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Taman opinnaytetyon tavoitteina oli analysoida erilaisia asiakastyytyvaisyysmittareita ja -mal-
leja. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Pohjolan Liikenne. Teorian perusteella seka toi-
meksiantajan toiveet huomioon ottaen valittiin Pohjolan Liikenteelle sopivin asiakastyytyvai-
syyskyselymalli. Pohjolan Liikenne sai tasta opinnaytetyosta teoriaan pohjautuvan perustellun
asiakastyytyvaisyyskyselymallin valinnan, jonka avulla se pystyy siirtamaan mallin mukaisen
kyselylomakkeen suoraan kayttoon.

Opinnaytetyon kehittamistehtavana oli luoda Pohjolan Liikenteelle valmis asiakastyytyvaisyys-
kysely. Tavoite oli saada Pohjolan Liikenteelle taysin valmis kysely, jonka se voi ottaa suoraan
osaksi toimintaansa. Luotu asiakastyytyvaisyyskysely oli taysin verkkopohjainen ja se koostui
kahdesta kysymyksesta. Jotta kyselyn toimivuudesta ja kayttovalmiudesta saatiin varmuus en-
nen lopullisen version esittamista Pohjolan Liikenteelle, kyselysta toteutettiin pilottitestaus.
Pilottitestauksen tarkoituksena oli selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn toimivuutta ja kayt-
toon soveltuvuutta. Toteutettu pilottitestaus tehtiin SurveyPal nimisen verkkopalvelun avulla.

Teoriaosuus rakentui paaosin asiakastyytyvaisyyskyselymallien kasittelyn ymparille, joiden
vahvuuksia ja heikkouksia vertailtiin Pohjolan Liikenteen tarpeiden mukaan. Teoriassa kasitel-
tiin muun muassa seuraavia kyselymalleja: Net Promoter Score, Customer Effort Score ja Om-
nibus. Net Promoter Scoren idea oli kysya asiakkaalta suosittelisiko han yritysta tai sen palve-
luja kavereilleen, Customer Effort Scoressa kysyttiin kuinka helppoa oli suorittaa jokin titetty
toiminto ja Omnibusin idea oli se, etta useat eri toimijat tilaavat yhdessa kyselyn, joka toteu-
tettiin valtavaestoa kuvaavalle otokselle. Teoriaan sisaltyi kyselymallien ohella kyselytutki-
musten hyvien ja huonojen puolien pohtimista, hyvan kysymyksen paapiirteiden selvittelya
seka avointen ja strukturoitujen kysymysten erojen vertailua.

Asiakastyytyvaisyyskysely ja sen toimivuus olivat pilottitestauksen perustella hyvat. Testaa-
jilta saatu palaute oli valtaosin positiivista ja muutamat kehittamisehdotukset otettiin huomi-
oon ja korjattiin valmiiseen asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Opinnaytetyon perusteella loydettiin
useita muita kehittamisehdotuksia. Naita olivat esimerkiksi Customer Effort Score:n kaytto
uuden verkkokaupan yhteydessa, mystery shoppingin jarjestaminen ja SurveyPalin kaytto asia-
kastyytyvaisyyskyselyn toteutuksessa.

Asiasanat: Asiakastyytyvaisyys, Net Promoter Score, Asiakaskyselymalli, Customer Effort Score
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The aim of this Bachelor’s thesis was to create an immediately implementable customer satis-
faction theory based on an analysis of different customer satisfaction measurements and
methods. The commissioner of this thesis was Pohjolan Liikenne. The most suitable measure-
ment method was chosen based on related theory and the commissioner’s requirements.

The finished survey was completely web based and composed of two questions. An initial pilot
test of the survey was done in order to ensure its functionality and viability before it was
handed to Pohjolan Liikenne. The pilot test was done with the help of a web based surveying
company named SurveyPal.

The theoretical framework is mostly built around analysing different customer survey meth-
ods and their strengths and weaknesses in relation to the requirements of Pohjolan Liikenne.
The theory describes methods such as Net Promoter Score which asks how likely it is that a
customer would recommend a service or product to a friend; Customer effort Score which
asks customers how effortless it is to use a service or product; and Omnibus in which several
clients order a survey together to perform a survey for the general public. The theoretical
framework also included a discussion on the pros and cons of customer surveys, what makes a
good question and the difference between an open and a structured question.

The customer satisfaction survey and its functionality were successful based on the pilot test.
The feedback received from the testers was largely positive and a few development sugges-
tions were taken into account and changed in the final survey. In addition, several improve-
ment ideas were found during the writing process for this thesis. These ideas were, for exam-
ple, using the Customer Effort Score method in conjunction with the launch of Pohjolan
Liikentee’s new webstore, using mystery shopping and utilizing SurveyPal as a platform for
distributing the customer satisfaction survey.

Keywords: Customer satisfaction, Net Promoter Score, Customer Satisfaction Survey, Cus-
tomer Effort Score
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1 Johdanto

Julkinen liikenne on murrostilanteessa. Perinteiset linja-autoyhtiot ovat saaneet rinnalleen
uudet ns. halpalinjayhtiot. Tama muistuttaa ilmailualalla vuosia sitten alkanutta ilmiota,
jossa vanhat perinteiset lentoyhtiot joutuivat rajuun hintakilpailuun uusien halvempien lento-
yhtididen kanssa. Ilmio pakotti perinteiset yhtiot muuttamaan liiketoimintaansa, jotta ne pys-
tyisivat kilpailemaan uusien toimijoiden kanssa. Jotta yritys osaa muuttaa liiketoimintaansa
oikeaan suuntaan tarvitsee se runsaasti tietoa ja uskallusta muuttaa toimintaansa. Yksi mer-
kittava tieto on asiakastyytyvaisyys, jonka saaminen edellyttaa yritykselta asiakastyytyvai-
syysmittauksen suorittamista. Erilaisia asiakastyytyvaisyysmittausmalleja loytyy lukuisa ja kai-
killa nailla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Oikean malli valitseminen on ratkaisevassa

asemassa, jotta saadaan oikea ja riittavan laaja kuva tilanteesta.

Hinnalla ei voi kilpailla loputtomiin. Lahes kaikkien toimijoiden ollessa samankaltaisissa hin-
noissa nousee palvelunlaatu merkittavaan rooliin. Nykypaivana huonoa palvelua saaneella asi-
akkaalla on ennenakemattoman hyvat tyokalut levittaa tietoa huonosta kokemuksestaan. Sosi-
aalisen median nousu ja kilpailu linja-autoliikenteessa eivat anna tilaa epaonnistumisille asia-
kaspalvelussa. Asiakkaat ovat usein valveutuneita kuluttajia ja osaavat vaatia palvelua hyvin
perinteisilla aloilla. Yritykset joutuvat keskittymaan entista enemman asiakastyytyvaisyyteen

ja asiakaspalvelun kehittamiseen.

Ymparistotietoisuus on kasvussa vaeston keskuudessa. Yksityisautoilusta tuntuu vuosi vuodelta
tulevan paheksuttavampaa varsinkin, jos samasta lahtopaikasta paasee samaan maaranpaahan
julkisilla liikennevalineilla. Tama ohjaa uusia asiakkaita julkisen liikenteen tarjoamien palve-
lujen pariin. Jukista liikennetta tarjoavat yhtiot ovatkin alkaneet painottaa mainostuksessaan
ja profiloitumisessaan etista enemman ymparistoystavallisyytta. Kun asiakas on saatu tule-
maan julkiseen kulkuvalineeseen, hyva asiakaspalvelun ja miellyttavan matkakokemuksen
avulla uudet seka vanhat asiakkaat saadaan helpommin toistamaan saman julkisen kulkuvali-

neen kayttaminen ja toivon mukaan asiakkaasta tulee vakioasiakas.

Useissa maakunnissa ja syrjaseuduilla tapahtuva vaeston vanheneminen vaikuttaa hyvan pal-
velun kysyntaan. Yleisesti ikaihmiset arvostavat ja pitavat hyvasta palvelusta seka saattavat
tarvita eritysapua esimerkiksi liikunta-apuvalineiden ja painavien kantamusten kanssa. Tahan
kysyntaan vastaamalla saadaan matkustajille luotua merkittavaa lisaarvoa. Kun asiakas huo-
maa, etta linja-auton kuljettaja auttaa muita matkustajia heidan apua tarvitessaan, saattaa
linja-autoyhtion imago asiakaspalvelullisena toimijana nousta matkustajan mielessa hyvinkin

suureksi ja han todennakoisesti toistaa matkustuskertansa useammin kyseisella yhtiolla.



2  Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda Pohjolan Liikenteelle (PL) asiakastyytyvaisyys kyselylo-
make. Kyselylomake luodaan, jotta PL pystyy parantamaan asiakaspalveluaan ja tata kautta
sitouttamaan asiakkaita paremmin yhtion vakioasiakkaiksi. Sitouttamalla asiakkaita PL:n pal-
veluihin PL pystyy lisaamaan myyntiaan ja taten kasvattamaan liikevaihtoaan. Linja-autoalalle
on lahiaikoina tullut uusi iso toimija, joka on mullistanut kaukoliikennetta. Tasta johtuen pe-
rinteiset toimijat ovat joutuneet kehittamaan omaa toimintaansa. Matkalippujen hintojen
lasku on suurin yksittainen syy, miksi perinteiset toimijat ovat joutuneet miettimaan liiketoi-

mintaansa uudelleen. (Saarinen 2016.)

Hintakilpailun kiristyessa kilpailuvalteiksi nousevat useimmiten palvelun ja kaluston laatu. Ka-
luston uusiminen on erittain kallista, mutta nopeaa. Asiakaspalvelun laadun nostamiseen tah-
taava henkiloston kouluttaminen on yleensa halvempaa, mutta aikaa vieva prosessi. Jotta
asiakaspalvelun laatua ja sen kehittymista voitaisiin mitata, tarvitaan asiakastyytyvaisyys ky-
sely. Asiakastyytyvaisyys ja asiakkailta saatava palaute palvelusta on tarkeata, silla taman

avulla palvelun laatua ja asiakaskokemusta voidaan parantaa.

Asiakastyytyvaisyys lomaketta kaytettaisiin PL:n verkkokauppalipun oston yhteydessa ja linja-
automatkan aikana. Verkkokaupassa lipun oston jalkeen asiakas saa sahkopostiviestilla kutsun
ja linkin asiakastyytyvaisyys kyselyyn. Linja-autossa on ilmainen WI-Fi yhteys, jonka kayttami-
seen linja-auton kuljettaja kehoitta ja samalla han pyytaa asiakasta vastaamaan tyytyvaisyys-

kyselyyn.

Naiden asioiden ja Pohjolan Liikenteen taustojen, joita kasitellaan luvussa 6 Yritysesittely,
pohjalta opinnaytetyolle syntyi tutkimuskysymys ”Milla asiakastyytyvaisyyskyselymallilla Poh-
jolan Liikenne saa parhaiten tietoa kuluttaja-asiakkaidensa tyytyvaisyydesta Pohjolan Liiken-
teen linja-automatkoihin?” Tutkimuskysymyksen rinnalle muodostui kaksi apukysymysta, jotka

ovat:

1. Mita eri vahvuuksia ja heikkouksia eri malleilla on ja kuinka ne sopivat Pohjolan Lii-
kenteen tarpeisiin?

2. Minkalaisia kysymyksia valmiissa asiakastyytyvaisyyskyselyssa tulee olla?

Opinnaytetyossa kaydaan lapi erilaisia asiakastyytyvaisyyskyselymalleja ja tuodaan esiin nii-
den vahvuuksia ja heikkouksia. Naiden ja Pohjolan Liikenteen toiveiden perusteella saadaan
vertailun avulla selville PL:lle parhaiten sopiva kyselymalli. Opinnaytetyon toisena tavoit-

teena on tuottaa PL:lle valmis asiakastyytyvaisyyskyselylomake, jota PL pystyy suoraan hyo-

dyntamaan. Asiakastyytyvaisyyslomaketta on tarkoitus kayttaa ainoastaan kaukoliikenne puo-



lella ja nimenomaan kuluttaja-asiakkaiden palautteenantokanavana. Asiakastyytyvaisyysky-
selysta saatavia tietoja tullaan kayttamaan PL:n palvelun laadun ja sen kehittymisen seuran-
taan.

Opinnaytetyossa tuotettua asiakastyytyvaisyyskyselya tultaisiin kayttamaan yhdessa mystery
shoppingin kanssa. Mystery Shopping konseptissa yrityksen tilaama testiasiakas nayttelee "ta-
vallista asiakasta” ja arvioi tasta nakokulmasta yrityksen henkilokuntaa ja palveluprosessia
(Taloustutkimus 2016). Mystery shoppareilla on kaytossaan oma erillinen arviointilomake, jo-
ten taman opinnaytetyon tuotosta ei kayteta siihen. Toteuttamalla naita kahta metodia yh-
dessa, PL toivoo saavansa tarkan kuvan asiakaskokemuksesta. (Pirhonen 2016, , henkilokohtai-

nen tiedonanto.)

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kasitellaan erilaisia kyselymalleja ja niiden kayttotar-
koituksia. Teoriassa kaydaan lapi erilaisien asiakastyytyvaisyyskyselyiden heikkouksia ja vah-
vuuksia. Lisaksi kasitellaan asiakastyytyvaisyyskyselyihin liittyvia yleisia asioita, kuten luotet-

tavuutta ja kysymysten asettelua.

Asiakastyytyvaisyyskyselylomake ei koske kaupunkiliikenne puolta, koska HSL alueilla on omat
valineet asiakastyytyvaisyyden seurantaan (Nykvist 2016, henkilokohtainen tiedonanto). Asia-
kastyytyvaisyyskyselya ei kayteta tilausajoihin tai yrityksen sisaisiin matkoihin. Valmis kysely

tulee olemaan PL:n omaisuutta, mutta se on julkaistu taman opinnaytetyon loppupuolella. Li-
saksi kyselya on erikseen kuvailtu tarkemmin ja arvioitu kyselylomakkeen onnistumista pilotti-

testauksen tulosten avulla.
3 Havainnointi ja teemahaastattelu

Opinnaytetyon tekoa ja tutkimuskysymysten selvittamista varten tarvitaan tietoa Pohjolan Lii-
kenteesta, sen toiminnasta seka toiveista ja tarpeista asiakaspalautekyselyn osalta. Tata var-
ten opinnaytetyossa paatettiin kayttaa kahta aineistonkeruumenetelmaa. Ensimmainen niista
on havainnointi ja toinen teemahaastattelu. Havainnointi toteutettiin opinnaytetyontekijan
ollessa Pohjolan Liikenteella toissa ja teemahaastattelut toteutettiin PL:n sopimusliikenne-

johtajalle ja verkkokauppapaallikolle.

Havainnoinnissa tutkittavasta ilmiosta kerataan tietoa sita tarkkailemalla. Havainnointia on
kutsuttu todellisen elaman ja maailman tutkimiseksi, koska siina annetaan tutkittavan ilmion
olla sen omassa luontaisessa ymparistossaan. Havainnointia voidaan kayttaa tutkimusmenetel-
mana esimerkiksi tutkittaessa oppilaiden ja opettajan valista kommunikointia luokkahuo-
neessa. Talloin tutkija menee itse tutkittavan luokan mukana luokkahuoneeseen ja seuraa
tunnin kulkua. (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara 2000, 199-200; Kananen 2014, 80-81.)



Hyvia puolia havainnoinnissa on useita ja se soveltuu erityisesti tilanteisiin, jossa halutaan
paasta mahdollisimman lahelle tutkittavan normaalia kayttaytymista. Havainnoinnilla voidaan
esimerkiksi pienentaa tutkimuksen virhemarginaalia eraissa tutkimustilanteissa. Esimerkiksi
tutkittaessa kuinka paljon henkilot ajattelevat ekologisuutta hankinnoissaan saatetaan kulu-
tustottumuksia havainnoimalla ja kyselytutkimuksella saada erilaiset tulokset, vaikka tutki-
mukseen osallistuneet henkilot ovat olleet samat. Tama saattaa johtua siita, etta ihmisilla on
taipumus vastata kyselyissa hieman sosiaalisesti hyvaksyttavammalla tavalla, esimerkiksi vait-
taa, etta he miettivat ekologisuutta yleensa aina hankinnoissaan. Nain ei valttamatta kuiten-
kaan tapahdu todellisuudessa. Havainnoinnilla pystytaan valttamaan tutkimustilanteen keino-
tekoisuutta. Tutkittavalle on eri asia olla normaalissa ymparistossaan kuin jossakin vieraassa
paikassa, jonne tilanne on pyritty lavastamaan. Tama saattaa heijastua tutkimustuloksiin. Ha-
vainnointi toimii hyvin silloin, kun tutkittavalla henkilolla on esimerkiksi kielellisia vaikeuksia
tai he eivat osaa kuvailla tarpeeksi tutkittavaa ilmiota. Tallainen ryhma on esimerkiksi lapset.
(Hirsijarvi ym. 2000 200-201.)

Huonona puolena havainnoinnissa saattaa kuitenkin olla juuri se, etta havainnoija osallistuu
havainnoitavien elamaan. Havainnoijan on mahdollista esimerkiksi muuttaa havainnoitavaa
tilannetta tai tapahtumien kulkua. Esimerkiksi havainnoitaessa oppilaita heidan koulunsa
luokkahuoneessa saattavat seka oppilaat etta opettaja muuttaa kayttaytymistaan. Havainnoi-
jan vieraillessa useasti luokkahuoneessa ja vasta viimeisilla osallistumiskerroilla muistiinpano-
jen tekeminen luokkahuoneen tapahtumista saattaa vahentaa vaaristymaa tutkittavien henki-
loiden kaytoksessa. Usean havainnointikerran toteutus saattaa kuitenkin vieda huomattavasti
aikaa. Havaintojen kirjaaminen ei ole aina mahdollista tai se hairitsee havainnoitavia. Talloin
muistiinpanot on tehtava myohemmin, jolloin jotain saatetaan unohtaa tai muistaa hieman
toisin. Jos havainnoija on osa ryhmaa, sen toimintaa tai muuten sitoutuu siihen, muodostuu
ryhmaa kohtaan helposti tunneside. Tama on yleensa huono asia tutkimuksen luotettavuuden
kannalta, koska tutkimusta ei valttamatta pideta taysin objektiivisena. Havainnoinnissa suosi-
tellaan kaytettavaksi rinnakkaishavainnoijaa eli kaksi henkiloa havainnoi samaa kohdetta yhta
aikaa. (Hirsijatvi ym. 2000, 200-201.)

Kumarin (2005, 123) mukaan haastattelu on kahden tai useamman henkilon valinen kasvokkain
kayty keskustelu, jolla on tietty paamaara. Hirsjarven ym. (2000, 194-196) mukaan haastatte-
lussa tavallisesta keskustelusta poiketen haastattelija ohjailee yksin keskustelua. Kun haastat-

telua tehdaan tutkimusta varten, on se kasitettava jarjestelmallisena tiedonkeruuvalineena.

Haastattelut voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: strukturoitu-, teema-, ja avoin haastattelu.
Strukturoidussa haastattelussa on valmiit kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Strukturoitu

haastattelu voidaankin tehda lomakehaastatteluna. Teemahaastattelussa aihealueet, joista
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haastattelija haluaa keskustella, ovat valmiina ylhaalla, mutta niista ei ole tehty sitovaa jar-
jestysta. Yleensa valmiita ja tarkkoja kysymyksiakaan ei ole muotoiltu valmiiksi. Avoimessa
haastattelussa keskustelun annetaan edeta ilman suurempia ohjailuja ja haastattelija pyrkii
tekemaan havaintoja haastateltavan ajatuksista, mielipiteista ja niin edelleen sita mukaa kun

ne tulevat esiin keskustelun edetessa.

Opinnaytetyossa paatettiin kayttaa teemahaastattelua, koska haastattelua ei haluttu sitoa
etukateen tarkasti maariteltyyn muotoon niin kuin strukturoidussa haastattelussa on tapana.
Kun keskustelu saa edeta vapaasti, saattaa haastateltava kertoa jotakin oleellista, jota ei olisi
tajuttu erikseen kysya. Yrityksen yrityskulttuuria tarkkaillessa huomattiin, etta teemahaastat-
telu sopii strukturoitua haastattelua paremmin yrityksen kulttuuriin. Avoin haastattelu olisi
taas saattanut olla liian tyolas toteuttaa verrattuna teemahaastatteluun, koska Pohjolan Lii-
kenteesta tai sen toiveista ei kutenkaan tarvittu niin syvallisista kuvausta, koska yritysta paas-
tiin myos havainnoimaan. Kun haastattelu tehdaan yrityskulttuuriin sopivalla tavalla, voitiin
olettaa, etta haastateltava kertoo asioista avoimemmin, kun hanta ei laiteta tekemaan jotkin

epatavallista. (Hirsijarven ym. 2000, 194-196.)

Hyva puoli haastattelussa on se, etta haastateltava ja haastattelija ovat suoraan vuorovaiku-
tuksessa keskenaan. Haastattelua pystytaan kontrolloimaan tilanteen niin vaatiessa. Haastat-
telua on helppo hallita, jotta se ei lahde ronsyilemaan liikaa ja haastattelija pystyy keskuste-
lemaan haastateltavan kanssa juuri niista aiheista, joista on tutkimusten mukaan tarvittavaa
keskustella. Haastateltava on haastattelussa seka koko tutkimuksessa usein merkityksia luova
ja aktiivinen osapuoli ja han saa yleensa kuvailla omaa nakokulmaansa seka kertoa omia koke-

muksia ja mielipiteitaan tutkittavasta aiheesta. (Hirsijarvi ym. 2000, 192-193.)

Ennen haastattelua haastattelijan on perehdytettava itsensa haastattelun tekoon ja suunni-
teltava haastattelu huolellisesti, jotta siita tulee onnistunut ja siita saadaan irti kaikki tarvit-
tava. Varsinkin uudelle haastattelijalle tama voi olla haasteellista ja aikaa vievaa, mika on
haastattelun teon huono puoli. On mahdollista, etta haastattelussa ilmenee syysta tai toisesta
virhelahteita, jotka vaikuttavat haastattelun luotettavuuteen. Naita saattaa aiheutua esimer-
kiksi siita, etta haastateltava kokee haastattelutilanteen epamiellyttavaksi, hanella on kiire
jonnekin muualle tai ymparilla on liikaa muita virikkeita, joihin keskittya. Haastatteluissa on
yleista, etta haastateltava antaa hieman todellisuudesta poikkeavia, sosiaalisesti suotavampia
vastauksia esimerkiksi arvokysymyksiin. Haastattelija saattaa saada haastattelun aikana pal-
jon sellaista tietoa, joka ei ole relevanttia tutkimuksen kannalta, mika lisaa tyomaaraa. Haas-
tattelutulosten kanssa on oltava yleensa hyvin varovainen, jos niita aiotaan yleistaa laajasti,
koska on mahdollista, etta haastateltava puhuu asioista eritavalla erilaisissa tilanteissa. (Hirs-
jarvi 2000, 192-193.)



11

4 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa tutkimukseen osallistuja vastaa tutkijan esittamiin kysymyksiin kyselylo-
makkeen valityksella. Kyselytutkimuksella voidaan kerata tietoa yhteiskunnallisista ilmioista,
mielipiteista, asenteista, arvoista ja ihmisten toiminnasta. Erilaisia kyselytutkimuksia ovat
esimerkiksi palautekyselyt, katukyselyt, soveltuvuustestit ja mielipidetiedustelut. Kyselylo-
make on tutkimuksessa mittausvaline, joka erottaa kyselytutkimuksen haastattelututkimuk-
sesta, jossa haastattelija esittaa kysymykset suullisesti tutkimukseen osallistujalle. (Vehka-
lahti 2014, 11.)

Koska kyselytutkimuksessa haastattelija ei paase korjaamaan vastaajan vaarinymmarrettya
kysymysta tai tarkentamaan niita, kyselylomakkeen on toimittava itsenaisesti. Tama tarkoit-
taa sita, etta kysymysten asettelua ja vastausmahdollisuuksia on pohdittava tarkoin ennen ky-
selyn julkaisua. Huonosti muotoillun kysymyksen aiheuttamia virheita on mahdoton korjata
millaan analyysimenetelmalla. Kyselylomakkeesta aiheutuvat virheet vastauksissa vaikuttavat
kyselytutkimuksen tuloksiin seka niista tehtaviin johtopaatoksiin ja antavat vaaran kuvan to-
dellisuudesta. Tata kautta on mahdollista, etta lilketoimintaa lahdetaan ohjaamaan vaaraan
suuntaan. Vaara tai epaluotettava tieto on siis kyselytutkimuksessa lahes arvotonta, koska
sita ei uskalleta kayttaa. Epaluotettavaa tai vaaraa tietoa ei yleensa paiviteta, jolloin tiedot
vanhenevat ja muuttuvat taysin kayttokelvottomiksi, jonka jalkeen tietojen uudelleen keraa-

minen on haastavaa ja aikaa vievaa. (Hellman 2003, 167; Vehkalahti 2014, 11, 17.)

”Koko tutkimuksen onnistuminen riippuu mita suurimmassa maarin lomakkeesta. Ratkaisevaa
on se, kysytaanko sisallollisesti oikeita kysymyksia tilastollisesti mielekkaalla tavalla”, Vehka-
lahti (2014 20) toteaa. Tama tarkoittaa sita, etta kysymysten hyva sisalta tai tilastollinen mie-
lekkyys ei riita vaan kyselyn on pystyttava tayttamaan molemmat kohdat. Vaikka kysymykset
olisivat kuinka hyvia eivat ne auta, jos vastauksia ei pystyta analysoimaan kunnolla. Vastaa-

vasti hyva mittaristo ei riita, jos kysymykset ovat huonoja tai esimerkiksi harhaanjohtavia.

Kyselya suunnitellessa on otettava huomioon useita asioita, vaikka yleisesti ajatellaan, etta
kokonaisen kyselyn tekeminen on suhteellisen helppoa. Kyselya suunniteltaessa on otettava
huomioon ensinnakin se, mita halutaan kysya, minkalaisia kysymykset ovat ja mita kysymykset
koskevat. Lisaksi on mietittava, minkalaisia vastausskaaloja ihmisille annetaan ja minkalaisia
sanoja kyselylomakkeessa kaytetaan. Kyselylomakkeen rakenteella on suuri merkitys kyselylo-
makkeen onnistumiselle. Esimerkiksi vastaajan ian kysyminen valittomasti kysymyksen alussa
voi tuntua liian tungettelevalta. Kyselyyn vastaaminen voi pahimmillaan jaada siihen. Jos ika-
kysymys laitetaan kyselyn loppuun, voi siihen olla paljon helpompi ja mukavampi vastata.
(Grigoroudis & Siskos 2010, 179; Vehkalahti 2014, 25.)
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Lotin (2001, 145) mukaan kysymysten suunnittelu on erityisen tarkeaa, koska huonompiinkin
kysymyksiin vastataan. Mittarin laadusta ei saadakaan tietoa vastausten perusteella. Hyvalle
kysymyksille voidaan asettaa muutama peruspiirre. Yksi niista on se, etta kysymyksen on ol-
tava lyhyt. Lyhyt kysymys on helpompi ymmartaa kuin pitka ja monisanainen kysymys. Kysy-
myksen on taman lisaksi hyva olla yksinkertainen, yksiselitteinen ja selkea. Jos kysymys voi-
daan ymmartaa monella tavalla, on mahdollista, etta kaikki vastaajat ovat ajatelleet eri asi-
oita vastatessaan kyselyyn tai kyselyn laatia on yrittanyt saada tietoa aivan toisesta asiasta
kuin vastaaja on kysymyksesta ymmartanyt. Kysymys ei saa johdatella vastaajaa vaan sen tu-
lee antaa kyselyyn vastaajalle mahdollisuus vastata oman mielensa mukaan. Nain kyselyn luo-
tettavuus sailyy. Yhteen kysymyslauseeseen ei kannata sisallyttaa useita eri kysymyksia. Tama
saattaa hankaloittaa merkittavasti vastaamista ja voi olla, etta kaikkiin kysymyksiin ei talloin
vastata. Sivistyssanojen tai slangin kayttaminen ei ole hyvalle kysymykselle ominaista, silla
kaikkien tulisi ymmartaa kysely samalla tavalla huolimatta siita, kuinka hyvin he tuntevat si-
vistyssanoja tai paikallista puhetyylia. Vehkalahden (2014, 23) mukaan sanoja ja, seka, seka -
etta, tai ja eli kannattaa valttaa kyselylomakkeen teossa, koska ne luovat kysymyksiin moni-
kasitteisyytta ja saattavat nain hammentaa vastaajaa. Kyselylomakkeen kannattaa olla koh-
tuullisen lyhyt, jotta kyselyyn jaksetaan vastata ja jokaiseen annettuun vastaukseen keskittya
(Hill & Alexander 2011, 105-106).

Kun kyselylomake on tehty huolellisesti, on se tehokas valine kerata tietoa. Kyselyilla pysty-
taan helposti tavoittamaan ja keraamaan aineistoa suurelta joukolta. Esimerkiksi henkilokoh-
taisilla haastatteluilla ei ole usein rajattujen resurssien takia mahdollista kerata yhta laajaa
aineistoa. Kyselylomakkeen huolellinen teko mahdollistaa saatavan aineiston analysoimisen
suoraan tietokoneella. Tietokoneohjelmilla pystytaan usein luomaan automaattisesti erilaisia
kaavioita tuloksista, mika helpottaa ja nopeuttaa kyselytutkimuksen tekijan tyota. Naiden asi-
oiden ansiosta tutkimuksen tekoon varattava aika ja budjetti on helppo suunnitella. (Hirsjarvi
ym. 2000, 182.)

Kyselyyn vastaavan nakokulmasta useimmiten suurin ongelma on kysymysten asettelu. Vastaa-
jan voi olla vaikeaa kysymyksen asettelun perusteella vastata kysymykseen. Kysymyksille ase-
tettu vastatausskaala saattaa hankaloittaa merkittavasti vastaamista. Vastaaja voi olla vaikea
paattaa hankalan kysymyksen vastaan tulessa valitseeko han esimerkiksi yhdesta viiteen as-
teikoilla numeron kolme tai nelja. Talloin on helpointa valita kolme, koska se on vastaajan
silmissa neutraali, koska se on tasan asteikon keskella. Usean vastaajan tehdessa nain ei kyse-
lyn laatija valttamatta saa selkeaa tietoa siita, olivatko vastaajat enemman positiivisia vai ne-
gatiivisia tutkitun ilmion suhteen. Toisaalta se, etta vastaajat eivat tieda ovatko negatiivisia
vai positiivisia tutkittavan ilmion suhteen saattaa antaa tietyissa tilanteissa erittain merkityk-

sellista informaatiota. (Filenius 2015, 133.)
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valilla kyselyyn on kuitenkin hankala saada tarpeeksi vastaajia. Asiakkaita saatetaankin hou-
kutella vastaamaan kyselyyn erilaisten palkintojen tai alennusten avulla. Palkinnon asettami-
nen todennakoisesti nostaa kyselyyn vastanneiden maaraa, jolloin aineisto on laajempi ja
analysoitavaa materiaalia on enemman. Palkintojen jakaminen kyselyyn vastanneiden kesken
kyseenalaistaa tulosten luotettavuutta. Kun vastaajan on mahdollista saavuttaa jokin muukin
hyoty kuin vain parempi mieli palautteen antamisesta ja halu kehittaa yrityksen palvelua, on
mahdollista, etta vastaaja ei vastaa taysin todenmukaisesti ja laittaa kyselyyn ”vain jotain”,
jotta paasee mukaan palkinnon arvontaan. Toisaalta aina ei voida olla varmoja, kuinka tosis-
saan asiakkaat ovat vastannet kyselyyn, vaikka vastaamisesta ei olisi luvattu yhtakaan palkin-
toa. (Filenius 2015, 133; Hirsjarvi ym. 2000, 182.)

Yritysjohdon ei ole kannattavaa tarkastella liiketoiminnan kehitysta ainoastaan taloudellisilla
mittareilla vaan hyodyntaa asiakasmittareita ja henkilostomittareita. Taloudellisilla mitta-
reilla pyritaan tarkastelemaan liiketoiminnan kasvun edistysta. Henkilostomittareista saatujen
tulosten avulla ohjataan toimintaa asiakaslahtoisempaan suuntaan johtamalla toiminnan ja
kulttuurin muutosta yrityksen sisalla. Asiakasmittareilla nahdaan kehittyyko asiakasvuorovai-
kutus haluttuun suuntaan. (Loytana & Korkiakoski 2014, 52.)

5 Erilaiset kyselyt

Eri tilanteissa kaytetaan hyvin erilisia kyselymittareita. Kun asiakastyytyvaisyyden merkitys
kasvoi ja siita alettiin puhua yha enemman, ymmarrettiin, etta sita kannatta pyrkia mittaa-
maan. Tutkimuksissa on myohemmin todettu, etta asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen talou-
dellisen kasvun valilla on selva yhteys. Toisaalta taas asiakastyytyvaisyyteen ei kannata pa-
nostaa, jos silla ei ole yrityksen toiminnalle taloudellista hyotya. (Loytana & Korkiakoski 2014,
52.)

Kyselylomakkeella voidaan kayttaa kahdenlaisia kysymyksia: strukturoituja ja avoimia kysy-
myksia. Strukturoiduista kysymyksista koostuvaa osaa voidaan kutsua suljetuksi osioksi (Veh-
kalahti 2014, 24). Strukturoidussa kysymyksessa kysymyslauseen jalkeen kyselyyn vastaajalle
annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Vastausvaihtoehdot voivat olla esimerkiksi kylla ja ei; a,
b ja c-vaihtoehdot tai esitettyyn vaitteeseen valittava omaa mielipidetta vastaava numero as-
teikolla 1=taysin erimielta, 2=osittain erimielta, 3=en samaa enka erimielta, 4=osittain samaa
mielta, 5=taysin samaa mielta. Avoimissa kysymyksissa kyselyyn vastaajalle esitetaan kysymys
ja hanen annetaan vastata siihen omin sanoin. Talloin kyselylomakkeella ei ole valmiita vas-
tausvaihtoehtoja vaan tyhja tila tai valmiit rivit vastauksen kirjoittamiseksi. Kyselylomak-
keella ei tarvitse kayttaa vain jompaakumpaa kysymysvaihtoehtoa vaan strukturoituja ja avoi-
mia kysymyksia voidaan kayttaa rinnakkain. (Lotti 2001, 146; Mantel 2010, 18-19.)
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Strukturoituja ja avoimia kysymyksia kaytetaan hieman eri tarkoituksiin ja erilaisissa tilan-
teissa. Kun kysymykset ovat strukturoituja, on vastausten yhteen laskeminen helppoa ja se
kay katevasti esimerkiksi tietokoneohjelmalla. Strukturoitujen kysymysten avulla saadaan
suurestakin aineistojoukosta nopeasti analysointikelpoista materiaalia. Avoimilla kysymyksia
on kuitenkin mahdollista saada tutkittavasta aiheesta paljon tarkempaa, merkityksellisempaa
ja syvallisempaa tietoa. Aina ei ole edes mahdollista maaritella avoimia vastauksia etukateen
niiden paljouden takia. On mahdollista, etta mahdollisia vastausvaihtoehtoja ei voi tai kan-
nata rajata riittavasti, jotta ne voitaisiin esittaa strukturoituna kysymyksena. Avointen kysy-
mysten vastauksien lapikaynti on kuitenkin huomattavasti tyolaampaa kuin strukturoitujen ky-
symysten. Valilla avoimia vastauksia on hankalaa muokata numeerisesti analysoitavaan muo-

toon, mikali aineistosta halutaan tehda esimerkiksi kaaviokuvioita. (Vehkalahti 2014, 25.)

Loytanan & Korkeakosken (2014, 53-54) mukaan erilaiset asiakasmittarit voidaan jakaa kah-
teen paaryhmaan: epasuoriin mittareihin ja asiakaspalautteeseen pohjautuviin mittareihin.
Epasuorilla mittareilla tarkoitetaan perinteisia markkinoinnin mittareita, joita ovat muun mu-
assa markkinaosuus ja brandin tunnettuus. Asiakaspalautteeseen pohjautuvilla mittareilla tar-
koitetaan taas uudenlaisia tapoja mitata asiakastyytyvaisyytta, jotka perustuvat esimerkiksi

kohtaamisissa annettuihin asiakaspalautteisiin.

5.1  Perinteiset epasuorat mittarit

Perinteisia epasuoria mittareita kaytetaan edelleen useasti asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Naita mittareita ovat esimerkiksi tunnettavuus, markkinaosuus, asiakasvaihtuvuus, uskolli-
suus, elinkaaren arvo ja asiakkaiden maara. Heikkoutena naissa mittareissa on se, etta nama
eivat kerro miten yritys on onnistunut yksittaisessa asiakaskohtaamisessa. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 53-54.)

Brandin tunnettavuus ei ole yksin selitettavissa asiakaskokemuksen perusteella (Loytana &
Korkiakoski 2014, 54). Esimerkiksi tilanteessa, jossa brandin tunnettavuudesta kysytaan asiak-
kailta, jotka ovat ostaneet brandin tuotteita tai palveluita, saadaan tulokseksi, etta brandin
tunnettavuus on hyva. Jos samasta brandista kysytaan asiakkailta, jotka eivat ole tehneet
brandin tuotteiden tai palveluiden ostoja, eivat he valttamatta tunne brandia ollenkaan. Tal-
loin kuva brandin tunnettavuudesta vaaristyy, koska asiasta on kysytty vain olemassa olevilta

asiakkailta.

Useat seikat vaikuttavat asiakkaiden vaihtuvuuteen ja uskollisuuteen. Asiakaskokemus on to-
dennakoisesti vaikuttava tekija, mutta esimerkiksi palkinnot tai alennukset vaikuttavat asia-
kassuhteen jatkumiseen, vaikka asiakaskokemus ei olisi parantunut. Tuloksia voivat vaaristaa

yksittaiset myynti- ja markkinointitoimenpiteet. Keinoja nopeaan markkinaosuuden kasvatta-
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miseen ovat muun muassa alennukset ja erilaiset kampanjat. Nopeasti markkinaosuutta kas-
vattamalla, voi kuitenkin pahimmillaan jopa heikentaa asiakaskokemusta. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 54.)

Yritykselle olisi tarkeaa havaita sille ominainen yhteys asiakaskokemuksen ja epasuorien mit-
tarien valilla. Yhteyden loytaminen onnistuu esimerkiksi kayttamalla rinnakkain useita eri
asiakaskokemusta mittaavia mittareita. Ensisijaisen tarkeaa olisi selvittaa, mika yhteys muu-

toksilla ja asiakaskokemusten valilla on. (Loytana & Korkiakoski 2014, 55.)
5.2 European Performance Satisfaction Index

European Performance Satisfaction Index (EPSI) on Swedish Institute for Qualityn (SIQ) luoma
jarjestelma, jonka tarkoituksena on kerata ja kasitella tietoa yrityksille ja toimialoille. Tietoa
kerataan asiakkailta tai henkilostolta ja kysymykset koskevat muun muassa laatua ja imagoa.
Saadulla tiedolla on tarkoitus kehittaa kustannustehokkuutta, asiakas- ja henkilostotyytyvai-

syytta seka tukea johtoa paatoksenteossa. (EPSI-Finland; SIQ 2016.)

EPSI kyselyt ovat toimialakohtaisia ja niiden tarkoitus on tarjota tietoa toimialalla oleville yri-
tyksille. Talloin yksittaisen yrityksen saama tieto asiakaskokemuksen parantamiseksi on rajal-
linen. Keratyn datan analysointiin ja hyodyntamiseen tarvittaisiin enemman valineita, jotta
tutkimustuloksia voitaisiin hyodyntaa asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. EPSI kyselyita ei
toteuteta kovin usein, jolloin asiakastyytyvaisyydesta ei saada valitonta palautetta. Jos kyse-
lyssa on mukana koko viime vuoden asiakaspalautekyselyyn vastanneiden tiedot, voivat tulok-
set olla hyvin harhaanjohtavia, koska yrityksessa on saattanut tapahtua useita muutoksia. Toi-
saalta EPSI tarjoaa toimialan yrityksille tarkeaa vertailutietoa toimialasta ja tilanteiden muu-
toksista. Tata tietoa yrityksen voi olla hyvin vaikeaa kerata yksin. (Loytana & Korkiakoski
2014, 56-57).

5.3 Net Promoter Score

Yritykset ovat halunneet saada apuvalineen asiakaskohtaamisen onnistumisen mittaamiseen.
Net Promoter Score (NPS) on vuonna 2003 kehitetty mittari, joka keskittyy mittaamaan kuinka
halukas asiakas on suosittelemaan yritysta tai brandia muille. Jos asiakaskohtaaminen on ollut
erinomainen, asiakas usein vastaa, etta han voisi suositella yritysta muille. Jos han ei ole ollut
taysin tyytyvainen ei han suosittele yritysta kenellekaan. Asiakas saattaa tehda jopa painvas-
toin. Taman takia on kehitetty NPS, jonka avulla pystytaan keskittymaan ja mittaamaan koh-

taamisen onnistumista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 57.)
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NPS on yleisesti monien asiantuntijoiden mielesta paras menetelma mitata asiakaskokemusta.
Tama johtuu muun muassa menetelman yksinkertaisuudesta, joka perustuu yhteen kysymyk-
seen: kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi tuotetta tai palvelua. NPS:n arvo nousee, kun
sita kaytetaan pitkajanteisesti. Tata kautta voidaan jatkuvasti mitata asiakastyytyvaisyyden
kehitysta seka seurata tehtyjen muutosten ja korjaavien toimenpiteiden vaikutusta asiakas-

tyytyvaisyyteen. (Filenius 2015, 124.)

Koska asiakaskokemus on kohtaamisen, mielikuvien ja tunteiden summa, on tarkeata huomi-
oida mittauksien luotettavuus. (Loytana & Korkiakoski 2014, 57.) NPS:n heikkous on se, etta
asiakkaat raportoivat tunnetilastaan. Tunnetilasta raportointi on ongelmallista, koska hyvin
alkanut prosessi, joka aivan viimeisessa vaiheessa epaonnistuu voi jattaa negatiivisemman ku-
van koko kohtaamisesta kuin todellisuudessa oli. Mittarina NPS ei kerro mitaan siita missa
kohtaa asiakaskokemusta epaonnistumiset tai onnistumiset tapahtuvat. Tasta syysta kehitys-
toimien kohdistaminen on hankalaa. NPS ei valttamatta taysin yksin kaytettyna riita, silla yri-
tyksen on yritettava itse keksia toimintansa heikot kohdat, joista asiakaspalaute johtuu. Tal-
6in voi kayda niin, etta korjaustoimia tehdaan vaaraan kohteeseen. Taman takia asiakkaalle
kannattaa esittaa esimerkiksi lisakysymys tai pari, josta saadaan tarkemmin selville, mista ha-

nen antamansa palaute johtuu. (Filenius 2015, 125; Loytana & Korkiakoski 2014, 59.)

Toinen heikkous on se, etta suomalaiset ovat yleisesti hyvin pidattaytyvaisia korkeiden arvo-
sanojen antamisessa. Tama saattaa hankaloittaa paljon NPS luvun arviointia. Luvusta tulee
helposti hyvin negatiivisen nakoinen, koska korkeita arvosanoja ei ole. Tama korjaantuu osit-
tain kayttamalla mittaria pitkajanteisesti, koska silloin pystytaan keskittymaan muutoksen ke-

hittymisen eika seurata mittaria vain hetkellisesti. (Filenius 2015, 125.)

NPS:ssa asiakas ilmoittaa vastauksensa asteikolla 1-10. 1 tarkoittaa erittain epatodennakoista
ja 10 erittain todennakoista. Vastaajat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: arvostelijoihin,
neutraaleihin ja suosittelijoihin. Arvostelijat antavat yritykselle numeron 1-6, neutraalit 7-8
ja suosittelijat 9-10. Net Promoter Score -luku lasketaan miinustamalla prosentuaalisten ar-
vostelijoiden maara prosentuaalisten suosittelijoiden maarasta. NPS:n laskeminen on kuvattu

kaavan muodossa kuviossa 1.

Net Promoter Score = Prosentuaaliset suosittelijat — Prosentuaaliset arvostelijat

Kuvio 1: Net Promoter Scoren laskenta

NPS:sta saattaa siis tulla negatiivinen. Taman takia onkin tarkeaa tehda kysely useamman
kerran ja huomioida se, etta suomalaiset eivat anna helposti numeroita 9 tai 10, jotka yletta-
vat suosittelijoiden tasolle. Yleensa yritykset aloittavat toimintansa kehittamisen arvostelijoi-

den vahentamisesta. Toinen mahdollinen vaihtoehto on esimerkiksi suosittelijoiden aktivointi.
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(Loytana & Korkiakoski 2014, 58.) NPS:aa kayttaessa on huomioitava se, etta tuloksia on kay-
tettava mahdollisimman nopeasti kyselyn tekemisen jalkeen eika tarkastella niita esimerkiksi
vain kerran kvartaalissa. Nain havaittuihin muutoksiin paastaan reagoimaan valittomasti ja

palautteen hyodyntaminen on tehokkaampaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 59.)
5.4 Customer Effort Score

Customer Effort Score (CES) on toimintaperiaatteeltaan hyvin samankaltainen kuin NPS, silla
CES-kyselyssa asiakkaalta kysytaan ainoastaan yksi kysymys. CES:n ja NPS:n valinen ero on se,
etta CES toimii paremmin digitaalisen ympariston toimivuuden arvioinnissa. CES:ssa keskity-
taan siihen, kokiko asiakas yhden tietyn toiminnon helpoksi ja miellyttavaksi vai ei. Tama luo
toisen eron NPS:n ja CES:n valille, silla NPS:ssa kysymyksen kohde on laajempi eli koko pal-
velu ja sen laatu. CES-kyselyn kysymys kuuluu esimerkiksi ”Asteikolla 1-5, kuinka paljon vai-

vaa sinun taytyi nahda suoriutuaksesi kyseisesta tehtavasta?” (Filenius 2015, 125.)

CES on kehitetty osittain siksi, etta osa kohtaamisista asiakkaan ja myyjan valilla ovat hyvin
rutiininomaisia ja arkipaivaisia. Talloin voi olla jarkevampaa saada asiakkaan asiointikoke-
muksesta mahdollisimman nopea, helppo ja vaivaton. CES kyselyssa pystytaankin keskitty-
maan naihin ominaisuuksiin eika hyvien tulosten ja tyytyvaisten asiakkaiden saamiseksi tar-
vitse aina yllattaa asiakasta, jos kyse on rutiininomaisesta asiasta. CES on alun perin kehitetty
contact center-ymparistossa. Taman takia palelun saamisen helppous korostuu CES:ssa paljon
voimakkaammin kuin NPS:ssa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 59-60.)

Koska CES keskittyy ainoastaan yhteen kohtaan koko asiointiprosessista, voidaan se suorittaa
useissa eri prosessin vaiheissa. Talloin jokaisesta prosessin kohdasta saadaan palautetta ja
toimintatapaa on helpompi kehittaa. Kysymyksia ei kuitenkaan kannata esittaa samalle asiak-
kaalle jokaisessa prosessin vaiheessa, jotta ne eivat vaikuta kyselyn vastauksiin. Eri vaiheista
voidaan kuitenkin kysya eri asiakkailta, jolloin vastauksia saadaan jokaisesta prosessin vai-
heesta. Tama vaatii kuitenkin laajan vastaajamaaran, jotta tulokset ovat tarpeeksi kattavat.
(Filenius 2015, 125.)

CES-kysely ei ole muodoltaan aivan niin vakiintunut kuin NPS, koska siina voidaan vastausvaih-
toehdoissa kayttaa eri asteikoita riippuen siita kuinka laaja asteikko koetaan mielekkaaksi.
Jos kaytetaan vastausvaihtoehtoja 1-7, voidaan asiakkaat jakaa kolmeen ryhmaan vastatun
numeron perusteella. Numerot 1-3 kuvastavat helppoa, numero 4 en osaa sanoa ja numerot 5-
7 vaikeaa. Customer Effort Score saadaan laskettua miinustamalla vaikea-vastausten prosen-
tuaalinen maara helppo-vastausten prosentuaalisesta maarasta. CES:n laskeminen on kuvattu

kaavana kuviossa 2.
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Customer Ef fort Score = Helppo prosentuaalinen osuus — Vaikea prosentuaalinen osuus

Kuvio 2: Customer Effort Scoren laskenta

NPS ja CES kyselyita voidaan kayttaa yhtaaikaisesti. Molempien kyselyiden tuloksia voidaan
tulkita ristiin, jolloin ne taydentavat toisiaan. Molempien kyselyiden yhtaaikainen kayttami-
nen on kuitenkin oltava johdonmukaista ja ne kannattaa luoda tukemaan toisiaan seka kayt-
taa eri kohtaamisissa. Esimerkiksi kohtaamisissa, joiden tulee olla asiakkaalle mahdollisimman
helppoja ja vaivattomia (muun muassa soitto asiakaspalveluun) kannattaa kayttaa CES:ia ja
kun asiakas pyritaan yllattamaan jatkuvasti palvelun laadulla (muun muassa myyjan ammatti-
taito liikkeessa) kannattaa kayttaa NPS:aa. Seka NPS etta CES ovat nopeita toteuttaa ja help-
poja seka asiakkaalle etta yritykselle. Asiakkaalta ei kesta kauaa kyselyyn vastaamiseen, mika
saattaa houkutella useampia asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Seka NPS:n ja CES:n kohdalla on
kuitenkin tarkeaa miettia, miksi asiakkaat todellisuudessa vastasivat tietylla tavalla, jotta yri-
tyksen sisalla paastaan kehittamaan tehokkaasti oikeita prosessin vaiheita. (Filenius 2015,
126; Loytana & Korkiakoski 2014, 61.)

NPS:n ja CES:n rinnalle on noussut taysin uusi Word of Mouth Index. Word of Mouth Indexsin
on kehittanyt ForeSee niminen yhtio, eika siita ole viela paljoa tutkimustuloksia. Indeksi toi-
mii muuten samalla periaatteella kuin NPS, mutta kysymyksen asettelu on painvastainen, esi-
merkiksi ”Kehotatko valttamaan kyseista tuotetta tai brandia?” Indeksin tarkoituksena onkin
arvostelija-asiakkaiden joukosta ne, jotka ovat aikeissa vaihtaa brandia tai tuotetta. Tassa
mielessa Word of Mouth Index antaa paremman kuvan yrityksen brandista ja sen tilasta kuin
NPS tai CES. (Loytana & Korkiakoski 2014, 61.)

5.5 Omnibus

Omnibus on mittari, jossa useat toimeksiantajat tilaavat yhdessa kyselytutkimuksen ja jokai-
nen tilaaja saa raportin omista kysymyksistaan. Tiedonkeraystapana Omnibus on jo vanha ja
laajasti kaytossa. Kyselyn toteuttaminen on ulkopuolisen tahon vastuulla ja he hoitavat taulu-
koinnin ja raportoinnin. Kaikki tilaajat ja tutkija sopivat erikseen, mita halutaan selvittaa ja
taman jalkeen tutkija muotoilee kysymykset kyselyyn. Kysely voidaan toteuttaa sahkoisesti,

puhelimitse tai henkilokohtaisesti. (Lotti 2001, 112; Surveyanalytics 2016.)

Omnibusin suurimpia etuja ovat sen kustannustehokkuus, nopeus ja joustavuus. Kustannuste-
hokkuus perustuu siihen, etta kaikki kustannukset jaetaan useiden tilaajien kesken. Omnibus-
sin toteuttaminen on nopeaa ja parhaimmillaan siihen menee muutama paiva. Kyselya voi
kayttaa erittain laajaan kirjoon eri toimialoja, koska tutkimuksen aiheet vaihtelevat ja selvi-
tettavat asiat tulevat tilaajalta. (Lotti 2001, 112.)
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Kysely toteutetaan saannollisesti (viikoittain tai kuukausittain) ja tavallinen otoskoko on noin
500-1000 henkiloa. Useimmiten kohderyhma on yli 15 vuotta tayttaneet ihmiset. Kohderyh-

man voi halutessaan kohdentaa tarkasti esimerkiksi koskemaan vain erityista ikaryhmaa. (Sur-
veyanalytics 2016). Useimmiten kyselyssa selvitetaan seuraavia asioita: ostomotiivit, brandin

tunnettavuus, yrityskuva ja mainonnan huomaaminen. (Lotti 2001, 112.)

Nykypaivana yritysten on entista helpompaa kerata haluamansa tieto kustannustehokkailla ta-
voilla, joten Omnibusin suurin vahvuus ei enaa ole kovinkaan merkittava. Kyselyn tarkka koh-
dentamien voi olla haastavaa. Jos yritys haluaa tietoa vain omista asiakkaistaan, he eivat tar-

vitse valtavaestosta tietoja. (Hopper 2010.)
6  Yritysesittely ja Pohjolan Liikenteen toiveet asiakastyytyvaisyyskyselylle

Oy Pohjolan Liikenne Ab on osakeyhtio, joka toimii kuljetusalalla ja on osa VR-konsernia. Poh-
jolan Liikenne brandin alla toimii kaksi yhtiota, Pohjolan Liikenne (kaukoliikenne) ja Pohjolan
Kaupunkiliikenne (paakaupunkiseutu liikenne). Osakeyhtiona PL:n paatehtava on tuottaa lisa-
arvoa osakkeenomistajilleen. PL tyollistaa yhteensa noin 1 000 henkiloa ja paaasialliset tyo-
tehtavat ovat hallinnossa, korjaamossa ja linja-autonkuljettajana. Vuodessa palvellaan noin
35 miljoonaa matkustajaa ja liikevaihto on noin 90 miljoonaa euroa. PL toimii 9 paikkakun-
nalla ja kalustona toimii noin 500 linja-autoa. Tarjottavia palveluita ovat pikavuoro-, lahi-,

maaseutu-, kaupunki-, sopimus- ja kotimaan tilausliikenne. (Pohjolan Liikenne 2016a.)

Pohjolan Liikenne on perustettu vuonna 1940 hoitamaan ulkomaankaupan kuljetuksia Petsa-
mon sataman ja Rovaniemen rautatieaseman valilla. Varsinainen linja-autoliikenne alkoi
vuonna 1949 ja toiminta keskittyi Ita- ja Pohjois-Suomeen. Toiminta on laajentunut naista
ajoista, ensin Kaakkois-Suomeen ja viimeisen 20 vuoden aikana toiminnan painopiste on siirty-
nyt Etela-Suomeen. Tama on saavutettu systemaattisesti yritysostojen kautta. (Pohjolan Lii-
kenne 2016b.)

Pohjolan Liikenne kertoo olevansa mutkaton ja rehellinen kumppani, joka hoitaa tyonsa am-
mattitaidolla ja arvostaa omaa osaamistaan, mutta ennen kaikkea arvostaa asiakasta. Palelu-
konseptia kehitetaan asiakaslahtoisesti. PL:n mukaan palvelu on mielentila, mutta tata tuke-
vat osaava henkilosto, hyvakuntoinen kalusto ja oikea asenne. Tavoite on tarjota luotettavaa
linja-autopalvelua ja taata, etta matkustaja saa palvelua positiivisella asenteella seka paase-

vat turvallisesti ja ajoissa perille. (Pohjolan Liikenne 2016c.)

Pohjolan Liikenne erosi ExpressBus yhtymasta vuonna 2014. ExpressBus yhtyma on vuonna

1991 perustettu usean linja-auto yhtion markkinointiyhteenliittyma. Tama tarkoittaa sita,
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etta markkinointiyhteeniittymassa olevat yritykset sitoutuvat yhtenaiseen kalustoon, ulkona-
koon, laatutasoon ja markkinointiin. Toiminnan laadukkuutta seurataan ja mitataan jatku-

vasti. ExpressBus on valtakunnallisesti hyvin tunnettu brandi. (ExpressBus.)

Pohjolan Liikenteen asiakaspalvelun tasoa ei siis ole mitattu laajemmin vuoden 2013 jalkeen.
Edellinen laajempi mittaus tapahtui Pohjolan Liikenteen yha kuuluessa ExpressBus yhtymaan.
ExpressBus:illa on kaytossaan oma palvelunlaadun mittaamiseen tarkoitettu kyselylomake.
Kilpailutilanteen muuttumisen takia Pohjolan Liikenne haluaa selvittaa asiakkaidensa mielipi-
teita palvelun laadusta omalla asiakastyytyvaisyyskyselyllaan. Asiakaspalautetta tulisi saada
palvelun laadusta koko bussimatkan ajalta. Pohjolan Liikenne toivoo, etta asiakastyytyvaisyys-
kysely on asiakkaalle vaivaton ja nopea vastata. Kyselyyn vastaaminen tulee olla mahdollista
internetin valityksella ja useilla eri alustoilla, kuten mobiililaitteilla ja tietokoneella. Kyselyn
tulee skaalautua vaivattomasti erikokoisille naytoille ja tuntua miellyttavalta vastata lait-
teesta riippumatta. Kyselyn tulosten pitaa olla helposti ja nopeasti analysoitavassa, jotta tar-
vittaviin muutostarpeisiin on mahdollista reagoida nopeasti. Pohjolan Liikenteen ensisijainen
kayttotarkoitus asiakastyytyvaisyyskyselylle on nykytilanteen kartoitus ja asiakaspalvelun ta-
son selvittaminen. Taman jalkeen kyselya on tarkoitus kayttaa tehtyjen muutosten vaikutus-
ten seurantaan. Samaa asiakastyytyvaisyyskyselya on siis pystyttava kayttamaan pitkajantei-
sesti. (Nykvist 2016, henkilokohtainen tiedonanto; Pirhonen 2016, henkilokohtainen tie-

donanto.)

7  Pohjolan Liikenteelle sopiva kyselymalli

Haastattelemalla Johan Nykvista Ja Ilona Pirhosta sain selville, etta Pohjolan Liikenne toivoo
asiakastyytyvaisyyskyselyn olevan yksinkertainen, nopea ja helppo vastata, mitata mahdolli-
simman hyvin koko asiakaspalveluprosessia ja sita tulisi pystya kayttamaan pitkajanteisesti.
Kyselyyn vastaaminen tapahtuu verkossa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten nopea saaminen

ja tiedon analysoiminen ovat myos tarkea prioriteetti.

Taulukossa 1 on kuvattu yhteenveto eri asiakaskyselymallinen soveltuvuudesta Pohjolan Lii-
kenteelle. Taulukon ylareunassa on lueteltuna eri kyselymallit ja vasemmalla puolella Pohjo-
lan Liikenteen toivomat ominaisuudet. Taulukkoon on merkitty v/, jos kyseinen kriteeri toteu-

tuu kyselymallissa.



21

Perinteiset EPSI NPS CES Omnibus
epasuorat

mittarit

Mittaa yri- v v v
tyksen asiak-

kaita

Mittaa asia- N4 v
kaskoke-

musta

Vaivaton asi- v v v v

akkaalle

Soveltuvuus v v v v v
verkossa teh-

tavaksi

Nopea ja v v v
helppo ana-

lysointi

Pitkajantei- v v v v

nen kaytto

Taulukko 1: Kyselymallien vertailutaulukko

Perinteisten epasuorien kyselymallien vertailu taulukossa 1 on sen monimuotoisuuden takia
hieman hankalaa, mutta paaosin silla voidaan mitata yrityksen asiakkaita, kyselysta voidaan
tehda vaivaton asiakkaalle, kyselyn voi tehda verkossa ja sita voidaan kayttaa pitkajantei-
sesti. Perinteiset epasuorat mittarit eivat kuitenkaan mittaa suoraan asiakaskokemusta ja ne
eivat aina ole nopeita ja helppoja analysoida. Perinteisia epasuoria mittareita kaytetaankin
tavanomaisten yritysasioiden mittaamiseen, kuten esimerkiksi brandin tunnettavuuden, asia-
kasvaihtuvuuden ja markkinaosuuden selvittamiseen. Nama eivat kerro yksittaisesta asiakas-
tapahtumasta kuitenkaan mitaan. Pohjolan Liikenteen yksi tavoite on selvittaa nimenomaan
asiakaskokemusta ja asiakkaan tyytyvaisyytta bussimatkaansa, joten tama ei sovellu PL:n tar-

peisiin (Pirhonen 2016, henkilokohtainen tiedonanto).

Taulukosta 1 nahdaan, etta EPSI-kysely on asiakkaalle vaivaton tehda ja se voidaan toteuttaa
verkossa. Kysely ei kuitenkaan mittaa yrityksen asiakkaita tai asiakaskokemusta eika se ole
nopea ja helppo analysoida, koska tiedon analysointia varten tarvittaisiin useita erilaisia vali-
neita, jotta sita pystyttaisiin hyodyntamaan. EPSI kyselymallilla kerataan tietoa kokonaisen
toimialan sisalta ja siita saatava tieto koskee aina kokonaista toimialaa ja nain on hankala

saada tietoa nimenomaan Pohjolan Liikenteen linja-autoilla matkustaneista asiakkaista. Toi-
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saalta tieto koko toimialalla tapatuvista muutoksista on tarkeaa toimialan kehityksen seuraa-
misen kannalta. Lisaksi PL:n toiveena on ollut jatkuva pitkajanteinen mittaaminen eika vain

noin kerran vuodessa tapahtuva EPSI tutkimus riita tahan.

NPS-kysely toteuttaa taulukon 1 mukaan kaikki Pohjolan Liikenteen toivomukset eli se mittaa
yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta, asiakaskokemusta, se on asiakkaalle vaivaton vastata,
toimii verkossa, analysointi on nopeaa ja helppoa seka sita voidaan kayttaa pitkajanteisesti.
Net Promoter Score kyselymallilla on useita vahvuuksia, kuten esimerkiksi yksinkertaisuus ja
pitkajanteisessa kaytossa luotettavuus. Malli osoittaa selkeasti asiakaskohtaamisen onnistumi-
sen, koska palvelun tai yrityksen suositteleminen on vahva indikaattori asiakkaan palvelussa
onnistumisessa. NPS kyselylomake on yksinkertainen ja helposti muunneltava yrityksen imagoa
vastaavaksi. Kyselyn yksinkertaisuus helpottaa tiedon purkamista ja analysointia. Yksinkertai-
suus ja helppous ovat tarkeita elementteja silloin kuin kyselya halutaan kayttaa jatkuvasti.
Talloin kyselyn tulosten purkamiseen ei kulu kauaa aikaa ja siina havaitut kehityskohteet on

nopeaa ottaa tyon alle. (Filenius 2015, 124.)

Suurimpia heikkouksia NPS:ssa ovat ne, etta asiakas raportoi tunnetilastaan ja malli ei kerro
missa kohtaa asiakaskokemusta epaonnistuminen on tapahtunut. Nama heikkoudet vahenevat
pitkajanteisessa kaytossa ja tuovat luotettavuutta malliin. Avoimen palauteen osion lisaami-
nen NPS-kyselyyn helpottaa identifioimaan missa mahdolliset epaonnistumiset/onnistumiset
tapahtuvat. Nain kehityskohteisiin paastaan paremmin kasiksi ja saadaan parannettua nimen-

omaan asiakkaiden silmiin pistavia epamukavuuksia bussimatkan aikana.

NPS on yleisessa kaytossa ja useilla eri verkkokyselypalvelua tarjoavilla yrityksilla on valmiita
mallipohjia, joita voi hyodyntaa kyselyn suoritteisessa. Palveluiden tarjoajat usein auttavat
tulosten purkamisessa ja analysoinnissa, mikali se on yritykselle tarpeen. Esimerkiksi Survey-
pal:illa on kaytossaan NPS kyselypohja. Tama helpottaa entisestaan NPS:n kayttoonottoa ja se

on nopeaa ottaa valineeksi asiakaspalautteen keruuseen.

CES toteuttaa kaikki samat kohdat kuin NPS taulukossa 1 paitsi se ei mittaa kokonaista asia-
kaskokemusta vaan yhta prosessin osaa. CES mittaa kokiko asiakas tietyn toiminnon helpoksi
ja miellyttavaksi vai ei. Taman johdosta CES on huomattavasti suppeampi kuin NPS, joka mit-
taa koko asiakaskokemusta. CES sopii NPS:aa paremmin mittaamaan yksittaista asiaa, mutta
kokonaisuutta mitattaessa NPS on parempi. Kyselymallin suppeus on samalla suurin vahvuus ja
heikkous. Kyselymalli on omiin tarpeisiin muovailtavissa ja esimerkiksi arviointi asteikkoa voi-
daan muuttaa mieleiseksi. CES kyselymalli on melko uusi, mutta useilla asiakaskyselyiden to-
teuttajilla loytyy mallipohja ja kokemusta kyselyn toteuttamisesta. Esimerkiksi SN4 tarjoaa
kyseista palvelua. Kuitenkin CES:n suppeuden ja nettiostosten tekemiseen soveltuvuuden ta-

kia se ei ole oikea valine Pohjolan Liikenteelle, koska PL haluaa mitata onko linja-automatka
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ollut kokonaisuudessaan asiakkaalle miellyttava kokemus eika ainoastaan tietyn osan miellyt-

tavyytta esim. matkalipun ostoa.

Taulukosta 1 huomataan, etta Omnibus mittaa asiakaskokemusta, sen pystyy toteuttamaan
verkossa ja sita voidaan kayttaa pitkajanteisesti. Omnibusia voidaan pitaa nopeana ja help-
pona analysoida, koska sen toteuttaa Omnibus-kyselyita tuottava yritys. Tilaaja kertoo toteut-
tajalle mita haluaa selvittaa ja toteuttaja luo kyselyn ja analysoi vastaukset valmiiksi yrityk-
sen kayttoon. Omnibus kyselymallin suuria vahvuuksia ovat kustannustehokkuus ja muovailta-
vuus. Kustannustehokkuus tulee useiden tilaajien kanssa jaetuista kustannuksista. Nykypai-
vana yrityksilla on kuitenkin entista helpompaa ja kustannustehokkaampaa tavoittaa omat asi-
akkaansa, joten Omnibusin suurin vahvuus ei ehka ole yhta merkittava. Kyselya voi muokata

omien tarpeidensa mukaiseksi, mika tuo joustavuutta kyselyyn.

Mallin ensisijainen heikkous on epatarkkuus. Omnibus kysely suoritetaan valtavaestoon, joten
kysely ei kohdistuisi pelkastaan Pohjolan Liikenteen asiakkaisiin. Pohjolan Liikenne haluaa
varta vasten kohdistaa kyselyn nykyisiin asiakkaisiinsa. (Pirhonen 2016, henkilokohtainen tie-
donanto). Lisaksi Pohjolan Liikenteelle ei olisi merkittavaa hyotya suorittaa kyselya yhdessa

muiden yrityksien kanssa, koska kustannukset esimerkiksi NPS:ssa ovat vahaiset.

Teorian ja vertailun Pohjolan Liikenteen toiveisiin perustuen Net Promoter Score on Pohjolan
Liikenteen tarpeisiin sopivin malli. NPS:n asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen arvioiminen ja
avoin palauteosio antavat tarkan kuvan nykytilanteesta. NPS:n kustannukset ovat alhaiset ja
kyselyn yksinkertaisuus kannustaa asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Lisaksi NPS:n vakiintuvuus
yhtena johtavista asiakastyytyvaisyyskyselymalleista helpottaa kyselyn toteuttamista, silla
alan toimijoilla on hyvat tyokalut kyselyn toteuttamiseen ja tiedon analysointiin seka rapor-
tointiin. Pitkajanteisessa kaytossa NPS:n arvo kasvaa entisestaan, silla taman avulla tehtyjen
muutoksien vaikutus nahdaan ja tilannetta voidaan seurata tarkasti. Lisaksi pitkaaikaisessa

kaytossa suurin heikkous, eli asiakkaiden tunnepohjaisen vastaamisen vaikutus minimoituu.

8  Opinnaytetyon toteutus

Tyoskennellessani Pohjolan Liikenteella ilmaisin halukkuuteni tehda opinnaytetyon kyseiselle
yritykselle, jos tarjolla olisi opintoihini sopiva aihe. Verkkokauppapaallikko Ilona Pirhosella oli
tarjota asiakastyytyvaisyyskyselyn luominen ja han pyysi kysymaan koulun mielipidetta, jos se

sopisi opintoihini. Tarkistin asian opinnaytetyon ohjaajani kanssa ja aihe oli sopiva.

Opinnaytetyota tehdessa kaytettiin yrityksen havainnointia yhtena aineistonkeruumenetel-
mana, koska olin toissa Pohjolan Liikenteella. Havainnoinnin kohteena olivat erityisesti yritys-

kulttuuri, toimintatavat ja kyselylomakkeen tarpeellisuus ja sen kayttotoiveet. Havainnointi
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oli siis suoraa osallistuvaa havainnointia, koska olin oli aidosti mukana yrityksen toiminnassa.
Havainnoijana ja tyontekijana paasin hyvin laheisesti tutustumaan yritykseen, mika valotti hy-

vin erityisesti asiakaskyselyn taustaa ja sen tarpeita. (Kananen 2014, 80-81; Vilkka 2015, 143.)

Kehittamistutkimuksen teon aloitin haastattelemalla Ilona Pirhosta ja Johan Nykvistia. Naiden
haastattelujen tavoitteena oli selvittaa tarkemmin aihetta, PL:n tarpeita ja rajata tutki-
musta. Haastattelut paatettiin toteuttaa yksilohaastatteluina, eli haastattelussa olivat pai-
kalla ainoastaan haastateltava ja haastattelija. Haastattelua varten oli valmiiksi keratty ylos
eri teemoja ja valmiita apukysymyksia, joista haastattelun aikana oli hyva keskustella, jotta
ymmarrettiin mita kyselylta ja opinnaytetyolta odotetaan seka mitka ovat nykytilanteet taus-
tat. Teemahaastattelu valittiin sen takia, etta keskustelu haluttiin pitaa hyvin keskuste-
lunomaisena ja jaykkyytta pyrittiin vahentamaan, jotta tieto tulisi haastateltavalta mahdolli-
simman luonnollisesti. Pirhosen haastattelu toteutettiin Pohjolan Liikenteen yleisessa neuvot-
teluhuoneessa ja Nykvistia hanen omassa tyohuoneessaan. Tama mahdollisti sen, etta molem-
mat haastateltavat pystyivat keskittymaan taysin haastatteluun ja puhumaan avoimesti. (Hirsi-
jarvi ym. 2000, 195, 197.)

Ennen teemahaastattelun pitoa, on haastattelusta hyva pitaa koehaastattelu esimerkiksi jol-
lekin ystavalle tai perheenjasenelle. Talloin haastattelija pystyy harjoittelemaan tilannetta ja
sen hallitsemista seka saamaan palautetta, minka avulla haastattelun runkoa on helppo muo-
kata. Haastateltavat ovat yleensa erilaisia, osa vahapuheisia ja osa ronsyilevampia. Haastatel-
tavan ollessa hyvin vahapuheinen on hanta pyrittava kannustamaan ja annettava hanelle lisa-
kysymyksia ja aikaa taydentaa vastaustaan. Haastateltavan ollessa ronsyileva on hyva pyrkia
pitamaan keskustelu aiheessa erilaisten tarkentavien kysymysten ja maarittelyjen avulla. Nai-
hin on haastattelijan hyva varautua jo etukateen ja pohdittava esimerkiksi erilaisia lisa tai
apukysymyksia. (Hirsijarvi 2000, 193-194; Kananen 2014, 205-2016.) Taman takia pidin koe-
haastattelun yhdelle ystavalleni. Samalla pohdin valmiiksi minkalaisia kysymyksia voisin tar-

vittaessa esittaa riippuen siita onko haastateltava puhelias vai hieman hiljaisempi.

Opinnaytetyon kirjallisen osuuden tyostaminen alkoi kyselytutkimuksiin tutustumisella erilai-
sen kirjallisen materiaalin avulla. Taman jalkeen pohdin mita kaikkia eri aiheita opinnayte-

tyon teoriassa olisi syyta kasitella. Teorian paadyin laittamaan paaosin erilaisten kyselytutki-
musmallien selvittelya seka mallien hyvien ja huonojen puolien pohtimista. Seuraavaksi aloi-
tettiin teorian rakentaminen ja lahdemateriaalin etsiminen. Materiaalin l6ytaminen oli help-
poa, silla asiakaskyselyt eivat ole uusi asia. Erilaisin kyselymallien loytaminen oli taas hieman

haastavampaa.

Kun eri kyselymalleista oli keratty tarpeeksi tietoa seka hyvia ja huonoja puolia oli kirjattu

ylos, aloitettiin pohtimaan, minkalainen kyselymalli olisi paras PL:n kayttoon. Kyselymalleja
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ja niiden toimivuutta arvioitiin vertaamalla PL:n odotuksia ja toiveita seka kyselymallien hy-
via ja huonoja puolia keskenaan. Taman jalkeen parhaan kyselypohjan valitseminen teorian
pohjalta oli helppoa ja asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen kysymysten luominen oli luon-

taista.

Seuraava vaihe opinnaytetyon teossa oli pilottitestauksen tekeminen. Valmiin kyselypohjan
pilottitestauksesta keskustelimme seka opinnaytetyonohjaajan ja PL:n kanssa. Paadyimme
testaamaan valmista kyselypohjaa pienelle ryhmalle, joka on noin 5-10 henkea. Pilotin tarkoi-
tus oli testataan kyselyn toimivuutta, soveltuvuutta vastaamiseen ja sopiiko se suunniteltuun

kayttotarkoitukseen. Pilottitestaukseen kutsuin yhteensa 11 henkiloa ja heista 9 vastasi kyse-

lyyn.

Opinnaytetyonohjaajan kanssa on ollut tapaamisia tasaisin valiajoin koko prosessin ajan. Yh-
teistyo ohjaajan kanssa on ollut loistavaa, koska olen saanut tukea tarpeideni mukaan ja neu-
voja kuinka paasen eteenpain opinnaytetyon teossa. Prosessin ajan on pidetty tiiviisti yh-
teytta Pohjolan Liikenteen kanssa. Yhteistyo heidan kanssaan on auttanut opinnaytetyon ete-
nemista ja PL paasi seuraamaan opinnaytetyon etenemista ja antamaan omat kommenttinsa

siihen.
9  Valmis kyselylomake ja pilottitestauksen tulokset

Pohjimmiltaan NPS kyselymalli perustuu yhteen kysymykseen, suosittelisitko palvelua tai tuo-
tetta ystavallesi. Nykypaivana kaytetty NPS malli sisaltaa usein avoimen palauteosion, joten
teorian perusteella paatin lisata avoimen palauteosite Pohjolan Liikenteelle tehtyyn asiakas-
tyytyvaisyys kyselyyn. Avoimen palauteosion avulla pystytaan tarkemmin selvittamaan syyta
sithen, miksi asiakas on vastannut tietylla tavalla ja mika asia on vaikuttanut hanen mielipi-
teeseensa. Kyselyn pilottiin lisasin erillisen avoimen palauteosion, jossa pilotin testaaja sai
antaa palautetta kyselyn toimivuudesta. Tama erillinen palauteosio ei tule Pohjolan Liiken-
teelle tulevaan valmiiseen asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Pilotin tarkoitus oli kerata palautetta
kyselyn toimivuudesta eri alustoilla (esimerkiksi tietokone ja mobiili), kyselylomakepohjasta
ja kayttomukavuudesta. Kutsuja asiakaspalautekyselyyn lahetettiin aalloittain. Toimin nain,
koska tama antoi minulle mahdollisuuden korjata ja muuttaa kyselya saadun palautteen mu-

kaan.

Pilottikysely toteutettiin SurveyPal nimisen palvelun kautta. SurveyPal on verkkopohjainen
palvelu, jota kaytetaan palautteen keraamiseen, kyselyiden ja selvitysten tekemiseen. Sur-
veyPal:in avulla keratyt tiedot voidaan analysoida ja luoda raporteiksi verkkopalvelun kautta.
Palvelun kautta voi lahettaa yksittaisia tai massakutsuja ja kaikki vastaajat saavat uniikin vas-
taajanumeron. Tuloksia voi tarkastella kokonaisuutena tai yksittaisina palautteina. (SurveyPal
2016.)
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Kuviossa 3 on verkossa oleva Pohjolan Liikenteelle tarkoitettu asiakastyytyvaisyys lomake. Ku-
viossa nakyy Pohjolan Liikenteen nimi ja logo, mutta siihen voi lisata muitakin yrityksen tie-
toja tai muuttaa haluamallaan tavalla, esimerkiksi sesonkien tai kampanjoiden mukaiseksi.
Kyselylomakkeen ylareunaan pystytaan personoimaan vastaajan nimi ja heti kyselyn alussa py-
ritaan kannustamaan asiakasta vastaamaan kyselylomakkeeseen huudahduksella "anna pa-
lautetta kokemuksestasi!”. NPS:n peruskysymys tulee selkeasi esille keskella kyselya ”Kuinka
todennakoisesti suosittelisit meita ystavallesi matkustuskokemuksesi perusteella?” ja arvoas-
teikko on 1-10. Avoimen palauteosion kysymys on muutettu muotoon ”missa onnistuimme /
epaonnistuimme”. Tama on tehty, jotta PL osaa paremmin analysoida missa mahdolliset on-
nistumiset ja epaonnistumiset tapahtuvat seka antavat kontekstia asiakkaan antamalle arvo-
sanalle. SurveyPal:in kautta kyselya lahetettaessa, siihen voi lisata saatteen. Tama voi saada
kyselykutsun saamisen vaikuttamaan henkilokohtaisemmalta ja siihen voidaan lisata tietoa

muuttamatta kyselypohjaa.

Pohjolan Liikenne

Hei _etunimi_

Anna palautetta kokemuksestasi!

Kuinka todennakdisesti  Enttain epatodennékbisest Erittain todennakdisest
suosittelisit meita o 1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
ystavallesi

matkustuskokemuksesi

perusteella?

Missa onnistuimme / epdonnistuimme?

Kuvio 3: NPS-kyselypohja

Pilottitestaajien vastauksista sain tarkeaa palautetta ja kehitysehdotuksia kyselyyn. Kysely sai
kiitosta yksinkertaisuudestaan ja lyhyydestaan. Vastaajat vastasivat seka mobiilista, etta tie-
tokoneelta ja he totesivat, etta molemmilla laitteilla kyselyyn vastaamine toimi oikein hyvin.

Mahdollisuus vastata kyselyyn mobiilista sai erityisesti kiitosta ja mobiilista vastatessa kyselyn
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lyhyys todettiin erittain hyvana asiana toimivuuden ja vastausmukavuuden kannalta. Verkko-
pohjaista kyselymallia pidetiin paperiversiota helpompana. Tekninen puoli toimi moitteetto-
masti ja jarjestelya pidettiin toimivana, joten SurveyPal:in vastausjarjestelmaa voidaan pitaa

toimivana.

Ensimmainen versio kyselypohjasta sai palautetta tekstin asettelusta, mutta tama muutettiin
ennen seuraavan vastaaja-aallon kutsumista. Vaikka kyselyn lyhyys sai paljon kehuja, osa pi-
lottitestaajista ihmetteli sita. Yksi vastaajista toivoi, etta kyselyyn liitettaisiin muutamaa nu-
meroarviointikohtaa lisaa, mika vastaajan mukaan mahdollisesti laajentaisi ja tarkentaisi pa-

lautetta.

10 Pilottitestauksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon yhteydessa tehdyssa pilottitestauksessa, niin kuin muissakin testauk-
sissa ja tutkimuksissa, pyrittiin ehkaisemaan ja valttamaan erilaisten virheiden vaikutusta tes-
taukseen. Jos naita virheita kuitenkin esiintyy, voi testauksen tulos olla epatarkka tai jopa
valheellinen. Taman takia opinnayteyohon on liitetty arviointi pilottitestauksen luotettavuu-
desta ja siita, kuinka hyvin pilotissa testattu kyselylomake toimi sen oikeassa kayttotilan-

teessa. (Hirsjarvi ym. 2000, 213.)

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa yleisesti se, etta tutkimuksessa on kerrottu mahdollisimman
tarkasti kuinka tutkimus, tassa opinnaytetyossa pilotti, on suoritettu. Talla tavoin tutkimusta
lukeva henkilo saa selville kuinka tutkimuksen lopputulokseen on paadytty, mika on ollut lah-
totilanne ja tutkimuksen taustat seka onko tutkimuksen lopputulos toimiva, kun sita verrataan
tutkimukselle asetettuun tutkimuskysymykseen. Tasta syysta opinnaytetyon luvussa 8 Opin-
naytetyon toteutus on kuvattu tarkasti kuinka opinnaytetyon teossa on edetty ja kuinka pilot-
titutkimus on toteutettu. (Vilkka 2000, 213-215.)

10.1 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli mittaustulosten toistettavuus kuvaa tutkimuksen kykya tuottaa
ei sattumanvaraisia tuloksia. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimus ei anna jokaisella mittaus-
kerralla taysin erilaisia tuloksia vaan tulokset ovat kerta toisensa jalkeen samat. Reliabilitee-
tiltaan onnistuneen tutkimuksen tulisikin tuottaa aina samat tulokset, kun tutkimus on toteu-
tettu uudestaan samalla mittarilla, tutkimus on tehty samalla tavalla ja tutkimuksessa tutki-
taan samaa ilmiota. Mittaukseen saattavat kuitenkin vaikuttaa ulkoiset tekijat, esimerkiksi
trendien vaihtuminen tai ihmisten mielipiteiden muuttuminen, mitka saattavat heijastua ky-

selytuloksiin. (Metsamuuronen 2002, 32).
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Opinnaytetyossa kyselytutkimuksen pilottitestausta varten kaikki pilottitestaukseen osallistu-
jat saivat saatekirjeen sahkopostiinsa, jossa kerrottiin, missa kyselya tullaan kayttamaan ja
heita pyydettiin kertomaan mita mielta he olivat kyselysta. Nain jokainen heista sai saman in-
formaation ennen kyselyyn vastaamista. Lisaksi kaikki saivat muutamaa tekstin skaalautuvuu-
teen vaikuttavaa valilyontia lukuun ottamatta samanlaisen kyselylomakkeen. Jos kyselylo-
make toteutetaan uudelleen samanlaisena ja vastaajat saavat sen seuraksi saman lahetteen,
voidaan olettaa, etta kyselysta saatavat vastaukset tulevat olemaan hyvin samanlaiset, koska
kyselytilanne on mahdollista toistaa samanlaisena useita kertoja. Nain tapahtuu kuitenkin ai-
noastaan, jos kaikki kyselyyn vaikuttavat muuttujat pysyvat samoina. Esimerkiksi ihmisten

mielipiteiden muutokset ja trendien vaihtuminen saattavat nakya kyselytuloksissa.
10.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa sita, etta tutkimuksessa
kaytetty tutkimusmenetelma tai mittari on mitannut nimenomaan sita asiaa, jota sen on ollut
tarkoitus mitata. Jos mittari ei ole taysin mitannut sita tutkittavaa ilmiota, josta halutaan
saada tietoa, tama nakyy virheellisena tutkimustuloksena. Nain voi kayda esimerkiksi kysely-
lomaketutkimuksessa, jos kysymykset ovat olleet helposti vaarinymmarrettavissa. Talloin tie-
toa ei valttamatta saada juuri tutkittavasta aiheesta, koska kyselyyn vastaaja on harhautunut
ajattelemaan jotakin muuta vastatessaan kyselyyn. Tutkimustuloksia ei voida sanoa valideiksi,
jos tallaista virhetta ei huomata tutkimuksen teon aikana esimerkiksi pilottitestauksessa.
(Vilkka 2015, 193-194.)

Opinnaytetyossa tehdyssa pilottikyselyssa vastaajia pyydettiin suoraan arvioimaan pilottikysy-
myksen toimivuutta. Heille oli kerrottu kyselyn kayttotarkoitus ja tilanne, jossa sita tullaan
kayttamaan. Naiden ohjeiden avulla pilottitestaajien oli helppo kokeilla toimiko kysely hel-
posti eri laitteilla, onko vastaaminen sujuvaa ja sopiiko se heidan mielestaan tilanteeseen,
jossa kyselya on suunniteltu kayttaa. Nain ollen asiakastyytyvaisyyskyselysta tehty pilotti mit-
tasi nimenomaan sita, onko kyselyyn vastaaminen miellyttavaa, mittaako se haluttua asiaa ja

toimiiko se kaikenlaisilla alustoilla.

Ylla kuvattu tilanne, jossa kysymysten vaarinymmartaminen aiheuttaa tulosten vaaristymista,
testattiin pilotissa. Jokainen pilottiin vastaaja vastasi kahteen viralliseen asiakastyytyvaisyys-
kyselyn kysymykseen eli suosittelisivatko he Pohjolan Liikennetta muille ja missa onnistuimme
tai epaonnistuimme. Kysymykset pyrittiin alun perin luomaan mahdollisimman yksinkertai-
siksi, yksiselitteisiksi ja pureutumaan asiaan, josta Pohjolan Liikenne tarvitsi tietoa. Pilottiin
tulleiden vastausten perusteella huomattiin, etta jokainen vastaaja oli ymmartanyt oikein an-

netut kysymykset, silla vastaukset kasittelivat keskenaan juuri toivottuja asioita ja teemoja.
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11 Johtopaatokset

Opinnaytetyossa on kasitelty kyselyja, erilaisia asiakaskyselymalleja seka niiden hyvia ja huo-
noja puolia. Opinnaytetyossa on taman lisaksi kuvailtu Pohjolan Liikennetta yrityksena ja
kayty lapi sen toimialalla tapahtuneita muutoksia. Naiden muutosten takia Pohjolan Liikenne
on halunnut lahtea kehittamaan omaa asiakastyytyvaisyysmittaustekniikkaansa, mista koko
opinnaytetyoprosessin idea lahti. Opinnaytetyon tutkimuskysymys on ”Milla asiakastyytyvai-
syyskyselymallilla Pohjolan Liikenne saa parhaiten tietoa kuluttaja-asiakkaidensa tyytyvaisyy-

desta Pohjolan Liikenteen linja-automatkoihin?”. Tutkimuksen lisakysymykset olivat:

1. Mita eri vahvuuksia ja heikkouksia eri malleilla on ja kuinka ne sopivat Pohjolan Lii-
kenteen tarpeisiin?

2. Minkalaisia kysymyksia valmiissa asiakaspalautekyselyssa tulee olla?

Opinnaytetyon tutkimuskysymykseen loydettiin vertailun ja Pohjolan Liikenteen esittamien
toiveiden avulla vastus: paras mahdollinen tapa kerata tietoa kuluttaja-asiakkaidensa tyyty-

vaisyydesta on Net Promoter Score eli NPS-kysely.

Pohjolan Liikenne saa tasta opinnaytetyosta valmiin asiakastyytyvaisyyskyselypohjan ja teo-
reettiset perustelut valinnalle. Kyselymalleista tehdyn selvityksen seka niiden vahvuuksien ja
heikkouksien vertailun perusteella Pohjolan Liikenteen on helppo aloittaa suunnittelemaan
muiden kyselymallien mukaisia kyselylomakkeita, jos ne ovat PL:n mielesta sopivia johonkin
muuhun tilanteeseen. Valmis NPS kyselymalli on testattu pilottivaiheessa ja todettu toimi-
vaksi. Valmis kyselypohja on PL:n vapaasti muokattavissa ja hyodynnettavissa. Pohjolan Lii-
kenne voi halutessaan lisata NPS-kyselylomakkeeseen taustatietokysymyksia. Esimerkiksi li-
saamalla kysymyksen milla linjalla kyselyyn vastannut on matkustanut antaa vertailutietoa eri

alueiden asiakkaiden tyytyvaisyydesta.

Muutamalta pilottitestaajalta tuli palautetta kyselyn lyhyydesta. He ihmettelivat, etta kysely
koostui vain kahdesta kysymyksesta. Kaikki pilottitestauksessa mukana olleet vastaajat eivat
ilmeisesti ole aiemmin vastanneet NPS-tyyppisiin kyselyihin. Tama saattaa kielia siita, etta

Suomessa NPS- tai CES-kyselyt eivat ole viela niin laajassa kaytossa asiakaspalautteen mittaa-

misessa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen SurveyPal:in kautta oli helppoa, toimivaa ja skaa-
lautui hyvin eri vastausalustoille. Pilottikyselyn yksinkertaisuus ja tekninen vaivattomuus ko-
ettiin pilottitestaajien keskuudessa positiivisena, joten taman perusteella SurveyPal:in kaytto
tulevaisuudessa on suositeltavaa. Nykypaivana ihmiset kayttavat mobiililaitteita suurissa maa-
rin, varsinkin julkisissa kulkuvalineissa. Opinnaytetyoni tuotos sopii hyvin mobiililaitteella vas-

taamiseen ja tasta tuli usealta pilottitestaajalta positiivista palautetta.
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Opinnaytetyossa kaytettava NPS asiakastyytyvaisyyskyselypohja on enemman suunnattu arvioi-
maan matkustus- ja asiakaspalvelukokemusta linja-autossa. Teoria osuudessa kasiteltya Cus-
tomer Effort Scorea, jossa asiakas arvioi palvelun tai tuotteen vaivattomuutta, voisi mieles-
tani kayttaa Pohjolan Liikenteen uuden verkkokaupan avaamisen jalkeen. CES:ia voisi hyodyn-
taa muutaman kuukauden ajan, jotta PL saisi kuvan asiakkaiden mielipiteesta verkkokaupan
suhteen. Uudessa palvelussa asiakkaat saattavat huomata jotakin sellaista, mita verkkokau-
pan kehittajat eivat ole huomanneet, mika saattaa luoda merkittavaa lisaarvoa verkkokaupan
kayttajille.

Mielestani Pohjolan Liikenteen kannattaisi hyodyntaa mystery shoppingia, koska mystery
shopping ja NPS antavat yhdessa tarkan kuvan koko asiakaspalvelu- ja matkakokemuksesta.
Mystery shoppaus tukisi NPS:sta saatua asiakaspalautetta ja analysoimalla naita molempia PL
saisi kattavan kuvan asiakaspalvelun tilanteesta. Pohjolan Liikenteen kannattaisi toteuttaa
mystery shoppaus esimerkiksi yhteistyossa eri ammattioppilaitosten kanssa. Esimerkiksi opin-
naytetyon tekija on toiminut mystery shoppaajana opintojaksolla Laurea-ammattikorkeakou-
lussa. Yhteistyolla oppilaitosten kanssa saisi seka PL, etta oppilaitos hyotya itselleen, eli loisi
niin sanotun win-win tilanteen molemmille osapuolille. Pohjolan Liikenne saisi erittain kustan-
nustehokkaasti mystery shoppausta ja mahdollisesti uusia asiakkaita seka positiivista naky-

vyytta nuorison keskuudessa.

Tassa opinnaytetyosta on avattu erilaisia asiakastyytyvaisyyskyselymalleja seka analysoitu nai-
den vahvuuksia ja heikkouksia. Erilaisien asiakaskyselymallien teorian keskittaminen yhteen
opinnaytetyohon helpottaa henkilon tai organisaation kyselymallin paatoksentekemista. Li-
saksi opinnaytetyon tulos NPS kysely on julkaistu opinnayteyossa. Organisaatio tai henkilo,
joka haluaa toteuttaa vastaavan kyselyn voi katsoa esimerkkia taman opinnaytetyon tuotok-
sesta ja sen avulla muotoilla itselleen sopivan kyselylomakkeen. Opinnaytetyossa kasitellyt
yleistiedot eri kyselyista, hyvien kysymysten tekemisesta seka strukturoitujen ja avointen ky-

symysten kayttotilanteista ovat hyodyllista tietoja kyselyn tekijalle.
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