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This thesis was commissioned by private dentist practice. There are two versions of
this thesis and the company has a more detailed version. The purpose of this thesis was
to find out what customers think about the company’s services and the quality of the
service. The aim was also to research how the company could improve the quality of
service. The developing process was done by involving the customers into the process,
by asking their opinions about the service.

The theoretical part discusses services, the service process and service quality, how
they can be measured and improved. The theoretical part also deals with service de-
sign, and the service process is demonstrated by using Blueprint-tool. Since the aim of
the research was to measure customers’ opinions about service quality, the theories of
service quality measurements, SERVQUAL, Gap theory and quality dimensions, are
defined.

The approach was case study, because the research problems could not be answered by
using only one method. The research data were collected by using both quantitative
and qualitative methods. Quantitative data were collected by an online survey in
Webropol. Qualitative date were collected by using several methods; narratives, ob-
serving, benchmarking and interviewing. The research was conducted between May
and October in 2013, and the data were collected in August and September 2013. By
analyzing the quantitative data and categorizing qualitative data, the research questions
were answered and the research problem solved. According to the data, the customers
are satisfied with the company’s service quality. The customers appreciate the clini-
cians’ professional knowledge, affability and the way they focus on the customer’s
needs.

Based on the results of this research, there are some parts in the service process, which
can be improved. For example, standardizing the way customers are treated when they
arrive into the company. The company can also develop the marketing strategy by re-
modeling its name, service proposition and logo. Almost everyone who answered the
survey was willing to recommend the company’s services. This information can be
used in marketing — existing customers can be used as a kind of marketing tool.
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1 Johdanto

Tami opinnaytetyd on tehty toimeksiantona yritykselle, joka tuottaa monipuolisia
hammaslaakaripalveluita. Yritys on perustettu vuonna X ja se sijaitsee paakaupunkiseu-
dulla, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Perushammashoidon lisdksi yrityksen erityis-
osaamista ovat kirurgiset palvelut ja protetiikka. Yrityksen kilpailuetuja ovat modernit
tydmenetelmdt ja usean ammattilaisen yhteistyd, jonka avulla my6s erityishoitoa edellyt-
tavat palveluprosessit hoituvat tarvittaessa erittiin nopeasti. (Yrityksen toimitusjohtaja

14.5.2013.)

Yritys on vuonna X tehnyt asiakkailleen kyselytutkimuksen, jonka avulla on haluttu
saada tietoa muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityksen tuottamiin palveluihin,
sijaintiin ja nikyvyyteen. Tuolloin tehdyssi kyselytutkimuksessa asiakkaat kertoivat
péadosin olleensa tyytyviisia yrityksen palveluihin. Keskustellessamme timénkertaisesta
toimeksiannosta selkeytyi tutkimustyon suunnan olevan nyt palvelun ja asiakkuuden

kehittamisessa.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimustyon tavoitteena on ensisijaisesti saada selville asiakkaiden mielipidettd palve-
lusta ja kuinka palvelua voitaisiin kehittda. Tutkimusongelma muotoutui seuraavanlai-
siksi tutkimuskysymyksiksi:

— Millaiseksi yrityksen asiakkaat kokevat yrityksen palvelut?

— Mitd mieltd he ovat palvelun laadusta?
Lisaksi halutaan selvittia:

— Miten palveluita voitaisiin asiakkaan nakokulmasta kehittda niin, ettd ne vastaisi-

vat entistd paremmin asiakkaan odotuksia?

— Miten syventaa ja yllipitaa nykyisia asiakkuuksia?

Tutkimuksen lihestymistapa on Case-study, eli tapaustutkimus, ja tutkimusmenetelmi-
na kaytettiin sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetelmia. Tutkimuksessa kvanti-
tatiivista osuutta edustaa kyselytutkimus, jonka teemana olivat palvelun laatumittaami-
sen teoriaan liittyvd SERVQUAL-mittaristo. Lisdksi kyselytutkimukseen yhteydessi

vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaamuotoinen palvelukertomus, jotka ovat osa
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taman tutkimustyon kvalitatiivista aineistoa. Kvalitatiivista aineistoa kerittiin lisaksi
havainnoimalla, benchmarkaamalla ja haastattelemalla asiakkaita. Haastattelut olivat
puolistrukturoituja, ja haastattelurunko muodostui kyselytutkimuksessa seka havain-
noinnissa esille nousseista asioista. Haastatteluissa hyodynnettiin palveluprosessin ke-
hittdmistyon apuna sovelletusti Blueprint-menetelmai. Tavoitteena oli selvittad millaisia
tunteita palvelun erivaiheet asiakkaassa kerittavat, ja saada asiakas osallistumaan palve-

luprosessin kehittimiseen.

Yleisesti ottaen palvelut ovat mielenkiintoinen tutkimusala, silld palveluiden laadun mit-
taaminen on haastavaa. Kukin meistd kokee ja maarittad palvelun laadun eri tavoin,
joten kokonaislaadun mairittiminen ja tulosten yleistiminen on vaikeaa. Téssd tyGssi
on mdadritelty palvelu ja sithen liittyvit kisitteet. Palvelun miirittelyd on lahestytty ni-
menomaan hammasladkaritoimialan nakékulmasta, ja niin ollen rajattu koskemaan pal-

veluita, joissa on paljon vuorovaikutusta seka joihin asiakas fyysisesti osallistuu.

Laatumittaamisessa on ajateltu laaduntoimittamista asiakkaan nikoékulmasta pohtimalla
palvelun laatua SERVQUAL-teemojen avulla. Yrityksen toimittaman laadun esteini
voivat olla erilaiset kuilut, eli Gap-teoriat. Kuilut syntyvit, kun ajatukset laadusta eivit
kohtaa joko yrityksen sisill tai asiakkaan laatuodotuksien ja yrityksen todellisen toi-
minnan vililld. Lisdksi on pohdittu palveluprosessin osapuolien osuutta kokonaislaadun

synnyttimisessd, nimenomaan palvelun laatu-ulottuvuuksien kautta.

Tama opinndytetyOprosessi sijoittui ajallisesti touko-lokakuulle, vuonna 2013. Tutki-
musty6 kaynnistyi toukokuussa neuvotteluilla yrityksen tarpeista toimitusjohtajan kans-
sa, ja toimeksiantosopimuksen allekirjoittamisella. Tutkimustyon teoriapohjan luomi-
nen ajoittui kesikuulle, ja itse tutkimusty6 toteutettiin elo-syyskuussa. Lopullinen analy-

sointi, johtopaitékset ja kehitysehdotukset muotoutuivat syys-lokakuun vaihteessa.

1.2 Hammaslddkiripalvelutoimialan esittely

Yksityiset hammasladkiripalvelut ovat toimiala, jonka yhtena tehtidvina on tiydentda
kunnallisia palveluita. Mielikuva kunnallisesta hammashoidosta on kirsinyt, silld palvelu

on aika ajoin ruuhkautunutta, eikd hoitoaikoja saa helposti. Nain ollen my6s hoitopro-



sessit venyvit pitkiksi. Yksityiset hammasladkiriasemat tarjoavat ratkaisun heikon kun-

nallisen tarjonnan rinnalle.

Terveyspalveluita tuottava sektori on elidnyt jo jonkin aikaa murroskautta, mutta tuo-
reimmat toimialakohtaiset tilastot ovat vuodelta 2009. Hammaslaakaripalveluita tuotet-
tiin ja kulutettiin noin 2600 toimipaikassa vuonna 2009, kun koko terveyspalvelualan
yrityksid oli 14 840. (Lith 2011, 94.) Yksityisten hammasldakiriasemien palveluiden
hy6dyntiminen lisaantyi selkedsti 2000-luvun alussa, kun Kela laajensi sairasvakuutus-
korvauksia asteittain. Kela myonsi vuonna 2009 sairaanhoitokorvauksia runsaat 1,7
miljardia euroa, tistd summasta yksityisten hammasladkirien palkkio-osuus on 125 mil-

joonaa euroa (Lith 2011, 90).

Vuonna 2009 hammashuollon palveluista 56,1 % arvioitiin tuotetun yksityisilla palve-
luntuottajilla, kun taas julkisella puolella 43,9 % (Lith 2011, 99). Toisin sanoen, yksityi-
sen sektorin tarjoamat hampaidenhoitopalvelut ovat enemmin kuin tarpeen — julkinen
puoli ei yksin pysty vastaamaan kysyntaan. Yksityisten hammaslaakariasemien etuna on
my0s joustavuus hoitoaikojen suhteen. Toisaalta haittana ovat edelleen korkeat hoito-

hinnat.



2 Palvelut ja palvelun laatu

Suomessa palveluiden osuus ty6llisyydestd on yli 70 % ja yksityisten palveluiden osuus

bruttokansantuotteestamme on noin puolet (Arantola 2010, 14 - 18). Silti yleisessa kes-
kustelussa on vaikeaa marittda, mita palvelut oikeastaan ovat. Tassa kappaleessa kasitel-
lddn palveluita yleisesti, mairitetddn palvelua kisitteend ja tarkastellaan palveluprosessia
sekd sen kuvaamista. Palvelun mairittimisen jilkeen pohditaan palvelun laatua, kuinka
asiakkaat kokevat palvelun laadun ja kuinka laatua voidaan mitata. Kokemukset palve-

lun laadusta syntyvit erityisesti vuorovaikutusprosessissa asiakkaan ja palveluntarjoajan

vililld, tasta syystd myos vuorovaikutuksen tarkeytta kasitelldan.

2.1 Palvelun ja palveluliiketoiminnan méiritys

Palvelu on kisitteend varsin laaja ja voidaan tulkita sekd maaritelld monella tavalla.
Groénroos (2000, 79) mairittelee palvelun olevan aineettomien toimintojen muodosta-
ma prosessi, jossa palvelunkuluttajan ja palveluntuottajan valille syntyy vuorovaikutus-
ta. Palveluille on tyypillistd, ettd ne tuotetaan ja kulutetaan lihes samanaikaisesti (Gron-
roos 2000, 81). Tuulaniemi (2011, 28) luonnehtii palveluiden olevan monimutkaisia
systeemejd, jotka ovat vuorovaikutteisia ja tuottamisaikaan sidottuja. Palveluita ei voida
varastoida — toisin kuin fyysisid tuotteita — silla palveluprosessi vaatii palveluntuottajan

lisaksi palvelun vastaanottajan, joka toimii samalla palvelun tuotantoresurssina (Gron-

roos 2000, 82).

Aiemmin esimerkiksi tuotantoala ja palveluala jakautuivat selkeisti erilleen. Nykyiin ne
ovat selkedsti lahentyneet toisiaan muodostaen palvelulitketoimintaa, jossa yhdistyvit
esimerkiksi yrityksen tuotanto ja palvelu. (Arantola 2010, 22.) Palveluliiketoiminta kas-
vaa muun muassa digitalisoitumisen ja asiakaskeskeisyyden vuoksi. Asiakkaille halutaan

myyda palveluita uudella tavalla kokonaisuutena, kuten digitaalisessa tai ratkaisuajatte-

lun muodossa. (Arantola 2010, 32 - 35.)

Kotlerin & Armstrongin (2012, 248) mukaan merkittivi ero tuotteiden ja palveluiden
kuluttamisen vililld on, ettd palveluiden ostaminen ei johda omistajuuteen vaan esimer-
kiksi hy6tyyn tai kokemuksiin. Palveluiden ostamiseen liittyy aina riski, kun palvelupro-

sessin tuotosta — esimerkiksi ruoka-annoksen makua — ei voida nihda, maistaa tai hais-
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taa ennen kuin palvelu on ostettu ja tuotettu. Tiasti syysta palveluyrityksen tuleekin
miettid, kuinka markkinoida palveluaan niin, ettd signaalit palvelun laadusta vilittyvit
potentiaalisille asiakkaille oikein. (Kotler & Armstrong 2012, 260.) Yritys voi viestintaa
tukeakseen luoda palvelustaan palvelulupauksen, jonka avulla saadaan palvelun ydin-
hyGty esitettyd asiakkaalle kiteytetysti. Hyvin rakennettu palvelulupaus kuvaa ytimek-
kadsti, mitd palvelua tuotetaan ja mitd hyotya siitd on asiakkaalle. (Jaakkola, Orava &

Varjonen 2009, 11.)

Kokemukset palveluista ovat yleensi subjektiivisia eli henkil6sté riippuvia. Kokemukset
ovat myOs varsin tunneperaisid, joten selkeda ja yhtendistd mittaria kokemuksille on
lihes mahdotonta 16ytdd. Palvelut ovat lisdksi heterogeenisid, silld palveluprosessiin
osallistuvien henkil6iden oma panos vaikuttaa my6s tuotokseen. Niin ollen yhden asi-
akkaan kokema palvelutilanne ei ole sama kuin seuraavien asiakkaiden saama palvelu —

vaikka he periaatteessa saman palvelun ostavatkin. (Gronroos 2000, 83 - 84.)

2.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on ikdan kuin kokoelma erilaisia menetelmii, joiden avulla palveluita
kehitetdan kokonaisvaltaisesti ja systemaattisesti (Tuulaniemi 2011, 27). Palvelumuotoi-
lussa ldhdetdin tutkimaan ja kehittimaan palvelua erityisesti seuraavista nikékulmista:
palvelupolku, palvelutuokio, kontaktipisteet ja asiakkaan kokemukset. Palvelupolku
kuvaa asiakkaan matkaa lipi palveluprosessin. Palvelupolku on tavallaan kuvaus palve-
luprosessista kokonaisuutena, joka voidaan jakaa pienempiin vaiheisiin. Yritys voi
omalla toiminnallaan pyrkid vaikuttamaan ja johtamaan asiakkaan kulkemaa polkua.
Palvelupolku alkaa esipalveluvaiheesta, kuten ajanvarauksesta puhelimitse tai internetin
vilitykselld. Palvelupolku tavallaan paattyy jalkipalveluun, jolla tarkoitetaan kontaktia
palveluntuottamisen jilkeen — esimerkiksi asiakaspalautetta. (Tuulaniemi 2011, 78.) Pal-
velupolkuun sisiltyy kohtaamisia palveluntuottajan kanssa, naista kohtaamisista kdyte-
tadn palvelumuotoilussa kisitettd palvelutuokiot. Palvelutuokio taas pitaa sisillaan usei-
ta erilaisia kontaktipisteitd, kuten thmiset, ymparisto, esineet ja toimintatavat. (Tuula-

niemi 2011, 81 - 82.)

Ihmisten, eli palveluprosessiin osallistuvat henkil6iden, vilille syntyy palvelun aikana

useitakin kontaktipisteitd ja vuorovaikutusta. Ymparisto voi kontaktipisteena vaihdella
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riippuen siita, tarvitaanko palvelun tuottamiselle fyysisia tiloja vai tapahtuuko palvelu
virtuaaliymparistossa. Palveluympiristolld on suuri vaikutus palvelupolun kulkuun ja
palvelukokemuksen johtamiseen — tapahtuipa palvelu sitten fyysisessi tai virtuaalisessa
ymparistossa —, silld ympiristo ohjaa paljon ihmisen kéyttiaytymistd. Esineilld viitataan
palvelun tuottamiseen liittyviin fyysisiin tuotteisiin, jotka mahdollisesti viestivit asiak-
kaalle jotain palvelun laadusta tai nykyaikaisuudesta. Toimintatavat yhtendistivit palve-
lulinjaa ja tekevit siitd tasalaatuisempaa. Esimerkkini toimintatapojen yhtendistdmisesta
ovat palveluhenkilokunnan tietyt kayttaytymismallit, kuten asiakkaan puhuttelu sovitul-

la tavalla. (Tuulaniemi 2011, 81 - 82.)

Palvelut voidaan jakaa kontaktitasoihin sen perusteella vaativatko ne paljon palvelun-
tuottajan ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta, sisiltivatko ne fyysisid ominaisuuksia tai
niita molempia. Paljon kontaktia ja vuorovaikutusta vaativat palvelut tuotetaan yleensa
erillisessd toimipaikassa, joko palvelun tuottajan tai asiakkaan luona. Nama paljon kon-
taktia vaativat palvelut ovat yleensi palveluita, joiden tuottamiseen asiakas fyysisesti
osallistuu. Vahin vuorovaikutusta sisaltavit palvelut tapahtuvat usein esimerkiksi inter-
netin vilitykselld, eivitkd mahdollisesti sisilld lainkaan asiakkaan ja palveluntuottajan

kohtaamista kasvotusten. (Lovelock, Wirtz & Chew 2009, 44 - 45.)

2.3 Palveluprosessi ja prosessikuvaaminen

Prosessi on jokin toiminta, jolla on selked aloitus ja lopetuspiste. Palvelut ovat proses-
seja, jotka muodostuvat toiminnoista ja joihin osallistuu asiakas ja palveluntuottaja
(Gronroos 2000, 81). Palveluprosessi koostuu yrityksen sisdisistd prosesseista ja asiak-
kaan kanssa tapahtuvasta vuorovaikutuksellisesta prosessista. Toisinaan asiakkaalle ni-
kyvia prosesseja kuvataan termilld front office ja nikymattomia termilld back office.
(Jaakkola ym. 2009, 15.) Asiakaskokemukset syntyvit asiakkaalle nakyvissé front offi-
cessa (Lovelock ym. 2009, 203). Tassa tutkimuksessa palveluprosessista puhuttaessa

tarkoitetaan palvelun asiakkaalle nidkyvaa ja nikymatontd puolta.

Palveluiden kuluttaminen tapahtuu itse palveluprosessin tuottamisen aikana, toisin kuin
tyysisen tuotteen kulutus, mika tapahtuu tuotannon jilkeen. Palvelu- ja kulutusprosessi
ovat siis yleensd samanaikaisia toimintoja ja asiakkaan kokemus palvelusta syntyy nai-

den molempien prosessien seurauksena. (Gronroos 2000, 85 - 86.) Tasta syystd palve-
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luprosessin onnistuminen on merkittavassa roolissa — jos asiakas jaa jollain tavalla tyy-
tyméttomaksi palveluprosessin osa-alueeseen, ei edes hyva lopputulos auta asiakkaan
kokemuksen muuttamisessa. Puutteellisen prosessin seurauksena ei synny syvallista
asiakassuhdetta, vaan asiakas vaihtaa palveluntuottajaa jos vain l6ytda vaihtoehdon, jota

pitad parempana. (Gréonroos 2000, 88.)

Palveluprosessin uudelleensuunnittelun avulla yritys voi pureutua prosessin ongelma-
kohtiin ja kehittad prosessia sujuvammaksi. Suunnittelutyosta on usein hyétya palvelun
laadun paranemisen ja kannattavuuden suhteen. Kannattavuus lisddntyy, kun palvelu-
prosessista saadaan poistettua tuottamattomia, aikaa vievid osia. Lisaksi hyvin suunni-
teltu ja strukturoitu palveluprosessi voi vihentad palvelun aikana syntyvia virheita ja
lyhentdd palveluprosessin kestoa, kun asiakkaalle osataan esimerkiksi esittdd jo ajanva-
raustilanteessa oikeanlaisia kysymyksia. (Lovelock ym. 2009, 215.) Palveluprosessin
uudelleensuunnittelu ja kehittiminen on hyvi aloittaa tarkastelemalla palvelutarjoamaa
ja palveluihin liittyvia prosesseja. Palveluprosessin kuvaamisesta vot olla hyotyi, jolloin

on helpompi saada selked kuva kehitettavista kohteista. (Jaakkola ym. 2009, 39 - 40.)

Palveluprosessin kuvaamisen avulla voidaan tarkastella esimerkiksi prosessiin osallistu-
vien rooleja tai allokoida vaadittavia resursseja, kuten ajankdytt6d, tuotantovilineita tai
kuluja. Palveluprosessikuvauksen yhtena tirkeimpana tarkoituksena on tuoda selkedsti
ja visuaalisesti esille miten palveluprosessi kulkee alusta loppuun, ja ketka sithen osallis-
tuvat. Lisdksi palvelun kannattavuuden ja kustannuksien arviointi helpottuu, kun pro-
sessiin vaadittavat resurssit ovat tiedossa. Prosessikuvaamisessa on tirkeda huomioida
tilanteet, joissa asiakkaan lisndolo on vilttimatonti, ja tilanteet, joihin asiakas nimen-
omaan ei osallistu. (Jaakkola ym. 2009, 15.) Palveluprosesseja voidaan kuvata monin
tavoin. Yksi kiytetyimmista palveluprosessikuvauksista on Blueprinting, jota hyédynne-

tidn uuden palvelun suunnitteluprosessissa tai vanhan palveluprosessin kehittdmisessa.

Kuvio 1 havainnollistaa Blueprintin peruskomponentit (Zeithaml, Bitner & Gremler
2013, 230), joiden avulla voidaan kuvata palveluprosessin eri vaiheita. Blueprintin avul-
la esimerkiksi siirtymisid, rooleja, vastuita ja riippuvaisuuksia voidaan tarkastella yksi-
tyiskohtaisesti. Blueprintingissi erotetaan palvelun front office ja back office termilld

line of visibility. Silld viitataan nakymittOmaan rajaan, joka erottaa asiakkaalle nakyvan



ja nikymattoman prosessinosan. (Lovelock ym. 2009, 202 - 203, Zeithaml ym. 1990,
158 - 159.)

Palvelun fyysiset osat esim. lomakkeet

Asiakkaan rooli ja tehtivit . .
esim. tehdi ajanvaraus

UV norovaikutuksen raja

Palveluntuottajan rooli ja tehti-
vat
Front office eli nakyvit prosessit

esim. vastaanottaa ajanvaraus ja
kartoittaa asiakkaan tarpeet

Line of visibility eli nikyvin ja naky-
midittimin raja

Ivelun jan rooli ja tehta- . .
P.Z,l veluntuottajan roolt ja tehta esim. allokoida varattuun palve-

it . .
M - e luun tarvittavat resurssit, kuten
Back office eli nikymattomait . S

. tarvikkeet, aika jne.
prosessit

Sisdisen vuorovaikutuksen raja

esim. tietokanta, kolmasosapuoli

Tukiprosessit i
tai muu vastaava

Kuvio 1. Blueprint-pohja (Zeithaml ym. 2013, 2306)

Blueprinting-menetelmassa palveluprosessi puretaan ikadn kuin osiin, ja kuvataan kuin-
ka osat kiytinnossi hoidetaan ja ketkd sithen osallistuvat (Jaakkola ym. 2009, 16).
Blueprint luodaan miarittelemalld palveluun liittyvit toiminnot ja toimenpiteet, joita
tarvitaan palvelun tuottamiseen ja toimittamiseen asiakkaalle. Taman jalkeen linkitetdan
nimi toiminnot yhdeksi alusta loppuun kulkevaksi palveluprosessiksi. (Zeithaml ym.
1990, 158 - 159.) Blueprintin avulla nihddin, missa tilanteissa asiakkaan ja palvelun-
tuottajan vilille syntyy vuorovaikutusta, ja miten esimerkiksi back officen prosessit lin-
kittyvat tihan vuorovaikutukseen. Blueprintin avulla voidaan selvittdid myos palveluun
toimittamiseen liittyvia ongelmakohtia, kuten esimerkiksi asiakkaan nakokulmasta pitkid

odotusaikoja. (Lovelock ym. 2009, 203.) Blueprintingin avulla voidaan luoda my6s yh-



tendinen ohjeistus tyotapoihin ja -menetelmiin, ja ndin pyrkid standardisoimaan palvelu.

(Jaakkola ym. 2009, 17 ja 24.)

2.4 Palvelun laatuodotusten dynamiikka

Asiakkaat mittaavat palvelun laatua kokemuksiensa perusteella. Heilld on palvelulle jo-
kin odotusarvo, jota he vertaavat sithen, miten palveluntuottaminen todellisuudessa

onnistui (Zeithaml & Parasuraman 2004, XI). Kokemukset palveluista ovat subjektiivi-
sia, ja siksi onkin erittdin merkityksellistd mita palvelutapahtumassa tapahtuu myyjin ja
ostajan vililla. Palvelun laatu voidaan jakaa kahteen eri ulottuvuuteen, tekniseen eli

lopputulosulottuvuuteen ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Asiakkaat arvioi-
vat tirkedksi ulottuvuudeksi toiminnallisen osa-alueen eli vuorovaikutuksen, kun oike-

astaan palvelusta konkreettisesti jaa jiljelle ja arvioitavaksi vain lopputulosulottuvuus.

(Grénroos 2000, 100.)

Kokemus palvelun laadusta voidaan kuvailla olevan ikdian kuin erotusarvo palvelunku-
luttajan odotusarvon ja palveluntuottajan todellisen suorituksen vililld (Zeithmaml &
Parasuraman 2004, 1). Voidaan sanoa, ettd palvelun laatu asiakkaan nikokulmasta syn-

tyy niin, ettd asiakkaan odotukset joko saavutetaan tai ylitetadan. (Jaakkola ym. 2009, 34).

Gronroos esittelee teoksessaan (2000, 134) Ojansalon kehittimad odotusten dynamiik-
ka -mallia. Mallin mukaan asiakkaalla on kolmenlaisia odotuksia palvelun suhteen: hi-
miirid, julkilausuttuja ja hiljaisia odotuksia. Himarit odotukset ovat asiakkaallekin epi-
selvia odotuksia, joihin hin toivoo palveluntuottajan 16ytivan vastauksen. Jos palvelun-
tuottaja ei onnistu ndkemain ja tayttimadn odotuksia, jdd asiakkaalle pettynyt olo —
ikadn kuin palvelusta olisi puuttunut jotain. (Gronroos 2000, 135 - 136.) Julkilausutut,
eli eksplisiittiset, odotukset ovat asiakkaan tiedossa ja selkeitd jo ennen palveluproses-
sia. Nama odotukset voivat olla realistisia eli toteutettavissa tai eparealistisia eli ehka
mahdottomia toteuttaa. Palveluntuottajan tehtiva on pyrkid muokkaamaan eparealisti-
set odotukset realistisiksi, muussa tapauksessa asiakas pettyy. (Gronroos 2000, 135 -
137.) Hiljaiset, eli implisiittiset, odotukset ovat asiakkaalle osittain itsestidn selvid, ja
liittyvit palveluun tavallaan automaattisesti. Jos hiljaiset odotukset eivit kuitenkaan tiy-
ty, asiakas pettyy. Koska asiakkaan odotukset palveluun liittyen ohjaavat kokemuksia

laadusta, tulisi kaikki odotustasot pyrkia huomioimaan. (Gronroos 2000, 134 - 138.)
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Asiakkaan tunteisiin ja aisteihin voidaan pyrkid vaikuttamaan. Palveluympirist6 voidaan
esimerkiksi suunnitella niin, ettd sen avulla on mahdollista saada asiakkaassa syntymain
haluttuja tunteita — kuten rauhallisuuden ja turvallisuuden oloa. Tunteiden vaikutusta
koettuun palvelun laatuun ei kuitenkaan ole juurikaan tutkittu. Kuitenkin uskotaan, ettd
esimerkiksi viha ja ilo vaikuttavat ainakin jollain tasolla palvelukokemukseen. Toisaalta
osalle palveluista on tyypillista, ettd niiden nimenomaan tulisi herittdd tunteita. My0s
mieliala palveluprosessin aikana voi vaikuttaa koettuun laatuun. Asiakkaan mielialan
ollessa myonteinen ja positiivinen suhtautuu hin myos palveluun todennakoisesti myos
myonteisesti. Tutkimuksien mukaan kielteinen ja negatiivinen mieliala vaikuttaa kuiten-
kin positiivista radikaalimmin koettuun laatuun. Yrityksen olisi hyvd huomioida mah-
dollisuus paistd vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin ja mielialaan, sekd mahdollisesti yrit-
tad johtaa positiivisten tunteiden ja mielialan syntymista seka yllapitamista. (Gronroos

2000, 112 - 113,)

Kun asiakas ja palveluntuottaja ovat vuorovaikutuksessa, rakentuu asiakkaalle mielikuva
palvelun tasosta ja resursseista. Ndiden mielikuvien varassa syntyy my6s kokemus pal-
velun laadusta niin teknisella kuin toiminnallisellakin tasolla. Naitd palvelukokemukseen
vaikuttavia hetkid kutsutaan zotuuden hetkiksi. (Gronroos 2000, 112; Lovelock ym. 2009,
43.) Richard Normannin luomalla kisitteelld viitataan asiakkaan ja palveluntuottajan
viliseen vuorovaikutukseen nimenomaan palveluprosessin aitkana. Totuuden hetkeen
vaikuttavat sekd palveluntuottaja ettd asiakas. Palveluntuottajan osa-alueita ovat taidot,
motivaatio ja tyoskentelyvilineet, kun taas asiakkaan alueita ovat palvelulle asetetut
odotukset ja asiakkaan oma kiyttiytyminen palveluprosessin aikana. (Lovelock ym.

2009, 43.)

Prosessin aikana asiakkaalla on mahdollisuus arvioida palvelua ja palveluntuottajalla on
tilaisuus ndyttda asiakkaalle parasta osaamistaan — niin tekniselld kuin toiminnallisellakin
tasolla. Jos palvelun laatu ei tiytd asiakkaan odotuksia, kiddntyy totuuden hetki palvelun-
tuottajaa vastaan, eika asiakas mahdollisesti palaa yrityksen palveltavaksi. Talloin yrityk-
sen on luotava tilaisuus yrittdd muuttaa totuuden hetked myonteiseksi kokemukseksi
asiakkaalle. Tama voi tapahtua esimerkiksi kertomalla asiakkaalle, miten ja miksi pro-
sessissa epaonnistuttiin. Palveluntarjoajan olisi pyrittiva luomaan uusi mahdollisuus

totuuden hetkelle ja johtaa asiakkaan kokemusta myonteiseksi. (Grénroos 2000, 211.)
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2.5 Palvelun laadun mittaaminen

SERVQUAL

SERVQUAL on Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn 1980-luvun puolivalissa kehit-
tima menetelmd, jonka avulla voidaan arvioida ja mitata palvelun laatua. Menetelma
perustui alun perin kymmeneen eri osa-alueeseen, myohemmin se tiivistyi viiteen osa-
alueeseen, joiden avulla onnistumista tai epaonnistumista arvioidaan. Osa-alueet ovat

vakuuttavuus, empatia, luotettavuus, reagointialttius ja konkreettiset asiat. (Zeithaml &

Parasuraman 2004, 2 - 3.)

SERVQUAL-dimensiot toimivat ikddn kuin ohjenuorana, kun asiakas arvioi saamaansa
palvelua:
1. Vakuuttavuus: palveluntuottajan ammattitietamys ja kohteliaisuus asiakasta koh-
taan sekd luottamuksen syntyminen palveluprosessiin osallistuvien vilille
2. Empatia: asiakkaan huomioiminen ja henkilokohtaiselta tuntuva palveluhetki
3. Luotettavuus: palveluntuottajan kyky suoriutua palvelusta luotettavasti ja tés-
millisestt
4. Reagointialttius: halu auttaa asiakasta ja tarjota palvelua ripeasti
5. Konkreettiset asiat: pitivit sisallidn yrityksen fyysisen ympiriston, kuten toimi-
tilat ja varusteet sekd henkilokunnan ja viestintdmateriaalin

(Zeithaml & Parasuraman 2004, 3 - 4.)

SERVQUAL-mittaristolla voidaan tutkia vertailun ja erilaisien maaritelmien avulla asi-
akkaan kokemusta palvelusta. Vertailuissa heijastetaan asiakkaan odotuksia palvelusta
sithen, miten palvelussa todellisuudessa onnistuttiin. Vertailun kohteina voivat olla eri-
merkiksi erinomaisena palveluntuottajina tunnetut yritykset, joihin verrataan jotain tiet-
tyd saman toimialan yritystd. (Zeithaml & Parasuraman 2004, 5.) SERVQUAL-
mittaristoa voidaan kayttda erityisesti yhtena kehitystyon osana, kun palvelusta halutaan

luoda erityisen kattava (Zeithaml & Parasuraman 2004, 7).
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Perinteisessa SERVQUAL-teeman kyselylomakkeessa on vaittamia, jotka on asetettu

dimensioiden mukaan. Vastauslomakkeita on kaksi, joista yksi edustaa optimaalista yri-
tystd ja toinen lomake arvioitavaa yritystd. Kysymykset ovat lomakkeissa samat, ainoas-
taan nikokulma muuttuu. Vastaaja arvioi viittimia asteikolla 1-7, joista 1 vastaa erimie-

lisyytta viitteen kanssa ja 7 samanmielisyyttd. Mitd korkeammat pisteet yritys SERV-

QUAL-menetelmalld saa, sita tyytyviisempia yrityksen asiakkaat ovat palvelun laatuun.

(Zeithaml ym. 1990, 175 - 186.)

The Gap Model eli kuiluanalyysi

Parasuraman, Zeithaml ja Berry kehittivit vuonna 1985 The Gap Modelin, jolla kuva-

taan tilanteita, joissa syntyy eroa asiakkaan palveluun kohdistamien laatuodotuksien ja

todellisen palvelutapahtuman vilille (Zeithaml & Parasuraman 2004, 15). Gronroos

(2001, 145) kidyttda Gap Modelista suomenkielistd kuiluanalyysi-kisitettd. Kuiluja syntyy

asiakkaan ja yrityksen vilille erilaisista syistd, joita Zeithamlin ja Parasuramanin teokses-

sa (2004, 15 — 19) luetellaan nelja. My6s viides kuilu tunnetaan, mutta se on luonteel-

taan erilainen kuin muut kuilut — sen tehtidvi on ikddn kuin sulkea muut kuilut ja pitdd

ne suljettuina (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 40).

CUSTOMER

Word-of-Mouth
Communications

Personal Needs

Past Experience

Y

Expected Service |-

Kuviossa 2 havainnollistetaan kuilujen si-
jainteja ja syntymistd. Kuvio jakautuu asiak-
kaan ja palveluntuottajan puoliin. Asiakasta

ja hinen odotuksiaan ohjaavat hianen palve-

P
1 LA
' Gaps |
: ; lusta muilta ihmisiltd kuulemansa asiat,
| g :
| Perceived Service |<— [ . . .
! henkil6kohtaiset tarpeet ja aiemmat koke-
o R S i o s s e ) S e s el e e s
PROVIDER | — 0% Ep mukset. Naiden asioiden pohjalta asiakkaal-

: Delivery [€~~%| Communications 1 . kinlai d lvel
| I to Customers € syntyy jonkinlainen odotus palvelusta.
|
1 Gap3 ! . .. . .

—_— ¥ Palveluntuottajan toimintaa ohjaa johdon

el Service Quality . o o
! Specifications ajatus siita mitd asiakkaat haluavat, ja tista
| A
] e ! oletuksesta johdetut laatumaaritelmat. Mo-
|
| . . . .
L Management lempien osapuolien ajatukset ja odotukset
- Perceptions of

Customer Expectations

Kuvio 2. Gap Model (Zeithaml ym. 1990, 46)

palvelusta kohtaavat, kun palveluprosessiin

ryhdytiin. (Zeithaml ym. 1990, 36 - 46.)
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Gap 1 syntyy kun palveluntuottaja ei tiedd, mitd asiakkaat palvelulta odottavat. Ensisi-
jalsesti tietimattomyys voi johtua siita, ettd asiakkailta el esimerkiksi asiakaskyselyn
muodossa ole kysytty heidin mielipidettdan palvelusta. Toinen syy voi olla kommuni-
kaatiokatkokset, jolloin asiakasrajapinnan tyontekijat eivat jostain syystd saa valitettyad
asiakkaiden palautteita tai mielipiteita palvelusta johtajatasolle. (Zeithaml ym. 1990, 51 -
52.) Kuilu on mahdollista sulkea kysymalla asiakkailta mitd he palvelulta haluavat, esi-
merkiksi keraamalld aktiivisesti asiakaspalautetta tai teettamalla asiakaskyselyitd. Palve-
lun kehittimisen tueksi tietoa voidaan kohdistetusti kerata tietyilta asiakasryhmilta esi-
merkiksi luomalla asiakaspaneeleita. (Zeithaml ym. 1990, 54 - 57.) My6s asiakasrajapin-
nan tyéntekijéiden ja johdon vilistd kommunikaatiota tulee parantaa, jotta asiakkaiden

adni kuuluisi johdolle asti. (Zeithaml ym. 1990, 64 - 65).

Gap 2 syntyy, kun yritys epaonnistuu asiakkaan odotusten ja palvelustandardien yh-
teensovittamisessa. Syy saattaa olla yrityksen johdon heikossa sitoutumisessa palvelun
laadukkaaseen tuottamiseen ja sen johtamiseen — prosesseja ei suunnitella kunnolla eiké
selkeitd paamairid aseteta. Kuilun sulkemisessa tarvitaan erityisesti operatiivisen johdon
sitoutumista palvelun laatustandardeihin. Sitouttamisprosessissa voi olla hyodyksi rahal-
linen kannustus ja kouluttaminen. Erityisen tirkedd on kuitenkin saada yrityksen koko
henkil6kunta avoimeksi innovatiivisuudelle ja yritystoiminnan kehittdimiselle. Erityisesti
johdon pitaisi suhtautua palvelun kehittimiseen avoimin mielin — melkein mika tahansa
asiakkaan toive voi olla toteutettavissa. (Zeithaml ym. 1990, 71 - 77.) Jotta palvelu koh-
taisi yrityksen johdon asettamat laatustandardit, on yrityksen toisinaan muokattava toi-
mintatapojaan, jotta toiminta todella vastaa standardeja. Jos rutiinitoimenpiteitad auto-
matisoidaan, jaa yrityksen tyontekijoille enemman aikaa keskittyd asiakkaan palvelemi-
seen tilanteissa, jotka vaativat enemmin vuorovaikutusta ja osallistumista. Teknologian,
kuten erilaisten tietokantojen, hyédyntiminen palveluprosesseissa on avuksi tasaisen ja

standardien mukaisen palvelun laadun toimittamisessa. (Zeithaml ym. 1990, 79 - 83.)

Gap 3 on ehka laajin ja syntyy erityisesti yrityksen sisilld. Gap 3:en vaikuttavat muun
muassa puutteet johtamisessa, kommunikoinnissa, kouluttamisessa, yhteishengessa ja
teknisissd puitteissa. Kuilu syntyy, kun asiakasrajapinnan palveluntuottaja, kuten asia-
kaspalvelija tai muu vastaava, ei pysty tai halua yllapitaa sellaista palvelun laatua, joka

olisi yrityksen standardien mukaista. Usein asiakkaat ovat yhteydessi yrityksen asiakas-
13



palvelutasoon, joka on yleensa yrityksen hierarkkisesti alin tyontekijataso (Zeithaml ym.
1990, 99). Kun palvelut vaativat paljon kontaktia ja vuorovaikutusta, korostuu palve-
luntuottajan rooli palvelun laadun synnyttaimisessa ja asiakkaan huomioimisessa. Palve-
luntuottajan ollessa ihminen — eikd kone —, riski palvelun laadun vaihtelusta kasvaa, kun
esimerkiksi tunnetilat vaikuttavat asiakkaan ja palveluntuottajan viliseen kommunikoin-
tiin. (Zeithaml ym. 1990, 89 - 91.) Lisad ongelmia syntyy, jos yrityksen kayttama tekno-
logia tai muu varustus laahaa ajastaan jiljessi. Tyovilineiden, kuten tietokoneiden tai
ohjelmistojen, heikko taso voi turhauttaa tyontekijaa ja niin heikentda palvelun laatua.

(Zeithaml ym. 1990, 99 - 100.)

Kuilu voidaan sulkea, kun esimiestaso kommunikoi paremmin tyontekijéiden kanssa ja
antaa heille palautetta. Luomalla tyontekijoille ammatillista itsevarmuutta ja kyvykkyyt-
ta, esimerkiksi lisakouluttamalla, voidaan vastata asiakkaan tarpeisiin paremmin. (Zeit-
haml ym. 1990, 96 - 98.) Puitteet palveluntuottamiselle, niin tyontekija- kuin teknolo-
giatasolla, pitdd saada vastaamaan laatustandardeja. Pitiisi siis palkata tyohén sopivin
henkil6 ja tarjota hanelle mahdollisimman hyvit edellytykset hoitaa tyonsa. (Zeithaml
ym. 1990, 100 - 101.) Asiakasrajapinnan tyontekijoita tulisi palkita hyvistd palvelun laa-
dun tuottamisesta — uskotaan, ettd mita tyytyvdisemmat tyontekijit sitd tyytyvaisemmat

asiakkaat (Zeithaml ym. 1990, 103).

Gap 4 syntyy, jos palvelun todellinen taso ja esimerkiksi markkinoinnin kautta asiak-
kaalle luvattu taso eivit kohtaa. Kuilu paidsee syntymiin, jos kommunikointi yrityksessa
ei kulje osastolta toiselle horisontaalisesti, esimerkiksi palvelua suorittavalta osastolta
markkinointiin. T4ll6in markkinointi ei mahdollisesti tiedd yrityksen resursseja tai kapa-
siteettia ja saattaa markkinoida palveluita vaarin, esimerkiksi lupaamalla litkoja. (Zeit-
haml ym. 1990, 115 - 118.) Kuilu saadaan suljettua, jos yritys parantaa horisontaalista
kommunikointiaan kaikkien osastojen kanssa. Kun sisdinen, horisontaalinen viestintd
on aukotonta, saadaan asiakkaalle paremmin ja oikein viestittya siitd, mitd palvelu pitda

sisallddn ja mikd on asiakkaan rooli. (Zeithaml ym. 1990, 120 - 124.)
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Kuviossa 3 nikyvit Gap- ja SERVQUAL-teorioiden yhteydet. Jokainen kuilu syntyy
jonkinlaisesta epdkohdasta organisaation toiminnassa tai palvelussa. Nain ollen osa kui-
luista syntyy asiakkaalle nakyvalla puolella, osa taas nakymattomalla. Kaikki kuilut kui-
tenkin yhdistyvit Gap 5:den kohdalla, jossa asiakkaan laatukokemus syntyy. Laatuko-
kemukseen vaikuttaa se, kuinka kuilut on onnistuttu sulkemaan ja kuinka asiakkaan

kannalta tirkeissi SERVQUAL-teemoissa on onnistuttu. (Zeithaml ym. 1990, 130.)

GAP 1

» FEi tiedetd, mitd asiakkaat
haluavat

*» Kommunikointikatkokset

* Liikaa paittavid tasoja

GAP 2 Asiakkaan nakokulmasta
* Johto ei sitoudu
palvelustandardeihin
* Odotukset ja
Ezi*tzl;.lstandardlt eivit NP ¥ SERVQUAL teemat
+  Ei selkefid piimird GAg; ] | Vakuuttavuus
. otettu palvelu * Empatia
ja toteutunut < * Luotettavuus
palvelu eivat * Reagointialttius
GAP.; oL kohtaa * Konkreettiset
: Tu_rmtyo €1 toimi N /N asiat

» Tyontekiji e sovellu
tybtehtdvain

* Tunteiden vaikutus

» Teknologia jilkeenjddnyttd

GAP4

* Horisontaalinen

kommunikointi ei toimi
* Palvelulupaus ei vastaa
totuutta

Kuvio 3 Gap-mallin ja SERVQUALIin yhdistyminen (Zeihaml ym. 1990, 131 mukaillusti)

Palvelun laatu-ulottuvuudet

Groénroosin (2000, 100) luomat lopputulos- ja prosessiulottuvuus -kasitteet kuvaavat
laadun jakautumista tekniselle ja toiminnalliselle tasolle. Tekninen taso vastaa sithen
mitd asiakkaalle toimitetaan, ja toiminnallinen taso sithen miten hin saa palvelun. Ku-

viossa 4 havainnollistetaan kokonaislaadun syntyminen laatu-ulottuvuuksien kautta.

(Gronroos 2000, 100 - 102.)
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Asiakkaat kokevat tirkedksi vuorovaikutuk-

Kokonais-

sen yrityksen kanssa — esimerkiksi, miten
laatu >

asiakkaan kanssa kommunikoidaan. Vuoro-

vaikutuksen rooli on merkittiva, kun asiakas

Imago
(yrityksen tai sen arvioi kokemaansa palvelun laatua. Asiakas
osan)

voli arvostaa vuorovaikutusta — ja koko toi-

minnallista laatua — enemman kuin itse lop-

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:

n. putulosta — eli teknista laatua. Tama on
mita

merkityksellistd, silld todellisuudessa asiak-

kaalle jad arvioitavaksi vain lopputulos, kun

Kuvio 4. Palvelun laatu-ulottuvuudet
(Gronroos 2000, 102)

vuorovaikutus ja palveluprosessi paattyvat.
Toiminnallisen laadun arvioiminen objektii-

visesti on haastavampaa kuin teknisen laadun. (Grénroos 2000, 100 - 101.)

Kuviossa 4 mainitaan my0s yrityksen imago osana kokonaislaadun muodostumisessa.
Kun asiakas pystyy nikemain ja arvioimaan yrityksen resurssit ja toimintatavat, voivat
nimi odotukset ja arviot vaikuttaa palvelun laadun kokemiseen. Kun mielikuva yrityk-
sen imagosta on positiivinen, asiakas saattaa antaa anteeksi pienet virheet tai epiakohdat
palvelussa. Hin mahdollisesti ajattelee kyseessi olevan jokin inhimillinen erehdys tai
muuta vastaavaa. Sen sijaan jos virheita tapahtuu usein, mielikuva palveluntuottajan
imagosta alkaa muuttua kielteiseksi. Asiakkaan mielikuvaa palveluntuottajan imagosta

voidaan pitdd ikddn kuin palvelun laadun kokemisen suodattimena. (Grénroos 2000,

101.)
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3 Asiakkuus palveluliiketoiminnassa

Asiakkailla on yritykselle monia merkityksid, kuten esimerkiksi taloudellista — ilman
asiakkaita ei ole liiketoimintaakaan. Tdssd kappaleessa luodaan viitekehys asiakkaiden
merkityksesta liitketoiminnan kehittimisessa, seka selvitetdan, mitd hyotya on asia-
kasymmirryksesti ja asiakasuskollisuudesta. Kappaleen lopussa esitelldin myos palve-

luiden hinnoittelua ja referenssihinnan syntya.

Termilld asiakasymmairrys kuvataan yrityksen kykyd ymmartda asiakkaan tarpeita, ja kun

yritys ymmartaa asiakkaansa tarpeita syntyy lisdaarvoa. Asiakasymmarrys ei kuitenkaan

saa olla reaktiivista, jolloin asiakas itse tunnistaa erilaiset palveluun liittyvit tarpeensa.
Yrityksen tulisi toimia proaktiivisesti ja huo-
mata asiakkaan piilevit tarpeet, jo ennen kuin

asiakas edes itse tiedostaa tarpeitaan. Jos pal-

Asiakasymmarrys
veluyritys haluaa kehittda palveluaan, tulisi sen
toimia my0s innovatiivisesti, hankkia asia-
Palvelu- kasymmiarrysti ja soveltaa sitd kehitystyohon.
Innovaatiot liiketoiminta

Kuviossa 5 havainnollistetaan palveluliiketoi-
minnan kehittimiseen liittyvit osa-alueet, jot-

Kuvio 5. Palvelun kehittimisen osa- ka toimivat kehitystyOssa toistensa tukena.

alueet (Arantola & Simonen 2009, 4) (Arantola & Simonen 2009, 3 - 4.)

3.1 Service Dominant Logic ja Value co-creation ajattelumallit

Service Dominant Logic on Vargo & Luschin (2004) luoma ajattelumalli, jonka keskei-
send ajatuksena on, ettd asiakas osallistuu aina arvonluontiin palvelukokemusten ja pal-
velusuhteen myotd. Arvonluonti tapahtuu asiakkaan ja palveluntuottajan vuorovaiku-
tuksessa palvelutilanteessa (Payne, Storbacka & Frow 2007, 83), tai kun asiakas ja esi-
merkiksi palveluntuottaja etsivit yhdessa ratkaisua palvelussa ilmenneihin epikohtiin
(Arantola & Simonen 2009, 35). Gronroos (2010) kritisoi Service Dominant Logicin
keskittyvin litkaa asiakkaan rooliin arvontuottajana — myos palveluntuottajan rooli ja
vastuu laadusta tulisi huomioida. Grénroosin nikemyksen mukaan, pitdisi pikemminkin
keskittya value in use -ajatteluun, joka tarkoittaa asiakkaan kokeman arvon syntymisté

kayttéarvosta. (Gronroos 2010, 2 - 4.)
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Gronroos kuvaa asiakkaan arvonmuodostumisprosessin olevan varsin yksilollista, ja
jakautuvan kolmeen tasoon: fyysiseen, psyykkiseen ja intohimoiseen. Fyysinen arvon-
luonnintaso kuvaa fyysistd hyotya, joka asiakkaalle esimerkiksi palvelusta muodostuu.
Psyykkinen arvonluonnintaso kuvaa ajattelutasolla syntyviid tunteita, kuten mielihyvan-
tunteita, kun asiakas esimerkiksi vasta harkitsee palvelun ostamisprosessia tai ostopro-
sessin jalkeen. Intohimoon liittyva arvonluonnintaso voi liittyd statusperdisiin tai he-
donistisiin arvoihin. Arvo asiakkaalle muodostuu, kun hin ostaa jotain, minké kokee

nostavan hianen statustaan. (Grénroos 2010, 7.)

Value co-creation -kisite on my6s Vargon ja Luschin (2004) luoma kasite ja osa Service
Dominant Logic:ia. Value co-creation tarkoittaa arvon luomista asiakkaan ja palvelun-
tuottajan vuorovaikutuksessa. Value co-creation -prosessiin kuuluu muun muassa pal-
veluntuottajan esittiman palvelulupauksen kriittinen arviointi. Asiakas arvioi lupauksen
paikkaansa pitivyyttd, kun palvelu on tuotettu ja kulutettu. Palvelulupauksella ja arvon
maaritykselld on suuri merkitys markkinoinnissa, erityisesti kun halutaan saavuttaa stra-
tegisesti tarkeitd segmenttejd. (Payne ym. 2007, 84.) Gronroos (2010, 30) kritisoi ajatus-
ta lisadmalld, ettd pelkdn palvelunlupauksen antamisen ja pitamisen lisaksi yritykselld on

ainutlaatuinen tilaisuus vaikuttaa asiakkaan kokemaan arvoon palveluntuottamishetkelld

— jolloin todellinen arvo luodaan.

Perinteisissa lilketoimintamalleissa on ajateltu litketoiminnan perustuvan yrityksen va-
lintaan tuottaa esimerkiksi tiettyja tuotteita tai palveluita. Taman ajatusmallin voidaan
kuvailla olevan sisaltapain ulos -malli, joka perustuu padosin yrityksen kykyyn tuottaa
jotain. Service Dominant Logici:ssa litketoimintamalli rakennetaan hankkimalla ensin
ymmarrys asiakkaan arvonluontiprosessista. Liiketoimintamalli kehittyy siis ulkoapiin
sisdlle -mallin mukaan — eli pdinvastoin kuin perinteisessd mallissa. Siind missd aiemmin
litketoiminnan kehittimisen olevan tekemistd, myymista ja palvelemista”, nahdaian sen
nykyédin olevan pikemminkin “kuuntelua, kustomointia ja vuorovaikutusta”. (Payne
ym. 2007, 89; Vargo & Lusch 2004, 7.) Markkinoinnissa tulisi siis ndhda asiakkaan uu-
distunut rooli, joka on muuttunut markkinoinnin kohteena olemisesta osaksi laadun

tuottamismekanismia. (Vargo & Lusch 2004, 11.)
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Kuviossa 6 havainnollistetaan,

Customer Learning ‘ . . L .
5 O kuinka kolme eri toimijaa ja pro-

Relationship Experience

Customer
Processes

sessia luovat Value co-creation
Emotion Cognition Behavior

kokonaisuuden. Toimijoina ovat

[LLTLTTTRTTTTTET | st cosomes sy

Co-creation . Implementation & 16t (encounter) ja toimittaja
Opportunities Planning Metrics ( ) ] )

Co-creation & Relationship Experience Design (supplier) — esimerkiksi palve—

U i)

‘ Organizational Learning ‘

Encounter
Processes

Supplier
Processes

luntuottaja. Asiakkaan prosessei-

Kuvio 6 Raamit Value co-creation -prosessille ta ovat suhteesta muodostuvat
(Payne ym. 2007, 86) kokemukset, kuten tunteet, op-
piminen ja havainnointi seka

kayttdytyminen. Ndistd kokemuksista muodostuu asiakkaan oppiminen yrityksen asiak-
kaana, ja nami kokemukset my6s vaikuttavat asiakkaan sitoutumisasteeseen. Toimitta-
jan prosesseita ovat arvonluontimahdollisuuksien luominen yhdessa asiakkaan kanssa,
suunnittelu ja kdyttéonotto seka arviointi. Yhteyshenkil6iden, kuten ajanvaraajien ja
asiakaspalvelijoiden, prosessi sisaltda kaksisuuntaista vuorovaikutusta asiakkaan ja itse
palveluntuottajan vililld. Oppivassa organisaatiossa vuorovaikutuksen kulkee lipi kaik-
kien organisaatiotasojen. Arvonluontiprosessien ja asiakasosallistumisen hyodyntami-

nen kehitystyossd on yritykselle strateginen valinta kehittda liiketoimintaansa asiakaslih-

toiseen suuntaan. (Payne ym. 2007, 86 - 88.)

Yhteyshenkil6lld voi esimerkiksi toimialasta riippuen olla erilaisia rooleja. Roolina voi
olla esimerkiksi tunteissa myotaelava tai vaikka neuvova ja opastava rooli. Toisinaan
yhteyshenkil6n voidaan kuvailla olevan kriittinen henkil6 palvelun onnistumisen ta-

kaamisessa. (Payne ym. 2007, 90.)

3.2 Asiakkuuden arvo ja asiakasuskollisuus

Yritykselle on tarkeda ymmartda asiakkuuksien arvo ja se, ettd kaikki asiakkuudet eivat
ole samanarvoisia — toiset ovat tuottavampia kuin toiset. Arvo voi muodostua taloudel-
lisin perustein, jolloin asiakkuus on tuottava asiakaskannattavuuden ja myyntivolyymin
kautta. Arvo voi muodostua my6s aineettomista osista, kuten asiakkaan avulla oppimi-
sesta. Esimerkiksi jos yritys haluaa uudistua tai tehdéd uusia aluevaltauksia, voivat aineet-

tomat asiakkuudet olla oppimisen kannalta merkityksellisia. Voidaan siis puhua my6s
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strategisista asiakkuuksista, kun asiakkaat ovat mukana kehittimassa yrityksen apuna

jotain uutta ja strategisesti tarkead. (Arantola & Simola 2009, 12.)

Asiakkuuden taloudellista arvoa mitataan usein pohtimalla, paljonko asiakassuhteen
luomiseen uppoaa rahaa. Peukalosidntoni pidetdin ajatusta, ettd jos jo olemassa olevan
asiakassuhteen saa ylldpidettyd eurolla, tarvitaan uuden asiakkaan hankkimiseen 10€ ja
jo menetettyjen takaisinsaamiseksi 20€. Asiakkuuden taloudellista kannattavuutta ajatel-
laan usein 20/80-sddnnon kautta, minkd mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % yrityksen

tuotosta. (Arantola & Simola 2009, 12.)

Asiakkuuden Kuviossa 7 havainnollistetaan asiakkuuksien
arva . . .
arvoa. Arvoluokka A:han kuuluvia asiakkaita
Arvoluokka A ] ) )
on vahiten, mutta asiakkuudet ovat tuottavim-
pia. Arvoluokka B on keskiverto, kun taas Ar-
Arvoluokka B
voluokka C on suurin ja asiakkuuksien talou-
llinen matalin. A ramidi k
Arvoluokka C dellinen arvo mata rvopyramidi kuvaa

hyvin siti tosiasiaa, ettd asiakkuudet eivit ole

Kuvio 7. Asiakkuuksien arvopyramidi
(Arantola & Simola 2009, 12)

samanarvoisia. Palveluita kehitettdessd kannat-
taa siis huomioida my6s palvelun ja asiakkuu-
den kannattavuus. (Arantola & Simola 2009, 12 - 13.) Toisaalta tulee myos huomioida,
etta toisilla asiakkuuksilla on paremmat edellytykset kasvaa pitkilld aikavililld. Nain
ollen asiakassuhde voi olla kannattavuudeltaan hieman heikompi, mutta toisaalta erit-

tain pitkaikdinen. (Lovelock ym. 2009, 316.)

Asiakasuskollisuudella kuvataan asiakkaan halua pysya yrityksen asiakkaana ja halua
rakentaa pitkdaikainen asiakassuhde yritykseen. Uskotaan, etta korkea asiakasuskolli-
suus viestii hyvisti palvelusta, kun taas heikko asiakasuskollisuus voi viestid siitd, ettd
palvelussa on jotain vikaa. Reichheldin ja Sasserin tekemin tutkimuksen mukaan mita

pitkaaikaisempi asiakkuus on, sitd tuottavampi se on. (Lovelock ym. 2009, 308.)

Jotta asiakasuskollisuutta syntyy, taytyy yrityksen onnistua luomaan lisdarvoa asiakkaalle
esimerkiksi lujittamalla luottamusta, lisidmalld yhteenkuuluvuudentunnetta tai erityis-
palveluiden avulla. Luottamusta syntyy, kun asiakas tietdid mitd palvelu sisaltda ja miten

se toimitetaan — timd myOs madaltaa ostamiseen liittyvdd kynnystd. Yhteenkuuluvuus
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lisaantyy, kun asiakaspalvelija ja palveluntuottaja tuntevat toisensa, ja esimerkiksi pu-
huttelevat toisiaan etunimilld. Yritys voi pyrkid syventdimain asiakkuuksiaan erityispal-
veluiden, kuten nopeamman toimituksen tai korkeamman laadun avulla, jos yritys us-

koo niiden keinojen synnyttavin asiakasuskollisuutta. (Lovelock ym. 2009, 312 - 313.)

Asiakasuskollisuutta syntyy siis, kun asiakas on tyytyviinen palveluun. Asiakkaan ollessa
tyytyviinen palveluun, kertoo hin mielellidn positiivisista kokemuksistaan muille thmi-
sille ja suosittelee palvelua (Zeithaml ym. 1990, 32). Tasta ilmiosta kaytetadan termia
word-of-mouth, suomen kielessd puhutaan my6s viidakkorummusta, puskaradiosta ja
viraalimarkkinoinnista. Word-of-mouth-ilmi6 toimii my0s toisinpiin, eli myos negatii-
visista kokemuksista kerrotaan muille ithmisille. (Lovelock ym. 2009, 318; Zeithaml ym.
1990, 9.) Palveluista jaettava word-of-mouth on yleisempéd kuin tuotteista jacttava.
Tyytyvaisyys palveluihin heijastuu my6s halukkuutena suositella palvelua. (Zeithaml
ym. 1990, 32.)

3.3 Palveluiden hinnoittelu ja referenssihinta

Palveluiden hinnoittelulla on suuri merkitys litketoiminnalle. Yleisimpina hinnoittelu-
strategioina tunnetaan kustannuspohjainen, markkinaperusteinen ja kysyntaperusteinen
hinnoittelu (Jaakkola ym. 2009, 29; Somervuori 15.11.2012; Zeithaml ym. 2013, 447 -
448).

Kustannuspohjainen hinnoittelu perustuu palvelun tuottamisesta muodostuviin kului-
hin, joiden paaille yritys lisad halutun voittoprosentin (Zeithaml ym. 2013, 448). Kus-
tannusajattelun voidaan ajatella olevan hinnoittelun perusta, silli kannattavuus on yri-
tyksen elinehto (Jaakkola ym. 2009, 29). Kustannuspohjaisen hinnoittelun voidaan ku-
vailla olevan hinnoittelustrategioista oikeudenmukaisin ja loogisin (Somervuori

15.11.2012).

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa vaikuttavat kilpailutilanne ja hinta markkinoilla
seké palveluiden kysynnin ja tarjonnan kohtaaminen — puhutaan siis my6s kilpailuhin-
noittelusta. Siind missa kustannuspohjainen strategia antaa hinnoittelulle alarajan, toimii
markkinaperusteinen strategia hinnan ylirajana. Jos yrityksen palvelut ovat markkinoilla

ainutlaatuisia, vaikuttavat kilpailijoiden hinnat vain vihin yrityksen hintoihin. Ase-
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moinnin kannalta on kuitenkin tirkeaa tietd, miten yrityksen hinnat vastaavat kilpaili-
joiden hintoja, ja miten yritys hinnan suhteen asemoituu. (Jaakkola ym. 2009, 29.) Kun
palvelut ja yritykset ovat heterogeenisia, markkinaperusteinen hinnoittelu toisinaan

monimutkaista. Pienet yritykset voivat joutua jopa toimimaan kannattamattomasti.

(Zeithaml ym. 2013, 449 - 450.)

Toisin kun edelld mainitut hinnoittelustrategiat, kysyntiperusteinen hinnoittelu perus-
tuu asiakkaan nikokulmaan. Hinnoittelu perustuu sithen, mita asiakas on valmis mak-
samaan. (Zeithaml ym. 2013, 451 - 452.) Kysyntidperusteisen hinnoittelun avulla hae-
taan hinta, joka vastaa asiakkaan kokemaa palvelusta saatavaa hyotyi ja arvoa (Jaakkola
ym. 2009, 29). Kun asiakas arvioi palvelun hintaa, hineen vaikuttavat monet asiat,
muun muassa brindi ja mielikuva laadusta. Yksi merkittaivimmistd arviointikriteereistd
on kuitenkin referenssihinta, joka toimii asiakkaan omana mielikuvana sopivasta hin-
nasta. Referenssihintaan vaikuttavat edellisen ostokerran hinta, kilpailijoiden hinta ja

tilanne seké konteksti, jossa hintaa arvioidaan. (Somervuori 15.11.2012.)

Somervuori (2012, 7) kuvaa viitoskirjassaan

useiden lihteiden avulla referenssihinnan synty-

Asiakkaan kokemus

) . B mistd. Kuviossa 8 havainnollistetaan hinnan ja
hinnasta: kallis

L referenssihinnan suhdetta. Jos asiakkaan mielesta

. sopiva hinta — eli referenssihinta — ylittyy, on
Referenssihinta 31— Hinta P yuteyy
_ mielikuva hinnasta kallis ja asiakas kokee ha-
Asiakkaan kokemus | _ vidvinsi kaupankédynnissi ja mahdollisesti hylkda
hinnasta: edullinen _ ) . . .
L ajatuksen ostaa. Asiakas ikddn kuin kokee hinnan

olevan suurempi kuin palvelusta saatava hyodyn,

ja niin ollen tuotteen tai palvelun ei koeta olevan
0€ . : L ,
hintansa arvoinen. Jos taas referenssihinta alit-
Kuvio 8 Referenssihinnan muodostu- o _ . .
minen (Somervuori 15.11.2012) tuu, on mielikuva hinnasta edullinen ja asiakas
kokee voittavansa kaupankaynnissa. Talloin asia-

kas kokee hinnan olevan pienempi kuin palvelusta saatavan hyodyn.
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4 Viitekehyksen yhteenveto

Tidssd kappaleessa yhdistetddn tydssd aiemmin esille tulleet teoriat ja madritteet, jotka

liittyvat palveluun, palvelun laatuun ja sen kehittimiseen.

Palvelutilanteessa syntyy vuorovaikutusta palveluntuottajan ja asiakkaan vilille, samalla
muodostuu my®&s tilaisuus palvelun laadun syntymiselle. Kuviossa 9 havainnollistetaan,

kuinka laadun muodostumisprosessi etenee.

Palvelun laatu syntyy pitkilti asiakkaan ja palveluntuottajan vuorovaikutuksessa, mutta
molempia prosessiin osallistujia ohjaa my0s yrityksen palvelulupaus. Asiakasta palvelu-
lupaus ohjaa odottamaan palvelua, joka tayttia palvelulupauksen, kun taas palvelun-
tuottajaa lupaus velvoittaa tuottamaan palvelulupauksen mukaista palvelua. Lisiksi
asiakasta ohjaavat odotukset esimerkiksi suosittelujen perusteella, hinta, tunteet ja mie-
liala, seki value in use, eli kayttoarvo, joka luo asiakkaalle etukiteisodotuksia ja mieliku-

via.

Palvelintuottaja

Palvelun laatu

Asiakkaan laatuodotusten
muodostuminen:
Palvelulupaus
Odotukset
Hinta

Palvelumuotoilu Tunteet ja mieliala

Yritys pyrkii: \

Palveluntuottajan
tydkalut:
Palvelulupaus
Asiakasymmirrys
Value co-creation

Value in use

/ Asiakas arvioi:

* SERVQUAL-teemoissa * SERVQUAL-

Molempia ohjaa:
* SERVQUAL

* Mitd, missi,

onnisturniseen.

* toimittamaan luvattua
laatua towminnalhsella ja
tekniselld tasolla.

*  viestumiddn fyysiselld

miten

Totuuden hetki

ympiristolld palvelusta.

teermojen onnistumista
toiminnallista ja
teknistd laatua
suhteessa odotuksiin.
fyysistd ympdristda

suhteessa odotuksiin

Jos onnistuu, syntyy:

* DPitkiaikaisia asiakkuuksia

* Asiakasuskollisuutta
* Suositteluhalukkuutta

Kuvio 9 Tyo6n viitekehys
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Palveluntarjoajalla on palvelun laadun toimittamisessa tyOkaluina asiakasymmirryksen
hankkiminen, value co-creation, eli asiakkaan osallistuttaminen arvon tuottamiseen ja
palvelumuotoilu, jonka avulla yritys voi muun muassa kehittda asiakkaan ja yrityksen

vilisid kontaktipisteita.

Teorian mukaan molempia palveluprosessiin osallistuvia ohjaavat SERVQUAL-teemat.
Lisaksi prosessin toiminnallinen seké tekninen laatu — eli mitd, missa ja miten palvelu
tuotetaan — vaikuttavat prosessiin osallistujiin. Niiden asioiden puitteissa asiakas arvioi,
kuinka hyvin palveluntarjoaja pystyy tiyttimain hinen odotuksensa. Yritys taas pyrkii

onnistumaan ndilld osa-alueilla, ja ndin vastaamaan asiakkaan palvelunlaatuodotuksiin.

Lopulta kaikki odotukset ja toteutus kulminoituvat totuuden hetkeen. Totuuden hetki
voi epaonnistua, jos palveluntarjoaja ei ole pystynyt vastaamaan asiakkaan odotuksiin.
Epidonnistumisen syyni voi olla esimerkiksi asiakkaan epirealistiset odotukset palvelus-
ta tai palvelulupaus ei ole vastannut palveluntuottajan teknistd osaamista. Jos palvelun-
tuottaja onnistuu totuuden hetkessa, voi onnistuminen tuottaa pitkaaikaisia asiakkuuk-
sia, asiakasuskollisuutta ja suositteluhalukkuutta. Kaikki nima ovat hyédyksi yritykselle

muun muassa kannattavuuden ja markkinoinnin kannalta.
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5 Empiirinen tutkimus

Tidssd kappaleessa kdydddn lipi tutkimustyohon liittyvid tutkimusmenetelmid ja valitaan
litketoiminnan kehittdimistyéhon soveltuva lihestymistapa. Kun tutkimus keskittyy ke-

hittimistyohon, tueksi tarvitaan erilaista tietoa, jota keratain useilla menetelmilla. Téssa
tutkimustyossa kaytettiin kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusotetta. Kun tutkimus-
kohde on hammasladkiriasema, tutkimuksessa tulee myos huomioida potilassuojalaki ja

tutkimusetiikka.

5.1 Tutkimusote

Kvantitatiivinen tutkimus on alun perin kehitetty luonnontieteellisten tutkimuksien
tekemiseen, esimerkiksi jos on haluttu tutkia jotain luonnollista ilmi6ta. Nykyain kvan-
titatitvisia tutkimuksia hyédynnetdan my6s muillakin tieteen aloilla, esimerkiksi kysely-
haastattelujen muodossa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat numeraalisia — eli
maarillisia. Numeraaliset tulokset toimivat ikadn kuin todisteena siitd, miten jokin lmi6
toimii. (Myers 2009, 8.) Kvantitatiivinen tutkimus, kuten kysely, soveltuu hyvin tilan-
teeseen, jossa esimerkiksi ilmion paikkansapitavyys halutaan varmistaa. Kyselya voidaan
hyédyntid my6s kehitystyossi, joko alkuvaiheen kartoituksessa tai lopussa onnistumi-

sen mittaamiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 41.)

Kyselytutkimukset ovat yksi yleisimmista tiedonkerdysmenetelmistd, erityisesti liiketa-
loudessa. Tutkimusongelman perusteella valitaan joko analyyttinen vai kuvaileva lahes-
tymistapa kyselylle. (Ghauri & Gronhaug 2010, 119.) Internet tarjoaa mahdollisuuden
tuottaa kyselytutkimuksia ketterasti. Yksi yleisesti kdytetty ohjelmisto kyselyiden toteut-
tamiseen on Webropol, jonka avulla voidaan my6s analysoida kyselyn vastauksia (Web-

ropol, 2013).

Kivalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimus kehitettiin ihmistieteeseen, jotta voitaisiin tut-
kia ja ymmirtda sosiaalisia ja kulttuurisia ilmi6ita. Kvalitatiivinen tutkimustieto on ikdan
kuin tiedosto thmisten ajatuksia tutkittavasta atheesta. Niitd ajatuksia pitdd tutkijan tul-
kita — eli tutkimustulokset ovat laadullisia. Kvalitatiivisen tiedon avulla halutaan ym-
mirtaa thmisia, heidian tekojaan ja ajatuksiaan. (Myers 2009, 8.) Yleisimpia kvalitatiivisia

tiedonkerdysmenetelmid ovat haastattelut. Haastatteluja voidaan tilanteen mukaan teh-
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di ryhmihaastattelun, puhelinhaastattelun tai sihképostin muodossa. (Ghauri &
Gronhaug 2010, 125 - 126.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija suuntaa tutkimuksen
kohteen harkitusti sellaiseen osa-alueeseen, josta haluaa lisaa tietoa. Tutkija tekee tut-
kimuksen tuloksista omat perustellut tulkintansa ja johtopéaatoksensa, joiden paikkan-

sapitavyyttd tutkimuksen lukija voi arvioida tutkijan esittimien perustelujen nojalla.

(Ojasalo ym. 2009, 94.)

5.2 Tutkimusmenetelmit

Haastattelut

Haastattelussa keskustellaan haastattelijan johdolla tutkimuskohteeseen liittyvisti asiois-
ta. Erityisesti ryhmahaastattelut soveltuvat hyvin nimenomaan kehitystyon tueksi, silld
ryhmina ideoitaessa haastateltavat voivat tiydentai ja tukea toistensa sanomisia. Néin
padstdin asioissa syvillisemmille tasolle kuin esimerkiksi yksilotason haastatteluissa.
(Ojasalo ym. 2009, 42.) Haastattelutapoja ja -tekniikoita on erilaisia. Haastattelu voi olla
strukturoitu tai tdysin strukturoimaton, tai jotain siltd vililtd. CIT-menetelma, eli kriit-
tisten tapahtumien tekniikka, Critical Incident Technique, on syvihaastattelumenetel-
md, jossa haastateltava kertoo esimerkiksi kokemansa palvelun hyvasta tai huonosta
adripaistd. Haastattelija voi avustaa haastateltavaa tukikysymyksin, joita ovat esimerkik-
si: Mita tapahtui? Missa? Kuka teki ja mitd? Mika asia tai toiminta nimenomaan teki
tilanteesta onnistuneen tai epaonnistuneen? CIT-menetelma soveltuu erinomaisesti
palveluyritysten toiminnan kehittimiseen. (Ojasalo ym. 2009, 97 - 98.) Haastattelussa
korostuu haastateltavan ja haastattelijan vilinen vuorovaikutus ja luottamus. On tarke-
aa, ettd haastateltava tietad tutkimustyon tarkoituksen ja ymmartaa oman roolinsa kehi-

tystyon apuna. (Ojasalo ym. 2009, 97.)

Havainnointi

KehittimistyGssd on tirkedd saada kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta ongelmasta.
Jalkautumalla asiakasyritykseen paikan paalle voidaan paremmin tarkkailla esimerkiksi

todellisia palvelutilanteita ja vuorovaikutusta asiakkaiden ja henkil6kunnan vililld. (Oja-

salo ym. 2009, 42.) Havainnoinnin hyG6ty on, ettd saadaan tuoretta tietoa, luonnollisista
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tilanteista. Havainnointi auttaa ymmartimain sosiaalista kayttaytymistd paremmin kuin

esimerkiksi kyselytutkimus. (Ghauri & Gronhaug 2010, 115.)

Narratiivit

Narratiivit ovat kertomuksia tai kirjoituksia tapahtuneesta — tutkimustieteessd narratiivi-
kasitettd kaytetddn empiirisestd materiaalista, jota tutkija on koehenkil6ilta kerannyt.
Narratiiveista saatava tutkimusaineisto on kvalitatiivista, kuvailevaa ja uniikkia. Kerto-
mus etenee lineaarisesti ja liittyy jollain tavalla tutkittavaan aiheeseen, esimerkiksi palve-

lutapahtumaan. Kertomuksen avulla voidaan saada hyvi kokonaiskuva tutkittavasta

asiasta. (Myers 2009, 2011 - 212.)

Benchmarking

Benchmarking on menetelmi, jonka avulla tutustutaan esimerkiksi oman alan kilpaili-
joihin, ja tarkastellaan, kuinka he toimivat tyossaan. Tavoitteena on 16ytaa kilpailijan
hyvit toimintatavat ja ottaa niistd mallia omaan yritystoimintaan. (Ojasalo ym. 2009,
163 — 164.) Benchmarkauksen avulla voidaan my6s valttad virheet, joita kilpailija mah-
dollisesti on tehnyt. Benchmarkaamalla tdysin toista toimialaa, kuin milld yritys toimii,
voidaan saavuttaa tdysin uusia ja innovatiivisia toimintamalleja. Internet mahdollistaa
epasuoran tutustumisvaylan kilpailijoihin, jos suoria kontakteja ei ole tarjolla. Bench-
markkuksessa tulee kuitenkin muistaa toimia laillisesti, korrektisti ja hyvien tapojen

mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 138 - 140.)

Case-study eli tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen tavoitteena on saada syvillistd tietoa kehittimistyon tueksi. Lahes-
tymistavaksi tapaustutkimus soveltuu erityisesti, kun halutaan kehittdmisideoita tai rat-
kaista jokin havaittu ongelma. Tapaustutkimukselle on tyypillisté, etta tietoa kerdtdan
monin eri menetelmin, ndin kohteesta saadaan syvillisempi ja kokonaisvaltainen kuva.
(Ojasalo ym. 2009, 37 - 38; Kananen 2013, 28). Tapaustutkimuksissa yhdistetadn usein
kvantitatiivisen, eli tilastollisen, ja kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimusmenetelmien
tiedonkeridystapoja. Case-study -tyyppisilla tutkimuksilla haetaan yleensa vastauksia tut-

kimusongelmiin, jotka ovat muotoa: kuinka ja miksi. (Kananen 2013, 55 - 57.) Tapaus-
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tutkimuksen tavoitteena ei ole niinkain tilastollinen yleistiminen — kuten kvantitatiivi-
sella tutkimuksella. Tavoitteena on pikemminkin huomioida asioiden vilisid suhteita,
kuten sosiaalisia tilanteita ja yhteyksia, ja ndin tuottaa tietoa kehittimistyon tueksi. (Oja-

salo ym. 2009, 52 - 53.)

Tutkimunksen eettisyys

Tutkimusetitkasta huolehtiminen on yksi tarked osa tutkimustyota toteutettaessa. Tut-
kimukseen osallistuvalla koehenkil6lld on oikeus pysya anonyymind, eli tunnistamatto-
mana. Anonymiteettiys suojaa my6s tutkimustuloksia — koehenkil6 todennakoisesti
vastaa rohkeammin ja tutkijan on helpompi tulkita tuloksia objektiivisesti, kun han ei
tiedd kuka on vastauksen takana. (Makinen 2006, 114.) Terveydenhuollon piirissa teh-
tavissa tutkimuksissa on koehenkil6 yleensi jonkin hoidon piirissa. Lain potilaan ase-
masta ja oikeuksista (785/1992) 4 luvun 13§ 1 momentin mukaan hoitohenkilokunta ei
ilman potilaan kirjallista suostumusta saa luovuttaa potilastietoja kolmannelle osapuo-
lelle. Niin ollen ei tutkijalle voida luovuttaa tutkittavien henkilbiden tietoja, joten koe-
henkil6t taytyy rekrytoida muilla tavoin. Tutkimusta tehdessa tulee my6s huomioida,
etta terveydenhuoltoon liittyy usein tunneperaisia ajatuksia, jotka tutkijan taytyy huo-

mioida. (Makinen 2006, 111 - 113))

5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukselle asetetaan perusvaatimuksia, joita ovat esimerkiksi validiteetti ja reliabili-
teettl. Validiteetti tarkoittaa patevyyttd, eli kuinka hyvin on pystytty mittaamaan juuri
sita, mikad on ollut tavoitteena. Reliabiliteetti tarkoittaa mittarin luotettavuutta, eli vas-

taavatko mittaustulokset todellisuutta vai ovatko ne sattumanvaraisia. (Holopainen &

Pulkkinen 2008, 16 - 17; Heikkild 2008, 29 - 30.)

Kysely- ja haastattelututkimuksen validiteettiin vaikuttaa erityisesti se, kuinka hyvin
kysymysten muodostamisessa on onnistuttu. Hyvien kysymysten avulla kun voidaan
saada vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuksen validius on yhteydessa teoriaan ja ka-
sitteisiin, talloin puhutaan sisdisestd validiteetista. Jos tutkimuskysymykset ovat yhtey-
dessi tutkimusalueeseen liittyvain teoriaan, voidaan sanoa, etta sisiinen validiteetti on

hyvi. Ulkoinen validiteetti on yhteydessa sithen, kuinka muut tutkijat tulkitsisivat saa-
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dut tulokset. Jos muut tulkitsisivat tulokset, kuten tutkimuksen tekijd, on ulkoinen vali-

diteetti hyvalld tasolla. (Heikkila 2008, 186.)

Tutkimuksen reliabiliteetti on korkea, jos eri tutkimuskerroilla saadut tulokset ovat sa-

manlaisia (Holopainen & Pulkkinen 2008, 17). Reliabiliteetti voidaan my0s jakaa sisai-

seen ja ulkoiseen. Sisdinen reliabiliteetti voidaan todentaa, jos samaa tilastoyksikkod

mitataan useaan kertaan, eikd mittaustulos muutu kertojen vililld. Ulkoisella reliabilitee-

tilla tarkoitetaan, etta tulokset olisivat samat, vaikka eri tutkija toistaisi tutkimuksen eri

tilanteessa. (Heikkild 2008, 187.)

5.4 Tutkimustavan valinta ja tutkimusstrategia

Tutkimusongelma
Teoria Kiytinto Henkilokunnan
kokemat haasteet
\& /.

Kyselylomakkeen luominen

\!

4 N
Empiirisen aineiston keruu
sahkoisesti:
Kyselytutkimus ja narratiivit
\. J/

\2

Tulosten analysointi,
jonka avulla teemat
haastatteluihin

4

Haastattelut

N

Analysointi

Havainnointi,
Benchmarking

Validiteetti ﬁ Reliabiliteetti
\ /
2

Kehitysideat

Kuvio 10 Tutkimusstrategia
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Koska tutkimuskohteena olevan yri-
tyksen palveluista ja asiakaskokemuk-
sista haluttiin saada kokonaisvaltainen
kuva, valittiin 1dhestymistavaksi case-
study, eli tapaustutkimus. Kuviossa 10
on havainnollistettu timén tyon tut-
kimusstrategia. Tapaustutkimukselle
on tyypillistid, ettd tietoa tutkimuson-
gelmaan hankitaan erilaisin menetel-
min, tavoitteena on saada nivottua eri
lihteiden tieto yhtendiseksi (Kananen
2013, 77). Monipuolisten tietojen
avulla voidaan paremmin ymmartdd ja
kehittda tutkimuskohdetta — eli tassa
tapauksessa palveluita ja asiakaskoke-

muksia. (Ojasalo ym. 2009, 52 - 53.)

Tamin tutkimuksen tutkimusstrategi-
an suunnittelu ldhti liikkeelle tutki-
muskysymyksista:

- Millaisekst yrityksen asiakkaat koke-

vat yrityksen palvelut?



- Mitd mieltd he ovat palvelun laadusta?

Lisiksi haluttiin selvittia:

- Miten palveluita voitaisiin asiakkaan nikékulmasta kehittda niin, ettd ne vastaisivat
entistd paremmin asiakkaan odotuksia?

- Miten syventii ja yllapitdd nykyisid asiakkuuksia?

Yrityksen tilannetta ryhdyttiin kartoittamaan tutustumalla yrityksen tapoihin toimia.
Lisiksi henkilokunnan kanssa keskusteltiin tilanteista, joissa he kohtaavat vuorovaiku-
tuksen asiakkaiden kanssa haasteellisiksi. Kun kuva yrityksen tilanteesta ja haasteista oli
muodostunut, laadittiin kyselylomake, jossa huomioitiin yrityksessa esille tulleet haas-
teet ja kaytettiin palvelun laatuarvioinnin apuna SERVQUAL-teemoja. Kvantitatiivisen
kyselyn tavoitteena oli saada asiakkaan nikemys SERVQUAL-teemoissa onnistumises-
ta, ja selvittda, kokevatko asiakkaat yleisesti samoja haasteita palvelutilanteissa, joita tuli

esille henkilokunnan kanssa kaydyssi keskustelussa.

Kyselyn avulla kerattiin myos kvalitatiivista tietoa narratiivien muodossa. Lisiksi tutkija
havainnoi yrityksen odotustilassa palvelutilanteita, samalla kun motivoi asiakkaita vas-
taamaan kyselyyn. Benchmarkauksen avulla haluttiin katsoa, kuinka maailmalla saman
alan yritykset toimivat. Haastatteluille saatiin runko ja teemat analysoimalla ja luokitte-
lemalla kyselyn, havainnoinnin ja benchmarkauksen tuloksia. Haastattelut toteutettiin
ryhmi- ja yksil6haastatteluina. Haastattelujen tuloksia luokiteltiin ja lopulta tutkimus-

menetelmien pohjalta tehtiin johtopditdksid ja listattiin kehitysehdotuksia.

5.5 Alkutilanteen selvittiminen

Tutkimusty6td pohjustettiin keskustelemalla toimitusjohtajan ja vastaanottosihteerin

kanssa. Toimitusjohtaja (13.6.2013b) kertoi

5%

yrityksen yleisimpien palveluiden olevan

= Suuhygienisti protetiikka eli hammasproteeseihin liittyvat
® Hammasliakiri palvelut, implanttikirurgia eli suu- ja leukaki-
Proteettinen hoito rurgia ja yleishammashoito, joka pitda sisil-

® Muut, esim. réntgen | 1ddn hampaiden paikkaukset ja muut perus-

toimenpiteet. Kuviossa 11 on havainnollis-

Kuvio 11. Arviot palveluiden prosent-
tiosuuksista liikevaihdon muodostuksessa
(Yrityksen toimitusjohtaja, 13.6.2013) 30



tettu palveluiden jakautuminen, ja arvioidut prosenttiosuudet liikevaihdosta.

Toimitusjohtaja kuvailee yrityksen proteettisten palveluiden olevan erittidin monipuoli-
sia, ja hoidot onnistuvat nopeasti. Hin mairittelee hyvin palvelun olevan yrityksen pe-
rusarvoja, ja ohjeistavansa vastaanotossa tyoskentelevia henkilokuntaa tervehtimain ja

vastaanottamaan asiakkaat tietylld tavalla. (Yrityksen toimitusjohtaja 13.6.2013b.)

Yrityksen asiakkuudet jasentyvit usein palveluiden mukaan, ja osa asiakkaista kayttaa-
kin useita yrityksen palveluita. Yritys ei aktiivisesti kerad asiakaspalautetta, mutta asiak-
kaalla on mahdollisuus antaa palautetta yrityksen tiloissa olevilla lomakkeilla tai ko-
tisivujen kautta. Toimitusjohtaja kertoi, ettd palautetta ei juurikaan jitetd. Yritys ei luo-
kittele asiakkuuksiaan eri tasoille, eikd myoskain jirjestelmallisesti keraa tai tallenna
asiakkaittensa siahkopostiosoitteita. Suuri syy vihiiseen asiakastiedon kerddmiseen on
Aallon mukaan heidin asiakastietojirjestelmansid kankeus. (Yrityksen toimitusjohtaja
13.6.2013b.) Yrityksessi asioi vuositasolla noin 980 henkil64, ja asiakasmiird on jo

muutamia vuosia pysynyt samana (Yrityksen toimitusjohtaja 12.9.2013c).

Vastaanottosihteeri (13.6.2013) kertoi, ettd selkeitd kuiluja asiakkaiden kanssa syntyy,
kun keskustellaan hoidon hinnasta. Yritykselld ei kotisivuillaan ole hinnastoa, vaan hin-
tahaarukka annetaan asiakkaalle ajanvaraustiedustelun yhteydess, jos hin sitd kysyy.
Hintahaarukka on kuitenkin varsin suuntaa-antava, silld todellinen hoitotarve ilmenee
vasta, kun hammaslaakari nikee asiakkaan suuhun. Toisinaan asiakkaille tulee yllatykse-
ni korkea hinta ja ndin ollen he purkavat pettymystdin laskunmaksutilanteessa. Vas-
taanottosihteerin mukaan asiakasta hoitava hammaslaikiri on ainoa henkil6, joka osaa
tarkan arvion tehda, silld hinelld on my0s paras tietimys potilaan tilanteesta ja tarpeista.

Siksi hinnasta pitaisi neuvotella jo ennen hoidon aloitusta.

Kuilua voidaan vilttid, kun hammasladkiri tekee potilaan kanssa tarkan hoitosuunni-
telman jatkotoimenpiteista, ndin myos kulut saadaan selvitettya parhaiten. Hoitosuunni-
telmasta kysyminen jad kuitenkin toisinaan asiakkaan harteille, ja tdstd syysta asiakkaalle

jaa kuluista ja tulevista hoidontarpeesta epavarma olo. (Vastaanottosihteeri 13.6.2013.)
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6 Tutkimusty6n toteuttaminen

Kun tutkimusongelma on monisyinen, tarvitaan erilaisia tutkimusmenetelmia, jotta vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin on mahdollista saada. Tédssa kappaleessa kaydain lapi tut-

kimuksen toteuttamista menetelmittain.

Tutkimusty6 kdynnistyi toukokuussa keskusteluilla henkilokunnan kanssa, jotta yrityk-
sen oma nikokulma palveluista tulisi selville, ja mahdollisiin ongelmiin voitaisiin pa-
remmin pureutua. Kesikuussa laadittiin kyselylomaketta, joka julkaistiin 15.8.2013
Webropolissa, ja vastauksia kerattiin noin kolme viikkoa. Havainnointi tapahtui kysely-
tutkimuksen aikana yrityksen odotustilassa. Elokuun lopulla tehtiin benchmarkausta ja
syyskuun puolenvilin jalkeen pidettiin haastattelut, joiden haastattelurunko muodostui

tutkimustyOssi esille tulleista asioista.

6.1 Kvantitatiivisen datan keriiminen

Kvantitatiivista dataa kerittiin kyselytutkimuksen muodossa. Kysely suunniteltiin hen-
kilokunnan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta, ja sen tavoitteena oli antaa alkutie-
toa siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat palvelusta. Koska tutkimustyon tavoitteena oli saa-
da selville millaiseksi yrityksen asiakkaat kokevat palvelun, kaytettiin kyselylomakkeessa
(Liite 1) laatumittaamiseen soveltuvia SERVQUAL-teemoja. Kysely ei kuitenkaan ollut
perinteinen SERVQUAL-kysely, jossa arviointi tapahtuu ikddn kuin vertailemalla tut-

kimusyritysta alan parhaaseen yritykseen.

Kyselylomatke ja kyselyn totenttaminen

Lomake (Liite 1) muodostui viidestd osiosta, joista ensimmdisessd osiossa selvitettiin
taustatietoja, kuten sukupuolta, ikaa, kayntikertojen mairai, miten asiakas on paatynyt
yrityksen asiakkaaksi ja mika on yrityksen yleisin palvelu, jota asiakas on kayttinyt. Seu-
raavat kolme osiota olivat vaitteitd, joihin vastattiin viisiportaisella Lickertin asteikolla
(Heikkild 2008, 53). Kysymykset kohdistuivat asiakaspalveluun, hoitotoimenpiteisiin ja
palveluympiristoon. Viitteet oli muodostettu SERVQUAL-teemoista (vakuuttavuus,

empatia, luotettavuus, reagointialttius ja konkreettiset asiat).
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Koska vastaanottosihteerin (13.6.2013) kanssa kidydyssi keskustelussa tuli ilmi hinta-
arvion aiheuttamat hankaluudet ajanvarauksen yhteydessa, sisillytettiin lomakkeelle
kysymykset hinta-arvion tirkeydestd asiakkaalle. Sihteeri toi esille my6s epikohdan,
joka liittyi hoitosuunnitelman ja kustannusarvion tekemiseen. Tastd syystd lomakkeelle
muotoiltiin kysymyksia, joiden avulla haluttiin kartoittaa hoitosuunnitelman ja kustan-
nusarvion merkitys asiakkaalle. Jos ajatellaan myynnillisestd nikokulmasta, olisi yrityk-
selle taloudellisesti jarkevia tehdi jokaiselle asiakkaalle edes jonkinlainen hoitosuunni-

telma. Niin asiakkaat saadaan hyédyntimain yrityksen palveluita paremmin.

Lomakkeella haluttiin my6s saada selville asiakkaiden suositteluhalukkuutta, silld sen
uskotaan korreloivan tyytyviisyytta palvelun laatuun (Zeithaml ym. 1990, 32). Koko-
naiskuvaa tyytyviisyydestd mitattiin yleisarvosanalla asteikolla 1-5, jossa numero yksi
tarkoitti huonoa ja numero viisi erinomaista. LLomakkeen lopussa vastaajalla oli mah-
dollisuus kertoa palvelukokemuksistaan yrityksen asiakkaana ja jttaa avointa palautetta.

Nimi kyselylomakkeen osiot edustivat tutkimusty6n kvalitatiivista dataa.

Kysely toteutettiin Webropolissa, silld sen arvioitiin olevan nykyaikainen ja helppo tapa
keritd dataa. Yrityksen liittyessa hoitoalaan ei asiakkaiden tietoja voida antaa yrityksen
ulkopuoliselle. Tisté syystd kyselyyn vastattiin yrityksen tiloissa olevalla tietokoneella,
eikd tutkija lihettinyt kyselya suoraan asiakkaille. My6s paperilomakkeita oli tarjolla
niille, jotka kokivat internetlomakkeen tai tietokoneen kayton hankalaksi. Asiakkailla oli
my6s mahdollisuus ottaa linkki kyselyyn paperimuodossa, ja tehdi kysely esimerkiksi

kotikoneelta.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropolissa ajalla 15.8.-9.9.2013. Kyselyaikaa jouduttiin
jatkamaan viikolla, silld vastaajamaira jai aluksi suunniteltuna kyselyajankohtana liian
pieneksi. Yrityksen tiloissa Webropolilla toteutettuun kyselyyn vastasi lopulta 32 asia-
kasta. Vastaajat valikoituivat yrityksessa asioineista asiakkaista heidin oman vastausha-
lukkuuteensa perusteella. Asiakkailta siis kysyttiin henkil6kohtaisesti, haluaisivatko he
osallistua kyselyyn. Vastaaminen tapahtui pienessa toimitilahuoneessa yrityksen tieto-
koneella. Tutkija oli useampana piivind motivoimassa asiakkaita osallistumaan kyse-

lyyn, ja kertomassa tutkimuksen jatkamisesta haastatteluissa.
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6.2 Kvalitatiivisen datan kerdiiminen

Kivalitatiivista dataa kerittiin kyselyn avoimilla osuuksilla, benchmarkaamalla ja havain-
noimalla seka haastattelemalla asiakkaita. Seuraavaksi kerrotaan aikajirjestyksessa, kuin-

ka kvalitatiivista dataa kerittiin.

Kyselyn avoimiin osuuksiin vastaajaa ohjeistettiin pyytamalla vastaajaa kertomaan
kaynnistdan ja kokemuksistaan yrityksen asiakkaana. Tavoitteena oli saada narratiiveja,
joiden avulla palveluprosessissa onnistumista voisi paremmin arvioida. Narratiivejen
avulla onnistumiset ja epaonnistumiset tulisivat paremmin esille kuin pelkalld kvantita-

titvisella kyselylla.

Havainnointi tapahtui yrityksen odotustilassa, rinnakkain kyselyn toteuttamisen kanssa.
Tutkija oli useina paivind motivoimassa asiakkaita vastaamaan, ja samalla havainnoi-
massa palvelutilanteita sekd asiakkaiden ettd tyontekijoiden kayttdytymistd. Havain-
noinnin avulla saatiin parempi kuva palvelun kokonaistilanteesta ja mahdollisista kui-

luista palvelussa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin myos bencmarkaamista, silld haluttiin tutustua erilai-
siin tapoihin toimia. Tutkimuksessa benchmarkattiin elo-syyskuun aikana kuutta yhdys-
valtalaista hammasldikiriasemaa heidian kotisivujensa kautta. Yritykset valikoituivat
Google-hakujen perusteella, ja hakusanoina kiytettiin muun muassa “dentist New
York” ja ”dentist Manhattan”, ja niin samalla rajattiin benchmarkausta rajoittumaan

vain tietylle alueelle Yhdysvalloissa.

Haastattelut olivat tyon kvalitatiivista osaa, jonka avulla haluttiin saada syvallisempi
kuva siitd, millaiseksi asiakkaat kokevat yrityksen palvelun kokonaisuudessaan, ja millai-
sia tunteita palveluprosessin erivaiheet synnyttavat. Haastatteluun valikoituivat henkilot
kyselytutkimuksen kautta. Kyselyn yhteydessa kysyttiin vastaajilta, haluaisivatko he
osallistua ryhmahaastatteluun. Kyselyn lopussa halukkaat jattivat yhteystietonsa lomak-
keelle (Liite 2). Vastaajia motivoitiin osallistumaan haastatteluun tarjoamalla kahta elo-
kuvalippua vaivanpalkaksi. Tutkija pyrki saamaan haastatteluihin mahdollisimman pal-

jon osallistujia motivoimalla yrityksessa asioivia osallistumaan paitsi kyselyyn myos
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haastatteluun. Kynnysti osallistua haluttiin madaltaa tarjoamalla haastatteluaikoja niin

paiva- kuin ilta-aikaan.

Haastattelun teemat valittiin havainnoinnin ja kyselytutkimuksen perusteella. Haastatte-
lut olivat semistrukturoituja ja kysymykset noudattivat palveluprosessia lineaarisesti.
Kysymyksia suunniteltaessa huomioitiin my6s palvelumuotoilun mukaisesti asiakkaan
palvelupolku, palvelutuokiot, kontaktipisteet ja asiakkaan kokemukset. Palveluprosessi
jaettiin osa-alueisiin: ajanvaraus, hammasldakiriin saapuminen, hoito toimenpidehuo-
neessa, maksaminen ja uuden ajan varaaminen sekd hoidon jilkeinen aika. Vaikka kyse-
lytutkimuksen tulokset viestivit erittiin korkeasta asiakastyytyviisyydestd, haluttiin pie-
niin ongelmakohtiin paneutua. Siksi haastatteluissa lihdettiin pohtimaan erityisesti pal-
veluprosessiin liittyvid tunnetiloja. Tuloksista muodostettiin lopulta blueprint, jossa on

kuvattu my6s palveluprosessin aitkana syntyneet tunnetilat (Liite 3).

Haastattelu jirjestettiin tutkijan koululla, HAAGA-HELIAn Pasilan toimipisteessa,
torstaina 19.9.2013, kello 17-18:20. Ennen haastatteluun tuloa osallistujille ldhetettiin
sahkoposti, jonka avulla haluttiin valmistaa haastateltavia teemaan. Lopulta ryhmihaas-
tatteluun osallistui vain kaksi henkil6a, kun kaksi muuta henkil6a estyivat tulemasta. He

osallistuivat haastatteluun lopulta puhelimitse ja siahkopostitse.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tidssd kappaleessa kiydddn lipi tyon tutkimustulokset toteutusjirjestyksessd ja mene-
telmittdin. Aluksi kdydédan lipi kyselytutkimuksen tuloksia, ja peilataan tuloksia SERV-
QUAL-laatumittaamisen teoriaan. Tamin jilkeen kisitellddn havainnoinnin ja bench-
markauksen avulla saatuja tuloksia. Viimeisena kisitellddn haastattelutuloksia, jotka saa-

tiin ryhmahaastattelun, puhelinhaastattelun ja sihképostihaastattelun avulla.

7.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Vastaagien esittely

Webropolin avulla toteutettuun kyselyyn ajalla 15.8.-9.9.2013 vastasi 32 asiakasta, yri-

tyksessa asiointinsa yhteydessa.

Kyselyyn vastanneista 22 oli nai-

sia ja 10 miehid. Lomakkeella oli

11
valmiiksi luokiteltu ikdryhmia,
X 4 jotka nakyvit kuviosta 12. Vas-
o taajien idt painottuivat viiden-
0 l: kymmenen ikdvuoden ylapuolelle

alle20 21-35 36-50 51-65 66-75 yli75 niin, ettd vastaajista 18 oli yli

Vastaajien ikdjakauma vuosina n=32

viisikymmenti, kun taas alle vii-
Kuvio 12 Vastaukset kysymykseen numero 2: Minka

ikiinen olette? (n=32) sikymmentdvuotiaita oli 14 vas-

taajaa.
40,0 Hammaslaakiriasema sijaitsee
32,6 % ,
200 26.6 % 30,9 % alueella, jonka vieston ikira-
25,5 % 25,4 % kenne on esimerkiksi koko
22,7 %
20,9 % o
20,0 +— Helsingin seutuun verrattuna
15,4 % .
Alue painottunut vanhempaan
10,0 71— - . .
" Koko Helsinki | yiest6on. Kuviosta 13 kiy
Osuug) () . . . ilmi, kuinka alueen vieston
viestosti ;
0-24 25-39 40-64 li 65 -
prosentteina Ikdjakaumat vuosin% ikarakenne vuonna 2012
Kuvio 13. Seutujen ikidrakenteen erot poikkesi Helsingin seudusta.

(Helsingin kaupunki 2012, 26 ja 62)
36



Kun huomioidaan alueen vieston ikdrakenne ja yrityksen erikoistuminen muun muassa
proteettiseen hammashoitoon, on ymmairrettivaa ettd vastaajien ikd painottuu enem-

min vanhempaan vaestoon.

Vastaajista lahes puolet oli kayttinyt yrityksen palveluita yli kymmenen kertaa (n=32).
Ensikertalaisia vastaajien joukossa oli viisi, ja muutamia kertoja kiyneitd nelja. Kyselys-
sd yli puolet vastaajista oli valinnut yrityksen palvelut erityisesti siksi, ettd asuu ldhistolla,
ja periti seitseman vastaajaa oli tullut yritykseen tuttavan tai muun vastaavan suositte-
lun perusteella. Kaksikymmenti vastaajaa mainitsi perushammashoidon olevan heidin
yleisimmin kédyttdima palvelu. Yhdeksin vastaajaa kiytti erityispalveluita, kuten implant-
tikirurgiaa tai proteettista hoitoa. Kyselyi laadittaessa olisi pitinyt huomioida, ettd vas-
taajat kdyttavat samojakin hoitoja, ja lisitd vastausvaihtoehtoja paremman luokittelun

saamiseksi.

Asiakaspalvelunn liittyvit mielipiteet

Kyselylomake oli jaettu kolmeen osa-alueeseen, joista asiakaspalvelu oli yksi alue. Tau-
lukossa 1 havainnollistetaan vastausjakaumaa asiakaspalveluun liittyvissa kysymyksissa.
Ensimmiinen kysymys koski asiakaspalveluhenkil6n asiantuntevuutta ja ammattitaitoa,
ja silla mitattiin SERVQUAL-teemoista vakuuttavuus-dimensiota. Taman osa-alueen
keskiarvo on 4,7, joten voidaan sanoa, ettd asiakaspalveluhenkil6t ovat asiakkaiden mie-
lestd timin tutkimuksen perusteella ammattitaitoisia. Toinen kysymys koski henkil6-
kohtaiselta tuntuvaa palvelua, jolla mitattiin SERVQUAL-teemoista empatia-

dimensiota. Yritys sai tistd keskiarvoksi 4,6, joka kertoo tyytyviisyydesta.

Valtaosa vastaajista oli tyytyviinen saamaansa asiakaspalveluun. Eniten keskihajontaa
mielipiteissé oli asiakaspalveluosion kolmannessa kysymyksessa, joka koski asiakaspal-
veluhenkilon kyvykkyyttd kertoa asiakkaalle palvelusta. Kysymykselld haluttiin mitata,
haluaisivatko asiakkaat aikaa varatessaan tietdda enemman palvelusta. Kysymyksen kes-
kiarvoksi muodostui 4,2 ja keskihajonta 1,4. Kyselyn perusteella asiakkaat siis haluaisi-
vat saada ajanvarauksen yhteydessd enemmin tietoa hoidosta. Yrityksen vastaanotossa
oli kyselyn alkaessa aloittanut uusi tyontekiji, mika saattaa vaikuttaa vastauksiin. Uusi
tyontekija ei luonnollisesti tieda vield kaikkia talon tapoja, eika mahdollisesti osaa heti

vastata kaikkiin asiakkaan kysymyksiin.
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Taulukko 1. Vastaajien vastausjakauma asiakaspalveluun liittyvissa kysymyksissa (n=32)

. ok- Ei eri ok- . Kes-
Tiysin J o J . Taysin En Kes-
. . seen- eika seenkin kiha-
Asmkaspalvelu erl . . samaa 0saa .
. kin eri samaa samaa L kiarvo
mielta o s . mielta sanoa ionta
mieltd mieltd mieltd ]

Varatessanne aikaa asiakaspalve-
luhenkil6 vaikutti asiantuntevalta 1 1 0 4 26 0 47 0.9
ja ammattitaitoiselta

Varatessanne aikaa asiakaspalve-
luhenkild vaikutti olevan kiin-

L ) 1 0 2 6 23 0 4,6 0,9
nostunut juuri teidin tarpeistan-
ne
Varatessanne aikaa asiakaspalve-
luhenkil6 pystyi kertomaan teille 2 2 6 4 13 5 42 1,4

hoitotoimenpiteesti

Jos tarkastellaan tyytyvaisyyttd kidyntikertojen perusteella, huomataan, ettd ensi kertaa
kayneet asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia asiakaspalveluun. Kuviossa 14 on vertailtu tyy-
tyvaisyyden ja kdyntikertojen vilisid suhteita. Tyytymattomimpid ovat enemman kay-
neet asiakkaat. Toisaalta vastaajamiirin ollessa ndin pieni (n=32), on huomioitava, ettd

yksikin daripadn vastaus muuttaa kokonaiskuvaa.

Keskiarvo
1,0 1,5 20 2,5 3,0 35 40 45 5,0

Asiakaspalvelu vaikutti asiantuntevalta

ja ammattitaitoiselta B kertoja 1

B kertoja 2-4

Asiakaspalvelu kiinnostunut juuri teidin i kertoja 5-10

tarpeistanne B kertoja yli 10

Asiakaspalvelu pystyi kertomaan teille
hoitotoimenpiteesti

Kuvio 14. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun kayntikertojen perusteella (n=32)
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Mielipiteet hinta-arvion saamisesta

Kyselyid suunniteltaessa tuli esille, ettd toisinaan asiakkaat yllittyvin hoidon hinnasta ja
kokivat sen korkeaksi. T4dstd syysta kyselyyn sisallytettiin kysymys hinta-arvion saami-

sesta, sillad sen arvioitiin olevan asiakkaalle tirkea tieto hoitoa varatessa.

Kyselyn mukaan kuitenkin kaksikymmentakolme (n=32) vastaajaa ei pyytinyt lainkaan
hinta-arviota hoidosta. Vastaajista kahdeksan (n=32) oli ajanvarauksen yhteydessi pyy-
tanyt hinta-arvion, ja niista viisi vastaajaa arvioi lopullisen hinnan olleen suurin piirtein
sama kuin arvio. Loput kolme hinta-arvion saaneista eivit osanneet sanoa, vastasivatko
arvio ja lopullinen hinta toisiaan. Ainoastaan yksi vastaaja harmitteli, ettei ollut saanut

hinta-arviota aikaa varatessaan.

Jos huomioidaan yrityksen
70 000 € o '
toimialueen asukkaiden
60 000 € —
50 000 € = tulotaso verrattuna Helsin-
40 000 € o Koko Helsin | 810 asukkaiden keskiverto-
30 000 € - Alue tulotasoon, voidaan todeta,
20000€ 1 - ettd alueella asuu keskiver-
10 000 € - — R
c toa varakkaampaa viestoa.
asukas yli 15v.  Asuntokunta Kuviossa 15 on vertailtu
Kuvio 15. Seutujen erot keskivertotuloissa vuonna 2010 (Hel- tulotasojen eroja. Tulota-

singin kaupunki 2012, 26 ja 62) solla voi olla merkityst

kun valitsee palvelua ja arvioi referenssihintaa.

Mielipiteet hoitotoimenpiteisti

Kyselylomake sisalsi hoitotilanteeseen keskittyneen osa-alueensa, jolla haluttiin kartoit-
taa asiakkaiden tyytyviisyys muun muassa yrityksen hoitohenkilokunnan asiantunte-

mukseen, kykyyn palvella henkil6kohtaisesti ja ystavallisesti. Taulukosta 2 kay ilmi, ettd
vastaajat olivat tyytyviisid hoitotoimenpiteiden aikaiseen palveluun, ja keskihajonta vas-

taajien kesken jaa pieneksi.
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Taulukko 2 Tyytviisyys hoitotoimenpiteisiin (n=32)

Hoitotoimenpiteet Keskiarvo | Keskihajonta
Hoitotoimenpiteen tehnyt henkil6 vaikutti asiantuntevalta ja am-

mattitaitoiselta. 49 0,2
Hoitotilanteessa syntyi tunne, etta voitte luottaa sithen, mita hoi-

tohenkilékunta tekee. 49 0,3
Hoitotilanteessa syntyi tunne, ettd hoitohenkil6kunta on kiinnos-

tunut juuri teiddn hoitotarpeistanne. 48 0,8
Hoitotilanteessa hoitohenkilokunta vaikutti koko toimenpiteen

ajan ystavilliseltd ja huomioivalta. 4.9 0,6
Hoitotilanteessa teille kerrottiin toimenpiteestd niin, ettd te ym-

mirsitte mitd hoidossa tapahtuu. 49 0,3
Hoitotilanteen jilkeen teille kerrottiin tarkasti, kuinka teiddn hoi-

toanne tulisi jatkaa. 4.8 0,4

Ensimmiinen kysymys liittyi asiantuntevuuteen, ja mittasi SERVQUAL-teemoista va-
kuuttavuusdimensiota. Vastaajat arvioivat hoitotoimenpiteita tekevan henkilokunnan
erittdin vakuuttavaksi ja ammattitaitoiseksi 4,9 keskiarvolla. Toinen kysymys liittyi luo-
tettavuuteen, ja keskiarvo oli 4,9. Seki kolmas ettd neljds kysymys kartoittivat hoito-
henkil6kunnan kykya tarjota henkilokohtaiselta ja ystavalliselta tuntuva palveluhetki, ja
ne liittyivit SERVQUALIin empatiadimensioon. Yritys sai my6s néistd korkeat keskiar-
vot, joten hoitotilanteita voidaan kuvailla ystavillisiksi ja asiakasldhtoisiksi. Viimeiset
hoitotoimenpiteisiin liittyvat kysymykset liittyivat asiakkaan informoimiseen. Koska
keskiarvot ovat korkeat, voidaan olettaa, ettd asiakkaille kerrotaan heididn hoidosta ja

jatkotoimenpiteista riittavasti.

Mielgpiteet hoitosunnnitelman ja kustannusarvion tekemisestd

Alkukartoituksessa vastaanottosihteeri kertoi (13.6.2013), ettd asiakkaat tuntuvat toivo-
van tarkempaa hoitosuunnitelmaa, ja ndin ollen my6s hinta-arviota jatkohoidosta. Tasta
syystd lomakkeella kysyttiin asiakkaan mielipidettd hoito- ja kustannusarvion tekemises-

ta.

Kahdellekymmenelle vastaajalle (n=32) oli tehty hoitosuunnitelma ja kustannusarvio, ja
néista kuusitoista vastaajaa kertoi hoito- ja kustannussuunnitelmien pitineen paikkaan-

sa. Vastaajista kahdeksalle ei ollut tehty suunnitelmia, ja viisi vastaajaa ei tiennyt, oliko
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arvioita tehty. Niistd kahdestatoista vastaajasta vain kaksi olisi halunnut saada hoito-
suunnitelman ja kustannusarvion, kun taas yhdeksin ei kokenut tita tarpeelliseksi. Yksi
vastaajista oli valinnut en osaa sanoa -vaihtoehdon. Kyselyn perusteella voidaan siis
todeta, ettd toisin kuin vastaaottosihteeri oletti, asiakkaat eivit halua saada tarkempaa

hoitosuunnitelmaa tai kustannusarviota tulevista hoidoista.

Mielgpiteet palveluymparistosti

Palveluymparist6d arvioitiin muun muassa fyysisten puitteiden kautta. Kuviosta 16 kay
ilmi vastaajien mielipidejakaumat vastaajamidrind. Valtaosa vastaajista piti tutkimuslait-
teita ja hoitovilineitd nykyaikaisina sekd ammattimaisina. Vastaajista yhdeksidntoista ei
osannut sanoa mielipidettddn yrityksen kotisivujen sisiltimistd tiedosta. Tama voi joh-
tua esimerkiksi siitéd, ettd valtaosa asiakkaista tulee yrityksen asiakkaaksi siksi, ettd asuu
lihiseudulla tai suosittelun perusteella. Tall6in kotisivujen tieto ei ehka korostu tai se ei

ainakaan ole ensisijainen tiedonlahde.

Tutkimuslaitteet ja hoitovilineet
vaikuttavat nykyaikaisilta

Hoitovilineistot vaikuttavat W Tiysin eri mieltd

ammattimaisilta B Osittain eri mieltid

Kotisivuilta saa hyvin tietoa yrityksen m Ei eri eikd samaa mieltd

palveluista

B Osittain samaa mieltd
Toimitilat ovat viihtyisit. m Téysin samaa mieltd
m En osaa sanoa

Asiointi sujuvaa ja tehokasta.

Kuvio 16. Palveluympirist6on liittyvit mielipiteet vastaajamairittdin (n=32)

Palveluymparist6on liittyvit kysymykset edustivat SERVQUAL-teemoista konkreetti-
set asiat - ja reagointialttiusdimensioita. Konkreettiset asiat -dimensio keskittyy muun
muassa fyysiseen ympiristoon. Yritys sai tilojen viihtyisyydesta keskiarvoksi 4,5 ja hoi-
tovilineiston arvioitiin olevan nykyaikaista ja ammattimaista. Valtaosa vastaajista ei kui-
tenkaan osannut arvioida kotisivuja, jotka ovat osa konkreettisia asioita. Yrityksen rea-
gointialttiutta pidettiin erittdin hyvina, ja yrityksen toimintaa voidaan kuvailla sujuvaksi

ja tehokkaaksi.
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Suosittelubalukuus ja kokonaisarvosana

Vastaajat olivat erittdin valmiita suosittelemaan yrityksen palveluita ystavilleen ja tutta-
villeen. Vastaajista (n=32) 19 oli jo suositellut ja 12 oli valmis suosittelemaan, ainoas-

taan yksi vastaaja ei osannut sanoa suositteluvalmiuttaan. Erds vastaajista kertoi kanta-
vansa jatkuvasti kasilaukussaan yrityksen esitteita ja jakavansa niitd tuttavilleen samalla

suositellen yrityksen palveluita.

Kysyttiessa mielipidettd yrityksen kokonaisarvosanasta muodostui keskiarvoksi 4,59,

joka kertoo erittiin korkeasta tyytyviisyydestd palveluun. Kokonaisarvosanalla haluttiin
mitata vastaajien tyytyviisyyttd yrityksen palveluun kokonaisuudessaan Seki suosittelu-
halukkuutta ettd kokonaisarvosanaa yritys voi hyodyntia muun muassa markkinoinnis-

saan.
Avoimet osiot
Avoimissa osioissa pyydettiin kirjoittamaan kdynneistd ja kokemuksista yrityksen asiak-

kaana. Tavoitteena oli saada palvelukertomuksia, eli narratiiveja, joiden avulla palvelu-

kokemuksia saataisiin analysoitua. Kuviossa 17 on avoimien vastauksien perusteella

tehty sanapilvi. Sanapilveen on

asiakas ammattimainen aSlantuntevaa asiakaslih- keri . . ..
erdtty avoimessa osiossa esiin-

. I ] e neita sanoja, ja usein esiinty-
toinen Cflttalﬂ hammas hﬂmmﬂSIQQkarI hammas- ty 13, Y
neet sanat ovat isommalla fontil-

: : . olivat lyhyehk6ja, mutta padosin
implantit implanttikirurgia irrotuksen kﬂlkkl kerrotaan klltOS ’
positiivisia. Tyontekijoiden ku-
kipua kohdellut kysyy kiyntid kiyttinyt hyvilld mielin minulle vataan olevan erittiin asiantun-

monta paljon palvelu saanut suj uvaa suosittelun | tevia, asiakaslahtoisid ja ystavalli-

. A ) sid.
suuhyglemstl suunnattomat tarpeek51 tehokkaasti tehty tiu-

kemmilla todella toisessa tOiVCCIli tulehduksen tyyty'V;ciiIlCIl tinne
Yritysté kiiteltiin ammattimaises-

wykeii vanhemman vihin yrityksessi ystavallista

ta ja tehokkaasta palvelusta, seka

Kuvio 17. Sanapilvi muodostettuna avoimista vastauksista todettiin muun muassa, ctta
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“asiointi on sujuvaa ja helppoa”. Palvelutilanteiden kuvailtiin sujuvan “leppoisasti” ja
“rennosti”. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd vaikka joissain tapauksissa palvelu ei
olisi palveluprosessin alkuvaiheessa sujunutkaan hyvin, oli palvelun suuntaa pystytty

prosessin tai jatkohoidon aikana muuttamaan positiiviseen suuntaan.

Parissa vastuksessa tuli esille, ettd asiakas oli palvelun alkutilanteessa saanut negatiivista
palautetta hampaistaan, ja ndin ollen nima asiakkaat olivat kokeneet palvelutilanteen
syyttaviksi. Yksi vastaajista totest, ettd hoitohenkil6kunta ”olisi voinut olla ystavalli-
sempi ja kannustaa positiivisemmin hampaiden hoitoon”. Toisessa tapauksessa ham-
masldakari oli kauhistellut vanhemman rouvan hampaiden kuntoa. Asiakas tunsi, ettd
hinet leimattiin huonoksi ihmiseksi hampaidensa perusteella, ja suunnitteli jo kavele-
vinsd ovesta ulos. Hin oli kuitenkin malttanut mielensd, ja on timin jilkeen ollut tyy-
tyvainen yrityksen palveluihin — jopa niin tyytyviinen, ettd kantaa yrityksen esitteita
laukussaan ja jakaa tuttavilleen. Rouva painotti siti, ettd usein hinen ikdiselld el enda
edes ole hampaita suussa, joten hammaslddkirin kommentit tuntuivat siksi erityisen
pahalta. Lisaksi tima vanhempi rouva toi esille, ettd vaikka hanelld oli olemassa tuoreet
rontgenkuvat toisesta yrityksestd, vaadittiin yrityksessd uusien kuvien ottamista, tima

tuli maksamaan asiakkaalle noin 150€ ylimaaraista.

7.2 Havainnoinnin tulokset

Kun havainnointiin asiakkaiden saapumista yrityksen tiloihin, tuli ldhes poikkeuksetta
esille, ettd asiakas el saanut yhteytta vastaanotosta huolehtivaan henkil66n. Vastaan-
otonhenkil6 ei joka aktiivisesti huomioinut saapunutta asiakasta tai ei ollut lainkaan
vastaanottotiskin takana. Vastaanottotiski on korkea, ja suunnattu sivuttain oveen nih-
den. Katsekontaktille muodostuu niin ollen fyysinenkin este. Asiakkaiden katseesta
niki, ettd he hieman epiréiden kivivit odotustilaan istumaan, kun ilmoittautumista ei
erikseen kysytty. Yrityksen tiloissa on kuitenkin kyltti, joka pyytda asiakasta ilmoittau-
tumaan tiskilld. Lisaksi asiakasta todennikoéisesti ohjaa sisdinen malli vastaanotolle saa-

pumisesta — yleensa joka paikassa pitda ilmoittautua ennen vastaanottoaikaa.

Toisinaan tutkija havaitsi my6s ongelmia jatkoajan ja maksun yhteydessd. Asiakas ei
aina tiennyt, minkalaista aikaa hianen pitikadn varata, eikd vastaanoton henkilolle ollut

vilittyneet tiedot hoitohuoneesta. Tilanteet olivat ikdvia asiakkaille, joille oli juuri tehty

43



suurempia toimenpiteitd, ja siksi puhuminen vaikutti tuskalliselta. My6s maksamiseen
liittyi toisinaan ongelmia, kun tilin varat eivit riittineetkain. Odotustila on pieni, joten

kiusallisten ongelmien kuulemiselta ei voinut valttya.

7.3 Benchmarkingin tulokset

Benchmarkaus tapahtui tutustumalla kuuden yhdysvaltalaiseen hammasldikiriasemaan
heidin kotisivujensa kautta. Yleisesti sivustoista valittyi hoidollisuuden ja yksilollisyyden
korostaminen. Amerikkalaiseen tyyliin esille tuotiin lopputuloksen esteettisyytta esitte-
lemilld ennen ja jilkeen kuvia hoidosta. Palvelukuvauksiin ja palvelulupauksiin oli pa-
nostettu selvisti (Manhattan Dental; Greene Street Dental; Premier Dental Associati-
on, 2013), niin haluttiin mahdollisesti vakuuttaa asiakas palvelun hyvistd laadusta,
konkretisoida palvelua ja madaltaa asiakkaan kokemaa ostamiseen liittyvia riskid. Osalla
sivustosta hyodynnettiin asiakkaiden antamia positiivisia palautteita ikdan kuin testi-

moniaaleina (Concerned Dental Care, 2013; Quality Dental Care of New York, 2011).

Uusiin asiakkaisiin oli panostettu luomalla oma sivu uusille asiakkaille. Uuden asiakkaan
sivulla kerrottiin palvelulupauksesta, miten yritykseen 16ytii ja informoitiin lomakkeis-
ta, jotka tuli tayttad ennen ensimmadistd kertaa. Yritykset olivat panostaneet esimerkiksi
ajo-ohjeisiin, antoivat vinkkeja parkkipaikan 16ytimiseen ja mahdollistivat lomakkeiden
tulostamisen seka tayttaimisen etukateen. Nami seikat helpottavat asiakasta valitsemaan
yrityksen palvelut ja tuntemaan itsensd mahdollisesti tervetulleemmaksi. (Manhattan
Dental; Greene Street Dental; Quality Dental Care; Concerned Dental Care; Quality
Dental Care of New York, 2011)

Muita tendeja olivat rahoituksen tarjoaminen hampaiden hoitoon (Concered Dental
Care; Quality Dental Care). Hammashoito on tunnetusti kallista, ja toisinaan suuret
hammaslaakarilaskut voivat olla este hoidolle. Rahoitusvaihtoehto voi helpottaa kyn-
nysta ostaa kallis mutta tarpeellinen palvelu. Concerned Dental Care mainosti sivuillaan
antavansa 25 dollarin alennuksen, jos asiakas suosittelee yrityksen palveluita tuttavil-
leen, ja tuttavat tulevat asiakkaaksi. Téstd voi olla hyotyi, jos yritys haluaa markkinoida

palveluaan word-of-mouth-tyylisesti ja saada lisdd asiakkaita.
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7.4 Asiakaskokemukset haastattelujen perusteella

Haastatteluun osallistui lopulta nelja henkil6a, kun kyselyyn vastanneita oli yhteensa
kolmekymmentikaksi. Haastattelun teemat valittiin havainnoinnin ja kyselytutkimuksen
perusteella, ja keskustelua vietiin eteenpiin palveluprosessin vaiheita myétiillen. Vaikka
kyselytutkimuksen tulokset viestivit erittdin korkeasta asiakastyytyviisyydesti, haluttiin
pieniinkin ongelmakohtiin paneutua. Siksi haastatteluissa lahdettiin pohtimaan erityises-
ti palveluprosessiin liittyvid tunnetiloja. Tuloksista muodostettiin lopulta blueprint, jos-

sa on kuvattu myos palveluprosessin aikana syntyneet tunnetilat (Liite 3).

Haastateltavina olleista henkil6istd kdytetdan tissd tyOssd seuraavia tunnisteita:

Haastateltava A, on noin 50-vuotias nainen, joka ollut yrityksen asiakkaana noin kym-
menen vuotta. Kayttaa yrityksen palveluista perushammashoitoa ja proteettista hoitoa.

Osallistui ryhméhaastatteluun torstaina 19.9.2013 kello 17-18:20.

Haastateltava B, on noin 55-vuotias mies, joka ollut yrityksen asiakkaana noin vuoden.
Kayttda yrityksen palveluista perushammashoitoa ja proteettista hoitoa. Osallistui ryh-

mahaastatteluun torstaina 19.9.2013 kello 17-18:20.

Haastateltava C, on noin 70-vuotias nainen, joka on ollut yrityksen asiakkaana muuta-
man vuoden. Hin kdyttda yrityksen palveluista proteettista- ja perushammashoitoa.

Haastateltiin puhelimitse maanantaina 23.9.2013 kello10:20-10:50.

Haastateltava D, on noin 30-vuotias nainen, joka on kayttinyt yrityksen palveluita noin
seitseman vuoden ajan. Hin kayttaa yrityksen palveluista padasiassa esteettista hoitoa ja

perushammashoitoa. Osallistui haastatteluun sihkopostitse 25.9.2013.

Ajanvarankseen liittyvdt mielipiteet ja tunteet

Haastatteluissa kaytiin lapi palveluprosessiin liittyvid osia ja tunteita, joita eri vaiheet
herittivit. Prosessin aloituspisteend kuvattiin ajanvarausta, joka tehddin yritykseen
soittamalla tai patkan paalla, silla yritykselld ei ole internetajanvarausta. Kyselyhaastatte-

lussa ajanvaraustilanteen asiakaspalvelu sai hieman heikompia pisteita, ja siksi ajanva-

45



raustilanteen ongelmakohtiin haluttiin erityisesti paneutua. Kyselyyn vastanneet kriti-
solvat sitd, ettd asiakaspalveluhenkil6 ei osannut kertoa heille ajanvarauksen yhteydessa
toimenpiteestd. Haastattelussa tutkija erikseen kysyi, olivatko haastateltavat tormanneet
samanlaiseen ongelmaan. Haastateltavien mielestd he olivat aina saaneet tarpeeksi tietoa

hoitoon liittyvista asioista jo ajanvarauksen yhteydessa.

Haastateltavat A, B ja C kertoivat pddasiassa varaavansa ajan paikan paalla, joko kayn-
nin yhteydessi tai ohikulkumatkalla. He kertoivat varanneensa aikoja toisinaan myos
puhelimitse. Haastateltavat kuvailivat ajanvarauksen sujuvan oikein miellyttavisti, ja
Haastateltava D mainitsi, ettd olo on erittdin tervetullut heti ajanvarauksesta lihtien.
Haastateltava B tosin toi esille, ettd iltapdivi- tai ilta-aikoja on mahdoton saada, ja hin
toivoi, ettd ndind ajankohtina hoitoaikoja olisi enemmain. Sekd A ettd B toivat kuitenkin
esille yrityksen joustavuuden, ja halun auttaa asiakasta saamaan hinelle sopiva aika.
Haastateltavat A ja B kehuivat yrityksen palvelualttiutta, ja kertoivat yrityksen ilmoitta-
van, jos peruutusaikoja asiakkaalle sopivan ajankohtana ilmaantuu. Kokonaisuudessaan
kaikki haastateltavat kuvailivat, ettd ajanvaraustilanteesta tulee yleisesti ottaen hyva tun-

ne.

Y'ritykseen saapumiseen liittyvat mielipiteet ja tunteet

Seuraava vaihe palveluprosessissa on yritykseen saapuminen. Yritys sijaitsee vilkkaan
tien varressa ja vapaat parkkipaikat ovat vililld vahissd. Yrityksen edessd on parkkipaik-
ka, johon ajoneuvon saa pysiakoida puoleksi tunniksi kerrallaan. Haastateltava B toi
esille, ettd parkkikiekon kanssa joutuu hieman jannittdiméin, ehditdanko hoito tehda
tuon puolen tunnin aikana. Yritys voisi mahdollisesti my6s muistuttaa asiakkaitaan, ettd
he laittaisivat parkkikiekon autoon esille. Muistutus voisi olla esimerkiksi ulko-ovessa.
Haastateltavat A, B ja C toivat esille, ettd yritys ei ole tismallinen hoitoaikojen aloituk-
sessa, vaan palvelu alkaa usein noin 10 - 15 minuuttia my6hassa. Myohastely vie paitsi
asiakkaan aikaa, my06s parkkiaikaa, jonka ylittyessa asiakasta uhkaa sakkolappu. Yrityk-
sen tulisi paremmin huolehtia aikatauluissa pysymisesta, silla pienikin myShiastely vai-

kuttaa asiakkaan tunteisiin negatiivisesti.

Yrityksen ulko-ovi on yleensa lukossa, ja sisadn paisee painamalla ovisummeria. Haas-

tateltavat A ja B kritisoivat summeriddnen kovuutta, silld se parisee yrityksen sisilld ko-
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vaaanisesti. Haastateltava A toi esille, ettd hanesta tuntuu hieman kiusalliselta painaa
summeria, silld hin pelkad kovan danen hairitsevin muita. Haastateltavat A, B ja C ker-
toivat, ettd sisadntulo on muutenkin hieman kiusallista, silld asiakaspalveluhenkil66n on
vaikea saada kontaktia. Haastateltavat toivat spontaanisti esille samoja huomioita, joita
tutkija oli havainnoinnin yhteydessia huomannut, kuten korkean vastaanottotiskin reu-
nan ja sen, ettd asiakaspalvelija ei aina aktiivisesti ota kontaktia saapujaan. Haastatelta-
vat huomauttivat myos tiskin olevan ikdan kuin poispiin ovesta, ja ehdottivat sen kddn-
timistd. Haastateltavat huomauttivat my6s ristiriidasta, jonka luo odotustilan kyltti, joka

kaskee asiakasta ilmoittautumaan.

Haastateltavat A ja C kuvailivat tuntevansa itsensd hieman hélmaoksi, kun he eivit tiedd,
kuinka sisddn tullessa pitiisi menetelld. Haastateltavat A, B ja C kertoivat, ettd tilanne
herattda jonkin verran himmennyksen ja turhautumisen tunteita. Haastateltava C totesi,
ettd hin ei toisaalta ole huolissaan, vaikkei hinta tulla erikseen vastaanottamaan, joku
hinet kuitenkin on péddstinyt jo sisdin, eli yritykselld on tiedossa asiakkaan saapuminen.
Haastateltavat totesivat, ettd henkil6kunta hakee asiakkaan hoitohuoneeseen, vaikka
ilmoittautuminen olisikin jadanyt viliin. Tdma synnyttda ristiriitaisen tunteen — pitdisiko

ilmoittautua vai ei?

Haastateltava A kysyi haastattelun yhteydessa, ettd onko yrityksessa lainkaan asiakas-
vessaa, haastateltavat B ja C olivat pohtineet samaa asiaa. Tutkija tiesi haastattelun yh-
teydessi kertoa, ettd yrityksessd on asiakasvessa, mutta sen ovessa ei ilmeisesti ole mi-

tadn merkintda. Haastateltavat toivoivat, ettd vessa olisi paremmin merKkitty.

Yrityksen nimeen liittyvat epdselyyydet

Esille tuli my6s yrityksen nimi, joka tuntui haastateltavien A, B ja C mielestd hankalalta,
ja nimen merkitys on jadanyt heille epaselvaksi. Haastateltavat olivat epdvarmoija yrityk-
sen nimestd, eivitkd lopulta edes olleet varmoija siitd, mika yrityksen nimi on. Haastel-
tava B toi esille yrityksen julkisivun ikkunat, jotka eivat mitenkaan kerro hammaslaika-
ritoiminnasta. Hin my6s mainitsi ikkunateippausten olevan harhaanjohtavia, kun niissé
puhutaan hammaslaboratoriosta — verraten tekstid mielikuvaan laboratoriosta, jossa
tehddan hampaita. Haastateltavat toivoivat, ettd nimed yksinkertaistettaisiin, jotta se jaisi

helpommin mieleen.
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Hoitotilanteeseen lizttyvdt mielipiteet ja tunteet

Kolmas vaihe palveluprosessissa on itse hammashoito. Haastateltavat toivat esille hoi-
don erittdin hyvin laadun, nopean toiminnan ja ystavallisyyden. He kuvailivat hoitoti-
lanteen herittivin turvallisen ja rauhallisen tunteen. Haastateltavat A ja D toivat esille,
ettd he pelkdavat hieman hammaslaakarin tekemia toimenpiteitd. Pelkotilat ovat kuiten-
kin helpottaneet, silld yrityksen henkilokunta on pelottavilta tuntuvissa hoitotilanteessa
huomioinut ja tukenut asiakasta. Haastateltava A kertoi, ettd hoito tuntuu henkil6koh-
taiselta, kun hammaslaakari kyselee kuulumisia ja huomaa jopa asiakkaan uudet silmala-
sit. My6s haastateltava D toi esille henkil6kohtaiselta tuntuvan hoidon — hinet muiste-

taan ja olo on tervetullut.

Haastateltava D kuvaili palvelutilannetta, jossa hian ei ollut tyytyviinen lopputulokseen,
ja oli ottanut asian puheeksi heti hoitohuoneessa. Hoitohenkilokunta oli ottanut asian
vakavasti, lohduttanut asiakasta ja tehnyt parannuksia. Lopulta asiakas oli erittiin tyyty-
viinen lopputulokseen, ja erityisesti hoitohenkilokunnan tapaan suhtautua ja reagoida
reklamointiin. Jo kyselytutkimuksessa tuli ilmi, ettd hoitohenkil6kunnan halu tyydyttid
asiakkaan tarpeet on erittain korkea. Heilld on my6s kyky kdantad palvelutilanteen
suuntaa positiivisempaan suuntaan, jos asiakas osoittaa tyytymattomyyttain palveluti-

lanteessa.

Haastateltavat kritisoivat kuitenkin joitain hoitoihinsa liittyvid toimenpiteitd, jotka ovat
kalliita ja joiden tarpeellisuus oli jadnyt haastateltaville ainakin osittain epaselvaksi.
Haastateltavat toivat esille, ettd toimenpiteiden tirkeyden parempi perustelu auttaisi
hyviksymaan hinnan. Esimerkiksi haastateltava B pohti, ettd miksi rontgenkuvat ote-
taan vuosittain, kun se maksaa asiakkaalle hurjasti. Haastateltava A taas pohti, ettd mik-
si hinen hampaanpoistonsa teki kirurgi eikd hammasliddkari. Kirurgin tekeméni timi
vartin ty6 maksoi noin 250€, kun hammaslaikirin tyona se olisi ollut varmasti edulli-

sempi.

Haastateltava C ithmetteli my6s, miksei hin voinut varata aikaa suoraan hammastekni-
kolle, vaan vilissd piti kiydd hammaslddkirin vastaanotolla, vaikka hinen hampaiden-
hoitotilanteensa oli selkei ja vaati nimenomaan hammasteknikkoa. Hammasldakari-

kdynti tuntui turhalta, pidensi hoitoprosessia ja lisdsi kustannuksia. Tdminlaiset tilanteet
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herattivat asiakkaissa hieman arsyyntymistd. Haastateltava D toi esille kokeneensa pet-
tymystd, kun hoitomaksu olikin huomattavasti kalliimpi kuin oli suunniteltu. Samalla
herdd my6s pelko tulevien hoitojen hinnoista. Olisikin varmasti hyvi tuoda asiakkaalle

esille miksi toimenpide on tarpeellinen, miten hoitoa jatketaan ja esittid kustannusarvio.

Matksamiseen listtyvdt mielipiteet ja tunteet

Palveluprosessin neljds vathe on maksaminen ja mahdollinen uuden ajan varaaminen.
Haastateltavat toivat esille korkeat hinnat, mutta totesivat hyviksyvinsa hinnat, jotka
ovat yksityiselld hammashoitosektorilla korkeita joka paikassa. Haastateltava A toi esille
laskulla olevan toimistomaksun, joka tiiviin hoitojakson aikana alkaa harmittaa — hoito-
kertoja kun saattaa kerdintyi lyhyehkélle ajalle useampia. Haastateltava A ja C kertoi-
vat, etta toisinaan laskulta jitetdan pois toimistomaksu, ja timén seurauksena asiakas

tuntee mielihyvaa ja inhimillisyytta.

Haastateltava B toi esille hankaluudet maksun maksamisessa — hoitomaksut kun saatta-
vat olla jopa tuhansia euroja. Vaikeuksia saattaa tuottaa rahamairin kasaan saanti tai
tililla oleva maksurajoitin, joka estad maksamasta tililtd suuria summia paivada kohden.
Maksu tapahtuu odotustilassa, jossa on usein asiakkaita odottamassa vuoroaan. Niin
ollen kaikki ldsnaolijat kuulevat maksuun liittyvistd asioista, ja tima on kiusallista kaikil-
le osapuolille. Haastateltava B kertoi, etta tilanne herittid hieman arsyyntymista, jos
maksaminen ei suju. Haastateltavat B ja D toivoivatkin vaihtoehtoisia maksutapoja,

kuten laskulla maksamista. Haastateltava D ehdotti myos osamaksulla maksamista.

Haastatteluissa pohdittiin my0s, mitd tunteita tai mielikuvia asiakkaille syntyy hoidon
jalkeen, tai kun he esimerkiksi kulkevat yrityksen toimitilojen ohi tai nikevit yrityksen
mainoksen. Haastateltavat A ja C kertoivat, ettd ohi kulkiessaan huomioivat yrityksen ja
A kertoi mainitsevansa ystéivilleen, ettd hinen hammaslaikarinsi sijaitsee tuolla. Haasta-
teltava A on ollut yrityksen asiakkaana jo kymmenisen vuotta, joten hinelld on selvisti
vahva asiakassuhde yritykseen, my6s emotionaalisella tasolla. Yritys mainostaa toisinaan
Metro-lehdessd, mutta ainoastaan Haastateltava A kertoi ndhneensa yrityksen mainok-
sen. Yrityksen kotisivuilla haastateltavat eivat omien sanojensa mukaan juurikaan vierai-
le. Ainoastaan haastateltava C kertoi tutustuneensa kotisivuihin ennen ajanvarausta, ja

muisteli sivujen olleen hinen mielestdan aika pelkistetyt.
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8 Yhteenveto ja jatkokehitysehdotukset

Tassa kappaleessa tarkastellaan kriittisesti tutkimuksen onnistumista ja yleistettavyytta
seki esitetadn kehitysehdotuksia. Lisaksi pohditaan sitd, miten tahdn tutkimusty6hon
osallistuneet osapuolet, kuten yritys, henkilokunta, asiakkaat ja tutkija, hyotyivat tutki-

musprosessista ja sen tuloksista.

Reliabiliteetin ja validiteetin arviointi

Kyselyn toteutus ei ollut aivan onnistunut, silld vastauksia ei tutkijan mielestd saatu riit-
tavasti, ja tutkimukseen osallistuivat ainoastaan kyselyajankohtana yrityksessa asioineet.
Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta olisi ollut oleellista saada vastauksia myos muilta
asiakkailta. Vastausaikaa jatkettiin lopulta viikolla, mutta vastaajamairi jai silti 32 henki-
166n, kun yrityksessa vuositasolla asioi reilut 900 asiakasta. Vastaajamiirin jaaddessi
niin pieneksi tutkimustuloksia ei voida yleistaa, eivitka esimerkiksi prosenttiosuudet tai
keskiarvot mahdollisesti kerro koko totuutta. Niin ollen tutkimuksen reliabiliteetti jda

heikoksi.

Jos linkin kyselyyn olisi voinut ldhettdd kaikille asiakkaille esimerkiksi sahképostitse,
olisi kyselyyn saatu mahdollisesti enemmain vastaajia ja erilaisia ndkékulmia. Asiakkai-
den lihestyminen sihkopostitse olisi kuitenkin voinut rikkoa potilassuojaa, ja siksi oli
tyydyttivi toteutustapaan, jossa kyselyyn vastaavat yrityksessi jo asioivat. Toisaalta yri-
tykselld ei my6skdin ollut tarvittavaa tietokantaa lihettdmiseen. Yritys oli noin kymme-
nen vuotta sitten teettinyt asiakaskyselyn, johon osallistui tismilleen sama maara vas-
taajia (n=32) kuin nyt tehtyyn kyselyyn. My6s tulokset olivat tuolloin samansuuntaisia

kuin nyt toteutetussa kyselytutkimuksessa.

Kyselytutkimus oli huolellisesti pohjustettu ja laadittu. Se sisilsi kuitenkin monta osa-
aluetta ja oli pitkdhk6. Kyselyn lopussa oli avoin kohta, jonka tarkoituksena oli kerata
narratiiveja. Nyt narratiivit olivat lyhyitd, mahdollisesti siksi, ettd vastaaja visyi kyselyn
tayttamiseen. Olisi ollut jarkevai jakaa vastaajia osallistumaan joko kyselyyn tai kirjoit-

tamaan narratiivin. Néin pienelld vastaajamairilld se ei kuitenkaan olisi onnistunut.
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Tutkimusaineistoa kerittiin usein eri menetelmin, ja siksi muut menetelmait tiydensivit
hyvin kyselytutkimuksen puutteita. Havainnoinnin avulla saatiin hyvi kuva todellisista
palvelutilanteista ja sen palveluprosessin jakaminen osiin helpottui. Havainnoinnista oli
merkittiva apu haastattelujen suunnitteluun, ja monet havainnoinnissa esille tulleet on-
gelmat nousivat spontaanisti esille haastatteluissa. Tiéllaisia asioita olivat esimerkiksi
asiakkaan hammentyminen sisdantulon ja ilmoittautumisen valilld, sekd maksamiseen
liittyvat hankaluudet. Havainnoinnin ja haastattelujen tulokset tukivat hyvin toinen toi-
siaan. Mutta kun huomioidaan, ettd haastatteluihin osallistui vain neljd henkil64, ei tu-

loksia voida laajasti yleistdd, vaikka samantyyppisid kokemuksia haastateltavilla olikin.

Kyselytutkimuksen laatimisessa olisi voinut asiakaspalvelun osalta harkita kysymysten
asettelua paremmin. Nyt kyselylld mitattiin vain ajanvarausta, ja paikan pailld tapahtuva
palvelu jai huomioimatta. Tama voi vaikuttaa kyselyn validiteettiin, silld ajanvaraus ja
paikan péalld tapahtuva palvelu ovat kaksi eri prosessia. Haastatteluissa ilmeni kuitenkin
pientd tyytymattomyyttd asiakkaan vastaanottoprosessiin, kun taas kyselytutkimuksessa
ei ndita asioita tullut esille. Olisi ollut jarkevintd suorittaa ensin havainnointi, ja timan
jalkeen laatia sekd toteuttaa kysely. Niin olisi mahdollisesti saatu tismennettya kysy-

myksid kuvaamaan havaittuja kohteita.

Tutkimusmenetelmien avulla saatiin vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joten
validiteetin voidaan kuvailla olevan hyva. Tutkimuksen avulla siis onnistuttiin mittaa-

maan juuri sitd, mitd haluttiin.

Eri tutkimusmenetelmien tuloksien yhteys toisiinsa

Kyselytutkimuksen tulokset ja haastattelujen tulokset olivat osin ristiriidassa, esimerkik-
si hintaan liittyvissa asioissa. Kyselytutkimuksessa reilusti yli puolet (n=32) asiakkaista
ei ollut kysynyt hinta-arviota aikaa varatessaan. Tama antoi olettamuksen, ettd hinta on
tdysin sivuseikka, ja mahdollisesti johtuvan esimerkiksi siitd, ettd alueella asuu tilastojen
mukaan keskivertoa varakkaampaa viked. Haastatteluissa kuitenkin hinnoista keskustel-
tiin paljon, ja erityisesti kalliiden hoitojen tarpeellisuuksia kyseenalaistettiin. Toisaalta
haastattelussa kritisoitiin vain sellaisten hoitojen hintoja, joiden tarpeellisuus oli jadnyt
asiakkaalle epaselviksi. Yleisesti ottaen korkeat hinnat hyvaksyttiin, ikadn kuin itsestdan

selvind asiana — yksityinen hammashoito maksaa.
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Haastattelussa syntyi uusia ideoita muun muassa maksamistilanteen hoitamiseen. Haas-
tateltavat toivoivat rahoitus- ja laskuvaihtoehtoja, kun taas kyselyssa kukaan ei kritisoi-
nut maksamistilanteeseen liittyvid asioita. Havainnoinnin yhteydessd muutamia ongel-
matilanteita kuitenkin ilmeni. Kokonaisuudessaan kyselytutkimuksesta ei oikeastaan
vilittynyt tyytymattomyytta palveluun — pdinvastoin, asiakkaat tuntuivat olevan kaik-
keen tyytyviisid. Haastattelujen avulla padstiin kuitenkin tutkimaan palveluprosessin

vatheita syvallisemmin, ja joitain pienid, mutta merkittavid kehittimiskohteita 16ytyi.

Benchmarkingin avulla saatiin kehitysideoita sithen, kuinka erityisesti uuden asiakkaan
voi saada tuntemaan itsensi tervetulleekst, ja lahdettiin pohtimaan vaihtoehtoisia mak-
sutapoja, kuten rahoitusta. Myos haastatteluissa tuli esille halu maksaa hoitoja laskulla
tai esimerkiksi rahoituksella. Kyselyn yhteydessa tuli esille vastaajien korkea suosittelu-
halukkuus. Benchmarkatessa taas 16ytyi keino hy6dyntii suosittelua antamalla suositte-

lijalle alennusta, jos suosittelu johtaa ajanvaraukseen.

Haastattelut toivat syvillistd tietoa, tdydensivit kyselyhaastattelua merkittavisi ja tukivat
havainnoinnin avulla tehtyja huomioita. Haastattelu tuki kyselyn tuloksia muun muassa
hoitotilanteiden palvelun laadun suhteen. Seka kyselyssi ettd haastattelussa kehuttiin
henkil6kunnan ammattitaitoa, rauhallista tunnelmaa ja asiakaslahtoisyytta. Sen sijaan
kyselyn tuloksista eivat tulleet esille asiakkaan kokemat hankaluudet, kun hin saapuu
yrityksen tiloihin. Nami vastaanoton hankaluudet olivat tulleet esille havainnoinnissa,
ja siksi nithin péaastiin pureutumaan haastatteluissa. Kyselyssi ajanvaraustilanne sai hie-
man heikommat arvosanat kuin itse hoito, joten pienti signaalia hankaluuksista pystyi

my6s kyselyn tuloksista poimimaan.

Hoitoajoissa myohistely ei millddn tavalla tullut esille kyselyssa, mutta tutkija pani
myo6hastelyn merkille havainnoidessaan. Eris asiakas jopa kommentoi vastaanotossa
tyoskenteleville henkillle, ettd nyt tieddn, miksi tdilld [odotushuoneessa] ei ole kelloa.
Siksi, ettd taalld hoitoajat ovat aina myohassa.” Myohastelyyn liittyvit mielipiteet vah-
vistuivat myo6s haastattelussa. Myohastymisestd lahtee litkkeelle ikdva lumipalloefekti:
jos hoitoaika alkaa myohissa, asiakkaan parkkiaika saattaa ylittya, ja hin saa hoitohenki-

l6kunnan myohastymisen seurauksena parkkisakon.
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Teorian ja tutkimustulosten vilinen yhteys

Kyselytutkimuksessa hyédynnettiin SERVQUAL-teemoja, joiden avulla haluttiin mitata
palvelun laatua. Seki kysely ettd haastattelut tukivat niitd teemoja, silld vastaajat arvioi-
vat palvelun olevan erittdin ammattitaitoista, henkil6kohtaista, joustavaa ja tehokasta.
Toisaalta esille tuli my6s Gap Model -tyyppisid kuiluja, joiden pohjalta syntyy tarpeita
kehittdd my6s yrityksen sisiisid prosesseja. Niitd kehittimiskohteita ovat esimerkiksi
asiakastietokannan parempi rakentaminen ja hyédyntiminen, aktiivisempi kommuni-
kointi yrityksen sisdlld — ja kaikilla tasoilla seké palvelustandardien ylldpitiminen koulut-

tamalla sekia motivoimalla.

Gronroosin (2000, 100 — 101) palvelun laatu-ulottuvuusteorian mukaan asiakkaat ar-
vostavat usein enemman palveluprosessin toiminnallista kuin teknistd laatua. Myos ta-
min tutkimuksen tuloksissa korostui enemman asiakkaiden kokemus siitd, miten palve-
lu sujui kuin mitd asiakas sai. Vuorovaikutuksen tirkeys korostui enemmin kuin varsi-
nainen tekninen ty6. Toisaalta tutkimustuloksissa henkil6kuntaa kuvailtiin ammattitai-

toiseksi, joten vastaajat huomioivat myos teknisen laadun osana kokonaislaatua.

Teorian (Zeithaml ym. 1990, 32) mukaan asiakastyytyviisyys ja suositteluhalukkuus
kulkevat kasi kidessd. Tdssa tutkimuksessa voidaan ndin todeta olevan. Tutkimusty6ssa
tuli esille, etta asiakkaat ovat tyytyviisid yrityksen palveluihin ja valmiita suosittelemaan
palveluita tuttavilleen. Yrityksen asiakkuudet ovat pitkia, esimerkiksi kyselyyn vastan-
neista viisitoista oli asioinut yrityksessa yli kymmenen kertaa ja kahdeksan vastaajaa oli
asioinut 5-8 kertaa. Teorian mukaan asiakasuskollisuus syntyy, kun asiakas on tyytyvii-
nen saamaansa palveluun (Lovelock ym. 2009, 308). Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd
yritys on joidenkin pidempiaikaisten asiakkaiden kanssa hyvinkin syvalla asiakkuuden
tasolla. Hoitohenkilokunta saattaa huomata esimerkiksi asiakkaan uudet silmalasit tai

puhutella tuttavallisesti etunimelld. Henkilokohtainen huomiointi miellytti vastaajia.

Asiakkaan osallistuttaminen kehitystyohon Service Dominant Logic -ajatusmallin mu-
kaisesti tuotti paljon kehitysideoita. Ajatusmallin mukaisesti kehitystarpeet ja -ideat ldh-
tevit asiakkaasta — eli ulkoapiin sisille, eikd piinvastoin. Jatkamalla asiakkaiden kuunte-
lua ja osallistuttamista kehitysty6hon yritys voi kehittad palveluaan asiakkaiden avulla

jatkuvasti. Jatkotutkimukset voisivat tulevaisuudessa olla laadullisia, silld kattavaan kyse-
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lytutkimukseen tarvittavaa otoskokoa voi olla haastavaa saada. Tulevaisuudessa yritys

voi hyodyntda ensin havainnointia ja timin jilkeen haastatteluja. Kun yrityksen asiak-

kaat ovat uskollisia, he saattavat olla my6s jatkossa halukkaita osallistumaan yrityksen

palveluiden kehittimiseen.

8.1

Kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusteella yritys voisi kehittdd palveluaan vastaamaan entistd paremmin

asiakkaan hiljaisiakin odotuksia. Taulukkoon 3 on listattu kehityskohteita, joiden toteut-

tamiseksi tarvittavat toimenpiteet ovat kohtuullisia toteuttaa, ja hyoty voi olla merkitta-

va.

Taulukko 3. Kehityskohteet

Kehityskohde Toimenpide Hyoty
Asiakkaan vastaanottaminen |e Tiskin kdintiminen ovelle e Asiakas tuntee itsensa ter-
vetulleeksi

e Vastaanottamisen standardoin-
t

Aikatauluissa pysyminen

e Informoida hoitohen-
kilokuntaa ”lumipalloefektisti”

e Asiakas on tyytyvaisempi
e Asiakas ei ehki ylitd puolen
tunnin parkkiaikaa

Toimenpiteiden tarpeellisuu-

desta kertominen

e Hoitohenkilokunnan kerrotta-
va aslakkaalle miksi toimenpi-
de on valttamaton

e Asiakkaan helpompi hyvak-
sya kalliit toimenpiteet

Parkkikiekosta muistuttami-

nen

e Muistutuslappu esimerkiksi
ulko-oveen

e Henkil6kunta voi muistuttaa ja
ehki tarjota lainakiekon

e Asiakas voi valttya park-
kisakoilta

WC-tilan merkinta

o WC-tilan oveen selked merkki

e Tyytyviisempi asiakas

Rahoitusmahdollisuus

e Sopimus jonkun rahoi-
tusyhtion kanssa

e Asiakkaalla enemman
vaihtoehtoja maksuun

Asiakkaiden hy6dyntiminen

suosittelijoina

e Asiakkaille suosittelusta alen-
nusta

e Edullista markkinointia

Nimen, palvelulupauksen ja

markkinoinnin uudistaminen

e Piitds nimestd
e Lyhyen ja ytimekkédin palve-
lulupauksen muotoilu

e Markkinoinnin uudistaminen

e Nimi ja palvelulupaus jia-
vit asiakkaalle paremmin
mieleen, kun nikee tai kuu-
lee sen

e Uusien asiakkaiden tavoit-
taminen

Ensimmaiinen kehityskohde on asiakkaan vastaanottaminen, joka tulisi standardoida.

Toimitusjohtaja kertoi alkukartoituksessa (13.6.2013b) ohjeistaneensa yrityksen vas-

taanotossa tyoskentelevid henkil6itd tervehtimaan asiakkaita tietylld tavalla heidan tul-
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lessaan sisddn ja puhuttelemaan mahdollisesti sukunimelld. Tutkimuksen haastattelussa
tuli kuitenkin ilmi, ettei asiakkaita toisinaan tervehditd lainkaan. Yrityksen toiminnassa
voidaan todeta olevan lievid kuiluja, jotka vastaavat teoriaosuudessa esiteltyd Gap-
teoriaa. Yrityksen kuilut muistuttavat Gap 2:n ja 3:n mukaisia kuiluja, jotka voidaan
poistaa muun muassa kommunikoimalla yrityksen sisalli paremmin ja muokkaamalla
toimintatapoja vastaamaan yrityksen asettamia laatustandardeja. Vastaanottotiskin voisi
my0s kaintad ovelle piin, jolloin my6s fyysinen este asiakkaan ja vastaanotossa tyOs-
kentelevin henkilon vililta héiviaa, ja esimerkiksi katsekontaktin saaminen helpottuu.
Vastaanoton standardointi voisi vihentda asiakkaan kokemaa himmennysti ja niin

ollen saada asiakkaan tuntemaan itsensa entista tervetulleemmaksi.

Toinen tirked kehittimiskohde on aikatauluissa pysyminen. Hoitoaikojen alkaessa
myo6hassa voi syntya ikava lumipalloefekti, jonka seurauksena mychidstyminen vaikuttaa
moniin ihmisiin ja asioihin. Esimerkiksi asiakkaan ajoneuvon puolen tunnin pysikointi-
aika voi ylittyd ja asiakas saa sakot. My6histely voi synnyttid negatiivisia tunteita asiak-
kaassa, jolloin asiakassuhde voi vaarantua. Hoitohenkilokuntaa voisi paremmin infor-
moida myohistelyjen seurauksista. Kun aikatauluissa pysytiin paremmin, on asiakas

mahdollisesti tyytyviisempi palveluun, eikd ehka ylitd esimerkiksi pysidkointiaikaa.

Kolmas kehityskohde on toimenpiteiden tarpeellisuudesta kertominen. Haastatteluissa
kavi ilmi, etta asiakkaat jaavat toisinaan pohtimaan kalliiden toimenpiteiden tarpeelli-
suutta. Kun hoidon tarpeellisuus ja vilttimattomyys on selvitetty asiakkaalle, on hinen
helpompi hyviksyi toimenpiteen korkea hinta. Jos tarpeellisuus jaa epaselvaksi, herda
asiakkaan mielessd esimerkiksi hoidon tarpeellisuuteen ja hintaan liittyvid kysymyksid,
joithin hin ei kuitenkaan ehka kehtaa kysyd hoitohenkil6kunnalta vastauksia. Asiakkaan
kokema epavarmuus voi nakertaa asiakassuhdetta pitkalld aikavalilla. Asiakkaan kanssa

olisi siis hyvi keskustella siitd, miksi timi toimenpide tehdddn ja mité seuraa, jos siti ei

tehdA.

Yrityksesta 10ytyi muutama kehittimiskohde, joiden toteuttamiseksi ei tarvita suuria
ponnistuksia. Yrityksen edessi on pysakointipaikkoja, joihin ajoneuvon saa parkkeerata
puoleksi tunniksi parkkikiekon kanssa. Yritys voisi muistuttaa asiakastaan parkkikiekon
laittamisesta esimerkiksi laittamalla ulko-oveen muistutuslapun. Yritys voisi varata

my6s varakiekon, jota voi tarjota asiakkaalle. Haastattelussa ilmeni, etta asiakkaat eivit
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tiedd, onko yrityksessd WC-tilaa, jossa asiakkaat saavat kdyda. Olisi siis hyvd merkita tila
selkeisti, jotta asiakkaat 16ytaisivit sen paremmin. Molemmat kehityskohteet ovat pie-

nid, mutta tekevit asiakkaalle tervetulleen olon, ja tunteen siitd, ettd hinet huomioidaan.

Yksityisen hammashoidon maksut voivat olla todella korkeita, jos hampaat vaativat
laajaa hoitamista. Benchmarkingissa ja haastatteluissa tuli esille rahoitusvaihtoehdon
ottaminen yhdeksi maksutavaksi. Yritys voisi selvittdd rahoitusyhtididen kanssa mah-
dollisuutta tarjota asiakkaalle vaihtoehtoja maksaa hoitoja rahoituksella. Tarjoamalla
rahoitusvaihtoehtoa voi kynnys ostaa kalliimpi palvelu madaltua, ja asiakkaalla on

enemmin vaihtoehtoja laskun hoitamiseen.

Kyselyn vastanneet (n=32) olivat yhta vastaajaa lukuun ottamatta valmiita suosittele-
maan yrityksen palveluita tuttavilleen, ja vastaajista 19 oli jo suositellut. Yritys voisi
hy6dyntai suositteluhalukkuutta markkinoinnissa ja tarjota suositteleville asiakkaille
alennusta. Suosittelija saisi alennusta, jos suosittelun perusteella varataan hoitoaika.
Tama on edullinen ja tasmallinen tapa markkinoida, silla markkinointikustannuksia syn-
tyy vain, jos uusi asiakassuhde syntyy. Lisiksi potentiaaliset asiakkaat todennikoéisesti
kuuntelevat hoitopaikkaa etsiessdin tuttaviensa mielipiteitd. Esimerkiksi kyselyyn vas-

tanneista seitseman oli tullut yrityksen asiakkaaksi nimenomaan suosittelun perusteella.

Laajatoisin kehitysideoista on yrityksen nimen, logon ja palvelulupauksen uudistami-
nen. Palvelulupaus on lyhyt ja ytimekis tapa tuoda selkeisti esille, mitd palvelua yritys
tarjoaa ja miten (Jaakkola ym. 2009, 11). Haastattelujen perusteella asiakkaat kokevat
yrityksen nimen haastavaksi, eiki se jdd helposti mieleen. Yritys voisi logoa ja nimea
uudistamalla jadda esimerkiksi mainonnan kautta paremmin uusien asiakkaiden mie-
leen. Uusia asiakkaita houkutellakseen yritys voisi siis luoda uuden arvo- ja palvelulupa-

uksen seki selkiyttdd nimedin.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat pitdvit yrityksen tyontekijoitd erit-
tdin ammattitaitoisina ja ystavallisind. Yritys voisi siis rohkeasti muodostaa palvelulupa-
uksensa esimerkiksi nédistd meriiteistd. Muita esille tulleita positiivisia kuvauksia yrityk-
sestd olivat my0s tehokas, asiakaslihtoinen, helppo, leppoisa ja rento. Logon fontti ja
viri voisivat mukailla nykyistd logoa, jolloin yrityksen tunnistettavuus asiakkaiden kes-

kuudessa mahdollisesti sdilyisi. Palvelulupauksella on suuri merkitys muun muassa
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markkinoinnissa, silld asiakas arvioi palvelun todellista laatua erityisesti palvelulupauk-

sen kautta (Payne ym. 2007, 84; Gronroos 2010, 30).

Yritys voist lisitd kotisivuilleen Uust asiakas -osion, jossa palvelulupausta avattaisiin
paremmin, ja mahdollisesti korostettaisiin timan tutkimustyon tuloksia. Tutkimuksessa
ainoastaan yksi vastaaja ei osannut sanoa halukkuuttaan suositella yritysta, kaikki muut
olivat valmiita suosittelemaan tai olivat jo suositelleet. Uuden asiakkaan sivulla voisi olla
my0s esitietolomakkeen tulostamismahdollisuus ja ohjeet siitd, kuinka paikan péille
saavutaan, sekd mihin auton saa mahdollisesti parkkiin. Yritykselld on talld hetkelld ko-
tisivuillaan jo hyvit ohjeet ja palvelukuvauksia, mutta erillinen uuden asiakkaan osio
voisi olla selked ja ndin ollen helpottaa asiakkaan valintaa varata aika ja ostaa palvelu

nimenomaan taltd yritykseltd.

8.2 Tutkimuksen hy6dyt

Tutkimustyostd on hyo6tya yritykselle, silld se voi tehda konkreettisia parannuksia palve-
luunsa. Yritys sai tutkimuksen avulla selville, ettd asiakkaat ovat todella tyytyviisia yri-
tyksen ammattitaitoon ja asiakasldhtoisyyteen. Yritys sai tutkimusty6n avulla kuitenkin
my6s kehitysehdotuksia sithen, kuinka jatkojalostaa palvelua entistd paremmin kohtaa-

maan asiakkaidensa tarpeet.

Asiakkaat saivat tutkimustyon avulla tuotua nikemyksidin ja kokemuksiaan esille, sekd
mahdollisesti kehitystyon seurauksena myos kehitysideoitaan kiytintoon. Asiakkaiden
osallistuessa kehitysty6hon, voidaan valttyd Gap-teorian mukaiselta ykkoéskuilulta
(Zeithaml ym. 1990, 51 - 52). Tutkimusty6hon osallistuneet asiakkaat olivat yleisesti
ottaen erittdin tyytyvaisia yrityksen henkil6kunnan ammattitaitoon, asiakaslahtoisyyteen
ja ystavillisyyteen. Kuitenkin yksittdisten asiakkaiden kokemuksista 16ydettiin joitain
pienid kehityskohteita, joiden tyostiminen voi hyodyttaa yleisesti yrityksen koko asia-
kaskuntaa. Jos yritys ottaa palkitsemissysteemin kayttoon esimerkiksi suosittelussa, hy6-

tyvit yrityksen asiakkaat kehitystyostd my6s taloudellisesti.

Tutkija oppi tutkimustyossa paljon palvelun laatuteorioista, laatumittaamisesta ja eri
tutkimusmenetelmistd. Monipuolinen tutkimusty6 opetti, ettd kehittimistyohon tarvi-

taan useita eri tutkimusmenetelmiid. Jos tutkimusty6ssa olisi kdytetty ainoastaan kysely-
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tutkimusta, ei yrityksen kehittimiskohteista olisi saatu hyvaa kuvaa. Havainnointi ja
haastattelut toivat esille todellisia palvelutilanteita seké kehityskohteita. Tutkija oppi
paljon my6s hammashoitoon liittyvistd prosesseista, kasitteistd ja hieman alasta koko-

naisuudessaan.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Kysely asiakaskokemuksista XX:n asiakkaille

Olette osallistumassa XX:n asiakaskokemuskyselyyn.

Kyselyn tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden kokemuksia ja tyytyviisyyttd palvelun laa-
tuun. Saatujen tutkimustulosten avulla halutaan kehittai yrityksen palveluita entistd pa-
remmaksi.

Kysely tiytetadn tiysin nimettémand, eikd vastaajaa voida yhdistad potilastietoihin.

Tutkimusty6 toteutetaan opinnaytetyonia HAAGA-HELIA ammattikorkeakoululle, tutkijana
toimii Satu Pasanen. Tutkimus on kaksivaiheinen, joista timi kyselytutkimus on ensimmadinen.
Toinen vaihe on ryhmahaastattelu, josta tarkemmat tiedot kerrotaan timién kyselyn lopussa.
Vaiheet eivit sido vastaajaa, vaan kyselytutkimukseen voi osallistua, vaikkei osallistukaan haas-
tatteluun.

Kiitos jo etukiteen, etti jaatte kokemuksianne!

1. Oletteko nainen vai mies? 2. Minki ikidinen olette?
O Nainen O Alle 20 vuotta
O Mies O 21 — 35 vuotta

O 36 — 50 vuotta
O 51 — 65 vuotta
O 66 — 75 vuotta
O Yli 75 vuotta

3. Kuinka monta kertaa suurin piirtein olette kiyttineet XX:n palveluita?

o1

02-4

0O5-10

O Yli kymmenen kertaa
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4. Miten paidyitte valitsemaan juuri XX:n palvelut?

O Mainonnan perusteella

O Asun ldhelld

O Tyomatkan tai muun vastaavan varrella
O Tuttavan suosittelun perusteella

O Kunnallisen hammashoidon puolelta

Jokin muu, mika?

5. Mikd on XX:n palvelu, jota kiytitte yleensa?

O Proteettinen hoito / irrotettavat hammasproteesit

O Proteettinen hoito / hammaskruunut ja -sillat

O Implanttikirurgia

O Perushammashoito, kuten paikkaukset tai juurihoito
O Esteettinen hammashoito, kuten hampaiden valkaisut
O Suuhygienistin palvelut

Jokin muu, mika?

Viitteet

Seuraavaksi esitetddn viitteitd, jothin Teiddn tulee vastata annetulla asteikolla.
Valitkaa asteikolta, oletteko vaitteen kanssa:

- taysin eri mielta

- jokseenkin eri mieltd

- el erl eikd samaa mieltd
- jokseenkin samaa mieltd
- tdysin samaa mielta.

Jos ette tieda vastatusta esitettyyn vaitteeseen, valitkaa ”En osaa sanoa” — vaihtoehto.
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6. Asiakaspalvelu
Taysin

Jokseenkin Taysin

. Jokseenkin Ei eri eikd En osaa
eri miel- 7 . ... samaa samaa
. eri mieltd samaa mieltd . . . .. sanoa

td mieltd mieltd
Varatessanne aikaa asiakaspal-
veluhenkil6 vaikutti asiantun- QO O O O O O
tevalta ja ammattitaitoiselta
Varatessanne aikaa asiakaspal-
veluhenkil6 vaikutti olevan o o o o O O
kiinnostunut juuri teidin tar-
peistanne
Varatessanne aikaa asiakaspal-
veluhenkil6 pystyi kertomaan O O O O O

teille hoitotoimenpiteesta

7. Varatessanne aikaa XX:n, asiakaspalveluhenkil6 pystyi antamaan Teille hinta-

arvion hoidosta.

O Kylld pystyi (siirtykad kysymykseen 8.)
O Ei pystynyt (siirtykda kysymykseen 9.)

O Ectte pyytineet hinta-arviota hoidosta (siirtykdd kysymykseen 10.)

O En osaa sanoa (siirtykaa kysymykseen 10.)

8. Hoidon lopullinen hinta vastasi suurin piirtein hinta-arviota.

O Kylla

Ei. Miten arvio poikkesi lopullisesta hinnasta?

O En osaa sanoa

9. Harmittiko Teiti, ettd ette saaneet hinta-arviota?

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

10. Hoitotoimenpiteet:

65



Hoitotoimenpiteilld tarkoitetaan erikoishammasteknikon, hammaslaakarin, suuhy-
glenistin tai muun hoitavan henkil6kunnan tekemia hoitoja.

. . FEier N .
. .. Osittain . .. Osittain Téysin En
Taysineri . .. eikd
o eri miel- samaa samaa 0saa
mieltd . samaa L L
ta ... mieltd mieltd sanoa
mieltd
Hoitotoimenpiteen tehnyt henkil6 vai-
kutti asiantuntevalta ja ammattitaitoi- QO O O O O O

selta.

Hoitotilanteessa syntyi tunne, ettd voit-
te luottaa sithen, mita hoitohenkil6- O O O O O O
kunta tekee.

Hoitotilanteessa syntyi tunne, ettd hoi-
tohenkilokunta on kiinnostunut juuri ~ Q O O O O O

teidan hoitotarpeistanne.

Hoitotilanteessa hoitohenkilokunta
vaikutti koko toimenpiteen ajan ysti- O O O O O

villiselta ja huomioivalta.

Hoitotilanteessa teille kerrottiin toi-
menpiteestd niin, ettd te ymmarsitte O O O O O O
mitd hoidossa tapahtuu.

Hoitotilanteen jilkeen teille kerrottiin
tarkasti, kuinka teiddn hoitoanne tulisi O O O O O O
jatkaa.

11. Tehtiinko Teille hoitotilanteessa henkilokohtainen hoitosuunnitelma ja kus-
tannusarvio mahdollisesta hoitokokonaisuudesta?

Hoitosuunnitelmalla kartoitetaan hoitokertojen ja hoitoprosessin eteneminen. Tama tapah-
tuu arvioimalla asiakkaan hammashoidon tarpeet ja antamalla arvio tarvittavasta hoidon
madrasta seka kustannuksista.

O Kylla (siirtykda kysymykseen 12.)
O Ei (siirtykda kysymykseen 13.)
O En osaa sanoa (siirtykdd kysymykseen 14.)

12. Onko hoitosuunnitelma edennyt suunnitellusti?

O Kylla
Ei. Miksi ei?
O

O En osaa sanoa
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(Siirtykaa kysymykseen 14.)

13. Olisitteko halunnut, etti Teille olisi tehty hoitosuunnitelma ja kustannusarvio hoi-

totarpeestanne?

Kylla
O Y

Ei
O

O En osaa sanoa

14. Palveluympiristo

Taysin  Osittain
eri mieltd eri mielta

Yrityksen vilineisto, kuten tutkimus-
laitteet ja hoitovalineet, vaikuttavat O O
nykyaikaisilta

Yrityksen hoitovalineistot vaikuttavat
ammattimaisilta

Yrityksen kotisivuilta saa hyvin tietoa
yrityksen palveluista.

Yrityksen toimitilat ovat viihtyisit.

Yrityksessa asiointi on sujuvaa ja teho-
kasta.

Ei eri
eika sa-
maa
mielta

O

Osittain  Taysin
samaa  samaa
mielta  mielta

O O
O O
O

oSsaa
sanoa

15. Oletteko joskus suositelleet ystivillenne tai tuttavallenne yrityksen palveluita?

O Kylla (siirtykda kysymykseen 17.)
O En (siirtykad kysymykseen 16.)

16. Voisitteko suositella?
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O Kylla

En. Miksi ette?

O En osaa sanoa

17. Minkéi arvosanan asteikolla 1 -5 (1 = huono — 5 = erinomainen) antaisitte
yritykselle kokonaisuudessa?

1 2 3 4 5
Kokonaisarvosana O O O O O

18. Kertokaa kidynnistinne ja kokemuksistanne

Seuraavaksi toivomme, etti voisitte kuvailla jotain yrityksessd kokemaanne palvelu- tai hoitotilan-
netta.

Voitte esimerkiksi kertoa, millaisia tunteita palvelutilanne teissd heritti. Oliko jotain erityisen hy-
vaa tai huonoa? Mika ilostutti tai vihastutti?

Jos olette palvelutilanteessa kokeneet joitain epakohtia, toivoisimme, ettad kertoisitte kuinka asia
ratkaistiin. Lisdksi tolvomme erityisesti, ettd antaisitte oman nikemyksenne siita, kuinka tima
epakohta olisi pitanyt ratkaista.

Voitte tarvittaessa jatkaa kirjoittamista myOs paperin toiselle puolelle

19. Sana on vapaa

Onko teilld ideoita, kuinka voisimme kehittaa esimerkiksi palvelujamme, toimitilojamme tai ko-
tisivujamme? Tai oletteko huomannet selkeitd epikohtia, esimerkiksi palvelussa tai toimitiloissa,
joihin toivoisitte parannusta?

Kysely on paittynyt!

Kiitos tutkimukseen osallistumisesta.
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Liite 2: Haastatteluun ilmoittautuminen

Jatkamme asiakaskokemuksien tutkimusta vield ryhméhaastattelussa. Haastattelut tullaan tekemain
syyskuun aikana, HAAGA-HELIAN toimitiloissa Pasilassa. Ryhmihaastattelussa kdydédan lipi tdssa
kyselytutkimuksessa esille nousseita asioita. Haastateltavien el missddn tapauksessa tarvitse mainita
heille tehtyd toimenpidettd, ellei hian halua. Tarkoituksena on ryhmana ideoida ja keskustella yrityksen
mahdollisuuksista kehittad palveluitaan.

Ryhmaihaastatteluun osallistumisesta on palkkioksi tarjolla kaksi elokuvalippua osallistujaa
kohden

Jos olette halukas osallistumaan ryhmahaastatteluun, voitte tayttda yhteystietonne liitteena olevalle
lomakkeelle ja jittda sen sille osoitettuun paikkaan. Voitte my0s ottaa yhteytta tutkijaan siahkoépostit-
se osoitteella XXX tai puhelimitse numeroon XXX.

Teihin tullaan ottamaan yhteytta syyskuun alussa, jolloin saatte tarkempia tietoja haastatteluun liittyen.

IImoittaisitteko my6s, kumpi mahdollisista ryhmahaastatteluajoista teille sopii.
Mukavaa syksyil

Ryhmihaastatteluun osallistuminen

Etunimi Sukunimi
Sihképosti Puhelinnumero

Teille sopiva piiva tulla haastatteluun:
Tiistai 17.9. klo10| | Torstai 19.9. klo17 | | Kumpi tahansa kdy | |

Haluaisin osallistua, mutta kumpikaan paivi ei kidy minulle. Sopiva paiva olisi
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Palvelun Blueprint
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