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1 Johdanto  

1.1 Opinnäytetyön tausta ja tarkoitus 

Opinnäytetyössä tutkitaan Sorcolor Oy:n kuluttaja-asiakkaiden kokemaa laatua vuosina 2018–

2022 toteutetuissa maalausurakoissa. Tutkimuksen aihe nousi Sorcolor Oy:n tarpeesta kehittää 

asiakastyytyväisyyttään entisestään yrityksen jatkaessa vuosia kestänyttä tasaista kasvuaan. Tutki-

muksen tavoitteena on löytää tekijät, joista asiakkaiden kokema laatu koostuu. Tietoperustan poh-

jalta luodaan käsitys siitä, mitä nämä tekijät ovat. Kerätyn tiedon perusteella luodaan kysely, joka 

lähetetään Sorcolor Oy:n asiakasrekisteristä valituille asiakkaille. Kyselyn tavoitteena on selvittää 

miten tutkimuksessa nousseet laadun tekijät ovat toteutuneet Sorcolor Oy:n toteuttamissa maa-

lausurakoissa viime vuosina. Kyselyn teemat perustellaan aiemmissa tutkimuksissa nousseista laa-

dun kokemukseen vaikuttavista tekijöistä. 

Yritykselle on tärkeää ymmärtää asiakkaidensa tämänhetkinen tilanne. Aikaisemmat tutkimukset 

tai kyselyt, joita yrityksessä on toteutettu eivät välttämättä ole totta enää nykytilanteessa. Yrityk-

sessä on tärkeää ymmärtää asiakkaan ostopolku ja ostopäätösprosessi, jotta oletetun täydellisen 

asiakaskokemuksen suunnittelu lähtisi etenemään oikeaan suuntaan eikä perustuisi vain yrityksen 

aikaisemmista kokemuksista nousevista sisäisistä oletuksista. (Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016, 

luku 1). 

Opinnäytetyön tekijät työskentelevät itse toimeksiantajayrityksessä, mikä voi vaikuttaa tutkimuk-

sen luotettavuuteen. Työssä pyritään kuitenkin mahdollisimman objektiiviseen tutkimusotteeseen 

sekä siihen, ettei työssä syntyneet kokemukset ja tietotaito ohjaa liikaa tutkimuksen suuntaa. Kat-

somme, että vuosien aikana karttunut osaaminen ja tieto vaikuttaa oletuksiin siitä, miten asiakas-

kokemus maalausalalla syntyy ja mitkä tekijät todennäköisesti vaikuttavat asiakkaiden kokemaan 

laatuun. 

Työkokemuksen myötä syntynyt ennakkokäsitys on, että asiakkaiden kokemaan laatuun vaikutta-

vat asiakasprosessin kaikki vaiheet ensimmäisestä kontaktista (esimerkiksi mainos tai myyjän 

käynti asiakkaan ovella) jälkimarkkinointiin asti.  
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Jotta näkemys lähtötilanteesta ei ole liian suppea, on tehtävä nykytila-analyysi. Nykytila-analyysi 

on kehittämistyön lähtökohta, jossa selvitetään yrityksen lähtötilanne? (Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 

2016, luku 1). Opinnäytetyön yksi tarkoitus on tehdä Sorcolor Oy:n asiakkaista muunneltu nykytila-

analyysi, jossa keskitytään asiakaskokemukseen. 

Nykytila-analyysin voi jakaa kolmeen pääasiaan: sisäinen kyvykkyys, asiakkaat ja kilpailuympäristö. 

Sisäisellä kyvykkyydellä tarkoitetaan yrityksen tai organisaation sisällä olevaa kyvykkyyttä. Johdon 

kyvykkyys ja johtamismalli, asiakasymmärrys, mittarit ja mittaaminen, kulttuuri ja henkilöstö, asia-

kaskokemuksen suunnittelu ja asiakaskokemuksen strateginen lähtökohta ovat olennaisimmat 

osa-alueet sisäisessä kyvykkyydessä. (Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016, luku 1). Asiakkaat ovat kes-

kiössä nykytila-analyysissa. Analyysissa voidaan selvittää esimerkiksi, onko asiakkaille tullut osto-

päätöksiin isoja vaikuttavia tekijöitä. Kilpailuympäristöllä tarkoitetaan yrityksen kilpailijoita. Nyky-

tila-analyysissa voidaan selvittää myös, onko omalle alueelle tullut uusia kilpailijoita? (Gerdt, B. & 

Korkiakoski, K. 2016, luku 1). 

Pitkä kokemus maalausalalla on osoittanut, että kilpailu alalla kiihtyy jatkuvasti, vaikka tilastotie-

toa uusien maalausliikkeiden perustamisesta ei olekaan saatavilla. Kynnys maalausliiketoiminnan 

perustamiseen on matala maltillisen pääoman tarpeen vuoksi ja koska maalaustyön tekninen to-

teuttaminen ei vaadi erityistä ammattitutkintoa. Kasvava trendi vaikuttaa olevan, että uusia maa-

lausliikkeitä perustavat yrittäjät ovat usein itse työskennelleet joitakin vuosia palkkatyöläisenä 

maalausalalla ja haluavat jossain vaiheessa kokeilla mahdollisuuttaan lisäansioihin yrittäjinä. 

Rakennusalaa yleisesti on tutkittu ja tutkitaan laajasti. Muun muassa Ahonen ym. (2020) sekä Epsi 

Rating Finland (2022) ovat tutkineet rakennusalaa laadun ja asiakkaiden tyytyväisyyden näkökul-

masta, mutta maalausalaa on tutkinut vain Kuusisto-Salmi (2020) opinnäytetyössään, jossa sitä 

tutkittiin yleisellä tasolla, lähinnä työn teknisen toteutuksen ja alan historian kannalta. Maalaus-

alan tutkimiselle on siis selkeä alan näkökulmasta perusteltu tarve. 

 

1.2 Sorcolor Oy 

Sorcolor Oy on vuonna 2013 perustettu alun perin ulkomaalauksiin erikoistunut maalausliike. Yri-

tyksen alkuperäinen idea on ollut omistajiensa työllistäminen kesäisin opintojen ohessa. Yrittäjät 
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alkoivat työllistää myös kavereitaan yrityksen maineen karttuessa ja kysynnän lisääntyessä. Hyvin 

nopeasti kävi ilmi, että yritystä on mahdollista laajentaa hyvinkin paljon. Yrityksen ensimmäinen 

toimipiste perustettiin Raumalle vuonna 2013 ja uusia yksiköitä on sen jälkeen avattu 1–2 vuosit-

tain.  Sorcolor Oy on kasvanut ja tehnyt tulosta tasaisesti ja nykyään toimintaa on yhdeksässä eri 

toimipisteessä ympäri Suomea. Yritystä on kasvatettu perustamalla uusia yksiköitä, ostamalla vas-

taavanlaisella konseptilla toimivia yrityksiä sekä kasvattamalla olemassa olevien yksiköiden mark-

kinaosuutta. (Sorcolor 2022). 

Sorcolor työllistää kesäsesonkeina yli 200 henkeä ollen yksi Suomen suurimmista maalausliik-

keistä. Yhtiön tavoitteena on listautua pörssiin, mikä vaatii perinteisellä alalla työskentelevältä yri-

tykseltä paljon kehitystyötä. Digitalisaatio ja alustatalous ovat osa Sorcolorin tulevaisuuden suun-

nitelmaa. (Saarinen, M. 2021.) 

2 Tutkimusasetelma 

2.1 Tutkimuksen tavoitteet  

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää Sorcolor Oy:n asiakkaiden kokemus saamastaan palvelusta. 

Asiakkaiden kokeman laadun ymmärtäminen on tärkeää, jotta yritys voi kehittää toimintaansa pa-

nostamalla niihin laadun tekijöihin, jotka eivät vielä toteudu parhaalla mahdollisella tavalla. Toi-

saalta yritys tarvitsee myös dataa siitä, millä osa-alueilla se on tähän mennessä onnistunut asiakas-

kokemuksen luomisessa. Kyselytutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavasti ja 

kattavasti dataa Sorcolor Oy:n asiakkaiden kokemasta laadusta. 

Tutkimuksen toisena tavoitteena ja kyselyn onnistumisen edellytyksenä on saada ymmärrys siitä, 

mistä tekijöistä asiakkaiden kokema laatu palveluliiketoiminnassa koostuu. Asiakaskokemuksen 

ymmärtäminen on tärkeää, jotta aineiston keruussa voidaan kysyä tutkittavan aiheen kannalta 

oleellisia kysymyksiä. Tutkimuksen tietoperusta pyritään kokoamaan siten, että tutkimuksesta 

hyötyvät toimeksiantajayrityksen lisäksi niin muut maalausliikkeet, kuin muutkin palveluliiketoi-

mintaa tekevät, tai siitä kiinnostuneet ihmiset ja yritykset.  
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2.2 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimus suoritetaan määrällisellä eli kvantitatiivisella tutkimusmenetelmällä, jossa tutkimusai-

neisto voidaan kerätä esim. sähköpostitse lähetettävällä kyselylomakkeella. Asettamalla tutkimuk-

sen kannalta oleellisimmat kysymykset kyselylomakkeeseen saamme tarvitsemaamme tietoa tut-

kimukseen vastanneista asiakkaista. Kysely suoritetaan kyselylomakkeella, joka on yleisin 

aineistonkeruumenetelmä määrällisissä tutkimuksissa. Kyselylomakkeesta voidaan käyttää myös 

nimitystä survey-tutkimus. Survey-tutkimus on vakioitu, mikä tarkoittaa, että jokaiselta kyselyyn 

osallistuvalta henkilöltä kysytään samat kysymykset identtisellä tavalla. (Vilkka 2015, 94.) Kyselyssä 

käytetään tätä tutkimusta varten luotua Google Forms -kyselyä, jonka kysymykset pohjautuvat 

osaksi Sorcolor Oy:llä käytössä olevaan asiakastyytyväisyyskyselyyn ja osaksi tietoperustan tie-

dosta hankittuun aineistoon. 

Tutkimus toteutetaan määrällisenä toimeksiantajan pyynnöstä sekä siksi, että tutkimuksesta saa-

daan enemmän hyötyä määrällisenä kuin laadullisena tutkimuksena. Toimeksiantaja pyysi toteut-

tamaan tutkimuksen määrällisenä pääasiassa sen vuoksi, että otantajoukko voidaan pitää mahdol-

lisimman laajana. Määrällisellä tutkimuksella saadaan toimeksiantajalle laadukkaampaa dataa 

laajemmalta perusjoukolta, kuin laadullisella tutkimuksella. Myös rajalliset aikaresurssit, sekä opin-

näytetyön ohjeellinen laajuus ohjaavat valitsemaan tutkimusmenetelmäksi nimenomaan määrälli-

sen tutkimuksen. 

2.3 Aineiston keruu 

Tutkimuksen kohderyhmänä toimii Sorcolor Oy:n yksityisasiakkaat, jotka ovat ostaneet Sorcolor 

Oy:n palveluita vuosina 2018–2022. Tähän perusjoukkoon sopivia asiakkaita on Sorcolor Oy:n asia-

kasrekisterissä 2500. Kyselyyn vastanneiden henkilöiden kesken arvotaan 100 € lahjakortti, joka 

toimii kannusteena kyselyn vastaamiseen. Kyselylomake suoritetaan Google Forms- kyselynä säh-

köpostitse.  

Aineiston keruu tehdään Sorcolor Oy:n asiakasrekisteriin perustuen. Tavoiteperusjoukkona ovat ne 

asiakasrekisteristä löytyneet yksityishenkilöt, jotka ovat ostaneet Sorcolor Oy:n palveluita vuosina 

2018–2022, joiden tiedoissa on voimassa oleva sähköpostiosoite ja jotka eivät ole erikseen pyytä-

neet poistamaan tietojaan asiakasrekisteristä tai osoitettaan sähköpostilistalta. Vilkan (2015, 95) 
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mukaan kyselylomakkeella tehtävään aineiston keruuseen liittyy joitakin tutkimuseettisiä ongel-

mia. Esimerkiksi vastaajien anonymiteetin säilyttäminen voi olla vaikeaa, koska usein vastaajien 

henkilöllisyys on selvitettävissä sähköpostiosoitteen tai IP-osoitteen perusteella (Vilkka 2015, 95). 

Kyselylomakkeen vastauksia ei yhdistetä vastaajien sähköpostiosoitteisiin. Kyselylomakkeelta 

saatu data ladataan Google Formista siten, että siitä ei ole mahdollista yhdistää vastauksia vastaa-

jan sähköpostiosoitteeseen tai IP-osoitteeseen. Tämän jälkeen kyselylomake vastauksineen poiste-

taan, jolloin vastaajien anonymiteetti saadaan turvattua. Kyselylomake on laadittu yhdessä toi-

meksiantajan kanssa.  

Kyselylomakkeella kysyttiin asiakkaiden kokemuksia seuraavista kahdeksasta teemasta: 

1. Ensivaikutelma yrityksestä 
2. Myyntiprosessi 
3. Viestintä ennen urakan toteuttamista 
4. Sovitussa aikataulussa pysyminen 
5. Urakan aikainen viestintä 
6. Maalareilta saatu asiakaspalvelu 
7. Urakan tekninen onnistuminen 
8. Urakan jälkeinen viestintä 

 

 

2.4 Tulosten analysointi 

Saatua dataa analysoidaan kunkin laadun tekijän näkökulmasta erikseen. Tutkimuksen ja toimeksi-

antajan kannalta olennaista on selvittää laadun tekijöiden nykytila, toisin sanoen se, miten kukin 

laadun tekijä tällä hetkellä toteutuu ja miten niiden toteutumista voidaan parantaa tulevaisuu-

dessa.  

Tutkimuksessa halutaan saada selville tuloksien luotettavuus ja onko saatu mitattua olennaista tie-

toa. Kyselylomakkeessa olevat kysymykset on siksi pyritty luomaan mahdollisimman selkeäksi, 

jotta tutkittavat eivät voi käsittää kysymyksiä väärin tai toisella tavalla kuin tutkijat ovat oletta-

neet. Tutkimus on suunniteltu tuottamaan mahdollisimman luotettavia ja olennaisia tuloksia. 

(Vilkka, 2015, 193.) 
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Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia voidaan mitata esim. toistettavuudella. Toistetta-

vuudella tarkoitetaan samaa tulosta riippumatta tutkijasta, eli saadaan täsmälleen samat tulokset, 

jos tutkimus tehtäisiin samassa ajassa ja samassa yhteiskunnassa. Opinnäytetyössä tulokset pitäisi 

olla helposti toistettavissa. Tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden kokemaa laatua menneistä maa-

lausurakoista. Tuloksien ei pitäisi muuttua kyselyä toistaessa. (Vilkka, 2015, 194.) 

  

3 Laatu 

Opinnäytetyössä tutkitaan asiakkaiden kokemaa laatua. Tutkimuksen kannalta olennaisia käsitteitä 

ovat laatu, spesifimmin laatu maalausurakoissa sekä asiakaskokemus. Käsitteiden määrittelyssä on 

käytetty apuna aiempaa tutkimusta sekä tekijöiden omaan ammattiosaamiseen perustuvaa tietoa. 

Tässä osiossa käsitellään asiakaskokemusta, laatua, laatua maalausurakoinnissa ja asiakaskoke-

muksen arvotekijöitä. Nämä käsitteet on valittu opinnäytetyöhön sillä ne antavat osuvimman sisäl-

lön opinnäytetyön tutkimuskysymyksiin. Käsitteiden määrittelyssä on käytetty apuna alan kirjalli-

suutta, tutkimuksia ja artikkeleita. Kirjallisuus mitä opinnäytetyössä käytämme, on vanhempia 

aineistoja, jota käytetään myös nykyaikaisissa aineistoissa. 

3.1 Laadun käsite 

Laatu-käsitteen määrittely ei ole täysin yksiselitteistä. Lecklinin (2006, 18) mukaan tarkastelunäkö-

kulma vaikuttaa suuresti siihen, miten laatu käsitteenä ymmärretään, mutta hänen määritelmänsä 

mukaan laatu tarkoittaa mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa tapaa täyttää asiakkaiden tar-

peita. Myös Oackland (2003, 4–5) toteaa laadun olevan asiakkaan tarpeen tunnistamista ja täyttä-

mistä.  

Laatua voidaan mitata useasta eri näkökulmasta. Kokonaisurakan laadun piirteitä ovat ainakin val-

mistuksen laatu, ympäristökeskeinen laatu, suunnitelman laatu ja asiakkaan havaitsema suhteelli-

nen laatu. (Talonrakennusteollisuus ry. 2017). 
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Asiakas luo itse olettamuksen yrityksen laadusta, joko itse tutkimalla yritystä esim. yrityksen netti-

sivujen kautta, mainoksesta, josta hän on itse löytänyt mainoksen, yrityksen edustaja on esitellyt 

yritystään tai asiakkaalle on suullisesti suositeltu yritystä. (Ruokolainen, 2020, 18.) Suullinen suo-

sittelu tai mainonnalla tarkoitetaan sanallista viestintää ihmisten välillä. Hyvin suoritettu palvelu 

voi johtaa uusiin asiakkaisiin suosituksien avulla. (Hayes, 2011) 

Laatu on ei tule yrityksessä koskaan valmiiksi, vaan se on jo ilmiönä keskeneräinen, koska sitä voi-

daan aina kehittää. Laadulla pyritään jatkuvasti parantamaan yrityksen toimintaa. Hyvä laatu on 

jokaisen palveluyrityksen päämääränä. Laadun kehittäminen vaatii koko työyhteisöltä panostusta, 

sillä se on jatkuva oppimis- ja muutosprosessi. (Lämsä, A & Uusitalo, O, 2003, 22.) 

3.2 Laatu maalausurakoissa 

Maalausurakoiden laadun arvioinnissa käytetään rakennusalalla yleisesti hyväksyttyä hyvän raken-

nustavan kuvausta RYL:iä (rakennusalan yleinen laatuvaatimusstandardi). MaalausRYL 2012 on eri-

tyisesti pintakäsittelyn laadun ohjaamiseen tarkoitettu erillinen osa RYL:iä ja sen tekemisessä on 

ollut mukana useita alan asiantuntijoita, järjestöjä sekä yrityksiä. (MaalausRYL 2012, 2.) Tutkitta-

van kohderyhmän ja toimeksiantajan kannalta olennaisimpia laadun tarkastelun näkökulmia Maa-

lausRYL 2012:ssa ovat käsittely-yhdistelmät sekä rasitus- ja ulkonäköluokat sisä- ja ulkotilojen uu-

dis-, huolto- ja korjausmaalauksissa.  

Maalausurakan tekninen onnistuminen on olennainen osa asiakkaille välittyvää laadun kokemusta. 

Maalausurakan teknistä onnistumista voidaan mitata tarkastelemalla toimenpiteiden oikeelli-

suutta (käsittely-yhdistelmät ja rasitusluokat) sekä toimenpiteen visuaalista onnistumista (ulkonä-

köluokat). Näiden mittaamiseen on MaalausRYL 2012:ssa omat asteikkonsa ja toteutumiskritee-

rinsä (MaalausRYL 2012, 428). Tämän tutkimuksen kohderyhmästä lähes kaikki ovat ostaneet 

Sorcolor Oy:ltä joko sisäseinien, ulkoseinien, sisäkaton tai vesikaton maalauksen. Asiakkaille nä-

kyvä osa maalausurakasta on valmis pinta ja siksi ulkonäköluokat ovat kohderyhmän kannalta 

olennaisin osa RYL:iä. Ulkonäköluokat on kiteytetty taulukossa 1. 

Taulukko 1. Maalaustyön ulkonäköluokat (MaalausRYL2012) 

Maalaustyön ulkonäköluokat (MaalausRYL 2012) 
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E Erittäin suuret vaatimukset valmiin pinnan ulkonäölle ja sileydelle 

  Esim. rakenteelliset yksityiskohdat, kuten kalusteet, ikkunat, pylväät ja pilarit 

  Pinnoilta vaaditaan normaalia parempaa puhdistettavuutta 

  Pintakäsittely vaatii erityismäärittelyä- ja suunnittelua 

  Rajausten on oltava täysin täsmällisiä 

1 Suuret vaatimukset valmiin pinnan ulkonäölle, tasaisuudelle ja sileydelle 

  Pinnan tulee olla normaalilta katseluetäisyydeltä tarkasteltuna tasainen ja yhdenmukainen 

  Rajausten on oltava normaalilta katseluetäisyydeltä katsottuna täysin täsmällisiä 

  Ulkona esim. koristerakenteet, kaiteet ja terassien tai muiden oleskelutilojen seinät 

  Sisällä esim. julkisten tilojen, asuntojen tai toimistotilojen katto-, seinä- ja lattiapinnat 

2 Pinnan tulee olla normaalilta katseluetäisyydeltä tarkasteltuna yhdenmukainen 

  Värisävyssä ei saa olla yleissilmäyksellä havaittavia eroja 

  Rajausten on oltava normaalilta katseluetäisyydeltä katsottuna täsmällisiä 

  Valmiissa pinnassa sallitaan jonkin verran alustasta johtuvaa epätasaisuutta 

  Valmiissa pinnassa ei sallita häiritsevässä määrin työtavasta johtuvia valumia, työsaumoja, jat- 

  koksia, kiiltoeroja eikä työmaa-aikaistenvaurioiden paikkauksia tai paikkamaalauksia 

  Ulkona esim. verhouspinnat, sokkelit, terassien alakatot yms. 

  Sisällä esim. asuntojen tai toimistotilojen katto- ja seinäpinnat 

3 Pinnan tulee olla normaalilta katseluetäisyydeltä tarkasteltuna peittävä 

  Pienehköt sävyerot sallitaan 

  Valmiissa pinnassa sallitaan jonkin verran alustasta/rakenteesta johtuvaa epätasaisuutta 

  Valmiissa pinnassa sallitaan vähäisessä määrin työtavasta johtuvia valumia, työsaumoja, jat- 

  koksia ja kiiltoeroja 

  Rajausten on oltava pääosin täsmällisiä 

  Esim. tapetissa saa näkyä jonkin verran saumoja 

  Esim. peltikatto ja suurten julkisten tilojen seinä- ja kattopinnat, joita tarkastellaan kaukaa 

 

 

3.3 Asiakaskokemus 

Maalausliiketoiminta on palveluliiketoimintaa, joten maalausurakoiden laatua ei voida tarkastella 

vain maalauksen teknisen onnistumisen näkökulmasta. Laadun tarkastelussa tulee ottaa huomi-

oon koko prosessi alkaen siitä, kun asiakas ensimmäisen kerran kuulee yrityksestä siihen, kun val-

mis urakka on luovutettu asiakkaalle ja hän on sen hyväksynyt.  

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan yleisesti asiakkaan kokemaa tunnetta tai kokemuksesta yrityk-

sestä. Kun asiakas on tyytyväinen, hän parhaimmillaan tulee ostamaan tai käyttämään kyseistä tar-
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jolla olevaa palvelua myös uudelleen. Asiakkaalla on lähtökohtaisesti yrityksestä jonkinlaisia en-

nakkokäsityksiä, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Fischer & Vainio, 2014, 

9.) 

Kaikki asiakkaan kokemat kohtaamiset yrityksen kanssa voidaan määritellä osaksi asiakaskoke-

musta. Asiakas kehittää oman kokemuksensa usein pelkkien tunteiden perusteella. On tärkeää, 

että yrityksen edustajat pystyvät rakentamaan luottamusta asiakkaan kanssa, koska asiakaskoke-

mus perustuu usein tunteeseen. (Löytänä, J. &Kortesuo, K. 2011, luku1.1.) Jotta voi kehittää asia-

kaskokemusta on ensin ymmärrettävä asiakkaan kokemat kosketuspisteet yrityksen kanssa. (Cus-

tomer experience - a review and research agenda, 2017). 

Korkiakosken ja Gerdtin (2016, luku 1) mukaan asiakaskokemus syntyy onnistuneista vuorovaiku-

tuksista asiakkaan kanssa. Yritykset saattavat juuttua liikaa palvelun parantamiseen. Korkiakosken 

ja Gerdtin (2016, luku 1) mukaan sen sijaan, että keskitytään liikaa palvelun parantamiseen, pitäisi 

keskittyä enemmän yrityksen edustajan ja asiakkaan kohtaamispisteisiin. 

Asiakaskokemus on vaikea mitata, koska se on pääasiassa tunnetta. Yksi tyypillisistä asiakaskoke-

muksen mittareita ovat mm. NPS-mittari. NPS eli Net Promoter Score, on lähtöisin Harward Busi-

ness Reviewin artikkelista, jotka monet yritykset ovat ottaneet käyttöönsä mitatakseen asiak-

kaidensa tyytyväisyyttä. Tiivistettynä NPS tarkoittaa asiakkaiden halukkuutta suositella yritystä 

eteenpäin. Kysymykset esitetään asteikolla 0–10, 0 tarkoittaen erittäin epätodennäköistä ja 10 

erittäin todennäköistä. (Trustmary, 2022.)  

Huonoja asiakaskokemuksia ei kannata sivuuttaa. Huonot asiakaskokemukset on hyvä analysoida 

heti kun sellainen huomataan, jotta jatkossa yritys voi välttyä huonoilta asiakaskokemuksilta. Asia-

kaskokemukseen liittyy kaikki mitä asiakas on itse lukenut ja kuullut. Asiakas on aina laitettava kes-

kiöön ja järjestään tämän jälkeen yrityksen toiminta asiakkaan ympärille. Yrityksen onnistuttua 

luomaan ainutlaatuisen toiminnan, kilpailu hinnasta muiden yrityksien kanssa vähenee. Asiak-

kaalle voi tulla esim. yrityksen nettisivuilta laadukas ja positiivinen kuva, joka lisää hänen omaa 

luomaansa asiakaskokemustaan. (Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016, luku 1.) 
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Asiakaskokemusta voidaan analysoida mittaamalla muistijälkiä ja etenkin asiakkaalle mieluisia ko-

kemuksia. Kaikki kosketuspisteet missä yrityksen edustaja on tekemisissä jättää asiakkaalle muisti-

jälkiä. Muistijälkiä voi synnyttää lähes rajattomasti. Jos asiakkaan kokema muistijälki on ollut posi-

tiivinen yrityksestä, on asiakaskokemus ollut hyvä. Asiakaskokemusta voi johtaa ja kehittää 

tietoisesti niissä kosketuspisteissä missä asiakas kohdataan. Näihin kosketuspisteisiin yrityksen 

olisi hyvä panostaa, jotta voi synnyttää jatkossa uusille asiakkaille positiivista muistijälkeä. (Korte-

suo, K & Löytänä, J. 2011, luku 2.1.) 

Tässä kappaleessa käsitellään Sorcolor Oy:n toimintaa asiakkaiden kohtaamispisteissä. Lähteenä 

on käytetty tekijöiden omaa ammatillista kokemusta. Sorcolor Oy panostaa asiakaskokemukseen 

jokaisessa kohtaamispisteessä asiakkaan kanssa. Ensimmäinen kontakti asiakkaaseen tapahtuu asi-

akkaalle määrätyn myyjän toiminnasta, joka on puhelimessa tapahtuva keskustelu. Myyjä on kou-

lutettu toimimaan puhelimessa ammattimaisesti, kartoittamaan asiakkaan tarve ja antamaan asi-

akkaalle yrityksestä ammattimaista ja laadukasta mielenkuvaa. Toinen kontakti asiakkaaseen 

tapahtuu myös myyjän toimesta. Myyjä menee asiakkaan ilmoittamaan kohteeseen ja käy siellä 

asiakkaan kanssa läpi tarkemmin kohteeseen tarvittavat toimenpiteet ja paljonko urakka tulee 

maksamaan. Asiakas tässä vaiheessa hyväksyy myyjän esittämän tarjouksen ja myyjä aikatauluttaa 

urakan jollekin tulevalle kuukaudelle, joka on asiakkaan kanssa sovittu. Kolmas kontakti asiakkaa-

seen tapahtuu yksikönpäällikön kanssa, jossa yksikönpäällikkö ilmoittaa koska urakka tultaisiin 

aloittamaan. Neljäs kontakti tapahtuu maalareiden kautta. Maalarit on perehdytetty myös lähtö-

kohtaisesti palvelemaan asiakkaita maalaus työnsä lisäksi. Maalarit saattavat useaan kertaan ju-

tella asiakkaan kanssa maalaustöiden aikana, riippuen kuinka asiakas on kotona urakan aikana ja 

kuinka pitkä urakka on. Viides kontakti asiakkaaseen tapahtuu maalareiden toimesta, missä käy-

dään läpi urakan teknistä suoritusta. Asiakkaan käytyä maalareiden kanssa lopputarkastuksen ura-

kasta, urakka on valmis. Viimeinen kontakti asiakkaaseen tapahtuu automaattisella sähköpostilla, 

sähköposti sisältää lopputarkastus raportin sekä lyhyen asiakastyytyväisyyskyselyn.  

3.4 Asiakaskokemuksen arvotekijät 

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan läpikäydystä elämyksestä tai kohtaamisesta yrityksen edusta-

jan kanssa. Elämyksessä ja kohtaamisessa asiakas itse päättää kokemuksen tunteen, edustajan 

asenteen, ja asiakkaan oman alitajunnan perusteella. Onnistunut asiakaskokemus syntyy tuotta-

malla asiakkaalle arvoa. (Customer Experience, 2017.) 
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Jokainen asiakas kokee samanlaisia tilanteita aina omalla tavallaan ja erityyppisesti kuin toiset asi-

akkaat. Asiakkaat eivät koskaan halua kokea itseään loukatuksi, päinvastoin asiakaskokemus on 

osa asiakkaan minäkuvaa. Huonon laadun voi aina vaihtaa parempaan, mutta asiakkaat muistavat 

pitkään, jos he kokevat, että heidän asiantuntemustansa ostajana kyseenalaistetaan. Jos asiakas 

kokee, että hänen omakuvaansa ja identiteettiä on vahvistettu kohtaamispisteessä yrityksen 

kanssa, syntyy paras asiakaskokemus. Asiakkaat eivät aina välttämättä halua aina samoja asioita. 

Jotkut asiakkaat saattavat haluta kotimaisia tuotteita, kun taas toiset haluavat tuotteita vain tun-

netuilta brändeiltä. (Kortesuo, K. & Löytänä, J. 2011, luku 2.1.) 

Yksi arvokkaista asiakaskokemuksen arvotekijöistä on elämykset. Jos onnistutaan luomaan vahvoja 

tunteita, mielikuvia ja kohtaamisia, sitä voimakkaampi asiakaskokemus syntyy. Elämyksellä tarkoi-

tetaan vahvoja positiivisia kokemuksia, joissa tunne on vahvasti nähtävissä. Tämän tyyppisiä ele-

menttejä ovat mm. ilahtuminen, ilo, onni ja oivallus. Jos onnistutaan luomaan, positiivinen yllätty-

minen on myös onnistuttu tuottamaan laadukasta asiakaskokemusta. Asiakasta voidaan johdatella 

läpi prosessin suosittelemalla ja vinkkaamalla, tätä kutsutaan johdetuksi asiakaskokemukseksi. 

Vanhoille asiakkaille voidaan suoraan tarjota jo toteutettua palvelua tai ehdottaa ”varmaan sa-

malla mennään kuin viimeksi” tyylisesti. (Kortesuo, K & Löytänä, J. 2011, luku 2.1.)  

Positiivinen mielikuva yrityksestä jää asiakkaan mieleen. Yksi arvotekijöistä on asiakkaan mielikuva 

tai muistijälki yrityksestä, yrityksen edustajasta tai mainoksesta. Yrityksen onnistuessa tuottaa asi-

akkaalle positiivisen asiakaskokemuksen, on luonnollista asiakkaalle haluta sama kokemus uudel-

leen. Myyjä voi esim. saada asiakkaan tuntemaan itsensä arvostetuksi ja siten tuottaa hänelle li-

sääntyvää serotoniinin ja dopamiinin tuotantoa. (Kortesuo, K & Löytänä, J. 2011, luku 2.1.) 

Taloudellinen arvo on pohjimmiltaan sitä, että asiakas kokee ostamansa tuotteen tai palvelun 

edulliseksi. Pieni hinta merkitsee myös yritykselle vähemmän katetta. Pelkästään pudottamalla 

hintaa ei pidemmän päälle pärjää, sillä kilpailevat yritykset voivat helposti samalla tavalla matkia 

sen. (Löytänä, J. & Korkiakoski, K. 2014, luku 1.1.)  

Symbolisella arvolla tarkoitetaan asiakkaan omaa hahmotusta ja mielikuvaa yrityksestä esim. brän-

diin, nettisivuihin ja mainoksiin. Jos asiakas saa yrityksestä yhteenkuuluvaisuuden tunnetta, se on 

usein merkki onnistuneesta asiakaskokemuksesta ja symbolisesta arvosta. Asiakas voi samaistua 
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yrityksen arvoihin sekä toimintatapoihin, joka luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Löytänä, J. & Kor-

kiakoski, K. 2014, luku 1.1.) 

Toiminnallinen arvo kiteytyy asiakkaan säästämään aikaan ja vaivaan. Isot ja luotettavat yritykset 

pystyvät helpommin tarjoamaan kokonaisvaltaista palvelua, jolla aikaa ja vaivaa säästyy asiakkaan 

puolelta.  Toiminnalliseen arvoon kuuluu toimintavarmuus, luotettavuus ja kokonaisvaltainen 

laatu. (Löytänä, J. & Korkiakoski, K. 2014, luku 1.1.) 

Emotionaaliset arvot sitoutuvat asiakkaan kokemaan tunteeseen. Palvelun tai tuotteen perso-

nointi antaa mahdollisuuden asiakkaalle tuntea jotain. Onnistuessaan yritys luo uniikin kilpai-

luedun muihin kilpailijoihin. Jatkuvaan positiiviseen tunnekokemukseen saavuttamiseen, vaatii ko-

konaisvaltaista asiakaskokemuksen johtamista ja sitoutuneeseen pitkäaikaiseen työskentelyyn. 

(Löytänä, J. & Korkiakoski, K. 2014, luku 1.1.) Kuvassa 1 on kiteytetty kaikki neljä arvoa.  
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Kuva 1 asiakaskokemuksen arvotekijät (Löytänä, J. & Korkiakoski, K. 2014, luku 1.1.) 

 

 

 

4 Tutkimuksen toteutus ja tulokset 

4.1 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimus toteutettiin sähköpostitse 2500:lle Sorcolor Oy:n asiakkaalle lähetetyllä Google Forms -

kyselyllä. Kyselyyn oli aikaa vastata neljä vuorokautta. Vastaamisaikaa rajoitettiin johtuen tutki-

muksen aikataulutavoitteesta (ks. Luku 5). Kysely lähetettiin kaikille Sorcolor Oy:n asiakasrekiste-

riin vuosina 2018–2022 lisätyille yksityishenkilöille, eikä otosta rajattu tai kohdistettu muuten. Ky-

selylomakkeelta jäi puuttumaan kysymys vuosiluvusta, jolloin vastaaja on ostanut palvelun 

Sorcolor Oy:ltä, joten kyselyn tulokset antavat yleiskuvan viimeisen neljän vuoden aikana koetusta 
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laadusta. Vuosilukumuuttujan lisääminen lomakkeelle olisi mahdollistanut koetun laadun kehityk-

sen tutkimisen eri vuosien välillä.   

4.2 Vastausten arviointi 

Kyselylomakkeella jokainen kysymys oli merkattu pakolliseksi, joten puutteellisesti täytettyä vas-

tauslomaketta ei voitu palauttaa. Näin varmistettiin se, ettei vastausten joukkoon tule puutteelli-

sia tai virheellisiä lomakkeita. Lomakkeet tarkistettiin huolellisesti, eikä niiden joukossa ollut yh-

tään lomaketta, joka olisi pitänyt poistaa vastausten puutteellisuuden tai muiden syiden takia. 

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa asenneväittämillä rajutkaan poikkeamat eivät edellytä 

vastausten poistamista, koska tutkimuksen lähtökohta on, että jokaisen asiakkaan kokemus saa-

mastaan palvelusta on itsessään arvokas ja huomioon otettava.  

4.3 Tulokset  

Määräajan sisällä kyselyyn vastasi 160 henkilöä, eli 2500:n henkilön perusjoukosta vastauksen an-

toi 6,4 %. Vastausten keskiarvo oli 4,17/5. Tästä voitiin päätellä, että useimmat Sorcolor Oy:n asi-

akkaista ovat kokeneet saamansa palvelun kokonaislaadun vähintään melko hyvänä. Yksittäisten 

lomakkeiden vastausten keskiarvo oli tätä suurempi 84 vastaajalla eli 52,5 %:lla kaikista vastaajista.  

Kyselylomakkeen jokaista kysymystä tarkastellaan erillisenä kokonaisuutenaan. Kysely toteutettiin 

viisiportaisella likert-asteikolla, jossa vastausvaihtoehtojen selitteinä olivat: 1=erittäin huono, 

2=melko huono, 3=kohtalainen, 4=melko hyvä ja 5=erittäin hyvä.  
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Kuva 2 Ensimmäisen kysymyksen vastaukset 

 

Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä asiakkaalta kysyttiin, millaisen vaikutelman asiakas sai kuul-

lessaan Sorcolor Oy:stä.  Vastausten perusteella (Kuva 2) voidaan päätellä, että asiakas on kokenut 

ensivaikutelman kokonaisvaltaisesti hyvin. 24,4 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki yrityksen 

ensivaikutelman erittäin hyvänä. 55 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki yrityksen ensivaiku-

telman hyvänä. 18,1 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki yrityksen ensivaikutelman kohtalai-

sena. 1,9 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki yrityksen ensivaikutelman huonona. Vain 0,6 % 

kyselyyn vastanneista asiakkaista koki yrityksen ensivaikutelman erittäin huonona. 

Kuva 3 Toisen kysymyksen vastaukset 
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Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessä asiakkaalta kysyttiin, millaisena hän kokee Sorcolor Oy:n 

myyntiprosessin. Myyntiprosessi on suurimmaksi osaksi koettu hyvänä (Kuva 3). 36,9 % kyselyyn 

vastanneista asiakkaista koki myynnin erittäin hyvänä.  55 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki 

myynnin hyvänä. 6,3 % vastaajista oli sitä mieltä, että myyntiprosessi oli kohtalainen. Kyselyyn vas-

tanneista asiakkaista 0,6 % koki myyntiprosessin huonona ja 1,3 % kyselyyn vastanneista asiak-

kaista arvioi kokemuksensa myyntiprosessista erittäin huonoksi. 

Kuva 4 Kolmannen kysymyksen vastaukset 

 

Kokemukset viestinnästä ennen urakan alkamista olivat suurimmalta osin erittäin positiivisia (Kuva 

4).  44,4 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki viestinnän ennen urakan toteuttamista erittäin 

hyvänä. 36,9 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki viestinnän ennen urakan toteuttamista hy-

vänä. Vastaajista 16,3 % koki viestinnän ennen urakan toteuttamista kohtalaisena. Urakkaa edeltä-

vän viestinnän koki huonona tai erittäin huonona yhteensä 2,6 % vastaajista. 
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Kuva 5 Neljännen kysymyksen vastaukset 

 

Vastausten perusteella Sorcolor Oy on pysynyt sovitussa urakan toteutuksen aikataulussa erittäin 

hyvin (Kuva 5). 58,8 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki, että Sorcolor Oy pysyi sovitussa ura-

kan toteutuksen aikataulussa erittäin hyvin. Kyselyyn vastanneista asiakkaista 28,1 % koki, että 

Sorcolor Oy pysyi sovitussa urakan toteutuksen aikataulussa hyvin. 8,1 % kyselyyn vastanneista asi-

akkaista koki, että Sorcolor Oy pysyi sovitussa urakan toteutuksen aikataulussa kohtalaisesti. 2,5 % 

kyselyyn vastanneista asiakkaista koki, että Sorcolor Oy pysyi sovitussa urakan toteutuksen aika-

taulussa huonosti. 2,5 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki, että Sorcolor Oy pysyi sovitussa 

urakan toteutuksen aikataulussa erittäin huonosti. 

Kuva 6 Viidennen kysymyksen vastaukset 
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Urakan aikainen viestintä Sorcolor Oy:n ja asiakkaan välillä koettiin kokonaisvaltaisesti erittäin hy-

vänä (Kuva 6). 40 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki viestinnän Sorcolor Oy:n ja asiakkaan 

välillä urakan aikana erittäin hyvänä. 38,1 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki viestinnän Sor-

color Oy:n ja asiakkaan välillä urakan aikana hyvänä. 12,5 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki 

viestinnän Sorcolor Oy:n ja asiakkaan välillä urakan aikana kohtalaisena. 6,9 % kyselyyn vastan-

neista asiakkaista koki viestinnän Sorcolor Oy:n ja asiakkaan välillä urakan aikana huonona. 2,5 % 

kyselyyn vastanneista asiakkaista koki viestinnän Sorcolor Oy:n ja asiakkaan välillä urakan aikana 

erittäin huonona. 

Kuva 7 Kuudennen kysymyksen vastaukset 

 

Maalareilta urakan aikana saatu asiakaspalvelu koettiin kokonaisvaltaisesti erittäin hyvänä (Kuva 

7). 58,8 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki maalareilta saamansa asiakaspalvelun erittäin hy-

vänä. 26,3 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki maalareilta saamansa asiakaspalvelun hyvänä. 

10,6 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki maalareilta saamansa asiakaspalvelun kohtalaisena. 

3,1 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki maalareilta saamansa asiakaspalvelun huonona. 1,3 % 

kyselyyn vastanneista asiakkaista koki maalareilta saamansa asiakaspalvelun erittäin huonona. 
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Kuva 8 Seitsemännen kysymyksen vastaukset 

 

Urakan tekninen toteutus onnistui vastaajien mielestä pääosin erittäin hyvin (Kuva 8). 46,3 % kyse-

lyyn vastanneista asiakkaista koki urakan teknisen toteutuksen erittäin hyvänä. 31,9 % kyselyyn 

vastanneista asiakkaista koki urakan teknisen toteutuksen hyvänä. 10 % kyselyyn vastanneista asi-

akkaista koki urakan teknisen toteutuksen kohtalaisena. 8,1 % kyselyyn vastanneista asiakkaista 

koki urakan teknisen toteutuksen huonona. 3,8 % kyselyyn vastanneista asiakkaista koki urakan 

teknisen toteutuksen erittäin huonona. 

Kuva 9 Kahdeksannen kysymyksen vastaukset 
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Urakan jälkeinen viestintä koettiin kokonaisvaltaisesti onnistuneen erittäin hyvin (Kuva 9). 36,3 % 

kyselyyn vastanneista asiakkaista koki urakan jälkeisen viestinnän onnistuneen erittäin hyvin. 34,4 

% kyselyyn vastanneista asiakkaista koki urakan jälkeisen viestinnän onnistuneen hyvin. 20 % kyse-

lyyn vastanneista asiakkaista koki urakan jälkeisen viestinnän onnistuneen kohtalaisesti. 4,4 % ky-

selyyn vastanneista asiakkaista koki urakan jälkeisen viestinnän onnistuneen huonosti. 5 % kyse-

lyyn vastanneista asiakkaista koki urakan jälkeisen viestinnän onnistuneen erittäin huonosti.  

5 Pohdinta 

5.1 Johtopäätökset 

Kysymyksen yksi (kuva 2) vastausten perusteella voi päätellä, että koettu ensivaikutelma oli hyvä, 

mutta ei paras. Asiakas itse luo oman ensivaikutelman yrityksestä, hänelle tarjolla olevasta materi-

aalista. (Löytänä, J. & Korkiakoski, K. 2014, luku 1.1). 4 kyselyyn vastanneista asiakkaista oli sitä 

mieltä, että Sorcolor Oy:n ensivaikutelma on huono tai erittäin huono. Voidaan siis tehdä johto-

päätös, että kokonaisuudessa ensivaikutelma, jonka asiakas yleisesti Sorcolor Oy:stä saa on hyvä. 

Kysymyksen kaksi (kuva 3) vastausten perusteella huomataan, että Sorcolor Oy:n myyntiprosessi 

koetaan yli 90 % joko erittäin hyvänä tai hyvänä. Voi siis olettaa, että Sorcolor Oy on panostanut 

omaan myyntiprosessiinsa siten, että suurin osa asiakkaista kokee sen laadukkaana. 3 kyselyyn 

vastanneista asiakkaista kuitenkin koki myynnin erittäin huonona tai huonona.  

Viestintä ennen urakan toteuttamista koettiin yleisesti hyvänä, kuten kysymyksestä kolme (Kuva 4) 

huomaa. Sorcolorin viestintä ennen urakan alkua oli hyvää. 30 asiakasta koki kuitenkin, että Sorco-

lor Oy olisi voinut viestiä paremmin ennen varsinaista urakan alkamista. Kysymyksestä viisi (Kuva 

6) ja kysymyksessä kolme (Kuva 4) huomaa, että Sorcolor Oy:n viestintä ennen urakan aloittamista 

ja viestintä urakan aikana on melkein identtiset. Urakan aikaisessa viestinnässä Sorcolor Oy:llä on 

kuitenkin vielä parannettavaa, mutta yleisesti viestintä asiakkaille sujuu hyvin.  

Kysymyksestä neljä (Kuva 5) voi päätellä, että Sorcolor Oy on pysynyt kyselyyn vastanneiden asiak-

kaiden mielestä suurimmilta osin erittäin hyvin sovitussa aikataulussa. Voi siis päätellä, että Sorco-

lor Oy:n tuotantoprosessi toimii erittäin hyvin, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. 
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Asiakkaan kokema asiakaspalvelu maalareilta koettiin erittäin hyvänä, kuten kysymyksestä kuusi 

(Kuva 7) näkyy. Sorcolor Oy:n maalarit ovat täyttäneet suurimmilta osin asiakkaiden odotukset 

asiakaspalvelijan roolista. 25 asiakasta kuitenkin koki, että maalarit olisivat voineet olla parempia 

asiakaspalvelijoita.  

Urakan tekninen onnistuminen koettiin asiakkaiden mielestä erittäin hyvänä, kuten kysymyksestä 

seitsemän (Kuva 8) näkyy. Maalauksen tekninen toteutus Sorcolor Oy:llä on pääosin loistavaa, 

mutta ei täydellistä. 125 asiakasta koki maalausurakan teknisen toteutuksen hyvänä tai erittäin hy-

vänä. 35 asiakasta koki, että maalausurakan tekninen toteutus olisi voinut olla parempi. 

Urakan jälkeisessä viestinnässä näkyy pääasiassa tyytyväisiä asiakkaita. 113 Asiakasta koki urakan 

jälkeisen viestinnän onnistuneen hyvin tai erittäin hyvin. Viestintä asiakkaille on koettu yleisesti 

hyvin urakan jälkeen, kuten kysymyksestä kahdeksan (Kuva 9) näkyy. 47 asiakasta koki urakan jäl-

keisen jollain tavalla puutteelliseksi. Urakan jälkeiseen viestintään Sorcolor Oy:n tulisi vielä panos-

taa saavuttaakseen paremman asiakastyytyväisyyden.  

Kokonaisuudessa Sorcolor Oy:n asiakkaat ovat tyytyväisiä. Jokaisessa tutkimuksen kysymyksessä 

keskiarvo painottuu hyvään laatuun.   

5.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus 

Opinnäytetyön tekemisessä on noudatettu hyvää tieteellistä käytäntöä. Lähdeviittaukset on tehty 

raportointiohjeen mukaisesti, eikä lähdeaineistoja ole plagioitu tai vääristelty. Molemmat opinnäy-

tetyön tekijät työskentelevät toimeksiantajayrityksessä ja lisäksi toinen on yrityksen osakas. Tämä 

on luonut erityisen painoarvon sille, ettei kerättyä aineistoa tai kohderyhmää ole valikoitu ennalta 

ilmoitetusta rajauksesta poikkeavalla tavalla ja että tuloksia on pyritty tutkimaan objektiivisesti te-

kijöiden asemasta huolimatta.   

Kyselylomake lähetettiin Sorcolor Oy:n asiakasrekisterin perusteella valitulle kohderyhmälle, 

mutta vastaukset käsiteltiin anonyymisti. Ainoastaan kannustimena olevan 100 euron lahjakortin 

arvontaan kysyttiin asiakkaan sähköpostiosoite, joka vaadittiin arvontaan osallistumiseksi. Asiak-
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kailta kerättyjä sähköpostiosoitteita ei yhdistetty muihin annettuihin vastauksiin. Arvonta suoritet-

tiin työkalulla, joka arpoi voittajan annettujen sähköpostiosoitteiden joukosta, jonka jälkeen kerät-

tyjen sähköpostiosoitteiden lista hävitettiin asianmukaisesti. 

Tutkimuksen perusjoukko 2500 henkilöä valittiin asiakasrekisteristä vuosilukujen perusteella. Pe-

rusjoukkoon kuuluville asiakkaille lähetettiin saateviesti ja kyselylomake sähköpostitse. Joillakin 

asiakkailla on voinut olla rekisterissä käytöstä poistunut tai passiivinen sähköpostiosoite ja kaikilla 

asiakkailla ei välttämättä ole mahdollisuutta sähköpostin käyttöön. Kyselyyn annettiin vastausai-

kaa neljä vuorokautta, mikä on hieman lyhyt aika määrällisen tutkimuksen aineiston keräämiseen.  

Vilkan (2007, 106.) mukaan tavallinen vastausaika kyselylomakkeille on noin 10–14 päivää. Tutkit-

tavasta otoksesta on siis voinut rajallisen ajan ja mahdollisten teknisten resurssien puuttumisen 

vuoksi rajautua vastauksia pois. 

Tutkimuksen luotettavuutta heikentää käytetyssä kyselylomakkeessa havaitut puutteet. Vuosilu-

kumuuttujan puuttuminen kyselylomakkeesta kavensi toimeksiantajan tutkimuksesta saaman in-

formaation hyödyllisyyttä. Toteutetussa muodossa tutkimus antoi yleiskatsauksen toimeksianta-

jayrityksen asiakkaiden kokemasta laadusta valitulla aikavälillä. Vuosilukumuuttujan lisääminen 

kyselylomakkeelle olisi mahdollistanut eri vuosina koetun laadun vertailun, mistä olisi voitu pää-

tellä eri vuosina tehtyjen toimenpiteiden vaikuttavuutta asiakkaiden kokemaan laatuun. Vuosilu-

kumuuttujan avulla olisi saatu myös kirkkaampi kuva yrityksen tämänhetkisten asiakkaiden koke-

masta laadusta ilman, että kolmen aikaisemman vuoden tulokset vääristävät tulosta. 

Vilkka (2007, 113) varoittaa määrällisessä tutkimuksessa voivan syntyä kiusaus muuttaa tai poistaa 

alkuperäisellä kyselylomakkeella käytettyjä kysymyksiä tai niiden merkityksiä. Tämän tutkimuksen 

kyselylomakkeessa jälkikäteen havaittuja puutteita ei korjattu eikä muokattu jälkikäteen, vaan lo-

maketta ja sen vastauksia arvioitiin sellaisenaan. Lomakkeen muuttaminen jälkikäteen olisi voinut 

helpottaa tulosten analysointia, mutta toisaalta se olisi voinut myös johtaa tulosten vääristymi-

seen ja väärien johtopäätösten tekemiseen heikentäen tutkimuksen luotettavuutta. 

Tutkimus tehtiin aiemmin tehtyihin tutkimuksiin nojaten. Tutkitut laadun tekijät oli perusteltu tie-

toperustassa käsiteltyjen tutkimusten ja aineistojen pohjalta. Työ ei vaadi tutkimuslupia, eikä tutki-

muksen tuloksia tai muita osia ole tarvetta salata.  
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5.3 Tutkimuksen arviointi 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää asiakkaiden kokeman laadun tekijät palveluliiketoiminnassa 

sekä se, miten ne ovat toteutuneet toimeksiantajayrityksen asiakastyössä viimeisen neljän vuoden 

aikana. Tutkimuskysymyksiin mistä asiakkaiden kokema laatu palveluliiketoiminnassa koostuu ja 

Sorcolor Oy:n yksityisasiakkaiden kokema laatu vuosina 2018–2022 saatiin vastaukset.  

Jälkikäteen havaitut puutteet kysymyslomakkeella hidastivat tulosten ja johtopäätösten kokoa-

mista ja vaikuttivat jonkin verran siihen, miten relevanttia dataa toimeksiantajayritys tutkimuk-

sesta saa. Tutkimuksessa saatiin kuitenkin selvitettyä toimeksiantajan tarvitsema informaatio eli 

se, miten sen asiakkaat ovat saamansa palvelun laadun viime vuosina kokeneet. Tutkimuksen teki-

jöiden työskentely toimeksiantajayrityksessä vauhditti tutkimuksen tekoa siten, että tarvittava 

data oli kohtuullisen helposti saavutettavissa ja tekijöillä oli tieto siitä, mistä aineistoa löytyy. 

Työnantajan toimiminen tutkimuksen toimeksiantajana ei kuitenkaan liiallisessa määrin ohjannut 

tutkimuksen suuntaa missään vaiheessa. 

Toimeksiantaja saa tutkimuksen ansiosta tietoonsa laadun tekijät, joiden toteuttamisessa se on 

tähän mennessä onnistunut sekä siitä, mihin tekijöihin olisi syytä panostaa jatkossa, jotta asiakkai-

den kokema laatu olisi vieläkin parempaa. 

5.4 Maalausalan tutkimus jatkossa 

Koska maalausalaa on tutkittu varsin vähän, tarvitaan siitä paljon erilaista tutkimusta, jotta alaa 

voidaan järjestelmällisesti kehittää. Maalausalalla voitaisiin tutkia esimerkiksi niitä tekijöitä, jotka 

vaikuttavat urakoitsijan valintaan. Myös tämän tutkimuksen aiheesta, eli asiakkaiden kokemasta 

laadusta olisi hyvä tehdä mahdollisimman laaja laadullinen tutkimus, jotta saataisiin kattavampi 

kuva asiakkaiden kokemasta laadusta sekä ymmärrys siitä, missä kohtaamispisteissä ja minkä joh-

dosta epäonnistumisia on tullut.  
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Liitteet 

Liite 1. Kyselylomakkeen saatekirje 

Hei, 

 

Teemme opinnäytetyötä Jyväskylän Ammattikorkeakoululle. Tutkimme Sorcolor Oy:n asi-

akkaiden kokemaa laatua toteutuneissa maalausurakoissa. 

 

Olette ostaneet Sorcolor Oy:ltä maalauspalveluita vuosina 2018-2022 ja pyydämme teitä 

vastaamaan lyhyeen Google forms -kyselyyn asiakaskokemuksestanne. Kyselyyn vastaa-

minen vie noin 2 minuuttia. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 100 euron lahjakortti 

S-ryhmään! 

 

Pääset kyselyyn klikkaamalla alla olevaa linkkiä: Linkki kyselyyn 

 

Kiitos vastauksestanne! 

 

Ystävällisin terveisin, 

 

Arttu Karisto, Jussi Craycroft 

 

Jyväskylän Ammattikorkeakoulu 

Tiimiakatemia 

 

https://nam12.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fsorcolor.lt.acemlna.com%2FProd%2Flink-tracker%3FredirectUrl%3DaHR0cHMlM0ElMkYlMkZkb2NzLmdvb2dsZS5jb20lMkZmb3JtcyUyRmQlMkZlJTJGMUZBSXBRTFNkbF95RHZ1WnFUTmdnb21UXzQweWJqWm9rT0VvUnFSRm9Yb25obDlHZVZHcGs1cXclMkZ2aWV3Zm9ybSUzRnVzcCUzRHNmX2xpbms%3D%26sig%3DGHiXu9UW2FfC86xzTZjh2oAEKWWTwV9tkPkF3MpA6VsE%26iat%3D1663744810%26a%3D%257C%257C252360229%257C%257C%26account%3Dsorcolor.activehosted.com%26email%3DjOno5DBj8P8%252Fu6X7ihu4kyCwp5oIKlZ%252FkcjMQ7WprSI%253D%26s%3D34749245b12d9a7fa1a4ae70c2247fec%26i%3D213A1095A16A2273&data=05%7C01%7C%7Cc91b47c8663d4037829908da9ba1bbe2%7C84df9e7fe9f640afb435aaaaaaaaaaaa%7C1%7C0%7C637993416185267266%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C3000%7C%7C%7C&sdata=IsEh25mJnd3nDYk3Hqm1Fpmuvdh07GrgejYf93ls92c%3D&reserved=0
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