja
toimintakyvyn sailymiseen.

Valvovan henkilon tulee aina viipymattd hoitaa rekisteriasiat kuntoon eli oikaista ja
taydentéd, rekisterissa oleva tai muuten tarkoituksen kannalta vanhentunut henkil6tieto.
(Henkilttietolaki 523/99, 298.) Y leisend lakina koskien liike- ja ammattisalaisuuksia seké
on séédetty, etté tyontekijalla ei ole oikeutta sopimussuhteen aikana kayttaa hyédykseen
tai kertoa muille eteenpdin hanelle luottamuksella annetuista tiedoista. Lain mukaan
tyontekija ei ole myosk&én oikeutettu vastaanottamaan tai vaatimaan muilta lahjaa
saadakseen aikaan suosiota. (Backman, Jarvinen, Rissanen & Seppéla 1996: 604, 158.)
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4 LAADUKAS PALVELU OSANA ASIAKASTYYTYVAISYYTTA

Palvelualalla laadun huomiointi on aina saanut erityisen suuren huomion. Laatukésite
yleistyi 30-luvulla, jolloin tehtiin ensimmaisia tarkempia tutkimuksia sen maaritelmista
(Outinen ym. 1993: 10). Kiinnostus laatukésitettd kohtaan on tuonut mukanaan myos
mahdollisuuden menetelmien kehittdmiseen. Pikku hiljaa kasvanut laatukésite on
mahdollistanut uudet nakokulmat ja myos erilaiset toimintatavat. Laatumaaritelmét ovat
usein hyvin yleispatevid, joten niitd voidaan hyodyntéé niin palvelun kuin johtamisen
laadun maéarittdmisessd ja mittaamisessa. Jotta laadun mittaaminen ja arviointi olisi
mahdollista, yrityksen on ensin tunnistettava sisdisten ja ulkoisten asiakkaiden
nakokulmasta tarkeimmat ominaisuudet. Keskityttdessd pelkéstdan palvelun laatuun,
voidaan se maadritelld yksinkertaisesti henkilokohtaisten ennakko-odotusten ja
toteutuneen koetun kokemuksen vélisend suhteena. (Aalto PRO 2004.) Seuraava kuvio
esittda laadun kolme padasiallista lahestymistapaa.

~ LAADUN
LAHESTYMISTAVAT

D2 BN

| LAADUN TARJOOMAN

;AADL_JUNTT'_AS_OT NAKOKULMAT LAADUN |
rosesg;lvelcﬂmlnta Filosofinen / Arvo OSATEKIAT
Ympéristod / Asiakas Tavara / Palvelu

Kuvio 10. Lahestymistapoja laatuun (Savolainen 1994: 9).

Edelld kuvattu viitekehys laadun lahestymistavoista on hyvin havainnollistava malli
ladun eri ndkokulmista ja sen ulottuvuuksista. Se myos auttaa selventdmaan tarkean laatu-
kasitteen maaritelméé. Laadun nakokulmien kohdalla keskitytdan kuitenkin padasiassa
perinteisiin ndkékulmiin ja jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle harvinaisemmat ajatukset.
Palvelun laadun madrittelyssa pyritaén eritteleméén, mihin komponentteihin laatu liittyy
ja mitk& ovat sen tarkeimmat piirteet ja ulottuvuudet.
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4.1 Asiakkaan odotukset

Asiakkaan odotukset muodostuvat paljolti hénelle riittdvéasta palvelusta ja toisaalta
kasityksesté halutusta laadusta. Néiden tasojen valiin jadva alue on asiakkaan hyvaksyma
palvelun laatualue, joka antaa yritykselle joustovaraa. Tarkeissé asioissa, kuten palvelun
luotettavuudessa, asiakkaan odotuksen taso on korkea, kun taas vahemmaén tarkeiden
asioiden kohdalla odotuksen taso voi olla matalampi. Todettakoon my®s, etta tarkeiden
odotusten kohdalla asiakkaat harvoin joustavat, kun taas vahapatdisempien asioiden
kohdalla jousto on suurempi.  Asiakkaan tekema arvio palvelun laadusta muodostuu
palvelukokemuksesta, mieleen jadneista mielikuvista. Hyvaa palvelua ei voida tehda
valmiiksi, vaan se luodaan aina yhdessa asiakkaan kanssa tilannekohtaisesti. (Rissanen
2006: 17.) Asiakas arvioi kayttamien palveluiden tasoa, verrattuna omiin odotuksiin,
mutta myos yrityksen julkisuuskuvaan. Ulkoiset tekijat, kuten toimitilat, vaikuttavat
yrityksen imagoon, mutta silti tarkein mielikuvan luoja on kokemukset. (Lehmus &
Korkala 1997: 16-17.)

Odotettu | Koettu
palvelu palvelu

ASIAKKAAN ARVIO
PALVELUN LAADUSTA

Kuvio 11. Asiakkaan toivelista (Zeithaml ym. 1996: 77).

Asiakkaan toivelista kuvaa palvelun laadun muodostumista. Kahdella asiakkaalla, jotka
kayttavat samaa tuotetta tai palvelua voi olla suurestikin toisistaan eroava kasitys sen
laadusta. Asiakkaiden mielipide-erot voivat johtua heidan erilaisista ndkemyseroista,
odotuksista, mielentilasta tai jopa pdivan ajankohdasta. Lopuksi todettakoon, ettd
“asiakastyytyviisyys on sitd, mitd asiakas ajattelee siita kulloinkin” (Kokkonen 2006).
Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat yksi hyvé keino saada selville se, mit& asiakkaat
asioista rehellisesti ajattelevat. Useimmiten yritykset tarkastelevat pelk&stdan ulkoisten



37

asiakkaiden vaatimuksia ja odotuksia, vaikka kokonaisuuden kannalta tarkedtd on
kohdistaa huomio my®s yrityksen siséisiin asiakkaisiin. (Kokkonen 2006.)

4.2 Palvelun laatutekijat

Palvelun kaikki laatutekijat yhdessd, muodostavat asiakkaan mieleen syntyvan
kokonaislaatukuvan. Laadunhallinnan juuret ovat tilastollisissa menetelmissé ja se on
tuottanut joukon kaytannon laheisia menetelmia kuten tilastollisen prosessiohjauksen,
jatkuvan laadun parantamisen ja benchmarkingin. Keskeisia kasitteita laadunhallinnassa
ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys, vaatimukset, tuotteet ja palvelut sekd arvioinnit.
(Laamanen & Tinnild 2002: 15-16.) Asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamiset ovat
hetkid, joissa ensivaikutelma on erittdin tarked. Kohtaamisissa asiakas odottaa, ettéd
palveluntarjoaja pystyy pitamédan lupaukset ja tarjoamaan vastinetta asiakkaan
odotuksille. Seuraava taulukko sisaltaa vaaditut ominaisuudet ja kattavat selitykset, mista
tekijoista laadukas palvelu muodostuu.

Taulukko 2. Laadukkaan palvelun kriteerit (Gré6nroos 1990, 72-74).

LAADUKAS PALVELU SELITE

—

[ ] Ammattitaito ja osaaminen

Tiedot ja taidot riittavat asiakkaan
ongelmien ratkaisuun

[ ] Motivaatio Palveluty6ntekijat kiinnittavat
o huomion asiakkaisiin
[] Kayttaytyminen ja

toimintatavat Palvelu on helppo saada

[] Uskottavuus Tarjoomaan luottaminen

[ ] Palvelun toimiminen Nopea reagointi ongelmatilanteisiin

[ ] Yritysimago Toiminta asiakkaan edun mukaista

O O 0O O Od o

[ ] Palveluympéristd Koetun palvelun laatu
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Taulukosta nahdaén, kuinka laadukkaan palvelun kriteerit ovat kaikki hyvin avoimesti
maadriteltyjd, jonka vuoksi niita voidaan soveltaa eri johtamistyyleissa eritavoilla. Toiset
korostavat yrityksessa ammattitaitoa, kun toiset kiinnittdvat huomiota luotettavuuteen.
Tama asettaa yrityksille suuret haasteet, silla heidén tavoitteena on palvella jokainen
asiakas mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Se, mitd kriteereja loppuasiakkaat
arvostavat ja miten saadaan sopiva tasapaino, on yrityksen yksi suurimmista
kysymyksistd. Nykypaivand yritykset tutkivat asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja tarpeita,
tekemalla yhd monipuolisempia ja kattavampia asiakastyytyvaisyyskyselyita.

4.2.1 Tekninen ja toiminnallinen laatu

Christian Gronroos jakaa laadun kahdeksi ulottuvuudeksi, jotka sisdltdvat kaksi
ulottuvuutta; tulospohjainen ulottuvuus ja toiminnan aikainen ulottuvuus. Asiakkaille on
erittdin tarkeatd, miten heitd kohdellaan kohtaamisissa ja mita yritys on valmis heille
tarjoamaan. Palveluita tarjoava yritys ja asiakas kayvat lapi monia erityyppisid, niin
muodollisia kuin myds epamuodollisempia tilanteita, joissa palveluntarjoaja pyrkii
vakuuttamaan asiakkaat palveluiden laadukkuudesta. Tilanteet, joissa asiakas on
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ominaisuuksien ja komponenttien kanssa, ovat
ratkaisevia laatukokemuksen kannalta (Grénroos 2003). Tuloksen perusteella syntyvé
tekninen laatu, kertoo tarkemmin mita” jokin toiminto siséltaa, kun taas prosessin aikana
muodostuva toiminnallinen laatu, kertoo ”miten” jokin asia yleisesti jarjestetaan tai olisi
suotava hoitaa. Tekninen ja toiminnallinen laatu ndhdaéan poikkeuksetta toimivat yhdessa
eli kun toinen huomioidaan, niin myds toinen on tarkedssa roolissa. Tekninen laatu
koostuu padasiassa palvelun toimittamiseen ja palvelutilanteeseen liittyvista tekijoista,
jotka mahdollistavat kyseisen palvelun tuottamisen. Teknistd laatua kuvaava esimerkKi
on pankkiautomaatin toiminta, jonka on aina toimittava yhta luotettavasti ja samalla
tavalla, jotta asiakkaat voivat saada haluamansa palvelun. Asiakkaan kokemaan
toiminnalliseen laatuun vaikuttaa puolestaan henkildston toimintaan liittyvat asiat kuten
palvelun helppo saatavuus ja sen ulkoinen olemus. Asiakkaan kokema palvelun ja
tuotteen  kokonaislaatu muodostuu siis teknisen- ja toiminnallisen laadun
yhteisvaikutuksesta. (Gronroos 2003: 100-101.) Palvelun laadun maéaéaritelma on
yksinkertaisuudessaan henkilokohtaisen odotuksen ja todellisen koetun kokemuksen
valinen suhde. Jos odotukset palvelusta ovat matalammat kuin todellisuudessa koettu, on
asiakaskokemuksen taso talléin positiivinen. Kokonaislaatukuva muodostuu kuitenkin
edelld mainituden lisdksi monista muista pienista osa-alueista.
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Palvelun kokonaislaatu
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Kuvio 12. Palveluprosessin kokonaislaatu (Gronroos, C. 1988: 12).

Tekninen laatu muodostuu aineettomista ja aineellisista—asioita, joita palvelussa tuotetaan
asiakkaalle, asiakkaan kanssa. Toiminnallinen laatu taas késittelee, miten asiakas kokee
tuotanto- ja kulutusprosessin. Esimerkiksi urheiluhierojalla tekniseen laatuun sisaltyvat
asiakkaan hierontatarpeiden kartoitus ja valittu hierontamenetelméa. Toiminnallinen laatu
pitaa sisallaan vuorovaikutuksen ja henkilokunnan kayttaytymisen suhteessa asiakkaan
odotuksiin. Tekninen ja toiminnallinen laatu vaikuttavat asiakkaan muodostamaan
kuvaan palvelun kokonaislaadusta. Palvelun kokemisen ymparistd kuten liiketila ja
sijainti vaikuttavat laatumielikuvaan, mutta ylla olevassa kuvassa ymparistolla
tarkoitetaan tarkemmin turvallisuutta ja ymparistoystavallisyyttd. Myos tuotantoprosessit
ja palvelun suunnittelu vaikuttavat palvelun sujuvuuteen ja sitd kautta koko
laatukokemukseen. Muita palvelun laatutekijoitda ovat esimerkiksi spontaanius,
huolenpito, ongelmanratkaisu ja normalisointi.
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4.2.2 Palvelun laadun arviointi

Palvelu laadun arviointi ja laadunvarmistus ovat tuoneet mukanaan 60-luvulta l&htien eri
toimintayksikdille aktiivisemman roolin laadun kehittdmisessa. Ladun arvioinnissa ja
laadun varmentamisessa keskitytddn padasiassa yrityksen sisdiseen, oman toiminnan
laadun seurantaan ja sen kokonaisvaltaiseen kehittdmiseen (Outinen ym. 1993: 10).
Palvelun laadun ké&site kuin myo6s sen siséllollinen kehittdminen on ollut jatkuvassa
muutoksentilassa. Laadun kehittdminen ei ole pelkastdan ylimmaén johdon tehtavé vaan
siihen tulisi ottaa aktiivisesti mukaan koko organisaation henkilstd, niin asiakkaat kuin
mya0s toimittajat. Yhdessé tehty kehitystyd on kaikkien osapuolten yhteinen etu. Laadun
kehittdmisessd on otettu kayttdon uusia kehittdmiskeinoja kuten itsearviointi ja
laadunhallintajérjestelmat, jotka taas mahdollistavat organisaation kehittamisen.

Palvelun laatua ja asiakkaiden laatukokemuksia voidaan mitata useilla eri menetelmilla,
joiden avulla on mahdollista kehittdd palveluiden kokemuksia. Yleisimmaét laadun
mittaamisen menetelmat ovat: Servqual, Net Promoter Score, Mystery shopping ja Six
Sigma. Myos reklamaatioiden seuraaminen ja analysointi auttavat selvittdmaan palvelun
laatutasoa eri ajankohdissa ja muutoksissa. Tama alkuperdinen "GAP -malli” kehitettiin
vuonna 1985, ja siihen kuului silloin kymmenen palvelunlaatua koskevaa mittaria, mutta
vuosien varrella se on tiivistynyt viiteen. Padajatus mallilla on mitata palvelun laadussa
syntyvia kuiluja, asiakkaiden havaintojen ja odotusten valilla. (Gronroos 2010). Naihin
palvelun laadun kuiluihin eli kuiluanalyysiin paneudutaan tarkemmin seuraavassa 4.2.3
luvussa. Servqual on ehka tunnetuin ja hyvin laaja-alainen sekd monta nakokulmaa
huomioiva palvelun laadun mittaamiseen suunniteltu viitekehys. Servqual- menetelméa
pohjautuu tunnetuiden tutkijoiden Parasuraman ja Zeithaml maarittdmiin palvelun laadun
osatekijoihin. Lahtokohtana mallissa on, ettd alkuun maaritellaén palvelun ominaisuuksia
parhaiten kuvaavat attribuutit, joihin pohjautuen vastaajat antavat arvosanan palvelun
laadusta. Tutkijoiden madrittelemét palvelun laadun osatekijat ovat seuraavat; asiakkaan
ymmartdminen, empatia, Kkonkreettinen  ympdristd, luotettavuus, péatevyys,
reagointialttius, saavutettavuus, turvallisuus, vakuuttavuus ja viestintd. Edelld
mainituiden avulla pystytddn mittaamaan asiakkaiden odotuksien ja kokemuksien
eroavaisuutta (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985). Servqual -menetelmd on
attribuuttipohjainen eli siind on madritelty palvelun laatua kuvaavia attribuutteja.
Toteutus tapahtuu kysymyslomakkeen avulla, mika sisaltdd 22 eri attribuuttia. Vastaukset
annetaan 6-kohtaisella asteikolla (numerot 1-6; taysin eri mieltd/ tdysin samaa mieltd).
Ensimmaiseen osaan asiakkaat vastaavat ennen palvelun kayttdmistd, joka kertoo


http://www.netpromoter.com/why-net-promoter/know/
http://en.wikipedia.org/wiki/Six_Sigma
http://en.wikipedia.org/wiki/Six_Sigma
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palvelun odotetun laadun. Palvelun kayttdmisen jalkeen asiakkaat vastaavat toiseen
osaan, joka taas kertoo palvelun koetun laadun. Tulosten perusteella on suhteellisen
helppo ndhda mitd asiakkaat odottavat saavansa palvelulta ja millaiseksi he
todellisuudessa kokevat sen. Ndiden valille syntyvin erojen eli poikkeamien perusteella
voidaan laskelmoida palvelun kokonaislaatua kuvaava lopputulos (Grénroos 2010, 113—
117.) Mitéd suurempi ero syntyy asiakkaiden odotusten ja koetun laadun vlille, sita
heikompana palvelun laatu nahdaan. Menetelman mukaan tarkeda on myos tarkastella
tuloksia osa-alueittain, jotta saadaan selville palvelun laatuongelmien syyt. Servqual-
menetelman osa-alueet eli palvelun laadun mittarit Grénroosin (2010) mukaan:
e Fyysinen ympéristd, mika tarkoittaa toimitilojen yleisilmetta sekd yleista
palveluhenkilékunnan ulkoista olemusta
e Luotettavuus eli yrityksen toiminnan tasméllisyys ja avoimuus
e Reagointikyky, mikd kertoo yrityksen reagoimisen asiakkaiden tarpeisiin ja
kuinka avuliaasti henkilékunta on valmis palvelemaan
e Vakuuttavuus, toimiiko henkilékunta kohteliaasti ja uskottavasti asiakkaita
kohtaan
e Empatia, ovatko tyodntekijat aidosti lasna kohtaamisissa

Elamme talla hetkelld laadun parantamisen ja laatujohtamisen aikakautta, mika nakyy
suurten resurssien kéyttamisesta naihin. Laadun merkityksesta tulevaisuudessa ei pystyta
viela tarkkaan sanomaan, mutta tunnettua on ainakin se, ettd asiakas haluaa yha
enenevassa madarin tulla paremmin kuulluksi. Asiakas tulee siis asettamaan vaatimukset
ja odotukset valitsemille palveluille, eika ole valmis vastaanottamaan huonoa laatua.
Edella kuvattu tulevaisuuden asiakas on seurausta siita, ettd asiakkaiden koulutustaso ja
taustat ovat nousseet, jonka seurauksesta heilld on tietoa mita saavat ja pitda odottaa.

4.2.3 Palvelun laadun kehittaminen

Yleisesti ajatellaan, ettd yrityksen johto on lahes 85 prosenttisesti vastuussa kaikista sen
laatuongelmista. Yrityksen johdon tulee kohdistaa huomio asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiseen ja laadun parantamiseen tilanteesta riippumatta, jotta silla on
mahdollisuus pérjata kilpailun voittajana. Tahén avuksi tutkijat ovat kehittdneet 14
kohdan ”selviytymisoppaan”. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 1994: 193-195.)

1. Luo vahvat perusteet ja pitkén ajan tavoite palvelun laadun kehittdmiselle

2. Al4 luota sokeasti laatutarkastuksiin, vaan keskity loogiseen kehitysty6hon
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3. Ala valikoi toimittajia pelkan hinnan perusteella, vaan keskity hintalaatusuhteen

tarkasteluun

Kehitd palveluiden tuottamiseen tarvittavia tyokaluja systemaattisesti

Siirry kohti moderneja koulutusohjelmia ja perehdyttdmistapoja

Johtamiskaytantdja kehitetdaan tyontekijoiden tehokkuuden parantamiseksi

Poista epavarmuustekijat, koska tyontekijoiden keskusteluista voi syntyé uusia ja

arvaamattomia ideoita

Kehitd yrityksen sisdista yhteistyota ja kannusta tekemaan tiimityota

9. Al4 perusta tyontekijoiden tavoitteita numeroihin

10. Poista tyontekijoilta tyoskentelylle asetetut tiukat laatustandardit ja aseta heille
saavutettavissa olevat tavoitteet

11. Tydntekijat odottavat saavansa palautetta ja myos kiitosta tehdysté tyosta

12. Jérjesta kehittdmis- ja koulutusohjelmia koko henkil6kunnalle

13. Johdon tulee sitoutua erityisesti laadun tdsmalliseen kehittdmiseen

N o o A~

o

Demingin 14 kohtaa toimii laatutytkaluna yrityksen ylimmalle johdolle ja se perustuu
analysoituihin havaintoihin kaytdnnon yritystoiminnassa. Tyodkalun avulla yrityksen on
tarkoitus pyrkia kehittdmédan laatua seka parantaa tuottavuutta ja Kkilpailuasemaa
markkinoilla. Tyokalun suurimpana haasteena nahdéaan kilpailukeinojen implementointi
kaytannon toimintaan ja lisdksi organisaation eri tasojen osallistaminen mukaan
toimintaan ja erityisesti kehitystyohon. (Rosander 1989: 217.)

4.2.4 Kuiluanalyysi

Kuiluanalyysimallin ovat aikoinaan kehittdneet Zeithaml, Parasuraman & Berry, jonka
jalkeen sita ovat mukailleet monet muutkin tutkijat kuten Zeithaml ja Bitner. Malli kertoo
palvelun laadun muodostumisesta ja auttaa 16ytaméan laatuongelmien syyt seka keinot
néiden parantamiseen (Berry ym. 2002: 85-89). Laatukuilu voi myds auttaa paljastamaan
epdjohdonmukaisuuksia palvelun toimittajan ja palvelun kayttdjan kasitysten valilla.
(Parasuraman et al. 1985). Harvoin on helppo selvittdd, mistd asiakkaiden huonot
laatukokemukset johtuvat, koska sen syntyyn vaikuttavia tekijoitd on usein paljon
erilaisia, niin nadkyvia kuin myos ndkymattémié ja huono laatu voi olla néiden kaikkien
tulos.
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Kuvio 13. Asiakkaan laatukasityksen syntymisen malli (Zeithaml & Bitner 1996:
Services Marketing).

Kuvio on perusrakenne siitd, mitd toimenpiteitd on mietittdvd ja huomioitava
suunniteltaessa taydellisen palvelun laadun saavuttamista. Mallissa jaetaan omiin
lohkoihin kuluttajan ja palvelun tarjoajan toimet sek& molempien osapuolien odotukset ja
saadut tai kuullut kokemukset. Asiakkaan odottama palveluntaso riippuu ennalta tietoon
tulleista taustatiedoista, omista tarpeista sekd myos kuulluista muiden kommenteista.
Koettu palvelu syntyy siséisten toimenpiteiden ja p&atosten seurauksen, minka jalkeen
esille nousevat mahdolliset laatuongelmien ldhteet. Kuviossa esitetddn myos viisi
perusrakenneosan valistd poikkeamaa eli laatukuilua, jotka ovat seurausta
laatujohtamisprosessien epdjohdonmukaisuuksista. Kuilut saavat usein vaikutteita myos
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muista ymparilla tapahtuvista prosesseista ja, koska jokainen kuilu siséltdd omia syité ja
seurauksi, niin yhté oikeaa ratkaisua kuilujen véalttamiseksi on mahdotonta keksia.

Laatukuilut vievat lahemmaksi tutkimaan niita asioita, joilla on suuri merkitys asiakkaan
laatukokemuksen syntymiseen henkilOstosta ja yleisestad ilmapiirista seké tyontekijéiden
toiminnasta. Ensimmadinen kuilu on johdon ndakemyksen kuilu. Jos téllainen syntyy,
tarkoittaa se sitd, ettd johto ei ole tyytyvéinen odotettuihin laatutuloksiin. Puutteet voivat
olla peréisin lukuisista tekijoista, kuten asiakkaan odotusten virheellinen tulkinta tai
johdon huono tietdmyksen taso organisaatiosta. Toinen kuilu voi syntyd, kun palvelun
laatuvaatimukset ovat poikkeavia johdon laatuodotusten kanssa. Syyné laatuvaatimusten
kuilun syntymiselle on tavoitteenasettelun epaselvyys ja palveluiden puutteellinen,
virheellinen tai riittdmatdon suunnittelu. Palvelun toimituksen kuilu on kolmas
mahdollinen kuilu, mik& syntyy, kun palvelun tuotanto- ja toimitusprosesseissa ei
noudateta laatuvaatimuksia. Naita epésopivia ja toimintaan ongelmia aiheuttavia asioita
voivat olla lilan jaykat rajat, huono tekniikka tai johtamistaitojen puute
palvelutoimituksissa. Tilanteessa, jossa viestinndssd annetut lupaukset poikkeavat
toimitetusta palvelusta, saa aikaan neljannen eli markkinointiviestinnan kuilun. Syita
myos télle kuilulle on useita, mutta erityisesti niiden nahdaan liittyvan liian suuriin
lupauksiin palvelun tuottamisessa asiakkaille tai prosessien koordinoinnissa. Viides ja
viimeinen kuilu on todellisuudessa koetun palvelun laadun kuilu. Tdmén syntyessa,
koettu palvelun laatu eroaa odotetusta palvelun laadusta ja syynda voi olla yhden
yksittéisen tai useamman edella esitetyn laatukuilun yhteensattuma. (Zeithaml & Bitner
1996: Services Marketing.)
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5 TUTKIMUKSEN JA TUTKIMUSMENETELMIEN ESITTELY

Tama case-tutkimus toteutettiin kevaalla 2015 TPS Salibandylle ja tuloksista olivat
kiinnostuneet tutkielman toimeksiantaja, Mehildinen, mutta toki myds tutkimukseen
vastannut  urheiluseura.  Tutkimus  pohjautuu  TPS:n  toiminnanjohtajan,
joukkueenjohtajan, urheilijan vanhemman, valmentajan ja itse urheilijan haastatteluihin
ja samojen toimijaryhmien, mutta suuremman otannan, vastaamaan internetkyselyyn.
Tama luku kuvaa tutkimuksen taustatekijat, kdytetyn metodin, seka aineiston, johon
analyysi ja tulokset lopulta pohjautuvat.

5.1 Tutkimuksen viitekehys ja sen metodit

Case—tutkimuksen ovat madritelleet monet tutkijat, mutta yksi yleisesti tunnettu on
Robsonin (2002: 178) mukaan tutkimustyyppi, joka koostuu empiirisen tutkimuksen
tietysta tosielamaan liittyvastd aiheesta ja kasittdd useamman tiedonkeruutavan.
Kvantitatiivisen tutkimusotteen avulla pyritddn Kkartoittamaan kokonaisvaltaisesti
tutkittava tilanne ja ymmartamaan laaja-alaisesti tutkimuskohde. Tamén tutkimusotteen
mukaan tutkimus perustuu tutkimusta varten kerattyyn dataan, kuten teemahaastatteluihin
ja jo valmiiseen dataan, kuten sahkdpostikeskusteluihin. Téssa tutkittavien henkildiden
nakemyksia ja kokemuksia pyritdédn ymmartdmaan mahdollisimman monipuolisesti.
(Heikkila 2005: 16-17.) Kuvalitatiivisen tutkimuksen tulokset pyritadn esittdmaan
jaoteltujen kategorioiden avulla, kun taas kvantitatiivisen tutkimusotteen tunnuspiirteita
ovat suuren otantajoukon, numeerisen tiedon ja kuvaajien avulla ratkaisun I6ytdminen
tutkittavaan ongelmaan.

Taman tutkielman empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisend Case—
tutkimuksena. Tutkimuksessa aineiston kerdysmenetelmdnd kaytettiin internet
kyselylomaketta sekd& puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teemahaastattelun etuina
verrattuna esimerkiksi lomakehaastatteluun, ndhd&an kysymysten laajempi asettelu ja
liséksi haastattelun eteneminen tiettyjen teemojen mukaan. Hirsjarvi ja Hurme (1993: 35)
suosittelevat puolistrukturoidun teemahaastattelun kaytt6d, kun halutaan selvittaa
heikosti tiedostettuja asioita tai keskustella henkilokohtaisista aikomuksista ja
mieltymyksistd. Teemahaastattelussa tehdaan tavallisesti haastattelurunko, joka sisaltaa
teema-alue luettelon ja sen pohjalta haastateltavan ja haastattelijan on helpompi pysya
aiheessa.
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Haastattelurunkoa varten kaytiin lapi, mitd tutkimuksesta haluttiin tarkalleen saada
selville, jotta osattiin kysya oikein kohdistuvia kysymyksia. Kysymykset muodostettiin
niin, etta niista saataisiin mahdollisimman kattavasti tietoa tulevaa kehitystyota varten.
Haastatteluun sopivan otoskoon madaritys voidaan peilata tutkittavan ryhmaén todelliseen
kokoon. Sopivana otoskokona pidetdan usein 10 prosenttia, mutta se voi myds olla muu,
tilanteesta riippuen. (Greener 2008: 51.) Tutkimuksen datan keruu pohjautuu yhden
henkilon haastatteluihin  seuran kaikista toimijaryhmista eli toiminnanjohtaja,
joukkueenjohtaja, urheilijan vanhemmat, valmentaja ja urheilija. Haastateltavia oli siis
yhteensa viisi ja tdmén lisédksi toimijaryhmien sisélla l&hetettiin internetissé tehtava
kyselylomake, johon jokainen sai vastata. Haastattelun tekemiseen meni noin puolesta
tunnista tuntiin, jokaista haastateltavaa kohden, riippuen hieman haastattelutavasta ja
haastateltavan tittelistd seurassa. Haastattelun antavat henkil6t I0ytyivét suhteellisen
helposti seurasta, mutta yhteisen vapaan ajan I0ytdminen haastattelun toteutusta varten,
oli hieman haastavampi tehtdva. Kiireiden vuoksi viiden haastattelun teko kasvotusten jai
kolmeen, ja loput kaksi toteutettiin puhelinhaastatteluina. Teemahaastatteluiden jalkeen
kysymykset muokkautuivat tarkemmiksi ja ndin saatiin lopulta viimeistelty
internetkyselylomake. Tama internetlomake lahetettiin seuran sisalla 700 henkil6lle, ja
ldhettdmisen hoiti TPS:n toiminnanjohtaja, koska ajateltiin tdmén luovan vastaajalle
uskottavuutta kyselysta ja saavan myos ndin vastaukset suuremmalta joukolta.

5.2 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimuksessa mukana ollut TPS Salibandy seurassa liikkuu tai kuuluu seuran aktiiveihin
yli 1000 henkildéd. Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin kaikki alle 15-vuotiaat, koska
ajateltiin heidan vanhempien hoitavan viela siind kohtaa urheilijoiden asiat. Otanta, jolle
kyselylomake l&hetettiin oli suuri, mutta vastauksia takaisin tuli suhteellisen pieni
prosenttiosuus, vastausprosentti oli lopulta 6%. Pienelle vastausprosentille 10ytyy
kuitenkin selkeita syitd, kuten yhteistyon lyhyt kesto ja siitd seurannut tietdméattomyys
palveluiden tarjonnasta, niiden laadusta ja muista kokemuksellisista asioista.
Yhteisty6sopimus Mehildisen Liikuntaklinikan ja TPS Salibandyn Vélilla on kestanyt
vasta alle vuoden, joten erittdin suurella todennédkodisyydelld saman tutkimuksen
tekeminen vuoden péaasta toisi paljon enemman vastauksia ja mielipiteitd suuntaan, jos
toiseen. Koska pienelle vastausprosentille pystytddn antaman suhteellisen tarkka syy, niin
taten voidaan tassa tutkimuksessa saadut tulokset yleistdd koskemaan koko seuran tdmén
hetkistd tilannetta.



47

Tutkimuksen tekeminen aloitettiin ylimman tahon eli toiminnanjohtajan haastattelusta.
Ensimmaiseksi haastateltavaksi valittiin seuran vastaava, jonka haastattelusta haluttiin
saada eniten varminta tietoa seuran ja yhteistyokumppanin yhteistyohon liittyvista
ajatuksista ja liséksi kartoitettiin, jos han olisi toivonut jotain lisdkysymyksid muihin
haastatteluihin. Haastattelut jasentyivat kolmen teema-alueen mukaan, jotka kasittelivéat
liikuntaklinikan kumppanuusmallin osa-alueiden kehittdmista ja monipuolistamista seka
urheilunetin kayttéd ja siihen liittyvid epékohtia. Tutkimus toteutettiin kolmelle
henkilolle Turussa Salibandy-areenalla ja kahdelle haastateltavalle etdisesti
puhelinhaastatteluina. Naiden viiden haastattelun jdlkeen internetkyselylomake
viimeisteltiin ja laitettiin jakoon seuran sisdisen postituslistan kautta suurelle otannalle.
Otanta sijoittui yli 15 -vuotiaisiin seurassa jollain tavalla mukana oleviin urheilijoihin ja
aktiiveihin. Internet kyselylomakkeen l&hettdmisen hoiti seuran toiminnanjohtaja ja
yksittéisten haastatteluaikojen sopimisen hoidin itse, oma-aktiivisella toiminnalla
ottamalla yhteytté seuran internetsivuilta [0ytyviin yhteyshenkildihin ja hoidin sita kautta
tapaamisaikojen sopimisen heidén kanssa. Haastattelut toteutettiin tammikuun aikana ja
internet kyselylomake oli avoinna vastaajille 15.2.2015 -15.3.2015 valisend aikana.
Internet—kyselylomakkeita lahetettiin 700 henkil6lle ja vastauksia tuli 42 kappaletta,
joista yksi jouduttiin hylkddmaan todetun epéluotettavuuden vuoksi.

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti, validiteetti ja rajoitukset

Tutkimusta voidaan testata monella tapaa, mutta reliabiliteettia voidaan tutkia esimerkiksi
tutkimustulosten toistettavuudella, eli saavutetaanko samat tulokset eri tilanteissa.
Reliabiliteetin arvioinnissa huomio keskittyy erityisesti stabiilisuuteen ja myos
johdonmukaisuuteen. (Gillham 2005: 6.) Tutkimuksen kayttokelpoisuus eli sen
uskottavuus on hyvé vertailukohde, kun mietitdan tutkimuksessa tehtyjen haastattelujen
luotettavuutta. Saadut tulokset taas pohjautuvat siihen, kuinka selked &ani on pystytty
nauhoittamaan, ovatko muistiinpanot selkeét ja riittavat sekd onko lopullinen aineiston
purku suoritettu loogisesti. Toisaalta luotettavuuteen vaikuttavat myos tutkimuksen
reliabiliteetti ja validiteetti, mitkd kuvaavat luotettavuutta hieman toisista poikkeavista
nékokulmista. (Hirsjarvi ym. 2000: 185.) Nama liittyvét kuitenkin vahvasti yhteen, eli
kun toinen méaritelld&n, niin myods toinen tulee huomioida. Validiteetin maaritelméa
koskee tutkimuksessa kaytettyja mittareita ja menetelmid eli mittaavatko ne sit4, mitd on
tarkoitus tutkia (Voss ym. 2002: 211). Kasitteiden perusajatus on, etti on olemassa tietty
objektiivinen totuus, jota tutkija pystyy hyodyntdmdan. Lopuksi todettakoon, ettd
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jokainen haastateltava vastaa samoihin  kysymyksiin eri tavalla, jolloin
haastattelutilanteet eivét ole koskaan samanlaisia tai toistettavia. Tdmén tutkimuksen
avulla pyritddn kuitenkin antamaan case-yritykselle mahdollisimman monipuolinen ja
todellinen kuvaus asiakkaan tilanteesta, jossa taélla hetkelld menn&én ja myds uusia
ideoita mihin suuntaan tilannetta pystyttéisiin kehittamaan.

Yleispétevana todettakoon, ettd tutkimuksen ei tarvitse olla toistettava, silla vastaavan
tutkimuksen tekeminen tulevaisuudessa antaisi l&hes varmuudella hyvinkin eridvat
tulokset. Taman tutkimuksen tulokset eivét ole tdysin reliaabeleja, koska tutkimukset
tehtiin taysin nimettdmina kyselylomakkeina, jolloin asiakkaat eivat valttamétta antaneet
taysin totuudenmukaisia arvoja tai eivat keskittyneet suurella motivaatiolla vastaamiseen.
Liséksi haastatteluiden ikdjakauma oli hyvin suppea, jonka seurauksesta internet—
kyselylomakkeelta pééatettiin jattda ikakysymys kokonaan pois. Tama taas aiheutti sen,
ettd ei voida olla tietoisia, kuinka laajalta ndkokannalta vastaukset ovat tulleet. Sen sijaan
mielestani sisallon validius on onnistunut erittdin hyvin tassa tutkimuksessa. Mittarit
sisaltavat kysymyksid muun muassa palvelukokemuksen muodostumiseen liittyen seka
urheilunetin toimivuuteen ja tietoisuuteen asiakkaiden keskuudessa. Kokonaisuudessaa
tutkimuksen validiteetin voidaan sanoa olevan kohtuullisella tasolla. Alkuperdinen
tavoite oli selvittada asiakkaiden tyytyvaisyytta Mehildisen Liikuntaklinikan palveluihin
eli kokonaisvaltaisen palvelun laadun taso. Kyselyn runko suunniteltiin yhdessa
Mehilédisen yksikén johtajan kanssa ja hyvéksytettiin ohjaavalle ohjaajalle Vaasan
yliopistolla. Kyselylomakkeen sisaltd oli tarkoin mietitty ja myos se, miten siité saataisiin
optimaalisin juuri tata paamaaraa ajatellen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelut tapahtuivat kahden kesken haastateltavan kanssa, jolla minimoitiin
vastaajien vaikuttaminen toisiinsa. Kysymykset olivat avoimia ja keskustelevia, mutta
kuitenkin suhteellisen tarkkaan ennalta méariteltyja. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin
saamaan vastaajilta mahdollisimman spontaaneja ja luovia vastauksia, joita kysymykset
eivat suoraan ohjanneet. Vaikka haastatteluissa kysyttiin vastaajan ikd, sukupuoli ja
toimijaryhma@, niin ndma eivét olleet padosassa, vaan fokus oli itse haastattelupohjan
herédttdmisséd aiheissa ja pohdinnoissa. Ennalta suunnitellun pohjan oli maaré toimia
neuvoa ja tukea antavana, joka auttaa vastaajaa keskittdmaan ajattelunsa oikeisiin asioihin
ja pohtimaan todellista palvelunlaatua yhteistyossa.

Taman tutkielman asiakastyytyvaisyystutkimus lahetettiin 700 jasenelle ja lomakkeen
palauttivat taytettyna 42 Mehildisen Liikuntaklinikalla asioinutta tai sen yhteistyosta
tietoista TPS salibandyseuran aktiivia. Vastausten ikdjakaumaa ei pidetty tutkimuksen
kannalta olennaisena, mutta ikdryhmaa rajoitettiin sen verran, ettd lomake l&hetettiin vain
15 vuotta tayttaneille. Aineisto analysoidaan kayttden Servqual- menetelméaa.

6.1 Haastattelut ja havainnoinnin tulokset

Servqualissa viitta osa-aluetta pyritddn havainnollistamaan 22 eri attribuutin avulla, joihin
vastaajat vastaavat kuusi -portaisen asteikon mukaan. Attribuuttien maara voi vaihdella
kohteen mukaan, mutta oleellisinta ei niinkaan ole attribuuttien maéra vaan niiden laatu
eli mitattavien attribuuttien ja osa-alueiden tulee vastata mahdollisimman
todenmukaisesti palveluprosesseja. Seuraavien Kkysymyssarjojen avulla pyritdén
hahmottamaan asiakkaan kokemaa palvelua, verrattuna heidan odotuksiin. Kuusi-
portaisen asteikon avulla pystytdan laskemaan ”laatukuilun” suuruus, josta kdy ilmi, onko
palvelukokemus odotettua kokemusta huonompi vai parempi. Kyseisen menetelméan
tuloksiin tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti, silla odotusten ja kokemuksien tasot voivat
vaihdella paljon riippuen milloin ja missa kyselyyn on vastattu. Jos esimerkiksi asiakkaan
odotuksia palvelusta kyselldan vasta itse palvelukokemuksen jélkeen, on odotus silloin
mahdollisesti vaaristynyt eika taten vastaa taysin todellisuutta.
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6.1.1 Haastattelut

Asiakastyytyvdisyyskyselyn kysymykset suunniteltiin ja kaytiin lapi pé&aosin ensin
yhdessa Mehilédisen Liikuntaklinikan vastaavan kanssa ja taméan jéalkeen ohjaavan
opettajan Petri helon kanssa. Liikuntaklinikan vastaavan kanssa kavimme l&pi
taustakysymyksid ja keskustelimme, mitka aiheet olisivat hyddyllisia kyseiselle osastolle.
Naihin kuuluivat esimerkiksi uusi kiyttéonotettu palvelu Urheilunetti” ja sitd koskevat
tiedot. Menetelmané tutkimuksessa kaytetdan teoreettista tutkimusta, jossa pohditaan
asiakkaiden kokemaa palvelun laatua ja onko kokemukset vastannut heidén odotuksia.
Tutkimuksessa kéytetddn kvantitatiivista tutkimusotetta ja Servqual- mallia seké lisaksi
avoimia kysymyksid. Servqual- menetelméd perustuu lahtokohtaisesti siihen, etta
vastaajilta toivotaan saavan mahdollisimman todenmukaiset arvot, koskien ennalta
odottamia odotuksia ja todellisuudessa palveluista saatuja kokemuksia. Annetut arvot piti
suhteuttaa 1-6 asteikon skaalaan, jossa &dripdind ovat ’erittdin paljon samanlaiset
ajatukset’ ja ’tdysin erilaiset ajatukset’ (Gronroos 2001, 117).

Asteikko vaitteissa on:
Kokemus / Tarkeys
1 = Téaysin erilaiset ajatukset / Ei tarked ominaisuus
2 = Osittain eri mieltd / Ei kovin tarked ominaisuus
3 = Neutraali
4 = Samantyyppiset ajatukset / Melko tarkea ominaisuus
5 = Tdysin samaa mielta / Erittéin tarkea
6 = En osaa sanoa/ ei mielipidetta

6.1.2 Toimijaryhmien haastattelut

Haastattelut toteutettiin kahden kesken, jolloin pystyttiin minimoimaan toimijoiden
vaikutukset toiseen vastaajaan. Naistd viiden toimijaryhman haastatteluista;
toiminnanjohtaja, joukkueenjohtaja, valmentaja, urheilijan vanhempi ja itse urheilija,
pystyttiin kaksi toteuttamaan kasvotusten ja loput kolme tehtiin puhelimen valityksell&.
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Taulukko 3. Toiminnanjohtajan haastattelu

TOIMINNANJOHTAJA

TIETAMYS, RUUSUT & RISUT,
MUUTA SANOTTAVAA

Terveydenhuollon yhteistyd

Tietoisuus
yhteistyosopimuksesta

Taydellinen tietdmys yhteisty6sopimuksesta ja
sithen liittyvien asioiden hoitamisesta.

Henkilokunta

Palvelualtis, asioihin reagoidaan nopeasti ja paasy
hoitoon tapahtuu ongelmitta ja nopeasti.

Asiakastarpeiden ennakointi

Palveluiden tarjonta on kattavaa ja toivotut tarpeet
ovat tayttyneet tdhan mennessa.

Ymparisto

Tilat ovat siistit ja ilmapiiri on hyvin neutraali.

Ongelmatilanteiden hoito

Erityisia ongelmatilanteita ei ole tullut viela
vastaan.

Palveluiden tarjonta

Hyvaé tietdmys palveluiden tarjonnasta;
koulutuksista, erityishoidoista ja akuuttien
tilanteiden hoitamisesta.

Muut kommentit

Yhteistyd on suhteellisen tuore, jonka vuoksi
asioista ei ole paljoa sanottavaa. Tahan asti kaikKi
ovat sujuneet hyvin ja palvelu on ollut
asiantuntevaa.

Toiminnallinen yhteisty6

Sopimusasioiden hoitaminen

Yhteistydn alussa asioiden hoitamiseen meni paljon
turhaa aikaa, mutta nyt tilanne on parantunut todella
paljon ja nykyisin yhteisty® sujuu erinomaisesti.

Toiminnan kehittyminen
asiakaslahtoiseksi

Toiminta on ollut asiakaslahtoista ja palvelu on
ollut henkildkohtaiset tarpeet huomioivaa.

Erot nykyisen ja edellisen
palveluntarjoajan valill&

Palveluiden tarjonta on pysynyt samana ja
muutenkaan suuria eroja ei ole havaittavissa.

Y hteyshenkil6t

Hallinnon yhteyshenkil6t ovat tuttuja, mutta
vahéisistd omakohtaisista kdynneista johtuen,
ladkarit ovat vieraampia.

Koulutukset

Kéynyt yhdessa koulutuksessa, joka oli hyddyllinen
ja kokee saavansa koulutuksia tarpeen mukaan.

Palautteen anto ja niiden
pohjalta toimiminen

Y hteystyosopimuksen lyhyen keston vuoksi ei ole
annettu palautetta, ei siis ole ollut reklamoitavaa.

Urheilunetti
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Urheilunetti Tietdmys urheilunetin olemassaolosta ja sen
kaytosta, mutta ei ole rekisterditynyt. Aikoo
rekisteroitya.

Kuten jo aiemmin todettiin, niin toiminnanjohtaja oli ensimmainen haastateltava, héanen
aseman vastuullisuuden vuoksi ja toisaalta myds hanen kanssaan on tullut oltua
enimmaékseen tekemisissé asian tiimoilta. Liséksi paatdkseen valita hédnet ensimmaiseksi
haastateltavaksi, vaikutti hdnen tietotaso seuran asioista, ja nailtd vastauksilta
odotettiinkin niin sanotusti eniten. Yhteenvetona toiminnanjohtajan vastauksista voidaan
todeta, hanen olevan tyytyvéinen yhteistydosopimuksen sisdltoon ja toimintaan,
palveluiden tarjontaan ja laatuun seka yleisiin tiloihin ja henkilékunnan
asiakaspalvelualttiuteen.  Toiminnanjohtaja  haluaa  kuitenkin  painottaa, etta
yhteistydsopimus on sen verran tuore, ettd mahdolliset ongelmatilanteet ja puutteet
tulevat todennakdisesti ilmi vasta myohemmassé vaiheessa. Taman hetkinen tilanne on
hyva ja seura on tyytyvédinen kokonaisuudessaan Liikuntaklinikan palveluihin ja
palveluiden laatuun. Toiminnanjohtajan kanssa kdydysta keskustelusta nousi erityisesti
esille seuraavat huomionarvoiset asiat:

”Yhteistyd on suhteellisen tuore, jonka vuoksi asioista ei ole paljoa

sanottavaa.” (Toiminnanjohtaja)

”Yhteistyon alussa asioiden hoitamiseen meni paljon turhaa aikaa, mutta

nyt tilanne on parantunut todella paljon ja nykyisin yhteistyd sujuu

erinomaisesti.” (Toiminnanjohtaja)

“Henkilokunta on palvelualtis, asioithin reagoidaan nopeasti ja pdisy

hoitoon tapahtuu ongelmitta ja nopeasti.” (Toiminnanjohtaja)

Taulukko 4. Joukkueenjohtajan haastattelu

JOUKKUEENJOHTAJA TIETAMYS, RUUSUT & RISUT,
MUUTA SANOTTAVAA

Terveydenhuollon yhteistyo

Tietoisuus Tietoisuus yhteistydsopimuksesta on hyva, mutta ei
pysty sanomaan sen tarkkoja osia tai alkamispaivaa.

yhteistydsopimuksesta
Henkilokunta Mielikuva palvelualttiudesta ja ripeésta toiminnasta
on positiivinen ja luottaa henkilékuntaan.
Asiakastarpeiden ennakointi | Ei ole asiasta omakohtaista kokemusta.

Y mpéristo Muutaman vierailun perusteella yleisilme on
kohtuullisen hyva.
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Ongelmatilanteiden hoito Hoitoon paasy on ollut toimivaa ja laatu hyvaa.

Palveluiden tarjonta Omat tarpeet ovat tayttyneet, joten vaikea sanoa
mika lisépalvelu olisi tarpeen. Kokee palvelun-
tarjonnan monipuolisena ja nékee positiivisena
asiana niiden sijainnin samassa paikassa. Apex on

eniten tuttu.
Muut kommentit Yhteisty0 on ollut kaiken kaikkiaan positiivista.

Toiminnallinen yhteisty6

Sopimusasioiden hoitaminen | En ole ollut vastuussa.
Toiminnan kehittyminen Ei ole tarkempaa tietoa, miten toiminta on
kehittynyt, mutta palvelu on ollut hyvéa ja riittdvaa.

asiakaslahtoiseksi
Erot nykyisen ja edellisen Ei ole tarkempaa tieto asiasta, kun ei ole tarvinnut
hoitaa yhteistydsopimuksia.

palveluntarjoajan vélilla

Y hteyshenkilot Tiedan kohtuullisesti yhteyshenkildt, tiedan ainakin
misté etsi&, jos ei ole lahelld suoraa numeroa.
Koulutukset Tietoisuus koulutuksista ja on osallistunut niista

kahteen. Ovat aiheelta ja ajankohtaisuudelta olleet
hyvia ja kouluttajat ovat olleet iloisia ja innostavia.
Toiveena tulevia koulutuksia kohtaan on, etta
koulutuksissa kéytettéisiin toisenlaista nakékulmaa,
konkreettinen toiminta joukkueen tai vanhemman
nakokulmasta olisi selkedmpad, koska tavallisen
thmisen” on vaikea ymmartaa 1ddkarimaisia termeja
tai etdisia esimerkkejé.

Palautteen anto ja niiden Palvelu on ollut hyvad, ja vahaisten kayntien vuoksi
ei ole tarvinnut antaa palautetta mistaan.

pohjalta toimiminen

Urheilunetti
Urheilunetti Omaa tietoisuuden Urheilunetin olemassaolosta,
mutta ei ole rekisterditynyt ja tdhén syyna on ollut
yleinen laiskuus ja palveluiden kdyton vahaisyys.
Aikomus on rekisterditya kuitenkin l&hipaivina.

Joukkueenjohtajan haastattelu antoi mielestani juuri sellaiset vastaukset, kuin télta
toimijaryhmaéltd voi odottaa. Luonnollisesti hénell& ei ole sopimusasiavastuita, eika sité
myoden myodsk&én tarkempaa tietoa ndistd. Sen sijaan yhteyshenkildiden tietous ja
paikka, josta oikean yhteyshenkilon tiedot saa tarvittaessa, on hyvin hallussa.
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Joukkueenjohtajan kommenteista yhteenvetona voidaan yleisesti todeta, ettd yhteistyo
sujuu hyvin, palveluntarjonta on kohdillaan ja koulutusten tarjonta on ajankohtaista ja
tarkeatd. Erityishuomiona joukkueenjohtajalta tuli rakentavaa palautetta koskien
koulutuksia, jotka hanen mielestd ovat liian l&éketieteellisesti ja laékarin termein
esitettyjd. Han ajattelee koulutuksista saatavan vieldkin hyodyllisempid, jos ndma
kaytaisiin  lapi  kaytdnnonlaheisemmaéstd nékokulmasta ja konkreettisemmin.
Koulutuksien asiat tulevat kylla selville, mutta hdnen mielesté vaivan/sairauden nimi tai
sen tarkempi siséltd ovat joukkueelle tai vanhemmalle toisarvoisia asioita. Sen sijaan
heidan on tarkedmpaa tietdd miten pitdd ennaltaehkaistd, kuntouttaa tai hoitaa kyseistéa
vammaa tai loukkaantumisia. Usein monille on jo ennestdan tuttua, mistd vammat
syntyvat, mutta harvoin ndita osataan ehkaistd tarpeeksi ajoissa, eli jo ennen hiipivén
vamman syntymistd. Joukkueenjohtajan kanssa erityishuomio Kiinnittyi seuraaviin:
”Koulutuksissa pitéisi kayttdd konkreettisempia esimerkkeja, urheilijan tai
vanhemman nakokulmasta katsoen.” (Joukkueenjohtaja)
”Omat tarpeet ovat tayttyneet, joten vaikea sanoa mika lisapalvelu olisi
tarpeen.” (Joukkueenjohtaja)

Taulukko 5. Urheilijan vanhemman haastattelu

VANHEMMAT TIETAMYS, RUUSUT & RISUT,

MUUTA SANOTTAVAA
Terveydenhuollon yhteistyo
Tietoisuus On tietoinen yhteistyésopimuksen olemassaolosta,
yhteistydsopimuksesta mutta ei sen yksityiskohtaisemmin sen asioista.
Henkilokunta Muutaman kokemuksen perusteella henkilékunta on

ollut erittdin ystavallista.

Y mpéristo Kokee yleisilmeen kohtuullisen hyvéksi,
muutamien kaytyjen kertojen perusteella.

Ongelmatilanteiden hoito Ei omakohtaista kokemusta ongelmatilanteista,
mutta kuuleman mukaan hoito on ollut hyvaa.

Palveluiden tarjonta Palveluvalikoimaa voidaan pitaa suhteellisen

kattavana, ei ole tullut tilannetta vastaan, johon ei
olisi 16ytynyt sopivanlaista palvelua.

Muut kommentit Erityishuomiona mainittakoon, etté laakéria oli
vaikea saada kiinni soittoaikojen varaamisesta
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huolimatta, kassalle sai jonottaa ja
ilmoittautumisessa olo oli kuin terveyskeskuksessa.

Toiminnallinen yhteisty6
Sopimusasioiden hoitaminen | Ei ole ollut vastuulla, joten ei varmaa tietoa.

Toiminnan kehittyminen Liikuntaklinikan kanssa asioiminen on sujunut
ongelmitta, ei negatiivista kommentoitavaa.

asiakaslahtoiseksi

Erot nykyisen ja edellisen En ole huomannut eroa véhaisen kéyton vuoksi.
palveluntarjoajan vélilla

Y hteyshenkilot Eivit ole oikeastaan yhtaan tuttuja.

Koulutukset Olen kuullut koulutusten jarjestamisesta, mutta en

ole vield osallistunut. Tarkoitus on osallistua, kun
tulee sopivaan aikaan ajoittuva.

Palautteen anto ja niiden En ole antanut palautetta, enka ole mydskaén
kuullut muiden antamasta palautteesta ja siihen
reagoimisesta.

pohjalta toimiminen

Urheilunetti
Urheilunetti Olen tietoinen asiasta, mutta en ole vield
rekisterditynyt. Tarkoitus on kylla tehda
rekisterdinti, kunhan saan asian aikaiseksi.

Mielestani urheilijan vanhemman kommentit yhteistydsta ja Liikuntaklinikalla
asioinnista ovat suhteellisen hyvin ennalta arvattavissa. Toki tahdn vastaamiseen on
vaikuttanut, kuinka vanhan urheilijan vanhemmat olivat kyseessa. Téassa haastateltiin alle
18- vuotiaan urheilijan vanhempia, jolloin heilld on tai ainakin pitaisi olla taysi tietoisuus
lapsen kayttamista ja tarvitsemista laakaripalveluista. Sen sijaan sopimusasioista tai
tarkemmista yhteystiedoista heilld ei ollut oikeastaan mitddn tietoa. Vanhempien
kommenteista kdy ilmi, kuinka he ovat tyytyvaisid saamaansa palveluidentarjontaan ja
palveluun téalla hetkelld, siind mé&&rin kuin ovat palveluita tarvinneet ja kaytténeet.
Puheesta voi kuitenkin huomata pienen varauksen sen suhteen, ettd kyseessd on
suhteellisen uusi yhteistydkumppani, palveluita on tullut k&ytettyd melko vahéan, joten on
mahdottomuus vastata kaikkiin kysymyksiin kovinkaan taydellisesti. Toki toive ja odotus
ovat, ettd kaikki sujuu hyvin mydos tulevaisuudessa, mutta sen ndyttaa aika ja sen mukaan
edetdén. Erityishuomiona téasta keskustelusta nousi:

L&ékari oli vaikea tavoittaa soittoajasta huolimatta.” (Vanhemmat)

”Kassalle joutui jonottamaan ja ilmoittautumisessa olo oli kuin

terveyskeskuksen odotustilassa.” (Vanhemmat)
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“Ensimmaistd kertaa mehilédisessa asioidessani Kkysyin, ettd mitd me
hyodymme téstd uudesta yhteisty6std, niin vastaanottovirkailija soitteli
moneen paikkaan ja totesi, ettei mitdan.” (Vanhemmat)

Taulukko 6. Valmentajan haastattelu

VALMENTAJA

TIETAMYS, RUUSUT & RISUT,
MUUTA SANOTTAVAA

Terveydenhuollon yhteistyo

Tietoisuus
yhteistydsopimuksesta

Tietdmys yhteistydsopimuksesta 16ytyy, mutta sen
tarkemmista sopimusasioista ei ole tietoa.

Henkilokunta

Ei ole tullut kéaytettya palveluita, joten ei tietoa.

Asiakastarpeiden ennakointi

Ei ole tarkempaa tietoa asiasta.

Ymparisto

Ei 16ydy omakohtaisia kokemuksia, mutta
kuuleman mukaan yleisilme on siisti.

Ongelmatilanteiden hoito

Ei ole tullut vastaan erityistilanteita.

Palveluiden tarjonta

Mielikuvan mukaan palveluvalikoima on hyvin
kattava, mutta ei ole omakohtaisia kokemuksia.

Muut kommentit

Terveydenhuollon yhteistydn kysymyksiin on
haastava vastata, koska ei ole ollut tarpeen perehtya
asioihin yksityiskohtaisemmin. Erityishuomiona
mainittakoon, ettd ravitsemuksen, sopivan
harjoittelun ja ylikunnon arvioimisessa seuran ja
urheilijan tulee olla ensisijaisia osaajia ja kysyttava
tarvittaessa konsultointi apua. Toisaalta vammoja ja
leikkausten kohdalla, erittéin tarkeéksi asiaksi
nousee terveydenhuollon ammattilaisten
asiantuntemus.

Toiminnallinen yhteisty6

Sopimusasioiden hoitaminen

Ei ole tullut hoidettua.

Toiminnan kehittyminen
asiakaslahtoiseksi

Asiat ovat olleet hyvin, en ole huomannut
tapahtuneen minkalaista muutosta.

Erot nykyisen ja edellisen
palveluntarjoajan valilla

Uskon asioiden olevan samalla tasolla tai
paremmin, mutta ei ole varmaan tietoa.

Y hteyshenkil 6t

Y hteyshenkil6t eivét ole tuttuja. Akuutit asiat
voidaan hoitaa Laakarikeskuksen vaihteen kautta.
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Koulutukset Koulutukset eivat ole millaan tasolla tuttuja eli ei
ole omakohtaista kokemusta.
Palautteen anto ja niiden Ei ole ollut tarpeen reklamaatioihin, joten ei ole

pohjalta toimiminen kokemusta asian hoitumisesta.

Urheilunetti
Urheilunetti Ei minkadnlaista tietoa urheilunetista tai sen
kéytosta.

Valmentajan haastattelun voidaan sanoa eroavan paljon toiminnanjohtajan tai
joukkueenjohtajan haastatteluista. Valmentajalle moni yhteisty6hon tai asiakastarpeiden
huomioimiseen liittyvéa asia on nd&emma epdaselvd, mutta toisaalta tdmén voidaan sanoa
olevan tavallista, silla valmentajan paéasiallinen tehtdva on keskittyé itse valmentamiseen
ja jattaa sopimusasiat muiden hoidettavaksi. Asiat, joista valmentajalla on kokemusta tai
on kuullut, niin kommentit ovat hyvinkin positiivisia ja mitddn sen suurempia epékohtia
ei tullut kyseeseen. Han toteaa mielikuvien perusteella kaikkien Liikuntaklinikan
palveluiden olevan hyddyllisia. Erityishuomio keskustelussa Kiinnitettiin asioihin, etta
seuran ja urheilijan tulee olla ensisijaisia osaajia esimerkiksi ravitsemuksen, sopivan
harjoittelun ja ylikunnon arvioimisessa. Sen sijaan leikkauksien, vammojen ja
sairastumisten kohdalla asiantuntijuus tulee tulla terveydenhuollon ammattilaisilta. Han
siis jakaa seuran, urheilijan ja terveysaseman vastuut kunkin osa-alueen mukaan omiin
lohkoihin, mika kuvaa mielestani erittdin hyvin sitd ettd tieto-taitoa arvostetaan ja
koskaan ei voida olla tarpeeksi tietoisia asioista. Lisaksi kommenteista voidaan lukea, ettd
jokaisella on oma vastuu terveydesta ja sen yllapidosta, eli ladkérin asiantuntemus ei
yksin riitd téydellisen urheilijaelaman luomiseen. Erityishuomioina valmentajan
haastattelusta nousi seuraavat kolme kohtaa:

”Ravitsemuksen, sopivan harjoittelun ja ylikunnon arvioimisessa seuran ja

urheilijan tulee olla osaajia ja kysyttdva tarvittaessa konsultointi apua.”

(Valmentaja)

“Terveydenhuollon asiantuntemus tulee 10ytyé erityisesti ldaketieteellisten

vammojen ja leikkausten kohdalla.” (Valmentaja)

”Yhteyshenkil6t eivit ole tuttuja, mutta akuutit asiat pystytadn hoitamaan

Ladkarikeskuksen vaihteen kautta.” (Valmentaja)
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Taulukko 7. Urheilijan haastattelu

URHEILIJA

TIETAMYS, RUUSUT & RISUT,
MUUTA SANOTTAVAA

Terveydenhuollon yhteistyd

Tietoisuus
yhteistyGsopimuksesta

Ei oikein tietoa asiasta seuranpuolesta.

Henkilokunta

Yhden kéyntikerran perusteella palvelu oli hyvaa.

Asiakastarpeiden ennakointi

Henkilokunta kuunteli minua koko palvelun ajan.

Ymparisto

Yleisilme on ollut kaikin puolin siisti ja rento.

Ongelmatilanteiden hoito

Eteen ei ole viel& ehtinyt tulemaan &killisia
ongelmatilanteita, joten on vaikea sanoa niiden
hoidosta tdssa kohtaan.

Palveluiden tarjonta

Taman hetkisten tarpeiden tyydyttdmiseen
palveluiden tarjonta on riittnyt erinomaisesti,
mutta katsotaan kuinka monipuolisuus tulee
riittdmaan tulevaisuudessa.

Muut kommentit

On ollut yleisesti asiallista ja hyvaa toimintaa
Liikuntaklinikalla. Tama kuitenkin pohjautuu
padasiassa kuulopuheisiin muiden kommenteista ja
kokemuksista.

Toiminnallinen yhteisty6

Sopimusasioiden hoitaminen

Ei ole omakohtaista kokemusta.

Toiminnan kehittyminen
asiakaslahtoiseksi

Ei ole mielipidetta toiminnan kehittymisesta tai ei
ole huomannut sen muuttuneen, parempaan eika
huonompaankaan suuntaan.

Erot nykyisen ja edellisen
palveluntarjoajan valilla

Ei ole joutunut kayttaméaan nykyista palvelun
tarjoajaa montaa kertaa, joten vaikea sanoa viela.

Y hteyshenkil6t

Ei oikeastaan ole mitaén tietoa.

Koulutukset

On tietoinen jérjestettavista koulutuksista, mutta ei
ole ollut ajankohtaisia omiin tarpeisiin.

Palautteen anto ja niiden
pohjalta toimiminen

Ei ole relevanttia tietoa asiasta.

Urheilunetti

Urheilunetti

Ei ole ollut tietoa urheilunetista ja sen toiminnasta.
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Urheilijalle tehty haastattelu toi mielesténi erittdin mielenkiintoisia ja hieman ennalta
arvaamattomia vastauksia. Voisin ensinnékin todeta neljan ensimmaisen toimijaryhmén
haastattelun olleen aikalailla sitd, mitd osasin odottaa, mutta tdma viimeinen urheilijan
haastattelu yll&tti todella suurelta osin minut. Urheilijalla ei ollut sen suurempaa tietoutta
koko yhteistyon olemassaolosta, ei urheilunetistd eikd tarkeistd yhteyshenkildista.
Yleinen tietoisuus oli siis vahdistd, mik& saattoi toki johtua vain yhdestd koetusta
palvelukokemuksesta. Kuitenkin kaikki se palaute, mitd urheilijan tietoisuuteen oli
kantautunut muiden kokemusten perusteella, oli pdaasiassa erittdin positiivista. Urheilija
elda hyvin toiverikkaana yhteistyokumppanin palveluiden suhteen, han siis uskoo etta
pystyy saamaan kaiken tarvitseman hoidon ja avun vaivoihin klinikalta tulevaisuudessa.
Erityishuomiona tassé urheilijan keskustelussa nousi:

Ei oikein tietoa asiasta seuran puolelta.” (Urheilija)

”Uskon, ettd tarpeen tullen Liikuntaklinikalla on tarvittavat resurssit

palvella minua erinomaisen hyvin.” (Urheilija)

”Urheilunetti ei ole mill&én tavalla tuttu, ei ole mink&anlaista tietoa sen

toimintaperjaatteesta eikd sen toiminnasta.” (Urheilija)

6.1.3 Internet—kyselylomake

Kyselyyn osallistuneilta vapaaehtoisilta henkil6ilta kysyttiin, kuinka tarkedna he pitavat
Liikuntaklinikan eri osa-alueita ja miten hyvin Mehildinen yksityisena terveysasema on
onnistunut niiden tarjoamisessa. Asiakkaiden tyytyvaisyyttd kyseltiin pohjautuen
padasiassa seuraaviin kuuteen osa-alueeseen:

TPS salibandyn yhteistydn sujuvuus Mehildisen Liikuntaklinikan kanssa
Terveydenhuollon yhteisty6

Tietamys ja tarpeet koskien palveluiden tarjontaa

Toiminnallinen yhteistyo

Urheilunetti

Seuran jasenen/perheen tdmanhetkinen terveyspalveluiden kéytto

o gk~ wbdhPE

Kysymysten avulla haluttiin selvittaa niin yksityiskohtaisia asioita kuin my6s suurempaa
kokonaisuutta. Kaikista osa-alueista esitettiin useampi kysymys, jotka koskivat
Liikuntaklinikan palveluita. Palveluiden tarkeytta arvotettiin 1-6 skaalassa siten, ettd 1 =
ei ollenkaa tarked ominaisuus, 2 = ei huomion Kkeskipisteessd, 3 = neutraali/ei
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kaytannallinen eika hyddyton, 4 = jokseenkin huomioitava, 5 = hyvin térked ja lisaksi 6
= en ole mielipidettd/ ei kokemusta. Jokaisen Liikuntaklinikkapalvelun kohdalla
kysyttiin my0ds niiden onnistumista ja toimivuutta tarpeen tullen asteikolla 1-6, jossa 1 =
todella heikko, 2 = heikko, 3 = kohtuullinen, 4 = hyvaksyttava, 5 = erinomainen ja 6 = en
osaa sanoa/ ei mielipidettd. Taman lisaksi vastaajilta toivottiin jokaiselta osa-alueelta
avoimia kommentteja, kehitysehdotuksia ja mielipiteitéa.

Osa-alueiden eri kysymyksiin vastasi eri maara asiakkaita. Monivalintakysymyksiin
saatiin vastaukset kaikilta, mutta sen sijaan avointen Kysymysten vastausprosentti
vaihteli. Lahes jokaiselta vastaajalta saatiin kommentti ainakin yhteen avoimeen
kysymykseen. Eniten avoimia vastauksia tuli kohtaan “vapaasana yleisesti yhteistyostd”
ja toiseksi suurin vastausprosentti oli avoimeen Kkysymykseen, “vapaasana
terveydenhuollon yhteistyostd”. Sen sijaan kysymyksiin “vapaasana palveluiden
tarjonnasta” ja “toiminnallisesta yhteistyOstd”, vastaajia oli vain pari. Ldhes kaikkien
vaittamien osalta vastaajat osasivat kertoa mielipiteensa helpommin palvelun tarkeydesta
kuin sen onnistumisesta. Vastausvaihtoehtoa “Ei ole kokemusta/ en osaa sanoa” kaytettiin
siis vahemman palvelun tarkeyden kuin sen onnistumisen kohdalla. Liséksi huomiona
todettakoon, ettd osa vastaajista oli arvioinut palvelun onnistumista, vaikka eivét olleet
kayttdneet palvelua ollenkaan. Té&han vaikutusta on varmasti osittain silla, etta
yhteistydsopimus on suhteellisen uusi ja kokemusta vastaajille ei ole vielda ehtinyt
kertyméddn kovin paljon. Vastaukset saattavat enemmankin pohjautua arvailun,
kuulopuheiden tai mietteiden varaan.

Kuiluanalyysi on tyokalu, jolla pystytddn selkedsti kuvaamaan kunkin véittdman
onnistumisen ja tarkeyden erotus. Kuilu syntyy, kun vastaaja antaa eri arvon asian
tarkeydelle ja onnistumiselle, kun taas jos ndma arvotetaan samansuuruisiksi, niin kuilua
el synny ja tyytyvaisyys on optimitasolla. Tamé& voidaan selkeyden vuoksi sanoa myos
toisin, kun onnistuminen saa suuremman arvon kuin sen tarkeys, niin tassé tapauksessa
palvelu on ylipanostettu. Toisaalta, jos palvelun tirkeys saa suuremman arvon kuin
onnistuminen, niin silloin palvelun sanotaan olevan alipanostettu. Téssa tutkimuksesa
kéytetddn apuna suuntaa antavia luokkia, joiden perusteella toiminnan tekijét jaotellaan
kuiluanalyysissa:

e Onnistuneet tekijat, kun kuilu on -0,4 tai véhemman negatiivinen

o Kehitettavat tekijat, kun kuilu on vélilla -0,5st4, -0,9:44n

o Kiiittiset tekijat, kun kuilu on -1,0 tai t&t4 suurempi negatiivinen
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e Erityisen tdrkedtd on reagoida niihin tekijoihin, jotka asiakkaat kokevat
merkityksellisiksi ja toisaalta myos niihin, joissa on suuri negatiivinen kuilu.

Seuraavan sivun kuvio 14 kuvaa jokaisen kriteerin yksittaisen vaittaman kuilun ja sen
mukaan tehdyn kuiluanalyysin. Yksityiskohtaisesti tehty kuiluanalyysikuvaaja, kertoo
selkeésti vastaajien tyytyvaisyyden eri palveluita kohtaan. Kuvio muodostuu siten, ettd
vasemmalla reunassa ovat vastaajien arvioiden keskiarvot tarkeydesta (ylempi, tumman
harmaa palkki) ja onnistumisesta (alempi, vaalean harmaa palkki), sekd alemassa
kuviossa néistd muodostunut kuilu. Palkin muodostuessa negatiiviseksi, kertoo tama
palvelun alipanostuksesta ja vastaajien tyytymattomyydesta. Kyselyé tehdessa, mietittiin
”pakko- vastaamisen” etuja ja haittoja, mutta paadyttiin tulokseen, ettd kysymysten
vastaukset ovat kaytanndssa arvottomia tamén tutkimuksen kannalta, jos vastaaja ei anna
arvoa seké palvelun tarkeydestd, ettd sen onnistumisesta. Taten péaadyttiin laittamaan
vaatimus vastata seka odotettuun arvoon, etta koettuun arvoon, mutta sen sijaan avoimet
kysymykset olivat vapaaehtoisia. Kuilujen keskiarvo saadaan yksittdisten vastaajien
kohdalla syntyneista kuilusta.
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Henkiloston ystavallisyys

Henkilokunnan osaaminen

Nopea paasy hoitoon

Joustava palvelu

Palvelutarjonnan kattavuus

Yhteydenoton helppous

Hinta/laatu-suhde

Terveystarkastukset

Mielipide koulutuksista

Kuntotestit

Akuutit vammat

Rasitusvamma

Antidoping

Ravitsemusapu

Oikeanlainen harjoittelu

Toimenpiteet/leikkaukset

Y hteistydn yleinen sujuvuus

Toiminnan asiakaslahtoisyys

Tarpeisiin vastaaminen

Tiedotus yhteisty0ssé

Reklamaatioiden kasittely

0 1 2 3 4

m Odotuksien/ tietdmyksen keskiarvo
O Kokemuksien/ tarpeellisuuden keskiarvo

Kuvio 14. Servqual menetelmén odotusten ja toteutuneiden kokemusten keskiarvot.
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A
0,3
0,2
0,3
02 D
o 4
-0,1
-0,8
-0,7
-0,3
-0,6
0,3
-0,5
-0,7
-0,9
)
-0,1
-0,1
-0,6
-1
-1
-1 -0,5 0 0,5

m Odotuksien & kokemuksien keskiarvojen erotus

),5

Kuvio 15.

Servqual menetelman odotusten ja toteutuneiden kokemusten erotukset.
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Mehildisen Liikuntaklinikasta, terveydenhuollon yhteistydssé esitettiin  seitseman
vaittamad, jotka kuvasivat osaston henkil0stod, palveluiden toimintaa ja Kkattavuutta,
yhteydenottamista sek& hinta ja laatu-suhdetta. Kyselyyn vastanneet olivat
tyytyvaisimpid Liikuntaklinikan palvelutarjonnan monipuolisuuteen, nopeasta hoitoon
paasysta sekéd henkilokunnan ystévallisyydestd ja osaamisesta. Hieman tyytymattomia
vastaajia olivat yhteydenottamiseen ja palveluiden joustavuuteen. Vastaajat kokivat
ld&kareiden olevan toisinaan hyvin kiireisia sekéd palveluiden rajat ja sisallot oli erittdin
tarkoin mééritelty eik& niihin tehty useinkaan suurempia poikkeuksia. Selkedsti suurin
kuilu (-0,8) syntyi hinta/laatu-suhteen kohtaan annetusta palautteesta. Palveluiden
hintataso nahdéan korkeana varsinkin niiden lisapalveluiden kohdalla, joita seuran
yhteistydsopimus ei kata. Korkea hinta taas johtuu toki osittain palvelun tarjoajan
toimimisesta yksityiselld sektorilla, mutta toki myos heidén suurista panostuksista tarjota
parasta mahdollista laatua. Kokonaisuudessaan terveydenhuollon yhteistyohon oltiin
suhteellisen tyytyvaisid, paitsi hinta/laatu-suhteeseen. Vastaajat arvostavat kuitenkin
Liikuntaklinikan sujuvaa toimintaa ja palveluiden Kattavuutta sek& henkilokunnan
toimintaan oltiin erittdin tyytyvaisid. Useampi vastaaja totesi sanalliseen kommentin
muodossa, ettd yhteistydsopimus on vielé niin tuore, ettd kysymyksiin vastaaminen on
erittdin hankalaa, johtuen véhaisistd kayntikerroista tai epatietoisuuksista. Toiset siis
vastasivat mielikuvien ja aistimuksien mukaan, kun taas toiset pohjasivat vastaukset
kuulopuheisiin.

Seuraavat yhdeksan kysymystd koskivat henkilokohtaista tietamyksen tasoa ja
palvelutarjonnan tarpeita. Nama kuvasivat tarjotuiden palveluiden tarpeellisuutta ja
mielipiteitd koulutuksista. Vastaajat olivat hyvin kriittisia palveluiden tarjonnasta ja
halusikin nostaa esille ne palvelut, joita he pitavat erittdin tarkeind ja mihin he odottavat
saavansa ammattitaitoista apua. Vastaajat pitivat osaston tarkeimpina toimina
rasitusvammoihin avun saannin ja akuuttien vammojen hoitamien. Optimaalinen tulos
syntyi vastaajilta koskien erilaisia toimenpiteitd kuten leikkauksia, eli ndiden kohdalla
odotukset olivat suuret, mutta myds palvelun tarjoajan resurssit ovat oikein sijoitettuna
tdhan toimeen. Asiakkaat sanoivat monessa kohtaa olevan tyytyvéisia monipuoliseen
palveluiden tarjontaan, mutta palveluita eritellessa tuli monia toimia, joita heidan mielesté
voisi vahentad tai jopa poistaa kokonaan. Hieman epéhyddyllisind vastaajat kokivat
kuntotestit, koulutuksissa kaytetyt menetelmét, ja antidoping asiat. Pari vastaajaa antoi
avoimen kommentin edell& mainituista hieman tarpeettomista palveluista, ettd kokevat
kylla kyseiset palvelut erittdin tarkedksi, mutta eivat née néiden olevan niin tahdellisia,
ettd Liikuntaklinikan tulee niin sanotusti uhrata resursseja niihin. Vastaajat nakivat
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hyodyttomimpind palveluina neuvot oikeanlaiseen harjoitteluun  (-0,9) seké
terveystarkastukset (-0,7) ja ravitsemusavun (-0,7). Myo6s néiden kohdalla pétee
mahdollisesti sama syy hyoddyttomyydelle kuin jo aiemmin todettiin, ettd ovat sindnsa
tarkeitd palveluita, mutta hoituvat usein muualla kuin Liikuntaklinikan yhteistydssa.

Liikuntaklinikan toiminnalliseen yhteistydhon liittyvat kysymykset kasittelivat
yhteistyon yleistda sujuvuutta ja asiakaslahtoista lahestymistapaa seka tiedottamista
asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla. Tamé oli kyselyn viimeinen odotus/kokemus
kysymyksia késitteleva osia ja sai negatiivisen kuilun jokaisen kysymyksen kohdalla.
Vastaajien vastausten keskiarvot koskien yhteistyon yleistd sujuvuutta ja toiminnan
asiakaslahtoisyyttd, olivat todella lahellda optimia (-0,1), mink& vuoksi voidaan todeta
naiden kahden toiminnon olevan toimivaa ja asiakkaiden odotuksia vastaavaa. Hieman
enemman negatiivista palautetta tuli kysymykseen asiakkaan tarpeisiin vastaamisesta.
Asiakkaat eivét siis kokeneet saavan apua tarvitsemaansa vaivaan, aivan jokaisessa
tilanteessa. Joku oli esimerkiksi kommentoinut kyseiseen kysymykseen, etta ladkaria oli
vaikea tavoittaa sovitusta puhelinajasta huolimatta. Suurimmat kuilut koko
kyselylomakkeella tulivat kysymyksiin tiedotus TPS:n ja Mehilaisen valisissé asioissa (-
1,0) seké palvelun tarjoajan reklamaatioihin reagoiminen ja késittely (-1,0). Myds néille
kahdelle edelld mainitulle suurelle kuilulle voidaan nédhda suhteellisen selkeét syyt. TPS
salibandy seuran ja Mehildisen vélisista asioista tiedottamisen sanottiin olleen
sopimuksen alussa hankalaa ja hidasta, mutta tdimé& on parantunut yhteistyon edetessa
pidemmalle ja télla hetkella asioiden hoitaminen on jo hyvalla tasolla. Se, miksi asiakkaan
kuilu tiedottamisen odotuksen ja kokemuksen Vvélilla on vahvasti negatiivinen, johtuu
myos siitd, ettd seuran sisalld ei ole viela ehditty informoimaan kaikista asioista liittyen
yhteistydkumppaniin. Seura on iso ja asioiden kulku sekd levittyminen kaikkien
tietoisuuteen voi vieda aikaa.

Samalla tavoin kun ylla laskettiin asiakkaiden kysymyskohtaiset keskiarvot odotuksen ja
kokemuksen kohdalla, niin seuraava kuvio 16. esittdd kunkin osa-alueen térkeyden ja
onnistumisen keskiarvot. Laskettaessa keskiarvoja, on huomioitu kaikki vaittdmat
koskien kyseista osa-aluetta.



Terveydenhuollon yhteistyd

Henkilokohtainen tietdmyksen
taso ja tarpeet

Toiminnallinen yhteisty6

m Odotukset

0

1

Kokemukset

Kuvio 16. Arvioitujen Liikuntaklinikan osa-alueiden tarkeyden ja onnistumisen

keskiarvot.

Terveydenhuollon yhteisty0

Henkilokohtainen tietdimyksen taso
ja tarpeet

Toiminnallinen yhteistyo

® Odotuksien & kokemuksien keskiarvojen erotus

Kuvio 17. Arvioitujen Liikuntaklinikan osa-alueiden keskiarvojen erotus.
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Kuviosta nahdaén, kuinka vastaajien tyytyvaisyys koskien terveydenhuollon yhteisty6té,
oli hivenen verran ylipanostettua. Sen sijaan asiakkaiden tyytyvaisyys koskien
tietdimyksen tasoa ja tarpeita koettiin jonkin verran alipanostetuksi. Tassa kohtaa
vastaajien odotukset olivat siis kokemusta suuremmat. Viimeinen osa-alue koski
toiminnallista yhteistyotd, joka koettiin suuremmassa maéarin alipanostetuksi.

Edelld analysoidut kuvaajat ja tulokset koskivat terveydenhuollon yhteisty6ta,
henkilokohtaista tietdmyksen tasoa ja tarpeita eri palveluita kohtaan ja toiminnallista
yhteisty6td, mutta nédiden lisaksi internet kyselylomake sisalsi kysymysosion koskien
Urheilunettid ja asiakkaan padasiassa kayttamaa terveydenhuoltoalan toimijaa. Naita
kahta voidaan tavallaan pitaa erillisind osioina ja myos erottuvana aiemmin mainituista
ja sen vuoksi ne myos analysoidaan omina osioina.

Urheilunetin alla olleet kysymykset kasitteivat asiakkaiden yleista tietoa sen olemassa
olosta, sinne rekisterditymisestd, intresseistd jattdad rekisterditymatta ja yleisia
kommentteja uudesta palvelusta. Urheilunetti ei suinkaan ollut tuttu palvelu kaikille
vastaajille. Vastaajista 59% sanoo kuulleensa Urheilunetista ja loput 41% myontavét,
etteivat ole edes kuulleet kyseisestd palvelusta. Koska niin moni vastaajista ei ollut
tietoinen Urheilunetistd, niin myods taman yleisarvosana muodostui vain naistd 24:sta
kylla vastauksesta ja arvoksi saatiin 2.4, asteikolla 1-5. Tietoa ja tietdmysta koskevien
kysysmysten jéalkeen selvitettiin henkilokohtainen ja myds seuran jasenen muiden
perheenjasenten rekisterdityneisyys. Minimaaliset tulokset rekisterdityneiden maarassa ei
sinansd yllattanyt, kun jo edelld todettiin, ettd vain vahan yli puolet vastaajista oli
ylipdansa tietoisia Kkyseisen palvelun tarjonnasta. Kysymys henkildkohtaisesta
rekisterditymisesta urheilunettiin antoi tuloksena kylla vastauksia 32% ja ei vastauksia
68%. Lisaksi jatkokysymyksend oli, ovatko seuran jasenen perheenjéasenet
rekisterdityneet Urheilunettiin, niin tdman kohdalla prosentit huononivat entisestaan ja
antoivat tuloksina kylla vastauksia 22% ja ei vastauksia 78%. Edella lasketuiden
prosenttien mukaan voidaan sanoa, ettd suurin osa seuraan kuuluvista ovat edelleen
rekisteroimaéttd itseddn ja perheenjdsenidan urheilunettiin syysta tai toisesta. Naiden
edellda mainituiden tietojen liséksi palvelun tarjoaja halusi selvittdd, jos asiakas ei ole
rekisterditynyt Urheilunetin kayttajaksi, niin mik& on sen konkreettinen syy. Seuraava
kuvio esittdd kunkin viiden eri syyn jakauman; en tiedé/ole tiennyt mik& Urheilunetti on,
rekisterdityminen on hankalaa, olen jo toisen urheiluseuran jasen, en ole vain saanut
aikaiseksi tai muu syy.
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Jos ei ole rekisterditynyt Urheilunettiin, miksi?

Olen toisen
urheiluseuran
jasen

0%

Hankala
rekisterditya
0%

En tiedd/ole
tiennyt, mika on
Urheilunetti
37 %

Kuvio 18. Rekisteréityminen Urheilunettiin.

Kuvio asiakkaiden rekisterdimattdmyyden syistd, paljastaa selkeadsti kolme muista
vaihtoehdoista erottuvaa syytd. Annetuista vaihtoehdoista nolla tuloksen antoivat
vaihtoehdot “rekisterdityminen on hankalaa” tai “olen jo toisen ureiluseuran jésen” eli
nama eivét siis olleet niita syitd, etteivat vastaajat olleet tehneet rekisterditymistd. Sen
sijaan suurin syy rekisterdiméattomyydelle oli yksinkertaisesti laiskuus, vastaajista 41%
totesi, ettei ole vain saanut aikaiseksi. Toiseksi suurimmaksi syyksi nousi
epatietamattdmyys, vastaajista 37% totesi, ettd ei kerta kaikkiaan tiedd/ole tiennyt mika
Urheilunetti on. Kolmantena suurimpana syyna sanottiin muut tekijat, vastaajista 22%
sanoivat syyksi "muu Syy”. Muita syitd, mité vastaajat toivat ilmi:
Ei ole ollut toistaiseksi tarvetta.” (Vastaaja)

”Asia on vield tyon alla.” (Vastaaja)

Viimeisin, mutta ei suinkaan merkityksettémin, internekyselylomakkeen osio sisalsi
muutaman kysymyksen koskien seuran jasenen tai td&mén perheen tdmdanhetkisté
terveyspalveluiden kéyttoa. Kysymyksilla haluttiin kartoittaa seuraavia ”Onko TPS
Salibandyn ja Mehildisen yhteistyolla vaikutusta henkilékohtaiseen asiointiin

terveydenhuoltoasioissa?” ja "Milld terveydenhuoltoalan toimijalla asioit péddasiassa
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omiin/perheesi terveyspalveluasioihin liittyen?” Kysymys, onko TPS Salibandyn ja
Mehiléisen yhteistyolla vaikutusta henkilékohtaiseen asiointiin terveydenhuoltoasioissa,
oli pakollinen kaikille. Tahédn kysymykseen saatiin kaikilta vastaus, joista kuuden
henkilon vastaus oli, ei samaa, eikd erimieltd tai en osaa sanoa”. Loppujen 35 vastaajan
antamien arvosanojen keskiarvoiksi tuli 1.9, asteikolla 1-5 eli vastaajat eivat nahneet
kyseisella seuran sopimuksella olevan kovinkaan paljon merkitystd omaan
henkilokohtaiseen asiointiin terveydenhuoltoasioissa. Toinen terveyspalveluiden kéaytt6a
koskeva kysymys kaésitteli ”’paljonko vastaajat kayttivat muita saman alan toimijoita
asioiden hoitamiseen”. Vastaajien antamat vastaukset terveyspalveuiden kaytosta talla
hetkell&, hajaantuivat paljon, kuten seuraava kuvio 19. esittaa asian.

Asiakkaan eniten kayttama terveydenhuoltolan toimija

Laakariagema Laakarikeskus
Eloni Aava
3% Kaikki sekaisin oy

2%

Ylioppilaiden
terveydenhuolto
10 %

Kuvio 19. Seuran jasenen tai hdanen perheen asioihin padasiallisesti kaytetty terveyden-
huoltoalan toimija.

Edelld esitetty kuvio esittdd erinomaisesti sen, mitkd ovat asiakkaiden padasiassa
kayttamat terveydenhuoltoalan toimijat tall& hetkelld. Vastaajista 14 sanoivat asioivansa
paaasiassa Mehilaisessd omissa ja perheen terveyspalveluasioiden kohdalla, myos
urheiluseurayhteistyon ulkopuolella. Tamén perusteella voidaa todeta, ettda Mehildinen
(34%) on suhteellisen selkedsti eniten kdytetty terveydenhuoltoalan toimija vastaajien
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keskuudessa. Seuraavaksi eniten pisteitd sai Terveystalo, vastaajista yhdeksan (22%)
kayttivat tata péaasiallisena terveydenhuoltoalan toimijana. Kolmas eniten kéytetty
terveyspalveluita tarjoava toimija oli Terveyskeskus/ TYKS, jonka olivat valinneet
seitseman (17%) vastaajaa. Muiden toimijoiden kéytté jakaantui melko tasaisesti
vastaajien keskuudessa, mutta erityishuomiona mainittakoon Ladkarikeskus Aava, joka
ei ollut kenenkaan vastaajan yleisesti kayttdma terveydenhuoltoalan toimija. Avoimia
kommentteja tdman kysymyksen avoimeen kenttdan tuli jonkun verran ja tdssé muuta
asiakkaiden mainitsema syy kayttaa tiettya terveyspalvelun tarjoajaa:

”Asiointiin  vaikuttaa palvelun tarjoajan sijainti, asioin l&himmalla

terveysasemalla.” (Asiakas)

”Opiskelijana Ylioppilainen terveydenhuolto on todella kattava ja sitd

kautta saa hoidettua my®0s erityistarpeet.” (Asiakas)

”Asiointiin tietylld terveysasemalla vaikuttaa se, millaisesta terveyteen

liittyvéstd asiasta on kyse.” (Asiakas)

”Olen kiyttdnyt pitkddn saman toimijan palveluita eli vanhasta

tottumuksesta en ole vaihtanut palveluiden tarjoajaa.” (Asiakas)

6.2 Prosessikartta ja prosessien padmaarat

Prosessikartta tunnetaan yleisesti hintaluokaltaan edullisena tapana luoda éalykéas
suunnittelu yrityksen henkilGistd, tietdmyksestéd ja toiminnoista (Biazzo 2002: 42-45).
Taman avulla pystytddn myds yksinkertaisesti kuvaamaan yrityksen organisaation
prosessit ja niiden véliset suhteet. Prosessikartan voidaan sanoa olevan kognitiivisen
kartan muoto, samalla tavalla kuten miellekartta. Prosessikartta keskittyy kuitenkin
yleisesti kuvaamaan tuotteen tai palvelun kdyttéd ja toiminnan vaiheita kaytannossa.
Tyokalu soveltuu niin tiedon valittdmiseen kuin myods yhteisen ymmarryksen
kehittdmiseen suunnittelijoiden ja kayttajien valilla. Yritys pyrkii kuvaamaan toimintaa
vastaamalla mallissa esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:

e Kuinka prosessi etenee?

e Minkaélaisia palveluita tarjotaan ja mité tukipalvelut pitdvat sisallaan?

o Kuinka teen pé&atoksia eri aisoista ja tilanteista?
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* La&karipalvelut
* Fysioterapia
T , * Ravitsemusterapia
Potilastoimisto 'fu?!{jp%':\',g.eﬂ | « Laboratoriottkimukset
Laakarin "‘.\ Kuvantamispalvelut

LITKUNTA- vastaanotto | * Leikkauspalvelut
KLINIKAN Erikoislaakari ! + Urheiluvammojen hoito
OSASTO Laboratorio } * Lé&hetteiden ja
Ladkarin palautteiden hallinta
: analyysi « Potilastietojen hallinta
\_/ Ensihoito Yleinen | * Ajanvaraus
Toimenpiteet tukipalvelu « Taloushallinto

» Urheilunetti
» Vakuutusinfo
» Koulutukset

N

Kuvio 20. Prosessikartta Liikuntaklinikan osastosta.

Tapaamisissa yksikon johtajan kanssa tiedostettiin case—yrityksen prosessit ja yllaoleva
kuva kokoaa ne yhdeksi prosessikartaksi. Padmaaréna prosessikartan muodostamisella on
toki yrityksen ydinfunktioiden havainnollistaminen mahdollisimman selkedsti. Prosessin
on tarkoitus edustaa mahdollisimman selkeésti strategian toteutumiselle edellytyksia
antavia erilaisia nakokulmia. Strategisissa prosesseissa keskitytéan erityisesti hankkeen
ja tulosten kannalta arveluttaviin prosesseihin, joiden on valttimméatontd toimia.
Prosessikartan ensimmaéisessé lohkossa kuvataan yrityksen ydinprosessit eli palvelun
laadun parantamiseen liittyvat yleisimmat prosessit. Yrityksen toimintaan kuuluu toki
my0s muita hyvin vélttamattémia prosesseja, jotka kuvataan seuraavissa lohkoissa.
Lopuksi kaikille prosesseille maaritelladn oma yksilollinen paatavoite.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkielman tavoitteena oli tutkia asiakkaan odotuksen ja kokemuksen kohtaamista
Mehildisen Liikuntaklinikalla, seka perehtyd, mita asioita tulisi kehittdd ja minkalaisia
muutoksia tulisi tehdd, jotta case-yrityksen asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu
kyseisella osastolla olisi erinomainen. Kyselylla selvitettiin myds Liikuntaklinikan
vahvuuuksia ja heikkouksia. Rajauksessa nakokulmaksi paadyttiin valitsemaan asiakkaan
nakokulma ja sen perjaatteita noudatettiin haastatteluita analysoitaessa seké tarvittavien
muutosten vaiheita pohtiessa. Mehildisen pyrkimyksend on olla Suomen johtava
yksityisen terveyspalveluita tarjoava laakariasema, kaikilla sen osastoilla ja tdma
tutkimus keskittyy Liikuntaklinikan osaston asioiden selvittdmiseen ja analysoimiseen.
Kyselyyn vastasi kevaalla 2015 yhteensd 42 TPS Salibandyn asiakasta, jotka olivat seuran
aktiiveja, urheilijoiden vanhempia, joukkueenjohtajia, urheilijoita, valmentajia tai muita
vastuuhenkil6itd.  Yksi vastauslomake jouduttiin  kuitenkin  hylkdaméaan sen
epéluotettavuuden vuoksi, joten kaypid internetkyselyn vastauksia saatiin yhteensa 41
kappaletta. Koska Liikuntaklinikka teki ensimmaisen kerran asiakastyytyvaisyyskyselyn
TPS Salibandyn yhteistyostd, niin tdman vuoksi kéytettdvissd ei ollut aikaisempaa
vertailupohjaa osaston toiminnan kehittymisesta. Toisaalta myds TPS Salibandy on vasta
noin vuoden verran toiminut yhteistydssd Mehildisen Liikuntaklinikan kanssa, joten
asiakkaille ei ole valttamétta vield ehtinyt muodostumaan selvaé kuvaa Liikuntaklinikan
palveluiden tarjonnasta ja sen toiminnasta. Toiset siis saattoivat antaa vastaukset yhden
tai kahden kéyntikerran perusteella tai toiset jopa pelkkien kuulopuheiden tai ajatusten
perusteella, kun omakohtaista kokemusta ei vield ollut ehtinyt syntymaan.

Haastatteluita tehtiin viisi ja haastateltavina toimivat seuran toiminnanjohtaja,
joukkueenjohtaja, valmentaja, vanhemmat ja urheilija. Haastateltava henkild oli
satunnaisesti valikoitunut, silld haastatteluun p&asi mukaan nopeudella, jokaisesta
toimijaryhmaésta ensimmaisend kontaktipyyntoon vastannut tuli valituksi. N&iden viiden
haastattelun tekeminen oli erittdin mielenkiintoista. Vertailtaessa haastatteluista saatuja
vastauksia, niista 16ytyi paljon yhtéléaisyyksia. Toisaalta jokaisen haastattelun tilanne sek&
tunnelma olivat hyvin erilaisia ja jokaisessa haastattelussa tuli myos esille omia
erityishuomioita. Toiminnanjohtajan haastattelu erottui edukseen hyvin paljon muiden
toimijoiden haastatteluista, kun taas urheilijan ja valmentajan antamat haastattelut olivat
hyvinkin samanlaiset, niin yleisen tietoisuuden kuin my6s mielipiteiden suhteen. Lis&ksi
mainittakoon, ettd Case-yrityksen kannalta valmentajan ja joukkueenjohtajan haastattelut
olivat erityisen mielenkiintoiset, silld niissa nousi esille kaksi hyvin konkreettista
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kehitysideaa koskien koulutuksia ja palvelun laatua. Haastatteluista suoraan saadut
kommentit ja parannusideat ovat palvelun tarjoajalle juuri niitd, mité he toivovat runsaasti
saavan ja sitd Kkautta sen on mahdollista parantaa asiakastyytyvaisyytta.
Toiminnanjohtajan tietous oli erinomainen kaikista kolmesta kumppanuusmallin osa-
alueesta, kun taas muilla toimijoilla oli vaikeuksia vastata useampaan kuin kahteen
kysymykseen ja suurimmat haasteet vastata koskivat yleisesti toiminnallista
yhteisty6td”. Myos kysymykset koskien Urheilunettid, antoi huolestuttavaa tietoa. Ketdéan
viidesta toimijasta ei ollut rekisterditynyt kyseiseen palveluun, mutta toiminnanjohtajalla,
joukkueenjohtajalla ja vanhemmilla oli tietous palvelusta ja he olivat myds ajatelleet
rekisterdityd pian. Lopuksi todettakoon, koska tdssa haastateltiin vain yhtd toimijaa
jokaisesta ryhmasta, niin naiden tulosten perusteella ei ehké voida tehdé kaikkia yleistavia
olettamuksia. Haastattelut toivat kuitenkin hyvin esille sen, miltd todellisuus nayttaa
asiakkaan nakokulmasta katsottuna talla hetkelld ja mité asiakkaat odottavat saavansa
uudelta yhteistyolta tulevaisuudessa. Haastattelut voidaan kiteyttaa lopulta lauseeseen,
joka oli vallitseva ldhes poikkeuksessa jokaisen haastateltavan kohdalla "haastatteluun
oli suhteellisen vaikea vastata vield tdssa kohtaa, koska yhteistyd on varsin tuore ja
kokemuksia ei ole ehtinyt syntymaén”.

Vastaajien kayntikertojen suhteellista maarad kuukaudessa tai vuodessa, on vaikea
madritelld, koska toisinaan saattaa olla kuukausia tai vuosi kun osa asiakkaista ei tarvitse
klinikan palveluita ollenkaan, kun taas toisena kuukautena tapaturman sattuessa, hoidot
vaativat useita kayntikertoja. Asiakkaiden tyytyvéisyytta Liikuntaklinikan palveluihin
selvitettiin  kuiluanalyysilld, jossa vertailtiin vastaajien arvioita eri palveluiden
odotuksista tai tarkeydestéd sekd kokemuksista tai onnistumisista. Asiakkaat olivat kaiken
kaikkiaan tyytyvaisia Liikuntaklinikan palveluiden tarjontaan talla hetkelld. Vaittamasta
riippuen odotuksien keskiarvot vaihtelivat 1,9:std 3,1:een ja kokemusten keskiarvot olivat
valilla 0,9-3,5 asteikolla 1-5. Tamén lisaksi kuiluarvo vaihteli aina -1:std 0,5:een.
Kuiluarvoista vain yksi attribuutti sai optimaalisen tuloksen 0 ja yleisesti kuiluarvot
vaihtelivat todella paljon eri palveluiden ja toimintojen kohdalla. Kaiken kaikkiaan
kuiluarvoista vain kuusi saivat positiivisen lukeman, kun taas 12 kappaletta saivat
negatiivisen lukeman. Todettakoon kuitenkin, ettd asiakkat olivat silti kohtailaisen
tyytyvdisia moneen palveluun ja toimintoon vaikka kuvaajat esittivat hieman toista.
Negatiivisille kuiluille padllimmaéisend syynd nahdaan se, ettd asiakkailla ei ole vield
tietoa kaikista palveluista tai jos on tietoutta, niin he eivat valttdmattd ole kayttdneet
kyseistd palvelua ja arvioivat sen vuoksi odotukselle suuremman arvon Kkuin
kokemukselle. Internetkysely antoi yhté huolestuttavat tulokset Urheilunetistd, kuin mita
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haastattelutkin. Vastaajista 59% sanoo kuulleensa Urheilunetisté ja loput 41% eivat olleet
edes kuulleet palvelusta, jonka seurauksesta myds rekisterdityminen kyseiseen palveluun
oli erittdin heikolla tasolla, kylla vastauksia 32% ja ei vastauksia 68%. Edella lasketuiden
prosenttien mukaan voidaan sanoa, ettd suurin osa seuraan kuuluvista ovat edelleen
rekisterOiméattd itseddn ja perheenjésenia urheilunettiin syysta tai toisesta. Palvelun
tarjoajalle tarkeatd oli myos selvittdd syy, miksi asiakkaat eivét olleet rekisterdityneet
Urheilunettiin. Suurimmat syyt rekister6iméattdmyydelle olivat yleinen laiskuus “en ole
saanut aikaiseksi” (41%) ja tiedon puute “en tiedd/ole tiennyt mikd Urheilunetti on”
(37%). Viimeinen avointen kysymysten osa-alue kasitteli seuran jasenen tai hanen
perheen taman hetkista terveyspalveluiden kayttoa. Kysymys, onko TPS Salibandyn ja
Mehiléisen yhteistyolla vaikutusta henkilékohtaiseen asiointiin terveydenhuoltoasioissa,
vastausten keskiarvo oli 1.9, tyydyttadva eli tdmén perusteella vastaajat eivat nédhneet
seuran sopimuksella olevan kovinkaan paljon merkitysta omaan henkil6kohtaiseen tai
hanen perheen asiointiin terveydenhuoltoasioissa. Toinen terveyspalveluiden kayttoa
koskeva kysymys kasitteli sitd, paljonko vastaajat kéyttivat muita saman alan toimijoita
asioiden hoitamiseen. Vastaajista 14 sanoivat asioivansa péadasiassa Mehildisessd niin
omien kuin myés muun perheen terveyspalveluasioita hoitaessa. Tamén perusteella
todettakoon, ettd Mehildinen olisi  suhteellisen selkedsti eniten kaytetty
terveydenhuoltoalan toimija (34%) vastaajien keskuudessa. Muiden toimijoiden kayttd
jakaantui melko tasaisesti vastaajien keskuudessa, mutta erityishuomiona mainittakoon
Laakarikeskus Aava, joka ei ollut kenenkaan vastaajan yleisimmin kéyttdma
terveydenhuoltoalan toimija.

Internet kyselystd saatujen vastausten odotusten ja kokemusten keskiarvot vaihtelivat
paljon monen attribuutin kohdalla. Tuloksien mukaan kyselyn suurimmat positiiviset erot
syntyivat rasitusvammojen ja palveluiden tarjonnan kattavuuden kohdalla. Koska naiden
odotusten ja toteutuneiden keskiarvojen erotus oli selvasti positiivinen, yritys siis
ylipanostaa néihin. Toisaalta kaksi edelld manittua asiaa ovat erittdin tarkeitd, jonka
vuoksi yrityksen on mieluummin panostettava naihin liikaa kuin liian vahéan. Case-
yrityksen ei siis tule tehdd sen suurempia toimenpiteitd naiden kohdalla, vaan keskittya
panostamaan enneminkin negatiivisen arvon saaneisiin attribuutteihin. Suurimmat
negatiiviset erot odotuksen ja kokemuksen vélilla syntyi kohdissa tiedoitus yhteistydssa
ja reklamaatioiden kasittely sek& oikeanlainen harjoittelu ja hinta/laatu-suhde. Kaksi
ensimmaista kohtaa liittyvat toiminnalliseen yhteisty6hon ja nédiden negatiivisuuksien
selked syy loytyy yhteistyon tuoreudesta. Toisaalta asiaa tarkemmin pohtien, niin
yhteistyon uutuuden vuoksi tiedottamisen tulisi olla entisti runsaampaa ja kattavampaa,
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jotta asiakkaat saisivat kaiken tarvitseman pohjatiedon, tulevia tilanteita varten.
Reklamaatioiden kasittelyn negatiivisuudelle tuskin on erityista syytd, vaan vastaus on
mité todennakdisesti muodostunut vastaajien kuvitelmista. Useinhan asiakkaat luulevat,
ettd yritys ei panosta saamiin palautteisiin ja jatkaa samalla tavalla eteenpéin
kommenteista huolimatta. Tahan kuitenkin kommenttina, ettd yritykset oikeasti
keskittyvét saamiin palautteisiin, ainakin Mehildinen. Usein muutokset vain tapahtuvat
isoissa organisaatioissa viiveelld ja jokainen pienikin muutos vie oman ajan
toteutuakseen. Toiset negatiiviset kokemukset liittyivat henkilokohtaisiin tarpeisiin.
Vastaajat kokivat Liikuntaklinikan tarjoamista palveluista, oikeanlaisen harjoittelun
avun, kaikista turhimmaksi. Tdma nahtiin siis hyvin alipanostettuna, mutta toisaalta myos
hyvin turhana. Kun jokin palvelu koetaan turhaksi, niin siihen ei silloin ole syyta uhrata
resursseja ja voimia, koska ndma voidaan kayttdad paljon jarkevdmmin muihin
tarkedmpiin kohteisiin. My6s hinta/laatu-suhde vaikutti hyvin alipanostetulta. On toki
totta, ettd erityisklinikan palvelut saattavat toisinaan tuntua kalliilta, mutta toisaalta myds
tdhan 16ytyy selkeét perusteet, yksityisten palveluiden ja eteenkin erityispalveluiden
tarjoajat ovat aina kalliimpia kuin tavalliset ladkarit. Asiakas toki odottaa saavansa
palvelut, kuin myds muun eldmén mahdollisimman halvalla ja pienella vaivalla, mutta
tdma tuskin koskaan on toteutuva yhtdl6. Todettakoon siis tdmankin syntyneen
negatiivisuuden kohdalla, ettei Liikuntaklinikka voi tehdéd asialle oikeastaan mitéan,
paitsi pyrkid tietenkin parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen luomiseen asiakkaalle.

Lopuksi vield todettakoon suuri negatiivisuus Urheilunetin kohdalla, joka liittyy tavallaan
edelld mainittuun kohtaan, tiedoitus yhteistyossd. Koska vastaajilla kelldédn ei ollut
sindnsd konkreettista syyt sanoa, ettei ole rekisterditynyt Urheilunettiin, niin tdmé on
helppo asia Case-yrityksen puolelta hoitaa kuntoon. Luultavasti monipuolisemmalla
tiedottamisella ja useamman Kkerran asiasta muistuttamalla, asiakkkaat saataisiin
varmemmin rekisteroityméan palveluun. Lisdksi Case-yrityksen olisi hyva jarjestaé
koulutus liittyen pelkéstdan Urheilunetin kdyttoon ja sen ominaisuuksiin, jolloin osa
asiakkaista voisi tehda rekisteréinnin saman tien ja asia ei jaisi roikkumaan. Yritykselle
“tylsin” vastaus kuulla asiakastyytyvdisyyteen liittyen on “en ole jaksanut/saanut
aikaiseksi”, koska tdm& el anna mitdan konkreettista apua sen kehittdmiselle. Lopuksi
vield todettakoon, ettd vastaajat, jotka sanoivat olleensa jo rekisteréityneet Urheilunettiin,
niin heiltd tuli hyvinkin positiivista kommenttia sekd sen yksinkertaisuudesta ett&
toimivuudesta. Taten voidaan todeta, Urheilunetti palvelu on kaiken kaikkiaan erittéin
kelvollinen ja jokaisen olisi hyva liittyad rekisteriin, kaiken siitd saatavan hyddyn
puitteissa.
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Kuten jo useamman kerran aiemmin on todettu, yhteistyén TPS Salibandyn ja Mehildisen
Liikuntaklinikan vélilla on varsin tuore ja asiakkaiden tietdamyksen taso on alhainen
monella osa-alueella, joten asian suhteen molempien osapuolten olisi ryhdyttava toimiin.
Yleisesti tunnettua on, uusien yhteistybkumppanien kanssa alussa on vaikeampaa ja
asioiden hoitaminen vie paljon aikaa, kunnes vaikean alun jalkeen yhteisty0 yleensé
helpottuu ja nopeutuu. Nain kdvi myds tdman yheteistyon kanssa, kun aivan alussa
tiedottaminen ja muidenkin asioiden hoitaminen otti hurjasti aikaa, kunnes asioihin tuli
muutos. Jotta asiakkaat saavat tietouteen kaiken tarvitseman koskien uutta
yhteistydkumppania ja esimerkiksi sen tarjoamia palveluita, niin tata varten olisi
jarjestettdva mahdollisimman kattavia koulutuksia ja ndiden lisaksi tehtdva jonkinlainen
infopaketti lahetettdavaksi niille, jotka ovat estyneitd osallistumaan mihinkdén
koulutukseen. Kun asiat saadaan kerrottua heti alussa asiakkaiden tietouteen, niin heille
syntyy luotettavampi kuva palveluntarjoajasta eika heidén tarvitse tdman jalkeen kayttaa
energiaa pohtiakseen, onko yhteistydkumppanilla tarjota apua jonkin tietyn tilanteen
sattuessa. Asiakkaiden tulee siis tietdd ja tuntea saatavilla olevat palvelut ja myos
tarkeimmat yhteyshenkil6t. Toisaalta todettakoon liittyen palveluiden tuntemiseen,
tarkeyteen ja kokemuksiin, ettd tuskin koskaan palvelun tarjoajan on mahdollisuus
miellyttdd kaikkia asiakkaita jokaisen palvelun kohdalla, kuten tdmakin kysely toi asian
esille. Jokaisella asiakkaalla on omat mielipiteensa siitd, millaista palvelua han toivoisi
saavan ja toki myos usein odotukset rinnastetaan haaveisiin eli ne ovat juuri niitd, mita
kaikkea asiakas toivoo, vaikka usein vahempikin saa aikaan tyydyttavan tason. TPS
Salibandy seuran epahomogeenisyys tulee eritysesti esille siind, ettd suuri seura pitaa
sisallaan todella paljon erilaisia kayttéjia ja erilaisia asioita toivovia asiakkaita. Toiselle
asiakkaalle riittaa se, ettd tarjotut palvelut kattavat perus laakéritarpeet, kun taas toiset
toivovat saavansa myds hieman erikoisempia palveluita.

Koska monet vastaajat antoivat avoimia kommentteja koskien yleisesti tiedon puutetta
yhteistyosopimuksen tarjoamista palveluista ja yleisestd epéatietoisuuden tunteesta, niin
muita kehitysehdotuksia ei tullut esille. Liikuntaklinikka sai kuitenkin muutamalta
vastajalta hyvid toivomuksia koskien esimerkiksi koulutuksia ja henkilokunnan
asiantuntemusta. Liikuntaklinikan tulee siis jatkaa ladukasta tyota ja keskittdd panostus
erityisesti niihin osa-alueisiin joissa havaittiin selkedd alipanostusta, ja kuiluarvo oli
-0,6 tai viel&kin negatiivisempi, kuten tiedottamisen ja myds muutaman muun palvelun
kohdalla. Kun tyytyvaisyyskysely tullaan jarjestamé&&n seuraava kerran noin viiden
vuoden kuluttua, ndhdaén onko Liikuntaklinikka onnistunut kehittdmaan eteenpdin naita
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negatiivisen kuilun aiheuttaneita palveluita ja samalla sailyttdmaan hyvan maineen myos
jo aiemmin laadukkaiksi koettujen palveluiden kohdalla. Seuraava lista korostaa vield
lopuksi ne tekijat, joihin johdon tulisi seuraavaksi keskittya harkitsemaan tai
toimeenpanemaan ja myos ne tavat joilla asiat voitaisiin mahdollisesti hoitaa eteenpain:
1. Keskittyké&a tiedottamisen selkeyteen ja runsauteen, asiakkaat ovat ihmisia ja
varmemmin asiat menevat perille, kun niisté viestitetddn useammin kuin kerran.
2. Jarjestakdd yksilollisempida koulutuksia, néissd nakokulman tulisi olla
mahdollisimman konkreettinen asiakkaan kannalta ja termien tulisi olla
kaytannonlaheisia. Lisaksi koulutuksia tuli jarjestdd koskien vain tiettyd osa-
aluetta kerralla, jolloin asiakkaat voivat valita itselleen kaikista hyddyllisimmat
kerrat.
3. Panostakaa resurssit oikein, asiakkaat odottavat terveydenhuollon ammattilaisten
asiantuntemusta erityisesti koskien erilaisia vammoja ja toimenpiteita.
4. Pyrkikdd mahdollisimman avoimeen ja asiakaslédhtdiseen toimintaan, asiakkaat
odottavat, ettd heiddn antamien palautteiden pohjalta toimitaan ja heillda on
mahdollisuus vaikuttaa terveydenhuollon asioihin.
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8 YHTEENVETO

Kilpailu yritysten kesken kasvaa vuosi vuodelta yhda enemmadan ja parhaan
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, yritysten on l0ydettdva erottuvia tapoja pitdd vanhat
asiakkaat ja hankkia uusia entistd potentiaalisempia asiakkaita. Kaikkien tietoudessa
olevat, niin sanotut tavalliset kilpailukeinot eivat enaa riita, vaan kuluttajille on tarjottava
jotain uutta ja erityista. Yrityksen tulee pyrkid padsemaan niin lahelle asiakasta, ettd he
voivat ymmartaa tatd kokonaisvaltaisesti, ja tdman seurauksesta myds menestystd on
helpompi saada. On siis erityisen tarkedtd pystya ymmartaméan asiakaskokemuksen
termi monesta nakdkulmasta, niin teoreettisesti kuin myods yrityksen puolelta. Kun
asiakaskokemusta tutkitaan useamman nédkokulman kautta, tdiman perusteella voidaan
I0ytaa ne tekijat, joilla erottautua kilpailijoista ja keskittya vain asiakkaiden tarkeimpina
pitdmiin tekijoihin. Palvelukokemus synnyttda jokaisessa yksilossé erilaisia ajatuksia,
toimia ja reaktioita, minka seurauksesta voidaan todeta, etté tuskin koskaan ketéén toinen,
edes sukulainen, voi kokea tdysin samanlaista kokemusta kuin toinen.
Henkilokohtaisuudet ja oman paan siséiset ajatukset ovat rikkaus, mutta toisaalta taméa
aiheuttaa palveluntarjoajalle pddnvaivaa ja stressid, “milld miellyttdd kaikkia asiakkaiden
toiveita?”. Se, ettd palveluntarjoajalle haastavaa on pyrkid vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin mahdollisen monipuolisesti, niin asiakkaan haaste on pyrkia muodostamaan
vallitsevasta kokemuksesta itselle mahdollisimman miellyttdva puutteista huolimatta.
Kokemusten syntyyn siis voi ja kannattaa vaikuttaa mahdollisimman paljon, vaikka tama
vaatii syvallista tutustumista kokemukseen, sen tekijoihin ja myos ulkoisiin arsykkeisiin.
Liséksi on tutkittava, mista tekijoistd kokemukset juontavat juurensa ja myos millaisia
piirteita eri kokemuksiin liittyy.

Tutkimus on kaiken kaikkiaan niin moniulotteinen kokonaisuus, ettd se on paremman
kokonaiskuvan ja selkeyden vuoksi hyva tiivistaa seuraavanlaiseen Descriptive statistics
taulukkoon. Descriptive statistics on niin sanotusti kuvaileva tilastoanalyysi ja se pyrkii
esittdméaan, jarjestamaan ja myos tiivistdimaan valittujen maééarallisten muuttujien
jakauman sekd néiden yhteisvaihtelun. Tilastoanalyysin tuloksista ei kuitenkaan voida
tehdd minké&alaisia yleistdvid johtopaatoksia, vaan keskittyminen on enneminkin
yksittdisissd kohtaamisissa. Tassa tutkimuksessa taulukko 8, Descriptive statistics,
kokoaa loogisesti ja systemaattisesti yhteen kaikkien vastausten tuomat laskennalliset
arvot; N, min ja max arvot, mean seka statistics deviation arvot, odotuksen ja kokemuksen
kohdalla.
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DESCRIPTIVE | N MIN MAX MEAN ST. DEV.
STATISTICS Odotus/ Odotus/ Odotus/ Odotus/ Odotus/
Odotus/ Kokemus | Kokemus Kokemus | Kokemus Kokemus
Kokemus

Henkildston 23/26 1/1 5/5 2,212,5 2,4/2,0
ystavéllisyys

Henkildkunnan 22/24 1/1 5/5 2,212,4 2,3/2,1
o0saaminen

Nopea hoitoon 24/33 1/1 5/5 2,3/2,6 2,417
paasy

Joustava palvelu | 24/23 1/1 5/5 2,212,0 2,4/2,1
Palveutarjonta 30/32 1/1 5/5 3,0/3,4 1,8/1,5
Yhteydenoton 25/26 1/1 5/5 2,6/2,5 2,1/2,0
helppous

Hinta/ laatu- 30/27 1/1 5/5 2,8/2,0 1,7/1,8
suhde

Terveys- 28/29 1/1 5/5 2,5/1,8 1,9/1,9
tarkastukset

Koulutukset 29/25 1/1 5/5 2,712,4 1,7/2,0
Kuntotestit 30/28 1/1 5/5 2,712,1 1,7/2,0
Akuutit vammat | 28/29 1/1 5/5 2,9/3,2 1,8/1,7
Rasitusvammat 29/31 1/1 5/5 3,0/3,5 1,7/1,4
Antidoping 28/30 1/1 5/5 2,211,7 1,9/2,5
Ravitsemusapu 29/29 1/1 5/5 2,6/1,9 1,7/1,9
Oikeanlainen 34/32 1/1 5/5 3,1/2,2 1,5/1,8
harjoittelu

Toimenpiteet/ 31/29 1/1 5/5 3,0/3,0 1,6/1,8
leikkaukset

Y hteistyon 24/27 1/1 5/5 2,3/2,2 2,1/1,9
yleinen sujuvuus

Toiminnan 28/29 1/1 5/5 2,8/2,7 1,7/1,6
asiakaslahtoisyys

Tarpeisiin 30/28 1/1 5/5 3,0/2,6 1,5/1,7
vastaaminen

Tiedoitus 29/32 1/1 5/5 2,8/1,8 1,7/1,4
yhteisty0ssa

Reklamaatioiden | 24/16 1/1 5/5 1,9/0,9 2,1/1,4
késittely

Palvelun laatukokemuksen tutkiminen yleisesti, mutta myos erityisesti sen kohdistaminen
urheilijoihin, on ollut mielenkiintoinen ja todella antoisa projekti. Nakemykset ja
mielipiteet ovat laajentuneet ja asioiden syvéllisempi tutkiminen ja pohtiminen ovat
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tavallaan tulleet mukaan elamaan myds tutkielman ulkopuolella. Omaa ja myds muiden
kertomia kokemuksia kuuntelee mielenkiinnolla ja usein myds vertailee -erityisia
kokemuksia, kayttaessa erilaisissa palveluissa ja tapahtumissa. Taman seurauksena
yleistdvand kommenttina todettakoon, ettd kokemukset ovat lasnd ihan jokaisessa
hetkessa elamé&a. Tutkimus on tuonut mukanaan paljon erilaisia ndkemyksia, mutta
paalimmaisend puolena ajatuksiin on noussut se, kuinka paljon itse oikeasti vaikutamme
siihen, millainen kuva mieleemme jaa palvelun laadusta. Jos haluamme palvelun olevan
huonoa ja epamiellyttavad, niin varmasti ajatuksissa syntyy vain negatiivisia ajatuksia.
Toisaalta taas, vaikka jokin palvelun laatu ei olisi taydellistd, mutta ajattelemme siita
positiivisesti, niin kuva palvelukokemuksesta muodostuu mité todenndkoisemmin edes
kelpuutettavaksi tai kohtuulliseksi. Ahkerasti tehdylla tyolla ja tutkimisella, voidaan
I0ytdd uusia potentiaalisia kohderyhmia ja keksimaélla ideoita vastata heidan tarpeisiin
kokonaisvaltaisesti, paastaan lahemmaksi asiakasta ja hanen toiveita. Case yrityksella
tulis olla mahdollisimman laaja kohderyhman tuntemus, mika taas helpottaisi
huomioimaan jokaisen prosessin yksityiskohtaiset tekijat ja tarkeimmat kohderyhmat.
Asiakkaat ovat tyytyvaisia monen palvelun toteutukseen ja niiden sisaltdihin, mutta kuten
aina, niin tarkemmin asioita kysyttaessa, 10ytyy myos jotain negatiivista palautetta.

Nykyédan lahes jokainen yritys tekee kaikkensa parantaakseen asiakaskokemusta ja
asiakastyytyvaisyystutkimusten teko on erés paljon tédhén tarkoitukseen kéytetty keino.
Tutkijoiden ja monien asiantuntijoiden Kiinnostus asiakaskokemusta kohtaan on jo kauan
ollut ja nayttda yha olevan kasvussa, joten on hyvin mahdollista, ettd talla osa-alueella
tullaan lahitulevaisuudessa nakemaén paljon kehitystd. Keskeistd on, ettd asiakastieto
kaytetdan tehokkaasti hyodyksi, saavuttaakseen molemminpuoleisen eikd vain toista
osapuolta hyodyttavan edun.
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LIITE 1. TPS Salibandyn toimijoille toteutettu haastattelulomake.

Paivays_ -2-2015
Sukupuoli F/M Ika
Haastateltavan toimijaryhma (valmentaja, urheilijan vanhemmat, jojo)

Terveydenhuollon yhteisty6

1. Oletko tietoinen TPS Salibandyn ja Mehildisen yhteistydsopimuksesta? Jos
nain, koska sopimus on alkanut?

2. Hnekilokunta; palvelualtis, nopea hoitoon paasy, reagointikyky, luotettavuus?
3. Ymmarrys asiakkaiden tarpeita kohtaan?

4. Asiakastarpeiden ennakointi?

5. Konkreettinen ympéristo; toimitilat, ilmapiiru, aistimukset?

6. Ongelmatilanteiden hoito?

7. Miten terveydenhuollon yteisty6 sujuu? (sopivien palveluiden tarjonta,
palveluiden saatavuus, luotto, tyytyvaisyys)

8. Oletko tietoinen Mehiléisen tarjoamista palveluista; akuutit ja rasitus vammat,
sairastumiset, leikkaukset, antidoping, ravitsemus, ylikunto, oikean harjoittelun
ABC? Kuinka tarkeana pidat kutakin palvelua?

Toiminnallinen yhteisty6

1. Sopimusasioiden hoitamisen sujuvuus?

2. Yhteisty6 sujuvuus, tavoitteellisuus & tehokkuus?

3. Toiminnan kehittyminen asiakkaan tarpeita vastaavaksi? Joustavuus?

4. Oliko edellisella yhteistydkumppanilla palveluita, joita nykyiseltd puuttuu?

5. Onko palveluntarjoajan yhteyshenkilot tuttuja? Ent& yhteyshenkiliden tiedot?
6. Yhteydenpito; riittdva, sujuva, yhteydenottopyyntdihin vastaaminen?

7. Onko koulutukset tuttuja? Oletko osallistunut koulutuksiin? Ovatko
koulutukset tarpeellisia, aiheet sopivia, riittdvan usein, saatavuus toivomuksesta,
tasokkuus?

8. Reklamaatiot; yleisten palautteiden anto ja niihin reagoiminen? Laskutuksen
oikeellisuus, selkeys & toimivuus?

Urheilunetti

1. Oletko itse/ perheeseen kuuluva seuran jasen rekisteroitynyt Urheilunettiin?
2. Jos ei, miksi?
Ei ole tietoisuutta, hankala rekisterdityd, olen toisen seuran jasen, laiskuus, muu?




