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JOHDANTO

Osuuskauppa Maakunta vietti 100-vuotisjuhlavuottaan vuonna 2017. Juhlavuoden yhtena tavoitteena ol
asiakassuhteiden [ammittdminen ja syventdminen. Opinndytetydmme kasittelee Osuuskauppa Maakunnan
100-vuotisjuhlavuoden asiakas- ja tydntekijakokemuksia. Tydémme paatutkimusongelma on, millaisia juh-
lavuoden asiakas- ja tydntekijakokemukset ovat olleet. Tydmme tutkimusongelmien selvittamisen apuna
kaytetadn seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusta. Taman tyon tavoitteena on, etta se antaa
lukijalleen kokonaiskuvan siitda, mitd kaikkea asiakas- ja tyontekijakokemus pitavat sisallaan ja mitka asiat

vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan. Tutkimus toteutettiin joulukuun 2017 — huhtikuun 2018 aikana.

Opinndytety6 on rajattu kasittelemdan asiakkaiden ja henkilokunnan kokemus- ja tunnepuolta juhlavuo-
kassuhdetta kokonaisuudessaan ja perehdymme tarkemmin asiakassuhteen hallintaan, kehittémiseen ja
yllapitamiseen seka asiakassuhteen elinkaareen. Kasittelemme myds mielikuvaa ja tunteita osana asiak-
kuutta. Naiden jdlkeen kerromme asiakas- ja tyontekijakokemuksesta, niihin vaikuttavista tekijoista seka
siitd, miten asiakkaiden ja henkilokunnan kokemuksia voidaan mitata. Esittelemme myds kayttdmamme
tutkimusmenetelmat sekd kerromme kyselylomakkeesta ja haastattelusta aineistonkeruumenetelmina.

Edelld mainitut teemat tukevat tutkimusongelmiemme ratkaisua.

Opinnaytety6n aihe on saatu Osuuskauppa Maakunnalta. Toimeksiantaja koki, ettd juhlavuoden tutkimi-
nen olisi aiheena tarpeellinen. Haluamme tutkimustemme avulla tuottaa toimeksiantajallemme tarkeda
tietoa juhlavuoden onnistumisesta asiakkaiden ja tyontekijéiden ndkdkulmasta seka siitd, kannattaako
juhlavuoden aikana toteutettujen ilahduttamisten kaltaisia tekoja jatkaa. Toimeksiantaja saa my0ds kayt-
téonsa kyselypohjat, joita heiddn on mahdollista soveltaa kayttddnsé sopiviksi jatkossa. Halusimme ra-
kentaa opinnadytetyosta sellaisen, ettd se tukee hyvin opintojamme. Valitsimme opinndytetyon tekemisen
parityéna, silld se oli meille luonteva vaihtoehto. Olemme tydskennelleet opintojemme aikana paljon yh-
dessa sekd huomanneet, ettd yhteistydmme toimii ja tuemme toistemme oppimista. Tydn tekoa motivoi
meitd aidosti kiinnostava aihe. Olemme molemmat tyéskennelleet myynnin parissa, joten aihe tuntui luon-
tevalta valinnalta. Jaoimme tydn teon tasaisesti keskenamme, valiten molemmille omat syventymisen
aiheet. Halusimme kuitenkin kirjoittaa tyén kokonaisuudessaan yhdessa, joten perehdyimme myds tois-

temme syventymisen aiheisiin.

Tyémme etenee toimeksiantajan ja juhlavuoden esittelysta teoreettiseen viitekehykseen, jonka jalkeen
esittelemme tutkimusmenetelmia ja tutkimuksistamme saatuja tuloksia. Viimeinen osio sisaltda pohdiske-

luamme prosessista: mitd opimme ja miten asiantuntijuutemme kehittyi.
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TOIMEKSIANTAJA

Tassa luvussa kerrotaan koostetusti opinndytetydn toimeksiantajan, Osuuskauppa Maakunnan 100-vuo-
tiaasta historiasta sekd vuonna 2017 vietetysta 100-vuotisjuhlavuodesta. Luvun tarkoituksena on antaa

lukijalle kuva Osuuskauppa Maakunnasta seka vietetysta tapahtumarikkaasta juhlavuodesta.

Osuuskauppa Maakunta

Osuuskauppa Maakunta on S-ryhmaan kuuluva, vuonna 1917 perustettu monialayritys. Osuuskauppa
Maakunnan omistavat noin 35 000 kainuulaista asiakasomistajaa. Yrityksen toimialoja ovat paivittais- ja
kayttétavarakauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa sekéa polttonestekauppa. Osuuskauppa Maakunta on
liikevaihdoltaan suurin Kainuun alueella toimiva yritys. Osuuskauppa tyollistdaa noin 450 henkiléa. (S-ka-
nava 2018.)

Osuuskauppa Maakunnan historia

Osuuskauppa Maakunnan toiminta kdynnistyi haasteiden keskelld. Sota ja tavarapula vaikeutti kaupan
toimintaa (L6h6énen 2017, 4). Osuuskauppa Maakunnan ensimmadinen liike avattiin Paltamoon touko-
kuussa 1917. Ensimmaisen vuoden aikana avattiin 14 myymalaa. Alkuvuosien tarkeimmat kauppatavarat
olivat terva, kuivat elintarvikkeet, kankaat ja muu pientavara, eldinten nahat ja maataloustarvikkeet. Ta-
varapula ja ammattitaitoisen henkilokunnan puute hidastivat kaupan kasvua. Vuosina 1918-1922 Maa-
kunnalla oli maksuvalineena kaytéssadan oma raha, silla Suomen markkoja ei riittdnyt vaihdannan vali-

neeksi. Maakunnan rahan katteena oli virallinen kultakate kassakaapissa. (S-kanava 2018.)

1930- ja 1940 -luvuilla Maakunnan myymalaverkosto kasvoi ympari Kainuuta ja Maakunta laajensi toimin-
taansa kahvila- ja leipomoaloille, seka hotelli- ja ravintolatoimintaan. Maakunta perusti myds oman sika-
lan, jonka avulla varmistettiin lihansaanti yrityksen ravintoloille. 1950- ja 1960- luvuilla Maakunta avasi
ensimmaiset autokauppansa, huoltoasemansa, itsepalvelumyymalansa, parturi-kampaamonsa, leirinta-
alueensa ja matkatoimistonsa. Enimmillaan toimipaikkoja oli 65 vuonna 1966. Vuonna 1967 henkilékun-

nan maara oli jopa 482 henkil6a ja jasenia 6754. (S-kanava 2018.)

1970- ja 1980- luvuilla tappiollisia myymal6ita lopetettiin, luovuttiin autokaupasta, huoltoasematoimin-
nasta seka maatalous- ja rautakaupasta. Maakunta keskittyi pdivittdis- ja erikoistavarakauppaan seka ho-
telli- ja ravintolatoimintaan. 1990-luvulle siirryttdessé Maakunnalla oli jasenia vajaa 8000 ja henkildkuntaa
alle 200. (S-kanava 2018.)

Talla vuosituhannella Osuuskauppa Maakunnalla on vahintdan yksi myymala kaikissa toimialueensa kun-
nissa, seka hotelli ja ravintolatoimintaa on Kajaanissa ja Vuokatissa. Jasenia on yli 30 000 ja henkildkuntaa
Iahes 500. (S-kanava 2018.)
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Juhlavuosi

Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuosi rakentui “Yhteisia hetkia”- teeman alle. Vuosi oli taynna
tapahtumia ja paljon kiitosta ja hyvaa palautetta saaneita "asiakasilahdutuksia”. Juhlavuoden aikana asi-
akkaille haluttiin tuottaa elamyksia ja etuja. Maakunnan juhlavuoden tapahtumia jaettiin sosiaalisessa
mediassa tunnisteilla #yhteisiahetkid ja #maakuntal00v. Henkilékunnalla oli keskeinen rooli juhlavuoden
onnistumisessa, silld jokainen toimipaikka sai itse rakentaa ja suunnitella tapahtumat omannakodisekseen.
Juhlavuosi rakentui padosin arkisista yllattavista kohtaamisista jokapadivdisessa eldmassa. Oma tuttu lahi-

kauppa paasi yllattdmaan monet asiakkaat.

Toimipaikkojen tyontekijat osallistuivat vuoden 2017 alussa Yhteisid hetkid- koulutukseen, jossa muun
muassa ideoitiin tulevia asiakkaiden ilahduttamisia. Koulutuksissa esiin tulleista tydntekijdiden ideoista
koottiin ideakooste, josta |0ytyi 764 erilaista ideaa asiakkaiden ilahduttamiseen. Koulutuksissa tulleista
ideoista jokainen toimipaikka kokosi oman vuosikalenterin, jonka avulla juhlavuoden tekemiset toteutet-
tiin. Ilahduttamisia, joita henkiléstdkoulutuksissa tuli esille olivat esimerkiksi ruusujen jako asiakkaille,
ilmainen tankkaus, tikkareita lapsille, lahjoitukset (esimerkiksi pdivakodeille hiekkalelut), arvonnat seka

ilmaisten tuotteiden piilottamiset. Muita juhlavuoden ilahduttamisia olivat muun muassa:

e kanta-asiakkaiden muistamiset

e hellepaivana jaetut vesipullot

e makeisten jakamiset

e paikallisiin tapahtumiin osallistumiset

e vapun kunniaksi lapsille jaetut hyrrat ja ilmapallot

e hotellilahjakortti piilotettuna Original Sokos Hotel Valjuksen yhteen huoneeseen
o ylldtyskierroksen tarjoaminen asiakkaille Osuuskauppa Maakunnan ravintolassa

e seka myymaldiden taustahenkildiden (kuten siivoojien ja vartijoiden) muistamiset.

KUVA 1. Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuoden logo.
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Juhlavuonna huomiota saivat myods paikalliset tuottajat, joiden tuotteet olivat heti juhlavuoden alussa
nakyvasti esilla. Paikallisista tuottajista kuvattiin myos esittelyvideoita Maakunnan omalle Youtube -kana-
valle. Helatorstaina 25.5.2017, Sotkamossa Naapurinvaaralla jarjestetyissé henkilostéjuhlissa kaikki
Osuuskauppa Maakunnan tyontekijat paasivat juhlimaan 100-vuotiasta Maakuntaa. Juhlan ohjelmasta
vastasi Kalle Torniaisen luotsaama orkesteri ja solisteina nahtiin Antti Matikainen, Osmo Ikonen seka
Jarkko Tamminen. Heindkuussa Kainuussa jarjestettiin monia tapahtumia, joissa Maakunta oli mukana,
kuten Kajaanin runoviikko, Suofutis, Kuhmon kamarimusiikki sekd Kainuun musiikkijuhlat. Vuoden aikana
Osuuskauppa Maakunnan myymaléihin saatiin myds Maakunnan omaa 100-vuotisjuhlaolutta seka Vuoka-
tin viinin valmistamaa vadelmalimonadia. Juhlavuoden yhteisia hetkia- logoa (kuva 1) oli nahtavilla muun

muassa tyontekijoiden paidoissa seka pinsseissa.

Vuoden aikana jarjestettiin myds isompia tapahtumia, kuten juhlamessu Paltaniemen kuvakirkossa, las-
tenpaiva Prismassa seka asiakasomistajien matka Kreikkaan. Osuuskauppa Maakunnan virallisemmat 100-
vuotisjuhlat yhteistydkumppaneille ja sidosryhmille vietettiin Kajaanin Kaukametsassa 22.9.2017. (Maa-
kunta Sanomat 2018.)
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ASIAKASSUHTEET JA MIELIKUVA

Asiakkuudet ovat yrityksen tarkein resurssi. Ilman asiakkaita yritys ei saa myyntia, eikd nain ollen yritys
voi kaytdnnossa toimia. (Mantyneva 2001, 7.) Asiakkuusty6 on se markkinoinnin osa-alue, joka yleisimmin
koetaan markkinoinniksi. Asiakkuusty®d voidaankin jakaa kahteen osioon: asiakkuuteen viemiseen ja asia-
kassuhteen syventamiseen ja yllapitdmiseen. (Rope 2005, 152.) Tassa osiossa kasittelemme asiakassuh-
teen maaritelmaa, sen hallintaa, elinkaarta seka kehittamistd ja yllapitamista. Kasittelemme asiakkuutta
myds henkilostonakokulmasta ja sen vaikutuksesta asiakkuuteen seka kerromme tunteiden vaikutuksesta
asiakkuuteen. Asiakkuudet liittyvat tydbmme tutkimukseen suuresti, silla tutkimusta ja sen analyysia teh-

dessa on tarkeda ymmartda, miten asiakkuus muodostuu ja miten sitd voidaan yllapitaa.

Asiakassuhteen maaritelma ja hallinta

Storbackan ja Lehtisen (2006, 15) mukaan “asiakassuhde on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi, joka
koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien vdlilla tapah-
tuu resurssien vaihdantaa”. Asiakkuus on prosessi, jossa molemmat osapuolet haluavat, ettd asiakkuus
on arvokas heille itselleen (Storbacka ja Lehtinen 2003, 19). Asiakkuuden avulla asiakas ja yritys saavut-
tavat tavoitteensa paremmin asiakkuuden kautta kuin ilman sitd. (Storbacka ym. 2006, 63). Asiakkuus on
yhteisty6td, jolla on aina suunta. Asiakassuhde voi jatkua, syventya, kasvaa, kehittya tai etéddntya ja paat-
tya (Pyyhtia, 2009).

Asiakkuudenhallintaa voidaan kasitelld jatkuvana oppimisprosessina, jonka tavoitteena on lisata yrityksen
ymmarrysta ja tietdmysta asiakkuuksistaan. Asiakkuudenhallinnassa kerataan tietoja asiakkaista, heidén
ostokdyttaytymisestdan sekd sen muutoksista. Asiakkuudenhallinta korostaa yrityksen asiakkuuksien maa-
ratietoista johtamista, jolloin yrityksen tulisi kohdistaa toimintaansa ja ajatteluansa entistda enemman asia-
kaslahtdisempadn suuntaan: tunnistaa asiakkaiden tarpeita ja pyrkia tayttdmaan niitd nykyista paremmin.
Yritys saavuttaa paremman asiakaskannattavuuden ja asiakkuuksien suuremman kokonaisarvon, mita pa-
remmin yritys vastaa olemassa oleviin ja tuleviin asiakastarpeisiin. Asiakkuudenhallinnalla pyritaan liséa-
maan asiakkaiden aikomusta valita kyseinen yritys hankintoja tehdessaan kilpailevan toimijan sijaan.
(Méntyneva 2001, 7-12.)

Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen kehittymistd voidaan kuvata vaiheittain etenevdnd prosessina. Asiakassuhteen elinkaari
koostuu eri vaiheista, alkaen asiakkaiden hankinnasta ja paattyen lopulta asiakassuhteen paattymiseen.
Asiakkuuden eri vaiheilla on merkitysta asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. (Mantyneva 2001, 15.) Asia-
kassuhteen kehittymisen vaiheet on kuvattuna kuviossa 1. Asiakkuuden kestoon vaikuttaa asiakkuuden

lujuus. Mita lujempi asiakkuus on, sita paremmin se kestaa pienid asiakkuuteen liittyvia ongelmia, eika
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asiakas vaihda toimittajaa. Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat asiakkuustyytyvdisyys, asiakkaan sitoutu-
neisuus seka erilaiset sidokset yrityksen ja asiakkaan valilla.
(Storbacka ym. 2003, 97)

Asiakassuhde alkaa asiakkaiden hankinnasta ja mahdollisten asiakkaiden tunnistamisesta. Naissa vai-
heissa uutta mahdollista asiakasta kutsutaan suspektiksi ja prospektiksi. Suspektista on tassa vaiheessa
vasta vahan tietoa, eikd hanesta ole vield tietoja yrityksen asiakasrekisterissa. Prospekti ei ole viela yri-
tyksen asiakas, mutta hanet on jo jollain tavalla tunnistettu, esimerkiksi yrityksen kilpailuun vastaamalla.
(Raatikainen 2008, 35). Asiakkuuden syntymisvaiheessa tunteiden ja tiedon vaihdanta asiakkaiden kanssa
korostuu (Storbacka ym. 2006, 87).

Kun potentiaalinen asiakas on tunnistettu asiakaskohderyhmaan kuuluvaksi, asiakkaasta tulee ensiostaja
ja satunnaisasiakas. Satunnaisasiakkaan asiakassuhteeseen voi panostaa esimerkiksi markkinointiviestin-
nan avulla. Jos asiakas jatkaa ostoksiaan yrityksessa toistuvasti ja séannéllisesti, hdnesta tulee kanta-
asiakas. Potentiaalisesta asiakkaasta asiakkaaksi siirtymisen yhteydessa aloitetaan asiakkuuden kehitta-
minen ja sailyttdminen. Kanta-asiakkaan asiakassuhdetta halutaan kehittaa jatkuvasti esimerkiksi kanta-
asiakasmarkkinoinnin avulla (Raatikainen 2008, 35). Asiakkuuden suurin arvonnousu tapahtuu jalostumis-

vaiheessa, eli siina vaiheessa, kun asiakkuus on kehittyneimmillaan. (Storbacka ym. 2006, 97).

Kanta-asiakkuuden jalkeen asiakassuhde voi paattya, jolloin asiakkaasta tulee entinen asiakas, eika asi-
akkaaseen enda panosteta markkinoinnilla, tai se voi jatkua edelleen (Raatikainen 2008, 35). Asiakkuus
jatkuu niin pitkdan, kun seka yritys etta asiakas hyotyvat suhteesta. (Storbacka ym. 2006, 63). Vaikka
asiakas ei ole taysin tyytyvainen yritykseen, asiakkuudesta voi tulla pitkd, jos asiakas ei koe omaavansa
muita vaihtoehtoisia yrityksia palvelun saamiseen. (Storbacka ym. 2006, 97). Asiakkuus voi loppua siksi,
ettd asiakas ei enda halua jatkaa asiakkuutta ja yritys taas voi paattda asiakkuuden havaittuaan, etta

asiakkuudella ei ole enaa arvoa.

Kanta-
Satunnaisasia- asiakas/asiak- Entinen

Suspekti Prospekti kas/ensiostaja kuuden asiakas

jatkuminen

KUVIO 1. Asiakassuhteen kehittymisen vaiheet (Mukailtu Raatikaisen (2008, 35) mallista).

Asiakasuskollisuus

Arantolan (2003, 26) mukaan asiakasuskollisuus voidaan madritelld jonkin maaran uudelleen ostamisena
samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa. Asiakasuskollisuus voi olla brandiuskollisuutta, palvelu-uskolli-
suutta, toimittajauskollisuutta tai myymalduskollisuutta. Asiakasuskollisuus voi olla myds asiakkaan omien

tunteiden ja padtosten vaikutusten takia vaikeasti maariteltdvissd. Kaksi yhtd usein asioivaa ja yhta paljon
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ostavaa asiakasta voivat arvottaa uskollisuutensa eri tavalla. Toinen asiakas on asenteellisesti uskollinen

ja toinen voi olla valmis vaihtamaan toimittajaansa heti, kun kilpailua tulee.

Arantolan (2003, 23) mukaan pitkien asiakkuuksien vaikutukset asiakkaiden kayttdytymiseen perustuvat
inhimillisen toiminnan perusmotiiveihin. Thmiset pyrkivat valttamaéan tarpeettomia riskitilanteita seka epa-
miellyttavaa tunnetta siitd, ettd on tehnyt huonon valinnan. Uskollisilla asiakkailla on vaikutusta myds
yrityksen sisdiseen tehokkuuteen ja kannattavuuteen. Uskollisten asiakkaiden palveleminen saattaa olla
keskimaaraista edullisempaa, silld asiakas on oppinut toimimaan palvelutilanteessa ja entisten asiakkuuk-
sien sailyttdminen on edullisempaa kuin uusasiakashankinta. Mantynevan (2001, 23) mukaan, kun yritys
panostaa asiakastyytyvdisyyteen ja toimiin, jotka liittyvat asiakkaiden sailyttdmiseen, voidaan asiakasus-
kollisuus ja asiakkuuksien keston pidentyminen saavuttaa. toimiin. Arantolan mukaan uskollisten asiak-
kaiden sanotaan myds kertovan myonteisia kokemuksiaan tuttavilleen, jolloin yritys saattaa saada uusia
asiakkaita vahemmalla vaivalla.

3.3 Asiakassuhteiden kehittaminen ja yllépitaminen

Asiakassuhteen yllapitamistd voidaan pitéa markkinointitydn huipentumana, jonka avulla rakennetaan tu-
leva menestys, eli yrityksen jatkuva elinkelpoisuus. Asiakassuhteen yllapito ei tarkoita pelkkaa asiakastyy-
tyvaisyyttd vaan siihen liittyy myds asiakassuhteiden syventdminen erilaisten viestinndllisten keinojen
avulla. Asiakassuhde muodostuu asiakastyytyvaisyyden kautta. Asiakassuhteen rakentumiseen vaikutta-
vat muun muassa asiakkaan henkinen sitoutuminen seka se, ettd asiakkaan niin sanotusti pakottaminen
asiakkuuteen. (Rope 2005, 173-174).

Asiakassuhteen elinkaaren kestoon voidaan vaikuttaa positiivisesti kehittamalla ja yllapitémalla asiakas-
suhdetta. Bergstromin ja Leppdsen (2015, 437) mukaan "kerran ostaneet tai satunnaisasiakkaat ovat
yritykselle usein hyddytdnta ostopotentiaalia”. On tarkeda sdilyttaa ja yllapitad asiakassuhteita ja saada
asiakas ostamaan uudelleen. Asiakasta voidaan muistaa ensioston jalkeen esimerkiksi lisdtarjouksella,
tiedotteella, kiitoskirjeella tai ehdottaa kanta-asiakkaaksi liittymistd, jolloin yritys ei unohdu asiakkaan
mielestd. Uskolliset asiakkaat aiheuttavat yritykselle pienemmat markkinointikustannukset kuin kerta-asia-

kas, jonka takia toivotuille asiakkaille voidaan luoda uskollisuusohjelma.

Tapahtumamarkkinointi osana asiakassuhteen kehittamista

"Tapahtumamarkkinointi on asiakassuhteen rakentaja ja vahvistaja, ja tehokasta, kun yritys haluaa luoda
vahvoja todellisia tunteita. Myyntid se tukee parhaimmillaan silloin, kun myytdva tuote tai palvelu on
kompleksi.” — Markkinointijohtaja Jari Elo, Sonera Oyj

(Muhonen ja Heikkinen 2003, 43).
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Vallon ja Hayrisen (2016, 21) mukaan jatkuvasti lisddntyva informaatiotulva on saanut aikaan sen, etta
perinteiset markkinointikeinot eivat enda erotu riittavasti kilpailijoidensa viesteistd. Tapahtumien jarjesta-
minen osana markkinointia onkin oiva keino saada yrityksen markkinointia nakyvdmmaksi. Tapahtuma-
markkinoinniksi voidaan lukea erilaiset kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa brandi tai yritys
kohtaa asiakkaitaan ja muita sidosryhmidan toiminnallisen kokonaisuuden aarelld ennakkoon suunnitel-
lussa ymparistéssa ja tilanteessa. Vallon ym. (2016, 16) mukaan tapahtumalla voidaan parhaimmillaan
vaikuttaa ihmisten syvimpiin tunteisiin. Tapahtumamarkkinointi on menekin edistamista seka suhde- ja
tiedotustoimintaa, mutta myds yha enemman osa henkilokohtaista myyntityétd. Tapahtumamarkkinointi
yhdistaa yrityksen ja sen kohderyhmat jonkin valitun sisallon, teeman, idean tai asian ymparille. Tapah-
tumamarkkinointi kuuluu markkinointiviestinnan toimiin. Markkinointiviestintaan kuuluvat myynninedista-
minen, mainonta, henkilékohtainen myyntityd, suhdetoiminta seka sponsorointi. Tapahtumien tavoitteena
voi olla yrityksen ndkyvyyden tai maineen parantaminen, asiakassuhteiden ylldpito, uusien asiakkaiden tai
yhteistydkumppanien hankkiminen tai tuotteiden myyminen. Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan lukea
my6s imagon tai myynnin parantamiseksi toteutetut tapahtumat, kuten tapahtumasponsoroinnit, lansee-
raukset, promootiot tai messut. Tapahtumia jarjestettdessa on tarkeda valita jokaiselle tapahtumalle sel-

kea kohderyhma seka maaritelld tapahtuman tavoite.

Kun yritys haluaa oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin tai paasta vaikuttamaan asiakkaan muistijal-
keen yrityksestd, kasvokkain tapahtuva kontakti on tehokkaampaa kuin mainoskampanjat tai suoraposti-
tus. Tapahtuman vahvuus verrattuna muihin markkinointivalineisiin on siing, ettd tapahtumassa voidaan
hyddyntda useita aisteja. Kun aisteja hyddynnetdan, tapahtumasta jaa asiakkaalle syvempi mielikuva.
(Vallo ym. 2016, 24.) Tapahtumat tarvitsevat usein muita medioita tuekseen, eivatka toimi yksindan tay-
dellisesti. Tapahtumat ovat hyvin jarjestettyna ja tavoitteellisina kokonaisuuksina parhaimmillaan esimer-
kiksi tuotteiden lanseerauksissa, yrityksen imagon kohottamisessa ja suhdemarkkinoinnissa. (Muhonen
2003, 151.) Asiakkaat personoivat tapahtuman jarjestavan organisaation ja sen edustajat tapahtumisen
onnistumisen kautta. Onnistuneesti jarjestetyt tapahtumat luovat asiakkaille positiivisen mielikuvan yri-
tyksesta, kun taas epdonnistuneen tapahtuman synnyttama mielikuva heijastuu asiakkaan mielessa jalki-

kdteen organisaation tuotteisiin, toimintaan ja palveluihin. (Vallo ym. 2016, 31-31.)

Tapahtumamarkkinointi voi tapahtua kampanjaluonteisesti, mutta parhaimmillaan se on kuitenkin suun-
nitelmasta ja tavoitteellista toimintaa, joka tapahtuu pitkalla aikavalilld. Tapahtumamarkkinointi on oikein
toteutettuna seka suunniteltuna luonteva osa yrityksen markkinointiviestintda. Tapahtumamarkkinoinnin
tulisikin aina kytkeytya yrityksen muihin markkinoinnin toimenpiteisiin. Alla olevassa kuviossa 2 on kuvat-
tuna tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysi. Analyysin avulla etsitédan sen vahvuudet (strenghts), heik-

koudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) seka uhat (threats). (Muhonen ym. 2003, 45, 47).



14 (88)

Vahvuudet:

- mahdollistaa henkilokohtaiset
kohtaamiset

- on helposti muunneltavissa tilanteen
mukaan Heikkoudet:
-jattda pitkan muistijalien - kallis tapa luoda kontakteja
 Opettaa tuntemaan paremmin - toteuttaminen vaatii osaamista

kohderyhmaa
-saa aikaan mydtamielists - kontaktimaarat voivat olla pienia
suhtautumista - tuloksia on vaikea testata ja mitata
- luo uskollisuutta asiakaskunnassa - tapahtumat ovat kertaluontoisia
- on ainutkertainen

- mahdollistaa yksilllisen
lahestymistavan

- mahdollisuus erottua kilpailijioista

Mahdollisuudet:

- mahdollistaa ajankohtaisen
markkinatiedon kerdaamisen

- muuttaa olemassa olevaa imagoa
- jaa pysyvasti kohderyhman mieleen
- helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista

- nousee esiin ja erottuu 454 kohdervhma
markkinointiviestien tulvasta - vaara konderyhma
- puhuttelee vaikeastitavoitettavia - vaarat tiedotusvalinnat
kohderyhmia - hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja
- luo kaksisuuntaisia sidoksia yritysten - yleinen markkinointi-ilmapiiri
ja sidosryhman valille
- kerryttaa tarkeaa ja yksilollista tietoa
asiakkaista

Uhat:

- epdonnistuneen tapahtuman jattdma
negatiivinen muistijalki

- ammattitaidoton toteutus

KUVIO 2. Tapahtumamarkkinoinnin SWOT- analyysi.

Tapahtumien tuottoa ja tuloksellisuutta on myds mahdollista seurata ja mitata. Jarjestetyn tapahtuman
tuloksia tulisi mitata aina asetettujen tavoitteiden pohjalta. Tapahtumien tuloksellisuutta voidaan mitata
esimerkiksi yksinkertaisen kaavan, ROI:n avulla. ROI (return on investment) ilmaisee investoinnin tuot-
toa. ROI lasketaan miinustamalla tapahtuman tuotosta tapahtuman kulut, jonka jalkeen saatu summa

jaetaan tapahtuman kuluilla. Positiivinen tulos merkitsee tapahtuman olleen kannattava, kun taas nega-

tiivinen tulos merkitsee, etta tapahtuma ei ole ollut kannattava. (Vallo ym. 2016, 61.)
3.3.1 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakkuusohjelmat ovat erds asiakassuhteiden kehittdmis- ja yllapitdmismuoto, joiden avulla kanta-
asiakkaita voidaan kannustaa kasvattamaan ostojaan. Ohjelmien kautta kanta-asiakkaille voidaan tarjota
heille sopivia etuja ja alennuksia. Etujen tulee olla asiakkaalle niin sitouttavia, etta niista on vaikea luopua.
Kanta-asiakkuudet porrastetaan usein ostojen maaran mukaan, jonka mukaan enemman ostoja tekevat

asiakkaat saavat parempia etuja. (Bergstrém ym. 2015, 437-439.)
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3.3.2 Muistutusviestinta

Rope (2005, 178-179) toteaa, ettd yritys pidetdan jatkuvasti asiakkaan muistissa ja mielessa, on yksi
asiakassuhteen avaintekija. Tama toteutetaan osaksi yleisen pohjustusviestinnan avulla. Kun pohjustus-
viestinnan avulla tavoitetaan asiakkaat, samalla heille muistutetaan yrityksen tai tuotteen olemassaolosta.
Kasitteena muistutusviestinta tarkoittaa asiakkaalle suunnattua yksiléperusteista viestintaa. Viestinnan ta-
voite ei ole tehdad kauppaa, vaan yllapitda asiakassuhdetta niin, ettd kun kaupantekohetki on ldhellg,
asiakas muistaa yrityksen varteenotettavana ja toivottavasti suosituimpana vaihtoehtona. Muistutusvies-
tinndssa tarkeda on oikeanlainen rytmitys. Tahti, jota yrityksen ja asiakkaan valilld pidetaan, tulee olla
sellainen, etta asiakas ei ehdi unohtaa yritysta tai myyjaa, mutta myos sellainen, ettd asiakas ei drsyynny
liian tiheasta viestinnasta. Muistutusviestinta tukee kauppaamisohjelman toimintaa ja sen keskeisia ele-

mentteja ovat muun muassa tervehdysmarkkinointi, yritystilaisuudet, asiakaslehdet ja asiakastiedotteet.

Asiakassuhdetytssa keskeisena tavoitteena on, ettd asiakas saadaan sitoutumaan asiakkuuteen henki-
sesti. Talloin asiakas suosii kyseista yritystd, kun hanen taytyy ostaa jotain yrityksen tarjoamaa tuotetta
tai palvelua. Asiakassuhde ei synny pelkasta asiakastyytyvaisyydestd, vaikkakin tyytymattémyys voi eh-
kaistd asiakassuhteen syntymista. (Rope 2005, 188.)

3.4 Henkilostondkdkulma ja sen vaikutus asiakkuuteen

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, 112, 114) mukaan asiakasrajapinnassa tydskentelevat ovat niin sanotulla
nakdalapaikalla, silld he ndkevat paljon ja siksi myds keksivat parhaiten uusia tapoja asiakaspalveluun. He
ndkevat tilanteet, joissa yritys saa eniten kiitosta, mutta myds toiminnassa olevat toistuvat ongelmakoh-
dat. On tarkedd kannustaa ja tukea henkildstda kokeilemaan ja testaamaan uusia erilaisia toimintatapoja.
Gerdt sanoo myds, etta asiakasrajapinnassa ovat syntyneet toimintaa merkittavasti muuttaneet innovaa-
tiot. Asiakasta léhelld olevan henkildston koulutus ja resursointi unohdetaan lilan usein. Asiakasta lahelld
olevat tyontekijat kuitenkin viestivat joka pdiva organisaation toimintatavoista ja arvoista asiakkailleen.

Siksi ndiden asiakkaan kannalta tarkeiden tehtavien tayttamiseen tulisi kiinnittdd enemman huomiota.

3.5 Tunteet osana asiakkuutta

Tunteet ovat ihmisen tahdosta riippumaton olotila, jotka ohjaavat ihmisten tekemista. Tunteita voidaan
herattaa erilaisilla arsykkeilld, joista ihmiseen muodostuu tunnetila. Tunnetiloilla on ihmisen toimintaan
erilaisia vaikutuksia. Ihmisella on pyrkimys saavuttaa hyvan olon tunteita, joten markkinoijalla on oiva

perusta kayttaa hyvéan olon tunteita hyvékseen markkinoinnissa. (Rope 2003, 139.)

Tunteiden merkitys asiakkuuden syntymisessd, jalostumisessa seka asiakkuuden loppumisessa on suuri.
Tunne merkitsee asiakkaan nakdkulmasta varmuutta siita, ettd asiakas saa luotettavan kuvan yrityksesta
ja asiakkuus on hallittua. Asiakkuus on melko pinnallinen, jos asiakas seka yritys eivat ole tunnetasolla
sitoutuneet asiakkuuteen. (Storbacka 2006, 39.)
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Mitd syvemmin molemmat osapuolet asiakkuudesta tuntevat, sita kestdvampi asiakkuus on. Asiakkuuden
tunneulottuvuudella on merkitysta myos asiakasuskollisuuteen. Tunteille tunnusomaista on se, ettd ne
voivat kehittya vahitellen ja hitaasti tai tunne voi syntya nopeasti, kerralla. Tunteiden keskeinen merkitys
tulee esille myds siing, etta tunteet ovat pitkdkestoisia. Tunteet ovat hitaasti muokkaantuvia ja mita sy-
vempi tunne on, sen hitaammin se muuttuu. Tunne syntyy seka ihmisten vuorovaikutuksessa ettd tekojen
ja tekemisen kautta. Tunteen syntymista ja syventymista voidaan tukea vuoropuhelulla asiakkaan kanssa.
Koska tunteet ovat jokaisen ihmisen henkilokohtaisen prosessin tulosta, vuoropuhelu asiakkaan kanssa
tulisi yksilollistaa. Mitd paremmin vuoropuhelussa huomioidaan henkildiden yksil6llisyys, sita paremmin

tunteen vahvistumiseen voidaan vaikuttaa. (Storbacka 2006, 39-40.)

3.5.1 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakas ostaa ratkaisun sen tuottaman arvon vuoksi, ei sen itsensa vuoksi. Asiakkaan kokema arvo tai
hy6ty koetaan aina henkilokohtaisesti ja se perustuu asiakkaan omaan, subjektiiviseen arvoon (Bergstrom
ym. 2015, 24). Asiakkaan kokemaan arvoon liittyy myds se, mitd asiakas hakee ratkaisulta ja miten hyvin
ratkaisu on tayttanyt asiakkaan odotukset. (Héanti, Kairisto-Mertanen ja Kock 2016, 47-48). Lahtokohtai-

sesti yrityksen tulee tuottaa aina arvoa asiakkaille. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 57).

Loytanan ym. (2011, 54-56) mukaan asiakkaan kokemana arvona voidaan yksinkertaisimmillaan pitaa
saatujen hydtyjen ja niiden eteen tehtyjen uhrausten erotusta. Hyddyiksi voidaan lukea asiakkaille tuo-
tetut, asiakkaan elamaa helpottavat kokemukset, tai kokemukset, jotka ovat tyydyttdneet jonkin asiak-
kaan tarpeen. Asiakkaan kokema arvo muodostuu erilaisten osien summana. Loytana sanoo, etté “arvon
lahteistd voidaan erottaa kaksi ulottuvuutta: utilitaariset ja hedonistiset.” Utilitaariset lahteet ovat jarkipe-
raisid, rationaalisia, ja ovat osa kokemuksen mitattavia ominaisuuksia. Esimerkkeja utilitaarisista lahteista
ovat esimerkiksi hinta tai laatu. Hedonistiset Iahteet ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia.
Hedonistiset lahteet perustuvat enemman asiakkaan tunnepuoleen. Ne ovat “elamyksellisia, tuntemuksia
tai aisteja herattavia hyotyja, jotka jokainen asiakas kokee yksil6llisesti”. Asiakas saa palvelusta tai tuot-
teesta erilaisia tunteita, joista arvo ostokselle lopulta muodostuu. Tutkimusten mukaan asiakkaat suhtau-
tuvat yritykseen positiivisemmin ja intohimoisemmin, kun kokemukset ovat sisaltédneet myés hedonistisia

elementteja, eika vain utilitaarisia elementteja.

Arvoa tuotetaan asiakkaalle jokaisessa kohtaamisessa. Léytanan (2011, 56) mukaan kohtaamisista toiseen
arvon maara voi vaihdella, mutta parhaimmillaan maara kasvaa sitd mukaa, kun kohtaamiset toistuvat.
Kuviossa 3 on kuvattuna asiakassuhteen keston vaikutus asiakkaalle kohtaamisessa tuotettuun arvoon.
Jokaisessa kohtaamisessa asiakkaiden ja yrityksen valilld yritys saa mahdollisuuden kerata tietoa asiak-
kaidensa tarpeista ja mahdollisuuden kayttaa hyvaksi naita tietoja tulevissa asiakaskohtaamisissa. Arvoa
syntyy yksittdisten kohtaamisten lisdksi myos asiakassuhteen kestdessa ja syvetessa. Asiakassuhteen kes-

ton vaikutus kohtaamisessa tuotettuun arvoon on kuvattu kuviossa 3. (Loytana ym. 2011, 56). Jos asiakas
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kokee saamansa arvon yrityksen tarjoomasta korkeammaksi kuin hankinnan eteen tehdyt uhraukset

(raha, aika, vaiva), asiakassuhde on kestavammalla pohjalla. (Bergstrom ym. 2015, 24).

W Asiakas-
suhteen
aikana
tuotettu
arvo

Asiakassuhteen kesto

—

KUVIO 3. Asiakassuhteen keston vaikutus kohtaamisessa tuotettuun arvoon. (Léytana ym. 2011, 56)

Asiakkaan kokeman arvon arviointi on hankalaa, silld arvo koetaan monilta osin yksil6llisesti eli
subjektiivisesti. Arvon arviointiin vaikuttavat seka yksittdisen henkilén arvot ettd organisaation arvot.
(Hanti ym. 2016, 50).

Yritykset eivat luo itsessaan suoraan arvoa asiakkaille, vaan luovat toiminnallaan ja tuotteillaan vain edel-
lytyksid arvon muodostamiselle. Niista asiakkaat luovat omalla toiminnallaan itselleen arvoa. Arvo, jota
asiakkaalle luodaan, voidaan jakaa neljaan tyyppiin: taloudelliseen arvoon, toiminnalliseen arvoon, sym-

boliseen arvoon sekd emotionaaliseen arvoon. Alla olevassa kuviossa 4 on kuvattu nelja arvon tyyppia.
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: Emotionaalinen arvo
Taloudellinen arvo

: Fokus asiakaskokemuksessa

Fokuksessa hinta
: : Kosketuspisteiden huomiointi
Kustannusjohtajuus
: : : Kokemusten personointi
Alennuksilla palkitseminen
- : Kilpailuetuna mekitykselliset koke-
Kilpailuetuna edullisuus
mukset ja odotusten ylittdminen

Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo

Fokuksessa toimintavarmuus Fokuksessa mielikuvat ja tarinat

Toiminnan tehokkuus, nopeus Heimoutuminen
Ajan- ja vaivansaasto Premium-ajattelu

Kilpailuetuna laatu Kilpailuetuna brandi

KUVIO 4. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Léytana ja Korkiakoski 2014, 18).
3.6 Mielikuva

Mielikuvitus, ja ajatustoiminta yleisesti, toimii paljon mielteilld ja havainnoilla. Ropen ja Metherin (2001,
41) mukaan mielikuvien muodostuminen tapahtuu nimenomaan kasitteellisen ajattelun tuloksena. Ihmi-
selle on ominaista muodostaa mielikuvia eri asioista. Esimerkiksi ostotilanteissa voidaan vaikuttaa ihmisen
kayttaytymiseen ja paatdksentekoon niin sanottujen psykologisten tekijéiden avulla. Psykologisia tekijoita
on esitelty tarkemmin kuviossa 5. Mielikuvitus kasitteend merkitsee ihmisille eri asioita ja sen tematiikan
ympérilld puhutaan usein muun muassa imagosta, maineesta, yrityskuvasta seka bréandistd. Mielikuva on
aina henkildkohtainen, eli subjektiivinen eikd se kuvaa mitédn objektiivista totuutta. Ihmisten valisia yksi-
I6llisid eroja selittdvat ihmisen persoonallisuus ja yksil6llisyys. (Rope ym. 2001, 13-14, 46.) Voidaan siis
sanoa, etta kdytanndssa markkinoinnissa tulisi kyetad vaikuttamaan koko siihen ihmisen sisdiseen psyko-

logiseen kenttaan, joka vaikuttaa mielikuvaan.
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i

Ennakkoluulot

KUVIO 5. Mielikuvaan vaikuttavat psykologiset tekijat. (Rope 2001, 87).

3.6.1 Mielikuvan syveneminen

Mielikuvan syvenemista voidaan Ropen ym. (2001, 112) mukaan kuvata kuviossa 6 nahtavan portaikon
tavoin. Kuviossa 6 esitetylld puhtaalla mielikuvalla tarkoitetaan ajatus- ja arvovapaita kasityksia ja nake-
myksia. Se on informaation pohjalta, joka on luotu yhden tai useamman aistin kautta, saatu kasitys. Kun
puhdas mielikuva muodostuu pysyvéksi mielikuvaksi, alkaa mielikuvasta tulla uskomus. Sisdiselld totuu-

della puolestaan tarkoitetaan pysyvaa mielikuvaa ja uskoa siihen. (Rope 2001, 67-69.)
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Kokemukset

Preferenssi

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

KUVIO 6. Mielikuvan syventymisen tasot (Rope ym. 2001, 112).

Mielikuvan syveneminen alkaa tietoisuusvaiheesta, jossa yritys tunnetaan yleensa vain nimelta. Yritysku-
van ensimmaiset tunne-elementit voidaan luoda jo nimea valittaessa. Tuntemisvaiheen aikana yrityksen
nimen lisaksi asiakkaalle syntyy nimen oheen lisdelementteja kyseisesta yrityksesta. Mielikuvaan vaikuttaa
kaikki mielikuvan nakyvan osan muodostavat tekijat, kuten esimerkiksi henkilésto, toimitilat ja myytavat
tuotteet. Kolmantena on asenteiden luomisvaihe. Asenteeseen voi kuulua positiivisia, neutraaleja tai ne-
gatiivisia arvolatauksia. Se, ettd yrityksen liikeidean mukaisen imagollisen menestyksen kannalta ratkai-
sevissa tekijdissa ei ilmene negatiivisia mielikuvia on yrityksen menestyksen kannalta tarkeda. Menestyk-
sen kannalta on myds tarkeda, ettd yritys pystyy kehittamaan positiivisia asenteita etenkin niissa teki-
joissd, joita yrityksen eri kohderyhmat arvostavat. Seuraavana prosessissa seuraa preferenssien eli miel-
tymysten luomisvaihe. Vaiheen tarkoituksena on saada kohderyhman asiakkaat mieltdmaan yrityksen pa-
remmaksi asiassa, jonka perusteella kohderyhmat tekevat ostopaatdksensa. Tata voidaan pitaa yrityksen
markkinointimenestyksen kulmakivena. Viimeisend mallissa on kokemusvaihe, jonka avulla selvitetdan
asiakkaiden odotusten tayttyminen, niissa osa-alueissa, joiden perusteella tdma on asettanut yrityksen
kilpailijoita suositummaksi. Ropen (2001, 112) mukaan "kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen hetkista to-

tuutta, eli uskoa niihin pysyviin mielikuviin, jotka hanella kdyttdmastaan yrityksesta on”.

3.6.2 Mielikuvan kehittdmisprosessi

Mielikuvan kehittamisprosessia voidaan kuvata Ropen (2001, 234) mukaan kuviossa 7 ndhtdvana jatku-
vana prosessina. On tarkeda, ettd mielikuvaa tutkitaan jatkuvasti, jotta saadaan tietoa siita, onko muu-

toksia tullut edellisesta mielikuvatutkimuksesta ja onko tavoitemielikuvaan paasty.
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Mielikuvan
tutkiminen

Ulkoisella
markkinoinnilla Mielikuvan
mielikuvan kehittamisen
viestinndllinen strategia

kehittaminen

Sisdisten
mielikuvan
osatekijoiden Tavoitemielikuva
toiminnallinen
kehittaminen

KUVIO 7. Mielikuvan kehittdmisprosessi. (Rope 2001, 234).

Ropen (2001, 234) mukaan kuviossa 7 nahtava mielikuvan kehittémisprosessi alkaa mielikuvan tutkimi-
sesta. Tassa ensimmadisessa vaiheessa selvitetaan kilpailutilanneanalyysina kaikkien merkittavien ominai-
suuksien osalta yrityksen mielikuva suhteessa merkittavimpiin kilpailijoihin. Toisena prosessissa maaritel-
ladn mielikuvan kehittdmisen strategia. Ennen kun asetetaan konkreettisia tavoitteita, tulee maaritella
yrityksen kyseenomaisessa tilanteessa parhaiten tuottava mielikuvan kehittdmisen strategia. Strategia
maaritelldan siihen vaikuttavien sisdisten resurssien ja ulkoisten mahdollisuuksien pohjalta. Seuraavana
prosessissa on tavoitemielikuvan asettaminen. Sen asettaminen konkretisoi nykymielikuvan pohjalta ase-
tetut strategian mukaiset tavoitteet. Tavoitteet ohjaavat liiketoiminnan sisdista toimintaa seka ulkoista
viestintdad. Neljdntena vuorossa on sisdisen toiminnan kehittdminen. Ropen mukaan “tehdyn strategian
mukaisesti oleellisissa tavoitemielikuvan sisdisissé osatekijdissa tulee saavuttaa sellainen toiminnallinen
taso, ettd se mahdollistaa vastaavan ulkoisen viestinndn toteutuksen.” Sisdisten mielikuvan osatekijéiden
toiminnallisen kehittamisen jalkeen seuraa ulkoisella markkinoinnilla mielikuvan viestinnallinen kehittédmi-
nen. Ulkoisen viestinnan toteutuksessa tavoitemielikuva asettaa kohteet, johon ulkoisessa viestinndssa
suuntaudutaan. Viestinndssa tulee myods odottaa sisdistda markkinointia, silld sisdgisen toiminnan avulla
pystytdan padsemaan ulkoisen viestinnan asettamiin tavoitteisiin ja vastaamaan odotuksiin. Mielikuvaa
tulee tutkia jatkuvasti, jotta saadaan selville, onko tavoitemielikuvaan padsty seka mita muutoksia edelli-
sesta mielikuvatutkimuksesta on. Se ohjaa myds tarkastelemaan onnistumisten ja epaonnistumisten syita.
Seurantavaihe voidaan nahda myds jonkinlaisena kaynnistysvaiheena mielikuvan kehittamisprosessiin.

Taman seurauksena kehittdmisestd syntyy yrityksessa jatkuva prosessi.
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3.6.3 Markkinointi osana mielikuvaa ja tunteita

Markkinointi koskettaa kaikkia ihmisia. Siina kasitelladn ihmismieleen vaikuttamista, tavoitteena esimer-
kiksi ostopaatoksiin tai mielipiteisiin vaikuttaminen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen yrityksen tu-
loksen parantamiseksi. Markkinoinnissa kaytetdan huomion kaappaamista ja sen suuntaamista, seka mie-
likuvien luomista, tunteiden herattdmistd ja tarinoita. Perinteisend tutkimusmenetelmana on kaytetty
myynnin ja tulosten seuraamista tilastoja tarkastelemalla ja havainnoimalla seka tutkimalla ihmisten kayt-
taytymista. Mybhemmin on siirrytty psykologisempaan suuntaan ja on alettu tekemaan markkinatutki-
musta, jossa ihmisiltd kysytaan erilaisia kysymyksia liittyen heidan aikeisiinsa ja mieltymyksiinsa. (Ahman
2012, 51-52.)

Ahman (2012, 54) kertoo, ettd on ymmarretty, etta tuotteella tai palvelulla tulee olla jotain, miké antaa
lisdarvoa tai vaikuttaa asiakkaan tunteisiin. Asioiden mieleen painamiseen vaikuttaa pienikin tunne, joka
vie ihmisen huomion muualle. Pohjimmiltaan markkinoinnissa on kyse asiakkaiden taivuttelusta paatok-
sentekoon luomalla tuotteesta tai palvelusta houkuttelevia mielikuvia ja kiinnittamalla asiakkaan huomio
siihen. Ihmisen aivoihin voi luoda uusia aktivoitumistapoja ja kun ajattelua ohjataan, voidaan osin vaikut-
taa myos tunnereaktioihin. Tunne maaraa monissa tilanteissa sen, mihin huomio suuntautuu. Se vaikuttaa

ihmisen alitajuisiin reaktioihin ja myds siihen, mika asia tulee tietoiseksi.

Ahmanin (2012, 61) mukaan asiakas ei endé halua olla vain kuluttaja, vaan myds vaikuttaja. Sosiaalisen
median kautta voidaan jakaa tietoa todella nopeasti ja ndin ollen kuluttajalla on paljon entistd enemman
voimaa ja he kokevat, etta omilla valinnoilla pystyy oikeasti vaikuttamaan. Kaikessa sosiaalisessa vuoro-
vaikutuksessa tunteiden herattdmisella on suuri merkitys, ei enda vain johtamisessa ja brandéamisessa.
Ahman sanoo, ettd “tunne on tarkedd markkinoinnille ja johtamiselle, koska se on tarke&s kaikelle inhi-

milliselle toiminnalle”.
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ASIAKAS- JA TYONTEKIJAKOKEMUS

Asiakaskokemus on summa niista kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, joita asiakas yrityksen toimin-
nasta muodostaa (Loytana ym. 2011, 11). Loytana ym. (2014, 174) toteavat, ettd asiakaskokemus muo-
dostuu kohtaamisista ja tunteista yrityksen ja sen asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa. Gerdtin ja
Korkiakosken mukaan asiakkaan aiemmista kokemuksista syntyy asiakaskokemus, joita han vertaa nykyi-
siin odotuksiinsa, haluihinsa seka toiveisiinsa. Asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan henkil6kohtainen
odotusarvo palvelukohtaamiselta. Asiakaskokemuksen myo6téd syntyy joko positiivista tai negatiivista
tunne-energiaa. Asiakaskokemuksen rakentumiseen vaikuttavat ihmiset, asiakasstrategia, odotukset, toi-

mintamallit, kanavat, mittarit, brandi, prosessit seka kulttuuri ja johtaminen (Loytédna ym. 2014, 167).

Kun asiakas kokee palvelun ylittdneen hénen odotuksensa, asiakas arvottaa sen korkeammalle kuin sen,
ettd palvelu vain tayttda hdnen odotusarvonsa (Fischer ja Vainio 2014, 165). Korkiakosken mukaan yk-
sinkertaisesti sanottuna onnistunut asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn onnistuneen vuoro-
vaikutuksen tuloksena (Gerdt ym. 2016, 46). Asiakkaat ja tyontekijat osallistuvat itse oman asiakas- tai
tyontekijakokemuksensa luomiseen. Yksildiden henkildkohtainen sitoutuminen sekd heiddn kokemukset
tyoyhteisdn johtamisesta ja vuorovaikutussuhteista vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sita kautta myds
tuloksellisuuteen. Kun yksilot kokevat tydnsa mieleiseksi, he voivat hyvin ja valittdvat myonteista tunnetta
my6s muille. (Fischer 2014, 11, 14.)

Asiakaskokemusten luominen

Ihmisten tekemat yksittaiset tulkinnat muodostavat asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus on ennen kaik-
kea kokemus, ei rationaalinen paatds. Alitajuisesti tehdyt tulkinnat seka tunteet vaikuttavat vahvasti ko-
kemukseen. Taman takia ei voida tdysin vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen asiakkaan mie-
lessé. Yritykset voivat kuitenkin edesauttaa asiakaskokemuksen muodostumista haluamaansa suuntaan
paattdmalla, millaisia kokemuksia yritykset pyrkivat asiakkailleen luomaan. (Léytana ym. 2011, 11.) Loy-
tanan ym. (2011, 43-49) mukaan hyva asiakaskokemus koostuu neljasta eri mallista: se yllattéa ja luo
elamyksid, tukee asiakkaan minakuvaan, sekd saa asiakkaan haluamaan lisaa. Asiakaskokemusta ja sen
johtamista pidetdan virheellisesti usein vain asiakaspalvelun kehittdmisend. Maailman muuttuessa ympa-
rildmme koko ajan myods odotukset asiakaskokemukselle kehittyvdt ja muuttuvat jatkuvasti. Odotuk-
semme palveluista muuttuvat uusien konseptien, tuotteiden, teknologian ja toimintatapojen myéta. Mo-
nesti kuluttajat ottavat uusia tuotteita, toimintatapoja ja sovelluksia nopeammin kayttéon kuin mita yri-
tykset kuvittelevat. (Gerdt ym. 2016, 93.)

Asiakaskokemusta luotaessa asiakaskokemuksen pitaa tuottaa asiakkaalle mielihyvaa (Loytana ym. 2011,
49). Yrityksen luodessa kokemuksia yritys asettaa ensin asiakkaan keskioon ja jarjestaa vasta sen jalkeen

oman toimintonsa asiakkaan ymparille, jonka avulla asiakkaalle luodaan kokemuksia seka arvoa. Yritys
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voi kokemuksia luodessaan erilaistaa toimintansa jopa uniikille tasolle. Toiminnan ollessa tarpeeksi yksi-
I6llista, hintakilpailu ei uhkaa. Kilpailijat eivat tarjoa mitadn vastaavaa, eika asiakas nain ollen voi tehda
hintavertailua. Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta monella tavalla. Suurimpana erona
palvelun tuottamiseen on se, ettd kokemus muodostuu aina asiakkaan oman tulkinnan tuloksena. Palve-
lutilanteissa asiakas on yleenséd passiivinen vastaanottaja ja hyddyntadja. Kun yritys luo kokemuksia pelk-
kien palveluiden tuottamisen sijaa, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiakkailleen luomaa arvoa.

Talla tavalla yritys tekee asiakassuhteistaan arvokkaampia seka syventda niitd. (Loytédna ym. 2011, 49.)

Kosketuspisteet

Kosketuspisteitd ovat kaikki ne paikat ja tilanteet, joissa yritys ja asiakas kohtaavat. Ne voivat olla esimer-
kiksi kasvokkain tapahtuvia kohtaamisia, puheluita, tai niin sanottuja passiivisia kohtaamisia ja tilanteita,
joissa asiakas kay yrityksen nettisivuilla tai nékee mainoksen. (Loyténa ym. 2011, 74.) Kuten aiemmin
tassa opinnaytetydssa on mainittu, asiakaskokemus muodostuu erilaisten kohtaamisten ja niista syntyvien
tunteiden ja mielikuvien seurauksena. Kosketuspisteitd, eli tilanteita, joissa asiakas on jollain tavalla yri-
tyksen toimintojen kanssa tekemisissa, voidaan esittda muodostamalla kohtaamisista kosketuspistepol-
kuja (customer journeys). Kosketuspistepolun avulla voidaan kuvata eri kosketuspisteissa asiakkaalle
muodostuvia kokemuksia. Neutraalit kohtaamiset eivat juuri luo kokemuksia, kun taas puolestaan, jos
kohtaamisen aktiviteetti on koettu toimivana, nautinnollisena, hyddyllisena tai odotukset ylittdvana, ovat
kohtaamisten kokemukset positiivisia. Alla olevassa kuviossa 8 on esitettynad eri kosketuspisteitd, joissa

asiakas voi kohdata yrityksen.

Johto
Lak|a5|a HR
‘Tuotant ’ i
Asiakas
Tuote- \ Asiakas- .
‘kehltys palvelu
Talous ’ \Markkl-

nointi
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KUVIO 8. Mukailtu esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (Loytana ym. 2011, 75).

Asiakaskokemuksen kehittaminen

Yritysten tulisi tavoitella systemaattista ja laaja-alaista asiakaskokemuksen kehittamistd, jossa asiakkaiden
kokemuksia ei saa jattaa sattumien varaan. Asiakkaiden tulisi saada jokaisella asiointikerrallaan tasalaa-
tuinen ja erilaistava kokemus. Nain asiakkaat saadaan tyytyvaiseksi ja yritys saa suositteluja. Asiakasko-
kemusta kehittdessa tulee ottaa huomioon myods henkildkunta, joka toimii asiakasrajapinnassa: asiakkai-

den kokemukset eivat saa olla kiinni siitd, kuka sattuu olemaan tdissa. (Gerdt ym. 2016, 44-45.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014) mukaan tdysin tasalaatuisen palvelun ja kokemuksen tuottaminen voi
kuitenkin olla myds huono asia, silld jokainen asiakas muodostaa omat kokemuksensa ja kasityksensa
palvelun laadusta, jolloin tasalaatuisen palvelun laatu vaihtelee kuitenkin suuresti. Asiakaskokemusta pa-
rantamalla voidaan kasvattaa myds asiakkaiden elinkaaren arvoa. (Gerdt ym. 2016, 43.) Shawn ja Hamil-
tonin (2016, 6) mukaan asiakaskayttaytymisen ymmartdminen on ensimmainen askel asiakaskokemusten

kehittdmisessad ja parantamisessa.

Myymadldelamys

Markkasen (2008, 21, 24) mukaan elamysten luonnista on tullut merkittéva osa nykypdivaa. Kuluttajille
pyritdaan tarjoamaan kokonaisvaltaisia elamyksig, silla heidat ndhdaan jarkiperaising, tunnevaltaisina hen-
kildind. Tarkea kaupan elementti markkinoinnissa on kokonaisvaltainen eldmys. Kun tuotetaan elamyksia,
asiakkaat sitoutuvat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Asiakasuskollisuutta voidaan vahvistaa tarjoamalla
erilaisia elamyksia. Markkanen sanoo myds, etta eritoten kaupan markkinoinnissa eldmysten tarjoaminen

vahvistaa asiakkaan myymalauskollisuutta.

Erilaisien tapahtumien, kuten maistiaisten, kilpailujen ja muiden virkistysmuotojen avulla voidaan ehkaista
asiakkaiden tylsistymista. Kuluttajan mieleen jaavat myymalaelamykset, jotka hdn on kokenut onnistu-
neiksi. Elamyksen ja siitd syntyneiden tunteiden mieleen palauttamista helpottaa aistien stimuloiminen.
Eri aisteja voidaan heratella luomalla asiakkaalle ainutlaatuisia “flow”-eldmyksia. Elamys palautuu sita
todenndkdisemmin ja paremmin asiakkaan mieleen, mitd enemman eldmys on herattényt tunteita. On
korostettu, ettd miellyttavat muistot palautuvat todennakdisemmin mieleen, kun henkilé on hyvalla tuu-
lella ja painvastoin. Ostaminen ei ole enda tarkein seikka kaupassa kdaymisessd, vaan siitda muodostunut
elamyksia sisaltava tapahtuma. Ostosta voidaan pitaa ikaan kuin muistoesineena eika varsinaisena han-
kintana. (Markkanen 208, 53-54.)

Tassa yhteydessa myymaldymparistélla tarkoitetaan lahinna kaupan rakennetta, tuotevalikoimaa ja pal-
veluja. Kuluttaja kokee shoppaillessaan mielihyvaa, kun han tuntee hallitsevansa tilanteen ja on positiivi-
sesti tarpeeksi virittynyt. Talldin hanen tunnetilansa ovat niin sanotusti optimaalisella tasolla ja han lahes-

tyy myymalaa. Lahestymiskayttaytyminen ei aina ole pelkkaa ostamista, vaan se voi olla myds asiakkaan
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myymalassa ajallisesti kauemmin viihtymista. Lahentymiskayttaytymista ovat myos tavaroiden tutkiminen,
ostaminen, tyytyvaisyys ja informaation keradminen. Markkasen (2008, 157-158) mukaan, myds kaupan
suosittelu ystavalle, impulssiostaminen seka tulevaisuuden ostoaikomukset kuuluvat lahestymiskayttayty-
miseen. Asiakas loittonee myymalasta, jos han ei saavuta optimaalisia tunnetasoja. Loittonemiskayttady-
tymista ovat kaikki edelld mainitut asiat mutta pdinvastaisesti. Lahestymis- ja loittonemiskayttaytyminen

on kuvattuna alla olevassa kuviossa 9.

Lahestyminen Loittoneminen
Lahestyminen
Mielihyva/tyytyvaisyys

Sitoutuminen

Lahentymiskayttdytymi-

Yhteenkuulumisen tunne sen vastakodat
Myymalaan jaaminen ja siella ajalli-
sesti kauemmin viihtyminen
Tuotteiden tutkiminen

Henkilokunnan ja muiden asiakkaiden
kanssa keskusteleminen
Informaation keraaminen

Myymadlan suosittelu toisille

Impulssiostaminen

Tulevaisuuden ostoaikomus
Ostaminen

Kulutettu suurempi rahamaara

KUVIO 9. Léahentymis- ja loittonemiskayttaytyminen. (Markkanen 2008, 158).

Asiakaskokemuksen johtaminen

Tekeminen ja hyva suunnittelu on oleellinen osa asiakaskokemuksen johtamista. Tuloksia saadaan ennen
kaikkea vain tekemalld ja kokeilemalla. (Gerdt ym. 2016, 210.) Asiakaskokemuksen johtamisesta puhu-
taan englannin kielessa kasitteellda customer experience management, CEM. CEM-ajattelulla on edelta-
jaansa CRM-ajattelua (customer relationship management), laajempi ndkékulma yrityksen seké asiakkaan
valisiin suhteisiin. (Loytdana ym. 2011, 12). Loytanan mukaan asiakaskokemusten johtamisesta puhutta-
essa merkittavin termi on asiakkaalle luotava arvo. Yrityksen asiakkailleen tuottama arvo voidaan maksi-
moida asiakaskokemuksen johtamisen avulla, silld se luo asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. Yrityksen
tuotto on puolestaan suoraan liitettdvissa yrityksen asiakkailleen luomaan arvoon. Léytanan (2011, 13)

mukaan asiakaskokemuksen johtamisen avulla on tarkoitus luoda asiakkaille merkittavia kokemuksia ja
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ndin ollen kasvattaa asiakkaille luotua arvoa ja yrityksen tuottoja. Alla olevassa kuviossa 10 on kuvattuna

asiakaskokemuksen johtamisen hy6tyja.

Asiakaskokemuksen johtamisen hyodtyja:
Vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen.
Lisaa asiakastyytyvaisyytta.
Kasvattaa suosittelijoiden maaraa.
Lisaa mahdollisuuksia ristiin- ja lisamyyntiin asiakkaille.
Pidentaa asiakkuuden elinkaarta.
Vahvistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta.
Kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden maaraa.
Kohottaa brandin arvoa.
Sitouttaa henkilostoa.

Vahentda asiakaspoistumaa.

Vahentaa negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa.

Pienentaa (uus)asiakashankinnan kustannuksia.
— Maksimoi asiakkaalle tuotetun arvon

— Kasvattaa yrityksen tuottoja

KUVIO 10. Asiakaskokemuksen johtamisen hyétyja. (Loyténa ym. 2011, 13.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on erilaista eri organisaatioissa. Se kuuluu jokaisen yrityksen strategiaan,
eika ole olemassa valmista mallia, jolla jokainen yritys muuttuu asiakaskeskeiseksi ja alkaa tuottaa asiak-
kailleen merkityksellisia ja odotukset ylittavia kokemuksia. Loyténan (2011, 166) mukaan asiakaskoke-
muksen johtaminen on jatkuvaa ja siitd on mahdollista erottaa kuusi toistensa paalle muodostuvaa osa-
aluetta. Ne voidaan asettaa porrasmalliin, jonka avulla kuvataan osa-alueiden rakentumista kokonaisuu-

deksi. Porrasmalli on kuvattuna alla olevassa kuviossa 11.
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KUVIO 11. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytéana ym. 2011, 167).

4.4  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Loytanan ym. (2014, 52) mukaan "asiakaskokemuksen saaman merkityksen ja huomion kasvun myéta on
havaittu tarve 16ytaa oikeita mittareita asiakaskokemusten mittaamiseen ja tarkasteluun.” Asiakaskoke-
musta ei voida mitata suoraan myynnin tai tuotteen mittareilla, silla asiakaskokemus on ennen kaikkea
tunnetta ja subjektiivisia tulkintoja. Asiakaskokemuksen mittareita voidaan kuitenkin liittda liiketoiminta-
mittareihin — ndin asiakaskokemuksen kehittémiselle on alusta alkaen selvét liiketaloudelliset tavoitteet.
olennaisia ja jotka auttavat tekemaan paatoksia liiketoiminnan johtamisesta. Kahden eri nakdkulman

avulla voidaan mitata asiakaskokemusta:

1. mittaukset, jotka liittyvat puhtaasti asiakkaiden kokemuksiin

2. mittaukset, jotka tutkivat asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksia

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa ja tutkimisessa erilasten keinojen valikoima on hyvin suuri. Asia-
kaskokemusta tulisi Loytdnan ja Korkiakosken mukaan mitata seka taloudellisilla- ettd asiakasmittareilla
(Loytéana ym. 2014, 61). Asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja ovat muun muassa asiakastyytyvai-
syystutkimukset, asiakkaan spontaanisti antama palaute, Mystery shopping -tutkimukset, Net Promoter
Score -malli seka sosiaalisen median seuranta. (Loytdna 2011, 187.) Taloudellisia mittareita ovat muun
muassa asiakashankinta, asiakkaiden pysyvyys ja tehokkuus. Asiakaskokemukseen liittyvaa tietoa 16ytyy
monesti yrityksistd huomattavasti enemman kuin luullaan. Silti padtoksia pohjataan liian usein pelkdstdan

asiakastyytyvaisyystutkimuksiin tai muihin perinteisiin tiedonlahteisiin. (Loytana 2011, 192.)
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Asiakkaan spontaanisti antama palaute

Spontaanisti annettu palaute on palautetta, jonka asiakas antaa pyytamatta, itse valitsemallaan tavalla,
haluamassaan paikassa sekd valitsemanaan ajankohtana. Tapoja palautteen antamiseen on valtava
maara. Spontaanisti annettu palaute on vain yksi osa-alue asiakaskokemuksen mittaamisessa, eika aino-
astaan sen perusteella voida tehdd merkittavid johtopaatoksida. Koska palaute on suoraa, se on todella
arvokasta tietoa ja antaa mahdollisuuden syvallisempaan dialogiin. Erilaiset palautelomakkeet nettisivuilla,
palautesahkdpostit ja yrityksen yllapitamat keskustelupalstat ovat tyypillisimpia palautekanavia. Palautteet
tulisi jollain tapaa koota yhteen ja varmistaa, etta sieltd 16ydetaan ja tunnistetaan kaikista olennaisimmat

asiat, jotta niitéd voidaan hyddyntaa kehitystyossa ja johtamisessa. (Loytana 2011, 189.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Loytanan (2011, 193) mukaan laajasti levinnyt keino yrityksilld asiakaskeskeisena olemiseen, ovat erilaiset
asiakastyytyvaisyystutkimukset. Tdssd yhteydessa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla tarkoitetaan laaja-
alaisia kertaluontoisia tai esimerkiksi vuosittain kaikista asiakkaista tehtavia selvityksid. Asiakastyytyvai-

syystutkimuksiin liittyy my6s haasteita, joista keskeisimmat on esitelty alla olevassa kuviossa 12.

Keskeisimmat asiakastyytyvaisyystutkimuksiin liittyvat haasteet ovat:

tutkimuksissa selvitetdan usein tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijéita liilan laajasti — kyselyista
tulee liian pitkia, ja vastaaja kyllastyy jo ennen puolivalia.

tutkimuksissa kysymykset asetetaan yleensa yrityksen nakokulmasta, ei asiakkaan.
tutkimuksissa unohdetaan emotionaaliset tekijat kokonaan. Tyypillisesti kaikki kysymykset liitty-
vat rationaalisiin asioihin, ja esimerkiksi sitd, millaisia tunteita yritys on pystynyt luomaan, ei

selviteta lainkaan.

tulosten analysointi on usein liilan abstrakstilla tasolla.

kerran vuodessa tehtava tutkimus on perapeiliin katsomista. Ennen kuin tulokset on saatu ana-
lysoitua ja isoissa organisaatioissa jalkautettua, niin on syksy vaihtunut kevaaseen ja tulokset,

joita luetaan, ovat auttamattomasti vanhentuneet.

KUVIO 12. Keskeiset asiakastyytyvaisyystutkimuksen haasteet. (Loytana 2011, 193.)

Kun yritys selvittaa asiakkaidensa tyytyvaisyyttd, asiakas olettaa, ettd yritys tulosten perusteella myos
kehittaa toimintaansa. Jos taas yritys kysyy vuodesta toiseen samoja kysymyksia ja teemoja asiakastyy-
tyvaisyystutkimuksissaan ja asiakkaat antavat samankaltaiset vastukset, ei kehittamiseen liittyvia lupauk-
sia ole lunastettu. (Loytana 2011, 193.)
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Net Promoter Score -malli

Asiakkaan halukkuus suositella yritystd on yksi parhaimpia asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytettavia
mittareita. Suosittelua voidaan mitata lukuisilla eri menetelmilla ja kysymyspatteristoilla, mutta Fred Reich-
heldin ja Bain Companyn luoma Net Promoter Score-malli on ehka yksinkertaisin ja laajimmin levinnein.
Malli perustuu vain yhteen kysymykseen: Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta X ystavallesi tai kol-
legallesi. Kysymykseen vastataan asteikolla 0-10, jossa pienin vastausvaihtoehto on nolla ja suurin kym-
menen. Tulos saadaan etdantyvien (promoters) ja ei-suosittelijoiden (demoters) prosentuaalisten osuuk-
sien erotuksena. Neutraaleiksi (passiiviseksi) katsojaan vaihtoehdot 7 ja 8, joten ne eivat vaikuta lopulli-
seen tulokseen. Suurin hydty NPS-mallissa on sen yksinkertaisuus ja kysymyksen helposti ymmarretta-
vyys. Asteikko on yksiselitteinen ja monivalintakysymykseen on helppo vastata. (Loytédna ym. 2011, 202-

203.) Asiakkaille suunnatussa kyselyssa kdytimme NPS-mittaria kysymyksessa numero 17.

Sosiaalisen median seuranta

Sosiaalisen median my6té on tullut uusi ulottuvuus myods asiakaskokemuksen mittaamiseen seka asiak-
kaiden ymmartéamiseen. On tarkeda, ettd jokainen yritys vahintadn seuraa, mita siita keskustellaan sosi-
aalisessa mediassa. Seurantaan on saatavilla moderneja tyokaluja, joiden avulla seuranta on tehokasta,
vaikka keskustelujen maarat olisivat suuriakin. Yksittdisista kommenteista pystytdan tekstianalyysin kei-

noin tunnistamaan suurempia kokonaisuuksia.

Mittauksesta saatua tietoa voidaan seurata esimerkiksi NPS-tasolla ja sen perusteella voidaan tehda kehi-
tysehdotuksia ja toimenpiteitd. Koska asiakaskokemus on ennen kaikkea tunnetta, ja tunne konkretisoituu
tarinoihin, asiakkaiden jakamia tarinoita tulisi hyddyntda mahdollisimman paljon. On erittdin tarkeaa, etta
avoimia palautteita jaetaan organisaatiossa. Yksittdisten palautteiden avulla saadaan myos nostettua esille
tydssaan onnistuneita tyontekijoita, koska asiakkaat antavat usein palautetta henkilétasolla. Negatiivinen
palaute puolestaan auttaa kaikkia oppimaan vastaavista tilanteista seka valttamaan samoja virheita tule-
vaisuudessa. (Gerdt ym. 2016, 179, 183.)

4.5 Tydntekijakokemuksen syntyminen

Tyobntekijakokemus muodostuu kaikista vuorovaikutustilanteista tydnantajan kanssa, tyopaikan kulttuu-
rista seka siita, millaisena tyontekija kokee tyopaikkansa kokonaisuutena ja miten han kokee oman roo-
linsa osana tydyhteisda. Yksildiden henkildkohtainen sitoutuminen, kokemukset johtamisesta ja tydyhtei-
son vuorovaikutussuhteista vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sitd kautta tuloksellisuuteen. Kuviossa 13
on kuvattu tydntekijakokemuksen vaikutus asiakaskokemuksen syntyyn. Kun yksilt kokevat tyoniloa, he
valittavat positiivista energiaa asiakkaille ja kollegoilleen. Yksilén positiivinen kokemus syntyy siitd, miten
han kokee saavansa esimiehensa ja kollegojensa arvostusta ja miten merkitykselliseksi hdn kokee tyonsa.
Tyo6ntekijakokemukseen liittyy positiivinen ilmapiiri, joka nakyy seka fyysisissa etta valillisissa asiakaskoh-

taamisissa. (Fischer ym. 2014, 11.)
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Organisaatiot globaalisti ovat huomanneet yhteyden tyontekijd- ja asiakaskokemuksen seka laadun ja
innovaatiokyvyn valilla (Deloitte 2017). Vaikka tyontekijakokemus onkin monimutkaisempi, kuin asiakkaan
kokema palvelukokemus, ovat ne toisiaan hyvin ldhelld ja molempia voidaan ldhestya samalla tavalla. Nain
ollen positiivisia asiakaskokemuksia saadakseen yrityksen taytyy tuottaa tyéntekijdilleen myds hyvia tyon-

tekijakokemuksia.

Tybntekijakokemus muodostuu asiakaskokemuksen lailla eri kosketuspisteiden kautta. Tydntekijakoke-
musta luodessa huomioon otettavia kosketuspisteitd ovat muun muassa rekrytointiprosessi, perehdytys,
viestinta yrityksen ja tyontekijan valilla seka palkitsemiskdytannét ja arviointi. Mosleyn (2007) mukaan
tyytyvaisten tyontekijoiden, tyytyvaisten asiakkaiden ja positiivisten taloudellisten tulosten valilld on vahva
korrelaatio. Erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta sitoutuneet ja tyytyvaiset tydntekijat tuottavat to-
dennakdisemmin positiivisia palvelukokemuksia asiakkaille (Mosley, 2007). My6s Ahvenaisen, Gyllingin ja
Leinon (2017, 77) mukaan se, miten esimiehet ja johtajat kohtelevat alaisiaan, vaikuttavat suoraan siihen,
miten tyontekijat kohtelevat asiakkaitaan. Tyodntekijakokemukseen liittyy myos tydnantajamielikuva. Jos
tydntekijan tydnantajamielikuva ei ole hyva, eika tyénantaja lunasta lupauksiaan, vaikuttaa se tyontekijan
kokemusten negatiivisesti kokemiseen. Ahvenainen ym. (2017, 77) sanoo, ettd mikali yksilon ja yrityksen
arvomaailma ja tavoitteet eivat kohtaa, yhteisia tavoitteita ja toimivia toimintamalleja ei valttamatta 16y-
detd, jolloin vaikutus my0ds asiakkaaseen jaa tekematta. Taman takia Ahvenaisen ym. mukaan yritysten

tulisi fokusoitua aina ensin sisdiseen asiakaskokemuksen auditointiin.

Asiakaskokemus

Tyontekijakokemus Asiakas kokee:

e Merkityksellinen tyo e Hanet huomioidaan ja

e Positiivisesti poikkeava pidetaan yhteytts

vuorovaikutus - posi- Hanta kuunnellaan ja

(Ehvituen (e Py pyritdan ymmartamaan

Yksildiden valinen yh- hanen tilanteensa

teistyo toimii Lupaukset pidetaan ja

Yksilo kokee ammatil- tyon laatu on korkea

lista identiteettid, pysy-

Asiakas haluaa tulla ta-
vyytta, osaamista, sin- P

nikkyyttd ja optimismia. Han kertoo muille koke-

muksistaan.

KUVIO 13. Tyontekijakokemus synnyttda asiakaskokemuksen. Fischer (2014, 110.)
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Globoforcen ja IBM:n teettdmassa tutkimuksessa tutkittiin yli 22 000 tyétekijan tyontekijakokemusta. Kai-
kissa kuudesta tydpaikasta, jossa tydntekijakokemusta tutkittiin syvemmin, yksittdiseksi tarkeimmaksi te-
kijaksi tyon tekemisessa koettiin merkityksellinen tyd. Tutkimuksen mukaan suurimmat tyontekijakoke-
mukseen vaikuttavat tekijat on kuvattu kuviossa 14. Tutkijoiden mukaan tydntekijakokemuksen positiivi-
sena kokemiseen auttavat tyontekijéiden oman vaikutusvallan ja adnen kuulumisen lisadminen, tunnus-
tuskulttuurin edistdminen, palautteen antaminen, mahdollisuus kasvuun, tyéntekijéiden keskindisten suh-
teiden parantaminen ja organisaation luottamuksen liséaminen tydntekijoita kohtaan. Tutkimuksessa ko-
rostettiin, ettd yrityksilld on térkeaa olla tehokkaita johtajia ja esimiehid, jotka osaavat ottaa ohjat kasiinsa
ja keskittyvat niihin kosketuspisteisiin ja kaytantdihin tydpaikoilla, jotka johtavat positiivisiin tyontekijako-
kemuksiin. (Globoforce ja IBM, 2017).

Suurimmat tydnteijakokemukseen vaikuttavat tekijat

Tydeldaman
tasapaino
9 %

Merkityksellinen tyo

Organisaation 27 %

luottamus
15 %

Tybntekijdiden
valiset suhteet
16 % Vaikutusvalta ja
oman aanen
kuuluvuus

17 %

Palaute, tunnustus
tydsta ja kasvu
16 %

KUVIO 14. Tydntekijakokemukseen vaikuttavien tekijéiden osuudet kokemuksesta (Globoforce ja IBM
2017).

Tyontekijdkokemuksen mittaaminen

Tana paivana tyontekijakokemusta mitataan seka kvantitatiivisilla (barometrit) etta kvalitatiivisilla (haas-
tattelut) menetelmilld (Duperrin 2017). Tydntekijdkokemusta voidaan mitata perinteisten tyotyytyvaisky-
selyiden avulla, joskin ne eivat riitd paljastamaan koko totuutta. Tyontekijakokemusta voidaan tutkia myds
tutkimalla tydntekijéiden sitoutumista, heidan mieltymyksidan tyénantajistaan, tutkimalla, kokevatko he

olonsa tyytyvaiseksi tydymparistéssaan seka kokevatko tyontekijat tyénsa merkitykselliseksi. (Business
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Broadway 2014; Sapling 2016). Kuten asiakaskokemuksen tutkimisessakin, tyontekijakokemuksen tutki-
mista voidaan tukea myds taloudellisilla mittareilla, esimerkiksi liikevaihdon ja tehokkuuden avulla (Sapling
2016). Tyontekijakokemuksesta voi saada tietoa myo6s tyontekijoilta itseltdan avointa palautetta kysy-
malla, jolloin tydntekijat saavat mahdollisuuden kertoa kokemuksistaan ja esimerkiksi tydyhteison kehi-
tyskohdista. Avointa palautetta keraamalla tyontekijat myos kokevat, etta heidan mielipiteilladn on valia,
mika osaltaan saattaa parantaa tyontekijakokemusta. Elina-Aaltolainen Harjuoja sanoi haastattelussaan,
etta tyontekijakokemusta mitattaessa pitdisi pyrkid tunnistamaan ne asiat, tarpeet ja odotukset, mitka

pitdisi pystya tayttdmaan, ettd tyontekijoista tuntuisi hyvalta (ZEF 2016).

Yhtena mittarina voidaan kayttda myods tyontekijakokemuksen mittaamiseen kehitettyd “employee net
promoter scorea” eli niin sanottua eNPS: a3, joka on johdettu asiakaskokemuksen mittaamisessa kayte-
tystd NPS-mallista. eNPS-mittauksia suoritetaan samaan tapaan kuin asiakkaille tarkoitettua NPS-tutki-
muksia. Kyselyssa tydntekija vastaa kysymykseen "Suosittelisitko tydpaikkaasi omille ystavillesi tai kolle-
goillesi asteikolla 0-10?" seka mahdollisesti tarkentavaan lisakysymykseen "Mista syysta?”. eNPS-arvo las-

ketaan samalla tavalla kuin asiakkaille suunnatussa NPS-kyselyissa. (Bisnode, 2017.)

Elina Aaltosen mukaan palautetta tulee kerata tydntekijoiltéd saanndllisesti, eikd kerran vuodessa lahetet-
tavat tyotyytyvaisyyskyselyt riitd kertomaan tydntekijakokemuksesta. Kun tydntekijakokemusta tarkastel-
laan kosketuspisteiden kautta, huomataan missa kohtaamisissa on vield parannuksen varaa. (Taplause
2017.) Globoforcen ym. mukaan (2017) tydntekijakokemuksen tutkimisen jalkeen yritysten tulisi keskittya
tarkkoihin, nakyviin toimiin, jotka todennakdisimmin luovat positiivista muutosta. Tama tarkoittaa suurim-
pien tydon mielekkdaksi kokemisen tekijoéiden ymmartamistd. Duperrin (2017) mainitsee blogissaan, etta
kun tydntekijoiden kokemuksia on mitattu ja sitéd parantavia toimia yrityksessé on tehty, uudestaan mit-
taaminen on taas paikallaan. Talléin mittaamisen kohteita voivat olla esimerkiksi tehokkuus tai sitoutumi-
nen. Muutosten tekemisen jalkeen uudelleenmittaaminen kannustaa jatkuvaan kehitykseen, kun mittaus-

tulokset selvidvat ja mahdollinen parannuksen vara ilmentyy.

Tybmme teoreettinen viitekehys auttoi meitéd ymmartamaan, mitd kaikkea asiakas- ja tydntekijakokemuk-
seen liittyy. Kaikki asiakkuuden eri vaiheet seka ihmisten mielikuvat ja tunteet vaikuttavat asiakas- ja
tyontekijakokemusten muodostumiseen. Perehdyttydmme teoriaan, ymmarsimme miten kokemuksia voi
tutkia ja mitka aiheet ja kysymykset ovat tutkimuksen kannalta oleellisia. Saimme uutta tietoa, miten
tarkeda on mitata myos tydntekijakokemusta ja kuinka suuri merkitys silla on asiakaskokemuksen muo-

dostumiseen.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat monet asiat. Niitd ovat muun muassa tutkimuksen tavoite,
tutkittavan asian luonne, aikataulu seka budjetti (Heikkila 2008, 19). Perehdyimme erilaisiin tutkimusme-
netelmiin ja padadyimme toteuttamaan tutkimuksen seka kvantitatiivisena etté kvalitatiivisena tutkimuk-
sena. Valituilla menetelmilla saamme vastauksia tutkimusongelmiimme. Valitsimme kvantitatiivisen tutki-
musmenetelman asiakkaiden kokemuksien tutkimiseen, silla tutkittava perusjoukko oli laaja, eika kaikista
Osuuskauppa Maakunnan palveluita kayttavista henkilGista ole rekisteria. Jos tutkittava joukko olisi ollut
pienempi, my0ds asiakastutkimuksen olisi voinut toteuttaa kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Asiak-
kaille suunnattu tutkimus toteutettiin pelkdstaan verkkokyselyna ja henkilékunnalle suunnattu tutkimus
toteutettiin sekd verkkokyselyna ettéd teemahaastatteluna. Verkkokyselyn avulla on mahdollista saada
suuri vastaajajoukko, jolloin tutkimustulokset ovat kattavia ja niiden luotettavuus paranee. Kvantitatiivisen
tutkimuksen tulokset ovat helposti analysoitavissa numeraalisesti. Kyselyn tavoitteena on selvittdd muu-
toksia ja riippuvuuksia erilaisista asioista, jonka kvantitatiivinen menetelma mahdollistaa. Kvantitatiivisen
kyselylomakkeen lisaksi suoritimme teemahaastattelut, jotta saamme paremman kokonaiskuvan tydnte-
kijakokemuksesta. Haastattelun avulla saadaan syvallisempia vastauksia tutkimusongelmiin. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tuloksia ei kasitella numeraalisesti, eikd tuloksia yleisteta, vaan jokaisen henkilén vas-
taukset analysoidaan yksil6llisena. Haastattelu sopii aineistonkeruumenetelméksi hyvin silloin, jos tutki-
muksen kohteena ovat mielipiteet, kayttaytyminen tai sellaiset tutkimusalueet, joista ei tiedetd kovinkaan
paljon. Jos tutkimus suuntautuu tulevaisuuteen tai menneeseen, haastattelu on ainut sopiva laadullisen

tutkimuksen menetelma. (Kananen 2015, 143.)

Tutkimusprosessin aikana saatetaan huomata, etta ongelma ei ratkeakaan yhdelld menetelmalld ja rat-
kaisun tuottamiseen tarvitaan myds muita menetelmia. Tutkimuksessa voidaan kayttaa rinnakkain tai pe-
rakkain eri tutkimusmenetelmid. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan tdydentaa laadullisella tut-
kimuksella (Kananen 2015, 71). Monimenetelmdinen valinta ja menetelmien hallinta on aina tutkijalle
haastavampi, mika liséa tutkimuksen arvoa arvioitsijan silmissa. (Kananen 2015, 324.) Tassa luvussa pe-
rehdymme tarkemmin tutkimusprosessiin, tutkimuksemme tavoitteeseen, aiheen rajaukseen, tutkimus-
ongelmiimme seké tutkimusten luotettavuuteen. Esittelemme myds kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tut-
kimusmenetelman sekd aikaisempia tutkimuksia meidan tutkimuksemme kanssa samankaltaisista tutki-

muksista. Luvun lopussa kerromme tutkimuksemme aineistonhankinnasta.

5.1  Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessiksi sanotaan kaikkia tutkimuksen eri vaiheita jotka muodostavat kokonaisuuden (Heik-
kila 2008, 22). Prosessi etenee aina samaa kaavaa noudattaen. Se alkaa ilmion tai ongelman havaitse-

misesta, josta mybhemmin muodostuu tutkimusongelma. Taman jalkeen perehdytddn aikaisempiin tut-
kimuksiin seka kirjallisuuteen, josta jatketaan tutkimussuunnitelman laatimisella, mahdollisten hypotee-

sien laadinnalla seka tiedonkeruuvalineen rakentamisella. Seuraavana tutkimusprosessissa on tietojen
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kerdamisen vaihe, jonka jalkeen saadut tiedot kasitelldadn ja analysoidaan. Viimeisena vaiheena on tulok-
sien raportointi, niiden pohjalta johtopaatosten tekeminen seka tulosten hyddyntamisen pohdinta. (Heik-
kild 2008, 25). Tutkimusprosessi on hyvin samankaltainen seka maarallisessa etta laadullisessa tutki-
muksessa. Kuviossa 15 on kuvattu kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet. Kuvion vaiheet ovat sovel-
lettavissa my0s kvalitatiivisessa tutkimusprosessissa. Laadullisessa tutkimuksessa prosessi voi sisdltda
edelld sekd kuviossa mainittujen vaiheiden lisdksi myds aineiston litterointia, yhteismitallistamista, pilk-

komista ja tiivistamista (Kananen 2015, 128).

Tutkimusongelman maarittaminen

. Aihealueen valinta
. Tavoitteiden asettaminen
. Taustatietojen hankkiminen

Aikaisempiin tutkimuksiin ja Tutkimussuunnitelman laatiminen

kirjallisuuteen perehtyminen Tutkimuksen tavoitteen tdsmentaminen

Tutkimusmenetelmédn valitseminen
Budjetin ja aikataulun laatiminen
Tietojen hankintatavasta paattaminen
Mahdollisten hypoteesien Perusjoukon ja otoksen maarittaminen
laadinta Otantamenetelmdn valitseminen

Aineiston kasittelytavasta paattéminen

Tiedonkeruun rakentaminen

Tietojen kerdaaminen

Tietojen kasittely ja analysointi

Tulosten raportointi

Johtopadtosten teko ja tulosten

hydédyntadminen

KUVIO 15. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Mukaillen Heikkild 2008, 25, kuviosta).
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Tutkimuksen tavoite

Tavoitteenamme on saada aikaan opintojamme tukeva opinndytety6 ja tutkimus. Opinndytetyon tutki-
musten tavoitteena on saada toimeksiantajalle tietoa asiakas- ja tyontekijakokemuksesta juhlavuoden
aikana. Tavoitteena on my0s saada tietoa siita, miten asiakkaat ja henkilokunta ovat kokeneet juhlavuo-
den tapahtumat ja kannattaako vastaavanlaista toimintaa jatkaa. Tutkimuksen osatavoitteena on myds
oman ammatillisen osaamisemme kehittdminen prosessin myota. Hypoteesimme on, ettda 100-vuotisjuh-
lavuoden tapahtumat ovat vaikuttaneet positiivisesti asiakkaiden yleiseen mielikuvaan Osuuskauppa Maa-
kunnasta. Hypoteesimme on my®és, etta asiakkaat ja henkilokunta ovat kokeneet juhlavuoden tapahtumat

mieluisina.

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on tilastollinen tutkimus, jota voidaan kutsua my®s madaralliseksi tutkimukseksi.
Tutkimukseen tarvitaan aina riittavan suuri ja edustava otos. (Heikkild 2008, 16-17.) Kanasen (2015, 71)
mukaan kvantitatiivinen tutkimus antaa tutkimukselle ryhtia, silld se etenee ikaan kuin junan tavoin. Maa-
réllinen tutkimus perustuu olemassa oleviin teorioihin ja se pyrkii yleistdmaan. Kysely on kvantitatiivisen
tutkimuksen yleisin aineistonkeruumuoto. Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla tulee olla ilmi6ta selittéva
teoria, silla tutkimus edellyttaa ilmién tuntemista. Taustalla tulee olla myds teorioita seka vahva esiym-
marrys ilmiostd, silla niiden pohjalta laaditaan kysymykset jotka ovat tutkimusongelman mukaisia. Apu-
kysymyksia, joina toimivat kyselyn yksityiskohtaiset kysymykset, tarvitaan tutkimuskysymysten vastaus-

ten tuottamiseen. Apukysymykset voivat olla mielipidekysymyksia tai faktapohjaisia. (Kananen 2015, 73.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla voidaan kuvata asioita numeeristen suureiden avulla seké
tutkimustuloksia voidaan havainnollistaa kuvioin tai taulukoin. Kun kyselyn vastauksia analysoidaan, voi-
daan niista selvittaa tutkittavassa ilmitssa tapahtuneita muutoksia tai eri asioiden valisia riippuvuuksia.
Asioiden syita ei riittavasti pystyta selvittdmaan kvantitatiivisen tutkimuksen avulla mutta sen avulla pys-

tytaén kartoittamaan olemassa olevaa tilannetta. (Heikkila 2008, 16.)

Kyselytutkimus

Yksi aineistonkeruumenetelma on kysely. Kyselyn kysymykset ovat usein strukturoituja, eli vastausvaih-
toehdolla varustettuja kysymyksia (Kananen 2015, 74). Kyselytutkimuksien etuina voidaan pitaa sita, etta
tutkimukseen saadaan paljon henkil6ita ja heiltd voidaan kysya monia asioita, jonka avulla saadaan laaja
tutkimusaineisto. Koska kyselymenetelma saastaa tutkijan aikaa seka vaivanndkdd, voidaan sitéa pitaa
tehokkaana. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Sen etuja ovat my®s anonyymius, pienet kustannukset, suhteelli-
sen nopea aineistonkeruu etenin verkkokyselyissa sekd tutkimustilanteen objektiivisuus. Kyselytutkimuk-
sen haittapuolina ovat sen alhainen vastaamishalukkuus, joustamattomuus sekd mahdolliset virheet ky-

symyksissa, joita ei voida korjata aineiston keruun aikana kuten haastelluissa. (Kananen 2015, 202.)
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Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan ymmartdaa, mista ilmiossa on kyse. Ilmion kuvaamista laadullisen
tutkimuksen avulla pidetaan aina parempana kuin kvantitatiivista, luvuilla ilmaistua tutkimusta.

Laadullisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteina ovat yksittdisten haastateltavien nakemykset ja ko-
kemukset sellaisenaan, eika niiden maaralliset yleistykset (Hyvarinen, Nikander ja Ruusuvuori 2017, 89).
Tiettyjen asioiden, esimerkiksi ihmisten suhtautumisen ja asenteiden kuvaamista on mahdotonta kuvata
muutoin kuin laadullisin keinoin eli tekstilld. (Kananen 2015, 71.) Tyypillisid kvalitatiivisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa henkildkohtaiset haastattelut, ryhmahaastattelut, osallis-
tuva havainnointi seka valmiit dokumentit ja aineistot. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa
hyvin myds toiminnan kehittdmisessa, vaihtoehtojen etsimisessa ja sosiaalisten ongelmien tutkimisessa.
(Heikkila 2008, 13 ja 16.) Laadullisella tutkimusmenetelmalld tehtévat haastattelut voivat erota toisistaan

paljolti siind, miten strukturoituja ne ovat. (Hyvdrinen ym. 2017, 89).

Teemahaastattelu

Yksi laadullisen tutkimuksen kaytetyimmista aineistonkeruumenetelmistd on teemahaastattelu. Teemalla
tarkoitetaan laajaa asiakokonaisuutta, joka on erotuksena kysymyksille. Teemat ovat erdanlaisia laaja-
alaisia keskustelun aiheita, joihin ei voida vastata lyhyesti, kun taas kysymykset ovat tarkempia ja koh-
distuvat selvasti johonkin iimiétéd koskevaan yksityiskohtaan. (Kananen 2015, 148). Teemahaastattelun
idea perustuu tutkijan maarittdmiin keskeisiin haastattelussa kasiteltdviin teemoihin, ei tarkkoihin haas-
tattelukysymyksiin (Hyvarinen ym. 2017, 21). Digitaaliseen muotoon tallennettu teemahaastattelu pure-
taan my6hemmin tekstiksi. Tata tekstimuotoon koverointia kutsutaan litteroinniksi. (Kananen 2015, 129.)
Edellytyksena haastattelulle on haastattelijan ja haastateltavan valinen vuorovaikutus, joka tapahtuu
yleensa perinteisesti kasvotusten. Haastatteluja voidaan tehdé myds puhelimitse tai Internetin valityksella
esimerkiksi verkkokameraa ja mikrofonia kayttaen. (Kananen 2015, 145.) Koska tutkija voi opastaa vas-
taajaa ja tarvittaessa tehda uusia kysymyksid, on haastattelu todella joustava tiedonkeruumenetelma.
Haastattelun haittapuoliksi voidaan lukea kustannukset, hitaus seka mahdollinen tutkijan vaikutus tutkit-
tavaan. Haastattelutilanteessa tutkija saattaa valita keskustelun aiheet, ohjailla vastaajaa seka tehda sub-
jektiivista valintaa. (Kananen 2015, 143.)

Aiheen rajaus

Rajattu aihe tulee olla sellainen, etta kirjottaja ei joudu liian pintapuolisesti kasittelemaan aihetta saadak-
seen tekstinsa sopimaan sovittuun pituuteen. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2001, 73). Opinndytety6n
aiheena on tutkia Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuoden aikaista asiakas- ja henkildkuntako-
kemusta. Aihe on rajattu kasittelemaan juhlavuoden kokemus- ja tunnepuolta. Tutkimuksessa ei tutkita

taloudellisia tekijoita. Aiheen rajauksesta on sovittu yhdessa toimeksiantajan kanssa.
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Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Asiakas- ja tyontekijakokemusta on mitattu useissa aikaisemmissa tutkimuksissa. Alla on esimerkkina Liisa

Niemen opinnaytetyonaan tekema tutkimus.

Liisa Niemi on tehnyt johtamisen ja viestinnan opinndytetydnsa vuonna 2015, jossa han selvitti, kuinka
Sonera Yritysasiakaspalvelun asiakaskontaktissa voidaan vaikuttaa asiakkaan suosittelevuushalukkuuden
lisaamiseen. Niemi kasittelee tydssadn muun muassa asiakaskokemusta ja sen johtamista seka Net Pro-
moter Score- mittausta. Tutkimuksessa haastateltiin asiakkaita seka esimiehid ja ne suoritettiin teema-
haastattelun seka kirjallisen kyselyn avulla. Asiakashaastatteluiden tulokset toivat esille, etta kokonaisuus
vaikuttaa heidan suositteluhalukkuuteensa. Esimieshaastatteluiden tulokset puolestaan toivat esille, etta
erilaiset toimenpiteet ja toimintatavat kuten ystavallisyys ja lupausten pitdminen, vaikuttavat heiddn mie-

lestdan asiakaskokemukseensa positiivisesti.

Jenna Salo tutki opinndytetydssaan vuonna 2017, Etela-Karjalan Osuuspankin Lappeenrannan konttorin
asiakas- ja tyontekijakokemuksia asiakaskohtaamisissa. Tutkimusten tuloksena selvisi, etta asiakkaiden ja
tyontekijoiden kokemukset spontaaneissa asiakaskokemuksissa ovat hyvat. Tutkimuksessa selvisi, etta
asiakkaat arvostavat Lappeenrannan konttorin tiloja seka sujuvaa ja nopeaa palvelua. Tyon teoriaosassa
oli kasitelty asiakaskohtaamista, seka asiakaskokemusta, sen maaritelméa, muodostumista, johtamista ja
mittaamista. Tassa opinndytetydssd on kasitelty paljon samoja teemoja kuin meidan opinndytetyds-

samme.

IBM ja Globoforce teettivat vuonna 2016 laajan tutkimuksen tydntekijakokemuksesta ja siihen vaikutta-

vista tekijoista. Tutkimuksesta on kerrottu enemmén kappaleessa 5.5.

Tutkimusongelmat

Tutkimuskysymykset muodostetaan tutkimusongelmien avulla. Tutkimuksen padongelma ja sita tukevat
osaongelmat madritelladn tutkimusprosessissa. Yleensa padongelma on yleisluontoinen kysymys, jossa
koko tutkittava kokonaisuus hahmottuu. Paddongelmaan voidaan vastata osaongelmien kautta saatujen
vastausten avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 128). Vaarin maaritellyt ongelmat antavat virheellisia tuloksia ja
todellista ongelmaa ei saada ratkaistua eikd sen syita selvitettyd (Kananen 2015, 222). Ongelman maa-
rittdmisen onnistumisella on suuri riippuvuus tutkimuksesta saatavaan hyétyyn. Aineiston kokoaminen,
kasittely ja analysointi tulee olla tutkimusongelman johtamaa. (Heikkild 2008, 23). Opinndytetydmme tut-
kimusongelmana on, millaisia juhlavuoden asiakas- ja tyéntekijakokemukset ovat olleet. Tyén paaongel-

man avulla maarittelimme kyselyiden tutkimusongelmat ja niité tdydentavat osaongelmat.
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Asiakasndkokulma:
Padongelma 1
Miten asiakkaat ovat kokeneet juhlavuoden?
Osaongelma 1.1
Miten asiakassuhteen kesto on vaikuttanut juhlavuoden kokemuksiin?
Osaongelma 1.2

Kokevatko asiakkaat mielikuvansa muuttuneet juhlavuoden aikana?

Henkilostonakokulma:
Padongelma 1
Millaisena henkilokunta on kokenut juhlavuoden tapahtumat?
Osaongelma 1.1
Miten tydsuhteen kesto on vaikuttanut kokemuksiin juhlavuodesta?
Osaongelma 1.2
Onko Yhteisia hetkia -valmennukseen osallistumisella ollut vaikutusta juhlavuoden
mielekkaaksi kokemiseen?
Osaongelma 1.3
Kokeeko henkildkunta, ettd juhlavuoden kaltaisia ilahduttamisia kannattaa jatkaa?

5.8 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkildn (2008, 188) mukaan tutkimuksen luotettavuuden osalta on tdrkedd, etta otos on tarpeeksi laaja
ja edustava, tutkimuksen vastausprosentti on riittdvan korkea ja ettd kysymykset mittaavat niita asioita,
mitd niilld on tarkoitus selvittdd ja kattavat koko tutkimusongelman. Vaikka virheiden syntymista pyrittai-
siin valttdmaan, voivat tutkimustulosten padtevyys ja luotettavuus vaihdella. Taman takia tehdyn tutkimuk-
sen luotettavuutta pyritdan tarkastelemaan ja arvioimaan. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida

monien erilaisten mittaus- ja tutkimustapojen avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksissa haasteena voi kuitenkin olla se, ettd ihmisen mielestd on joskus vaikea saada luotettavaa
tietoa. Ihmiset esimerkiksi saattavat sanoa, ettei mainoksella ole vaikutusta hanen ostopaatdkseensa
mutta han ostaa silti, tai toisin pdin. Tutkimuksissa saattavat vaikuttaa ihmisen alitajuiset tunteet ja reak-
tiot, joita ihminen ei aina edes ymmarra. (Rhman 2012, 52.) Kokonaisuudessaan luotettava tiedonkeruu
koostuu kuviossa 16 mainituista oikeista kysymyksista, oikeasta kohderyhmasta seka oikeasta ajoituk-

sesta.
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Oikeat

kysymykset Oikea aika

Oikeakohderyhma

KUVIO 16. Luotettavan mittaustiedon elementit (Léytéand ym. 2014, 141).

Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliaabeliuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja se voidaan todeta usealla eri
tavalla. Mittauksen tai tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan sen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia
tutkimustuloksia. Jos esimerkiksi kaksi arvioijaa paatyvat samalaiseen lopputulokseen, voidaan sanoa,
ettd tutkimus on reliaabeli. Mydskin jos samaa henkiléa tutkittaessa eri tutkimuskerroilla pdadytaan sa-
maan tulokseen, voidaan tuloksia jalleen pitaa reliaabeleina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Tutkimustulosten
ollessa samat, mittausta voidaan pitaa reliaabelina. Tutkimuksen ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan,
mittauksien toistettavuutta muissa tilanteissa seka tutkimuksissa. Mittauksen jalkeen voidaan tarkastella
sen reliaabeliuutta. (Heikkild 2008, 187.)

Validiteetti

Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd, joka on reliabiliteetin ohella toinen tutkimuksen arvioin-
nissa kaytetty termi. Validiteetin avulla on tarkoitus arvioida sitd, mittaako tutkimusmenetelma tai mittari
juuri niita asioita, mita niiden on ollutkin tarkoitus mitata. Jokaisessa tutkimuksessa on vaarana, etta
kdytetyt mittarit ja tutkimusmenetelmat eivat mittaa sitd, mita tutkija on pyrkinyt tutkimaan. Esimerkiksi
kyselyyn vastaaja saattaa ymmartaa tutkijan laatimat kysymykset eri tavalla kuin mitd tutkija on tarkoit-
tanut, jolloin tutkimuksen luotettavuus heikentyy. Tutkijan kasitellessa tuloksia omien alkuperdisten aja-
tusmalliensa mukaisesti, saatuja tutkimustuloksia ei voida pitaa patevina ja tosina. Tallaisessa tapauksessa
mittari siis aiheuttaa virheellisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Jos mittaukset ovat suoritettu validilla

mittarilla, ne ovat keskimaarin oikeita. Kasitteet joita mitataan sekda muuttuja tulee maaritella tarkoin,
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jotta tulokset ovat valideja. Heikkilan (2008, 30) mukaan validius tulee varmistaa etukdteen tarkoin poh-
ditulla tiedonkeruulla ja huolellisen suunnittelun avulla, silla validiutta on vaikeaa tarkistella tutkimuksen

suorittamisen jalkeen.

Pohdimme tarkasti kyselyidemme luotettavuutta niitd laatiessamme. Luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita
kyselyisssmme ovat muun muassa: vastaako kyselyyn vain Osuuskauppa Maakunnan asiakkaat, vastaa-
vatko vastaajat rehellisesti, ymmartavatko kaikki vastaajat kysymykset ja vastausvaihtoehdot samalla ta-
valla, valitsevatko vastaajat vahingossa vaaran vaihtoehdon ja vaihtelevatko vastaukset jonkun satunnai-
sen tekijan (esimerkiksi mielentila, vuorokaudenaika) johdosta. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa
myo6s suuresti se, mittaavatko kysymykset sitd mitd niiden on ollut tarkoitus mitata ja onko kyselyissa

kysytty oikeanlaisia kysymyksia.

5.8.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus

Kanasen (2015, 350) mukaan, kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus voidaan kiteyttaa reliabiliteettiin
ja validiteettiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa mittareiden luotettavuutta voidaan arvioida monien eri-
laisten kehiteltyjen tilastollisten menettelytapojen avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Lomakkeen kysy-
mysten tulee olla sellaisia, ettd ne mittaavat oikeita asioita yksiselitteisesti, ja ne kattavat koko tutki-
muksen ongelman. Tutkimuksen validiutta edistavat tarkka perusjoukon maarittely, korkea vastauspro-
sentti seka otoksen edustavuus. On tarkead, ettd tutkimustulokset eivat ole sattumanvaraisia. Luotetta-
van tutkimuksen yksi vaatimus on sen toistettavuus samalaisin tuloksin. Tutkijan tulee tulkita tulokset
oikein ja kayttda vain sellaisia analysointimenetelmia, jotka han hallitsee. Tutkijan tulee olla my6s koko
tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen tutkimusmenetelmaansa ja aineistoansa kohtaan. Jotta saadaan
luotettavia tuloksia, taytyy myds varmistaa, ettd otos edustaa koko perusjoukkoa jota tutkitaan. (Heik-
kila 2008, 30-31.)

5.8.2 Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen luotettavuustarkastelut eroavat toisistaan. Kvalitatiiviseen tutki-
mukseen ei voida sellaisenaan soveltaa kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti- ja validiteettikasitteita.
Laadullisessa tutkimuksessa kaytettava luotettavuusarviontiin liittyva kasitteistd on hyvin laaja ja siina
kdytettdva terminologia vaihtelee ldhteesta riippuen. (Kananen 2015, 352.) Validius ja reliabiliteetti ovat
saaneet kvalitatiivisessa tutkimuksessa erilaisia tulkintoja kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Termit ovat
syntyneet kvantitatiivisessa tutkimuksessa, johon ne saatetaan kytked mutta niiden kayttda pyritaan silti
valttdmaan. Vaikka mainittuja termeja ei haluttaisikaan kayttad, kuitenkin kaikkien tutkimuksien pate-
vyyttd ja luotettavuutta tulisi jollakin tavalla arvioida. Tutkimuksen laadullista luotettavuutta parantaa
tutkijan tarkka selostus siitd, kuinka tutkimus toteutetaan. Tutkijan tulee olla tarkka kaikissa tutkimuksen
vaiheissa ja aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottava totuudenmukaisesti ja selvasti. Haastattelu-

tutkimuksessa kerrotaan paikoista ja olosuhteista, joissa aineisto kerattiin. Tutkimuksessa kerrotaan
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my®s, kauanko haastatteluihin kaytettiin aikaa, oliko mahdollisia hairiétekijoita, tutkijan itsearviointi tilan-
teesta seka haastattelussa tehdyt virhetulkinnat. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

5.9 Aineiston hankinta

Tutkimukset toteutettiin huhtikuussa 2018 verkkokyselyna Webropol -kyselyty6kalun avulla seka teema-
haastatteluina. Osuuskauppa Maakunnan asiakkaille sekd henkilokunnalle luotiin erilliset kyselyt, joissa
tavoitteenamme oli selvittda asiakas- ja tyontekijakokemuksia juhlavuodesta. Kyselyiden lisdksi henkil6-
kunnalle tehtiin teemahaastatteluja samaan aihepiiriin liittyen. Seka asiakkaille etta henkildkunnalle suun-
natuissa kyselyissa vastausaikaa oli yksi viikko, jonka jalkeen kyselyn vastausmahdollisuus sulkeutui.
Linkki asiakkaille tarkoitettuun kyselytutkimukseen jaettiin Osuuskauppa Maakunnan seka jokaisen Osuus-
kauppa Maakunnan yksikdn omilla Facebook-sivuilla. Osuuskauppa Maakunnan ja sen yksikéiden Face-
book-sivustolla vierailleet asiakkaat saivat halutessaan vastata kyselyyn. Henkilékunnan kyselyn linkki ja-

ettiin S-ryhman sisdisen kanavan kautta jokaiselle tyontekijalle henkildkohtaisesti.

Asiakkaille tarkoitetussa verkkokyselyssé tutkimuksen perusjoukkona, eli populaationa oli Osuuskauppa
Maakunnan asiakkaat. Populaatiolla tarkoitetaan sita kohderyhmaa, johon tutkittava ilmid liittyy (Kananen
2015, 266). Jos kohderyhman kaikki havaintoyksikot tutkitaan, on kyseessa kokonaistutkimus eli census.
Asiakkaille toteutetussa tutkimuksessa kohderyhmdaan kuuluivat kaikkien Osuuskauppa Maakunnan toimi-
paikkojen Facebook-sivujen seuraajat ja sivuilla vierailevat Osuuskauppa Maakunnan asiakkaat. Kysely oli
koko kohderyhman saatavilla. Jos kohderyhmdsta vain osa tutkitaan, on kyseessa otanta (Kananen 2015,
267). Tassa tutkimuksessa ei suoritettu otantaa vaan tutkimus oli itsevalikoitunut verkkokyselytutkimus.
Jani Miettinen kertoo Pro gradu -tutkielmassaan (2011, 20), etté "itsevalikoituneessa verkkokyselytutki-
muksessa kysely voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmalle tai kysely voi olla kaikille avoin. Itsevalikoitu-
neessa verkkokyselytutkimuksessa vastaajiin ei henkilékohtaisesti oteta yhteytta, vaan kyselyé mainoste-
taan yleisesti koko kohderyhmadlle”. Osa kohderyhmastd valikoituu vastaamaan kyselyyn ja osa jattaa

vastaamatta.

Henkilékunnalle tarkoitettu verkkokysely toteutettiin kokonaistutkimuksena. Kokonaistutkimuksessa tutki-
taan jokainen perusjoukon jdsen. Heikkildn (2008, 33) mukaan "kokonaistutkimus kannattaa tehda, jos
perusjoukko on pieni: kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleensa aina, jos tutkittavien yksikdiden maara on
alle 100, mutta varsinkin kyselytutkimuksissa jopa 200-300:n suuruisesta perusjoukosta”. Henkilékunnan

kyselyssa perusjoukkona toimi Maakunnan tyéntekijat.

Haastateltavat valitaan niin, etta ilmi6 liittyy heihin (Kananen 2015, 145.) IImoitimme toimeksiantajal-
lemme, kuinka monta haastateltavaa tarvitsemme ja he tekivat paatoksen haastateltavista henkil6ista.

Saimme viiden esimiehen yhteystiedot, joista kolme suostui haastateltavaksi. Haastattelussa kohdejouk-
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kona toimivat Osuuskauppa Maakunnan yksikdiden esimiehet. Kohdejoukosta valittiin esimiehid Osuus-
kauppa Maakunnan eri toimialoilta. Haastatteluun valittiin ne henkil6t, joiden oletettiin tietdvan asiasta
parhaiten. Haastateltaville Idhetettiin teemahaastattelurunko, johon pyysimme heita tutustumaan etuka-

teen. Haastattelut toteutettiin pitkan valimatkan vuoksi puhelimitse 17.4.2018.
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KYSELYLOMAKE JA HAASTATTELU AINEISTONKERUUMENETELMANA

Tassa luvussa kerrotaan kyselylomakkeesta ja haastattelusta aineistonkeruumenetelmina. Kasittelemme
hyvan tutkimuslomakkeen ominaisuuksia, erilaisia lomakkeessa kaytettdvia kysymystyyppeja, kyselylo-
makkeemme rakennetta seka kyselyn testaamista ja saatekirjetta. Esittelemme myds erilaisia haastatte-

lumenetelmid, niiden ominaisuuksia seka hyvan haastattelun piirteita.

Teorian avulla pohdimme eri kysymystyyppeja ja kysymyksia, jotta osasimme valita parhaimmat tutki-
mukseemme. Teoria auttoi meita pohtimaan, olemmeko valinneet oikeat kysymystyypit oikeisiin kysymy-

siin, kun perehdyimme, millaisten asioiden kysymiseen erilaiset kysymystyypit sopivat.

Tutkimuslomake

Tutkimuslomakkeella keratyn aineiston avulla voidaan ratkaista tutkimusongelma (Kananen 2015, 251).
Lomakkeiden avulla voidaan kerata tietoa esimerkiksi kayttdytymisestd ja toiminnasta, tosiasioista, ar-
voista ja asenteista, uskomuksista, mielipiteistd seka kasityksisté (Hirsjarvi ym 2009, 197). Tutkimuslo-
makkeen laatimisen vaiheita ovat tutkittavien asioiden nimeaminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu,
kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus, lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen seka lopulli-
nen lomake. Muun muassa kyselylomakkeen ulkon&ké vaikuttaa vastaajan padtdkseen siitd, vastaako han
kyselyyn. Jotta vastaajan mielenkiinto kyselyn vastaamiseen sailyy koko kyselyn ajan, tulee kyselyn olla
mielenkiintoinen seka sopivan mittainen. Perusedellytyksia tutkimuksen onnistumiselle ovat oikeat kysy-
mykset, seka kohderyhma. (Heikkila 2008, 48.)

Tutkimuksemme kyselylomake on suunniteltu siten, ettd saamme sen avulla kattavat vastaukset asetet-
tuihin tutkimusongelmiin. Heikkildn (2008, 49) mukaan “hyvélld tutkimuslomakkeella on muun muassa
seuraavia tunnusmerkkeja: se on selkeg, siisti ja houkuttelevan nakdinen, kysymykset etenevdt loogisesti,
samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi ja lomake saa vastaajan tuntemaan
vastaamisen tarkedksi”. Kyselylomake on rakennettu olemaan mahdollisimman selkea seka ytimekas. Poh-
dimme tarkasti kysymyksia, jotta saisimme mahdollisimman kattavaa ja hydédyllista tietoa juhlavuoden
asiakas- ja tyontekijdkokemuksista. Valtimme samankaltaisten ja merkityksettomien kysymysten kysy-
mistd, jotta kysely pysyy mahdollisimman lyhyend. Pyrimme muotoilemaan kysymyksistd sellaisia, ettd
niiden avulla saadaan tietoa juurikin vastaajien kokemuksista, tunteista ja mielikuvista juhlavuoden ta-
pahtumien myéta. Oikeanlaisten kysymysten valitseminen ja muotoileminen oli haastavaa, silld emme
|6yténeet taysin vastaavanlaisia aiemmin tehtyja tutkimuksia aiheesta. Kyselymme kysymykset kasittele-
vat samoja teemoja kuin opinndytetyémme teoriaosuus. Kasiteltyja teemoja ovat asiakas- ja tyontekija-
kokemus, tunteet ja mielikuva osana asiakkuutta seka asiakkaiden yllattdminen. Valitessamme lomakkeen
kysymyksia vaihtelimme kysymysten kysymystyyppeja ja tarkensimme sanamuotoja etsiessémme par-
hainta vaihtoehtoa. Kysymyksia suunnitellessamme kaytimme apunamme teoreettisia lahteitd ja niiden

pohjalta valitsimme jokaiselle kysymykselle parhaiten soveltuvan kysymystyypin. Huomioimme kyselyissa
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my6s ulkonadn ja liitimme niihin Osuuskauppa Maakunnan sinisen varin. Ndin kyselyista saatiin viimeis-

tellyn ja houkuttelevan nakdinen seka mieleenpainuva.

6.1.1 Kysymysten muodot ja kysymystyypit

Tutkimuksen kannalta on tarkeaa, etta jokainen lomakkeen kysymys on tarpeellinen ratkaistaessa tutki-
muskysymysta- tai ongelmaa. Kyselyn yksityiskohtaiset kysymykset toimivat apukysymyksingd, joiden
avulla tuotetaan vastauksia tutkimuskysymykseen. Kysymykset voivat olla faktapohjaisia tai mielipideky-
symyksia. (Kananen 2015, 73, 229). Tasmallisid tosiasioita tulee kysya suoraan yksinkertaisilla kysymyk-
silld, niita voivat olla avoimet kysymykset tai monivalintatyyppiset kysymykset. Hirsjarven ym. (2009, 197)
mukaan “tasmallisia tosiasioita pitad kysya suoraan yksinkertaisina kysymyksing, joko avointen kysymys-
ten avulla tai monivalintatyyppisesti”. Kyselylomake tulee suunnitella etenemaén loogistesti, alkaen hel-
poimmista kysymyksistd ja paattyen haastavampiin kysymyksiin sekda samaan aiheeseen liittyvat kysy-
mykset tulee olla yhtenaising kokonaisuuksina. Kvantitatiivisen tutkimuksen peruskysymystyyppeja ovat:
valintakysymys, monivalintakysymys, skaalakysymys, numerokysymys ja tekstikysymys (Kananen 2015,
237).

6.1.2 Strukturoidut kysymystyypit

Kyselyn alussa olevat kysymykset ovat strukturoituja kysymyksia eli monivalintakysymyksia, joissa vas-
tausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Selvitamme strukturoitujen kysymysten avulla muun muassa vas-
taajien perustiedot. Tallaisia kysymyksia ovat muun muassa asiakkaille tarkoitetun kyselylomakkeemme
kysymykset 1-6. Kuvassa 2 on esimerkki lomakkeessamme kdyttamdstamme strukturoidusta kysymyk-
sesta.

6. Kuinka kauan olet ollut Osuuskauppa Maakunnan asiakkaana?
alle vuoden
1-5 vuotta
6-10 vuotta

yli 10 vuotta

KUVA 2. Esimerkki lomakkeessa kayttdmastamme strukturoidusta kysymyksesta.

Suljettujen kysymysten avulla vastausten kasittelysta saadaan yksinkertaisempaa seka voidaan torjua
tiettyja virheitd (Heikkila 2008, 50). Valitsimme lomakkeeseemme useita strukturoituja monivalintakysy-
myksia, jotta vastaukset olisivat helposti analysoitavissa ja ettemme saa monenkirjavia ja virheellisia vas-

tauksia. Lomakkeessa on kaytetty myds dikotomisia kysymyksia, joissa on vain kaksi vastausvaihtoehtoa.
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Lisdsimme lomakkeeseen my®s sekamuotoisia kysymyksid, jossa vastaaja voi tarkentaa valitsemaansa
vastausta vastaamalla lisdksi kysymykseen "miten?”. On hyva lisdtd valmis vastausvaihtoehto, kun on
epavarmaa, keksitdankd kysymyksia laadittaessa kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot (Heikkila 2008,
52). Mietimme kysymykset niin, ettd jokaiselle vastaajalle I6ytyy mieleinen vastausvaihtoehto. Joihinkin
kysymyksiin lisdasimme vastausvaihtoehdon “en osaa sanoa”, silla vastaajille taytyy antaa vaihtoehto myds
siihen, ettd han ei osaa ilmaista mielipidettadn. Kyseinen vaihtoehto houkuttelee usein vastaajia valitse-
maan sen, vastausvaihtoehdon helppouden vuoksi, joten pyrimme valttdmaan sen kayttéa mahdollisim-
man monessa kysymyksessa. Strukturoitujen kysymysten kayttd nopeuttaa myods kyselyyn vastaamista,

jolloin riski kyselyyn vastaamisen kesken jattamisesta pienenee.

6.1.3 Asenneasteikot

Skaaloihin eli asteikkoihin perustuvassa kysymyksessa esitetdan vaittdmia, joista vastaaja valitsee sen,
kuinka paljon han on samaa tai eri mielté kuin esitetty vaittdma. (Hirsjarvi ym. 2009, 200). Liketin as-
teikko, Osgoodin asteikko eli semanttinen differentiaali seka Stapelin asteikko ovat erilaisia asteikkoihin
perustuvia kysymystyyppeja. Kdytdmme kyselyssamme Likertin asteikkoa seka Stapelin asteikkoa. Asteik-
kotyyppisten kysymysten kdyttmadisen etuna on, ettd niiden avulla vahaan tilaan saadaan paljon tietoa.
Asteikkotyyppisten kysymysten heikkoutena on puolestaan se, ettei vastauksista voi paatelld mika paino-

arvo kohteilla on eri vastaajille. (Heikkila 2008, 52).

Likertin asteikko

Likertin asteikot ovat yleensa 5- tai 7-portaisia, ja vaihtoehdot muodostavat nousevan tai laskevan skaalan
(Hirsjarvi ym. 2009, 200). Yleensa vastausvaihtoehdoissa toisena aaripdana on "tdysin samaa mieltd” tai
"samaa mieltd” ja toisena aaripddna "taysin eri mieltd” tai "eri mieltd”. Vastaaja valitsee asteikosta par-
haiten omaa kasitystdan vastaavan vaihtoehdon. (Heikkild 2008, 53). Lomakkeessamme olemme kaytta-
neet Likertin asteikkoa asiakkaille suunnatussa kyselyssa kysymyksessa 15 ja henkilékunnan kyselyssa
kysymyksessa 6. Kuvassa 3 on kuvattuna esimerkki lomakkeessamme kadyttdmastémme Likertin as-

teikosta.
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15. Missa maarin olet samaa tai eri mielta seuraavista vaittamista? *

o ) . ‘ Taysin

Taysin  Jokseenkin Ei samaa Jokseenkin sar::aa

erimieltd eri mieltd eikd eri mieltd samaa mielta ielta
mi

Useimmiten asioimani toimipaikan
henkildkunta on minulle tuttua.

Useimmiten asioimani toimipaikan
henkildkunta on helposti lahestyttavissa.

Asiakassuhteeni kauppaan (toimipaikkaan,
jossa asioin useimmiten) on l&hentynyt
juhlavuoden aikana.

Mielikuvani Osuuskauppa Maakunnasta on
parantunut juhlavuoden aikana.

Mielikuvani Osuuskauppa Maakunnasta on
huonontunut juhlavuoden aikana.

Juhlavuosi on vahvistanut paatdstani valita
Osuuskauppa Maakunnan palvelut muiden
vaihtoehtojen joukosta.

Asiakassuhteeni Osuuskauppa Maakuntaan
on syventynyt juhlavuoden aikana.

KUVA 3. Esimerkki lomakkeessamme kdyttémastamme Likertin asteikosta.

Osgoodin- ja Stapelin asteikot

Osgoodin asteikossa vastaajalle esitetyissa vaitteissa on 5- tai 7- portaisena asteikkoisia vastatausvaihto-
ehtoja. Asteikkojen aaripdina ovat vastakkaiset adjektiivit. (Heikkild 2008, 54). Emme kokeneet Osgoodin
asteikkoa tarkoitukseemme sopivaksi vaihtoehdoksi lomakkeemme kysymystyyppeja valitessa. Paa-
dyimme sen sijaan kayttdmadn Osgoodin asteikkoa muistuttavaa Stapelin asteikkoa, jossa ei kayteta ad-
jektiivien vastakohtia vaan yhta ominaisuutta kerrallaan (Kananen 2015, 239). Kaytimme Stapelin asteik-
koa asiakkaille suunnatussa kyselyssa kysymyksessa 14. Stapelin asteikon avulla saamme selvitettya, mil-
laisia vastaajien mielikuvat ovat Osuuskauppa Maakunnasta. Koska tavoitteenamme oli muodostaa tiivis
kyselykokonaisuus, pdadyimme kayttamaan asteikkokysymyksid, joiden avulla saadaan paljon tietoa va-

haan tilaan. Kuvassa 4 on esimerkki lomakkeessamme kayttamastdmme Stapelin asteikosta.
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14. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet vastaavat mielikuvaasi Osuuskauppa Maakunnasta juhlavuoden
jalkeen? *

Taysin
samaa
mielta

Tdysin  Jokseenkin Ei samaa Jokseenkin
eri mieltd erimieltd eika eri mieltd samaa mielta
Ystavallisempi
Helpommin ldhestyttéava
Ihmisléheisempi
Palvelualttimpi
Laadukkaampi
Mielenkiintoisempi
Ammattitaitoisempi
Luotettavampi

Nykyaikaisempi

KUVA 4. Esimerkki lomakkeessamme kdyttémasta Stapelin asteikosta.

6.1.4 Numeeriset- ja tekstikysymykset

Numeeriset kysymykset

Numeeriseen kysymykseen vastataan kirjoittamalla jokin luku (Kananen 2015, 237). Kyselymme eivat
sisalla varsinaisia numeerisia kysymyksia. Asiakkaille suunnatussa kyselyssa kysymyksen 6 kohdalla poh-
dimme laittavamme kysymyksen muotoon, jossa asiakas syottda arvosanan numeerisena maareena. Paa-
dyimme kuitenkin sijoittamaan numerot valmiiksi asteikkoon, josta vastaaja hahmottaa paremmin arvo-

sanan sijainnin maaritetylla asteikolla. Nain vastaajan on helpompi ja nopeampi vastata kysymykseen.

Tekstikysymykset

Avoimia kysymyksia, jossa vastaajalla on mahdollisuus sanoa, mita hanella on todella mielessaan, kutsu-
taan tekstikysymyksiksi. Avoimia kysymyksia voidaan kayttaa silloin, kun vaihtoehtoja ei tarkkaan tunneta
ennakkoon. Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia mutta niitd on ty6lasta kasitella. Nama kysymystyy-
pit houkuttelevat vastaamatta jattdmiseen mutta niiden avulla voidaan myds saada vastauksia joita ei
etukateen huomattu. Sanallisten vastausten luokittelu on vaikeaa, joten emme tietoisesti laittaneet kovin
montaa avointa kysymystd. Avoimien kysymysten vastausten avulla voidaan joskus saada uusia ndkokan-
toja tai jopa varteenotettavia parannusehdotuksia. (Heikkila 2008, 49-50.) Tasté syysta valitsimme avoi-
mia kysymyksia sekd asiakaskyselyn loppuun ettd henkilkunnan kyselyyn. Avointen vastausten perus-
teella Osuuskauppa Maakunta saa mahdollisesti arvokkaita ja hyddyllisia ideoita ja kommentteja juhla-

vuoteen ja tulevaisuuteen liittyen.
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Kyselylomakkeen testaaminen ja saatekirje

Kanasen (2015, 204) mukaan lomake kannattaa aina testauttaa ulkopuolisella, silla lomakkeen laatija ei
itse valttamattd huomaa omia kirjoitus- ja asiavirheitdan. Vilkan (2015, 108) mukaan kyselylomakkeen
testaaminen ei ole pelkastdadn lomakkeen tayttamista ja tutkijan arviointia vastausten onnistumista, vaan
ennemminkin sitd, testaajat arvioivat lomakkeen toimivuutta, selkeyttd, pituutta ja vastaamiseen kaytetyn
ajan kohtuullisuutta. Testaajien tulisi myds pystya arvioimaan, onko kyselyssa turhia kysymyksia ja onko
kaikki olennaiset asiat tutkimuksen kannalta kysytty. Lomakkeen testaajien tulisi olla perusjoukkoa vas-
taavia henkiloita (Vilkka 2015, 108).

Kyselylomakkeemme testattiin ennen kyselyiden julkaisua viidella henkildlla. Kyselyiden testaamisessa
testaajat huomasivat muutaman kirjoitusvirheen, muuten kyselysta ei tullut ilmi korjattavia asioita tai
ongelmakohtia. Testaajat ymmarsivat kysymykset ja vaittdmat ongelmitta, eivatka kokeneet kyselya liian
raskaaksi tai vaikeaksi. Testaajilta saimme myds tiedon siitd, kauanko heilld oli mennyt kyselyihin vastaa-

miseen. Niiden avulla saimme kyselyn saatteeseen maariteltya kyselyyn vastaamisen kuluvan ajan.

Saatekirje on tarked osa kyselytutkimusta. Saatteen tarkoituksena on motivoida tutkimushenkiléita vas-
taamiseen, selittad tutkimuksen taustaa ja informoida vastaajaa kyselyyn vastaamisesta. Tutkittavat ar-
vioivat saatekirjeen avulla tutkimusta. Saatekirje saattaa ratkaista henkilon paatdksen kyselyyn vastaami-
sesta tai vastaamatta jattamisesta. Saatekirjeesta tulisi tulla ilmi tutkimuksen toteuttaja ja rahoittajat,
tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen kayttétapa, vastaajien valintaprosessi, aika, jonka puitteissa on vas-
tattava, tieto vastausten luottamuksellisuudesta, lomakkeen palautusohje, kiitos vastaamisesta seka tut-
kijan allekirjoitus. Saatekirje ei saa olla liian pitka, ja sen taytyy olla vastaanottajaa kohtaan kohtelias.
(Kananen 2015, 61-62.) Loimme omat saatekirjeet asiakkaiden ja henkilokunnan kyselytutkimuksiin. Tut-
kimuksiemme saatekirjeissa ilmoitimme tutkijat, tutkimuksen toimeksiantajan, tutkimuksen aiheen ja tar-
koituksen, tutkimuksen luottamuksellisuuden ja anonyymiyden, tutkimuksen vastaukseen kuluvan ajan,
arvontapalkinnon, seka kyselyn aukioloajan. Saatteen lopussa korostimme vastaajille, etta jokainen vas-
taus on tarkea ja kiitimme vastaajia. Teimme myds tutkimuksen linkkien jaon yhteyteen Facebookiin
sopivan lyhyen saatteen, jolla houkuteltiin vastaajia avaamaan kyselyn. Haastattelun saate hoidettiin suul-

lisesti haastattelun aluksi, samoja asioita lapi kdyden kuin kirjallisissakin saatteissa.

Haastattelu aineistonkeruumenetelmana

Haastattelu on aineistonkeruumenetelma, jossa tutkija osallistuu aktiivisesti ja vuorovaikutteisesti aineis-
tonhankintaan. Haastattelu on hyvin joustava tutkimusmenetelmand. Haastattelussa yhden henkilén vas-
tauksista saadaan usein laajempi aineisto kuin esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Haastattelu mahdol-
listaa laajemmat ja tarkemmat vastaukset kuin kvantitatiivisella menetelmalla suoritetussa tutkimuksessa,
silld suullisesti vastattaessa haastateltavalla on mahdollisuus laajentaa ja tdsmentaa vastauksiaan. Haas-

tateltavilla on myds haastattelussa enemman tulkinnanvaraa kysymyksiin kuin esimerkiksi kyselylomak-
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keella vastatessa. Suora vuorovaikutustilanne tutkittavan kanssa antaa mahdollisuuden suunnata tiedon-
hankintaa haastattelun edetessa, jolloin haastateltavalle voidaan esittda lisakysymyksia. Haastattelun ai-
kana haastateltava voi my0s vaihtaa kasiteltavien aiheiden jarjestysta keskustelun etenemista tukeakseen.
(Hirsjarvi ja Hurme 2010, 34-35.) Hyvan haastattelun tulisi olla tarpeeksi laaja ja kattaa kaikki tutkimuk-
sesta koskevat aihealueet. Haastattelu tulisi olla hyvin suunniteltu, jotta sen avulla saadaan tarvittava
aineisto. Haastattelun tulisi olla haastateltavalle selkea seka haastattelun aiheen tulee olla haastateltavan

ymmarrettavissa.

Kvalitatiivisia haastatteluja voidaan toteuttaa erilaisin menetelmin. Eri tutkimushaastattelumenetelmat
eroavat toisistaan strukturointiasteen perusteella, eli silld, miten kiintedsti kysymykset on muotoiltu ja
kuinka paljon haastattelija jasentda haastattelutilannetta. Haastattelujen lajeja ovat strukturoitu, standar-
doitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu seké strukturoimaton haastattelu. (Hirsjarvi ym. 2010, 43-
44.)

Esimerkki strukturoidusta haastattelusta on lomakehaastattelu. Siind haastattelu tapahtuu ja etenee etu-
kateen laaditun lomakkeen mukaan, jossa kysymykset ovat tarkasti muotoiltuja ja esitetaan tietyssa jar-
jestyksessa. Puolistrukturoitu haastattelu voi olla esimerkiksi sahkdpostihaastattelu tai meidan tutkimuk-
sessamme kaytetty teemahaastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelulle on luotu valmiit
keskusteluaiheet, mutta haastattelu saa edetd vaihtelevassa jarjestyksessa sekd haastattelijan on haas-
tattelun aikana mahdollista esittaa lisakysymyksia. Teemahaastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin,
joiden avulla haastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Teemahaastattelua suunniteltaessa
ei luoda valttamattad valmiita kysymyksid, vaan luodaan teemahaastattelurunko, jossa kasiteltavat aiheet
on esitetty pelkistetysti, luettelomaisesti. Ne ovat haastateltavan muistilistana ja keskustelua ohjaavana
apuna, joista kysymykset haastateltaville muodostetaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 66). Liitteessa 3 on esitetty
tutkimuksemme teemahaastattelurunko. Sdhkdpostihaastattelu on teemahaastattelua hyvin lahell3, silla
siind haastattelija esittdd keskusteluaiheita, joiden pohjalta tutkija voi tehda tarkentavia tai uusia kysy-
myksia (Kananen 2015, 133). Strukturoimatonta haastattelua ei rakenneta tiettyjen teemojen tai kysy-
mysten ymparille. Strukturoimattomassa haastattelussa kaytetéddn avoimia kysymyksid, joiden pohjalta
haastattelija syventaa haastateltavien vastauksia ja rakentaa haastattelun jatkon niiden varaan. Struktu-
roimaton haastattelu muistuttaa paljon tavallista keskustelua, mutta haastattelu tahtda informaation ke-

réamiseen ja on paamaadrahakuista toimintaa. (Hirsjarvi ym. 2010, 42).

Tutkimuksemme haastattelu rakennettiin etsimalléd teemoja, jotka liittyvat tutkimukseemme. Teemoista
rakennettiin teemahaastattelurunko, jossa haastattelun aiheet oli esitetty pelkistetysti. Itsellemme laa-
dimme haastattelutilanteeseen tarkemmat kysymykset haastattelun sujuvuuden varmistamiseksi. Haas-
tattelun kysymykset laadimme niin, etta ne tukevat henkilostén kyselyssa kasiteltyja asioita. Muotoilimme
kysymykset sisdlloltadn ja rakenteeltaan niin, etta niiden avulla saatiin syvallisempia vastauksia kuin hen-

kilostokyselyn kautta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelemme saatuja tutkimustuloksia. Tulokset on eritelty kolmeen eri osioon, joita ovat
asiakaskysely, henkildstokysely sekd teemahaastattelut. Luvun lopussa on johtopaatokset, joiden pohjalta

yhteenvedot saaduista tutkimustuloksista on tehty.

7.1  Asiakaskysely

Osuuskauppa Maakunta julkaisi omalla Facebook-sivullaan asiakkaiden kyselyyn liittyvan saatteen ja linkin
kyselyyn. Toimipaikkoja ohjeistettiin jakamaan kyseista julkaisua yksikéidensa omilla Facebook-sivuillaan.
Kaikki toimipaikat eivat ohjeistuksesta huolimatta jakaneet Osuuskauppa Maakunnan Facebook-sivulla
ollutta julkaisua. Julkaisua jaettiin 11 eri toimipaikan sivuilla. Tama vaikutti osaltaan vastausten jakautu-
miseen. Vastauksia asiakkaille tarkoitettuun kyselyyn saatiin yhteensa 227, joista seitseman jouduttiin
jattamaan analysoinnin ulkopuolelle, silld he eivat vastauksensa mukaan olleet Osuuskauppa Maakunnan

asiakkaita.

Ensimmaisessa kysymyksessa halusimme selvittda, ovatko kyselyyn vastanneet Osuuskauppa Maakunnan
asiakkaita. Vastauksia oli yhteensa 227, joista 97 % vastasi, "kylla”, eli yhteensa 220 henkil6a. Loput 3%

(seitseman henkilod) vastaivat “ei”. Kyselyn analysoinnissa ei otettu huomioon vastausvaihtoehdon “ei

valinneita, silld kysely oli tarkoitettu vain Osuuskauppa Maakunnan asiakkaille.

Kysymyksessa numero 2 selvitimme kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauman. Yhteensé vastaajia oli

220, joista miehia oli 11 % (25 henkil6d). Suurin osa vastaajista, 90 %, (195 henkil6d) oli naisia.

Kysymyksessa numero 3 kysyimme vastaajien ikaa vuosina. Vastauksia oli yhteensa 220 kappaletta. Kuten
kuviosta 17 nahdaan, vastaajista alle 20-vuotiaita oli 13 henkiléa (6 %). 20—-29-vuotiaita vastaajia oli 60
henkil6a (27 %). 30-39-vuotiaita vastaajia oli 58 henkiléa (26 %). 40—49 vuotiaita oli 16 % vastaajista
(34 henkil6a). 50-59-vuotiaita oli 35 henkil6a (16 % vastaajista). 60-vuotiaita, tai siitd vanhempia oli 20

henkildd (9 % vastaajista.)
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3. Ikasi?
70
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40 34 35
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Alle 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60 tai yli

KUVIO 17. Vastaajien ikdjakauma.

Kysymyksessa 4 selvitimme vastaajien talouden kokoa. Vastauksia kysymykseen saimme yhteensa 220.
Kuviosta 18 nahdaan, etta vastaajista 26 henkil6a (12 %) vastasi talouteensa kuuluvan yhden henkilon.
Suosituin vastausvaihtoehto talouden kooksi oli “kaksi”, jonka valitsi 85 henkil6a (38 % vastaajista). 17
% vastaajista (37 henkildd) ilmoitti talouteensa kuuluvan kolme henkil6a. 41 henkilda (19 % vastaajista)
vastasivat talouteensa kuuluvan neja henkilda. 31 henkildéa (14 % vastaajista) ilmoitti talouteensa kuulu-

van viisi tai yli viisi henkil6d, kuten kuviosta 18 nahdaan.

4. Montako henkilda talouteesi kuuluu?
90

85
80
70
60
>0 37 41
40
31

30 26
20
10

0

Yksi Kaksi Kolme Nelja Viisi tai yli

KUVIO 18. Vastaajien talouden koko.
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Kysymyksessa 5 halusimme selvittdd, missa Osuuskauppa Maakunnan toimipisteessa vastaajat useimmi-
ten asioivat. Kuviossa 19 on esitettyna vastausjakauma. Vastaajia kysymykseen oli yhteensa 220. Suosi-
tuin vastausvaihtoehto oli Prisma Kajaani, 46 % vastaajista valitsi kyseisen vaihtoehdon. Sen jalkeen
suosituimmat olivat S-Market Kuhmo Kainuuntie (8 % vastauksista), S-Market Paltamo (6 % vastauksista),
Sale Hetteenméki (6 % vastauksista) seka Sale Vuolijoki (5 % vastauksista). Muita vastausvaihtoehtoja
valittiin 11 kertaa tai vdhemman. Taulukossa ei ole kuvattuna kolmeatoista muuta toimipaikkaa, joita

yksikaan vastaaja ei valinnut vastausvaihtoehdokseen.

5. Missa Osuuskauppa Maakunnan
toimipaikassa asioit useimmiten?

Lahi-ABC Kajaani 0 2
Sale Vuolijoki Il 11
Sale Lohtaja 0 2
Sale Hetteenmaki [ 13
S-Market Vuokatti | 1
S-Market Suomussalmi 1l 5
S-Market Sotkamo W 2
S-Market Ristijarvi W 3
S-Market Puolanka W 3
S-Market Paltamo M 14
S-Market Lehtikangas [l 10
S-Market Laajankangas W 3
S-Market Kuhmo Koulukatu W 3
S-Market Kuhmo Kainuuntie [N 18
S-Market Komiaho [l 9
S-Market Kajaani Il 10
S-Market Hyrynsalmi I 11
Prisma Kajaani I 100

0 20 40 60 80 100 120

KUVIO 19. Vastaajien useimmiten asioimat toimipaikat.

Kysymyksessa numero 6 kysyimme vastaajien asiakkuuden kestoa. Yhteensa vastauksia kysymykseen
saatiin 220. Suosituin vastausvaihtoehto oli yli 10 vuotta, jonka valitsi 59 % vastaajista (131 henkil6a).
Toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli 6-10 vuotta, jonka vastasi 21 % vastaajista (46 henkilda). Vaih-
toehdon 1-5 vuotta valitsi 18 % vastaajista, eli 39 henkilda ja vastausvaihtoehdon alle vuoden valitsi 2 %

vastaajista, eli 4 henkilda, kuten kuviossa 20 nahdaan.
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6. Kuinka kauan olet ollut Osuuskauppa
Maakunnan asiakkaana?

alle vuoden

2% 1-5 vuotta
18 %

6-10 vuotta
21 %

yli 10 vuotta
59 %

= alle vuoden = 1-5vuotta =6-10 vuotta yli 10 vuotta

KUVIO 20. Vastaajien asiakkuuden kesto.

Kysymyksessa 7 halusimme selvittaa, ovatko vastaajat huomanneet, ettd Osuuskauppa Maakunta on viet-
tanyt 100-vuotisjuhlavuottaan vuonna 2017. Kuviosta 21 nahdaan, ettd vastaajia oli yhteensa 220. Vas-

taajista 94%, eli 207 henkil6a vastasi “kylld” ja loput 6 %, eli 13 henkiléa vastasivat “en”.

7. Oletko tietoinen, ettd Osuuskauppa
Maakunta on viettanyt 100-vuotis
juhlavuottaan vuonna 2017?

6 %

94 %

= Kylld = En

KUVIO 21. Vastaajien tietoisuus Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuoden viettédmisesta.
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Kysymykseen kahdeksan oli liitettynd kuva Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuoden logosta. Ky-
symyksessa halusimme selvittad, millaisia mielikuvia ja tunteita logo vastaajissa herattaa. Vastauksia ky-
symykseen tuli yhteensa 220. 61,4 % vastaajista, eli 135 henkiléa kertoi logon herattavan positiivisia
tunteita ja mielikuvia. 38,2 % vastaajista, eli 84 henkil6a vastasi logon herdttavan neutraaleja tunteita ja
mielikuvia. Vain yksi vastaaja kertoi logon herattavan negatiivisia tunteita. Tulosjakauma nakyy kuviossa
22.

Vastaajat saivat halutessaan tarkentaa vastausvalintojaan avoimessa tekstikentassa. Monet positiivisen
vastausvaihtoehdon valinneet vastaajat yhdistivat logon suomalaiseen sinivalkoiseen vdritykseen ja
Suomil00-teemaan. Vastauksissa tuli myos ilmi, etta logosta valittyi yhteenkuuluvuuden tunne. Logoa

kehuttiin myods selkedksi ja kauniiksi.

Muita positiivisia ilmi tulleita kommentteja logosta:

“Tyylikas ja hyvd idea numeroiden ja sydémen yhdistamisessd.”
"Korostaa yhteisollisyyttd.”

"Aslakasldheinen ja positiivinen kuva.”

"Antaa vdélittamisen tunteen.”

"Pitkd historia kaupankdynnissa ja asiakkaiden palvelemisessa.”

Neutraaleja mielikuvia ja tunteita kokeneet sanoivat logosta seuraavaa:
"Ei herata uteliaisuutta asiaa kohtaan, on hyvin tavallinen mainos.”
“Ei mitdan mieleenpainuvaa, mutta natin yksinkertainen.”

"Visuaalisesti ihan ndyttava.”

Negatiivisia mielikuvia ja tunteita logosta kokenut vastaaja kommentoi vastaustaan sanalla ”Y¢”.

8. Millaisia mielikuvia ja tunteita kyseinen

logo sinussa herattaa?
1

= Positiivisia = Neutraaleja Negatiivisia

KUVIO 22. 100-vuotisjuhlavuoden logon herattamat mielikuvat ja tunteet.



56 (88)

Kysymyksessa 9 selvitimme, ovatko vastaajat olleet tietoisia Osuuskauppa Maakunnan juhlavuoden aikana
jarjestamista tapahtumista ja ilahduttamisista. Vastauksia kysymykseen oli yhteensa 220.Kuten kuviosta
23 nahdaan vastaajista 168, eli 76 % vastasivat "kylla"”. "Ei” -vastasvaihtoehdon valinneita oli 52 henkil®a,

eli 24 % vastaajista ei ollut tietoisia tapahtumista ja ilahduttamisista.

Jos kysymykseen 9 vastasi “ei”, vastaaja siirtyi automaattisesti kysymykseen 14 ja kysymys 16 piilotettiin
vastaajalta. Tama saanto tehtiin sen takia, etta vastauksista saadaan luotettavampia, kun vastaajien jou-
kossa ei ole henkil6itd, jotka eivat ole olleet tietoisia juhlavuoden erilaisista tapahtumista ja ilahduttami-
sista. Taman takia myos kysymysten 10-13 ja 16 vastaajamaarat olivat alhaisemmat.

9. Oletko huomannut, ettd Osuuskauppa
Maakunta on jarjestanyt erilaisia tapahtumia
ja ilahduttamisia juhlavuoden aikana?

24 %

76 %

= Kylld = Ei

KUVIO 23. Vastaajien tietoisuus juhlavuoden aikana jarjestetyista erilaisista tapahtumista ja ilahduttami-
sista.

Kysymyksessa 10 kysyimme asiakkailta, pystyvatkd he mainitsemaan joitakin esimerkkeja tapahtumista
ja ilahduttamisista. Vastauksia kysymykseen tuli 100. Monien vastaajien mieleen olivat jadneet erilaiset
arvonnat seka lahjoitukset paivakodeille ja vanhuksille. Myods yllatyksenad jaetut ilmaiset tuotteet kuten
kahvipaketit, kukat ja suklaat olivat mieleenpainuvia asioita.

Muita ilmi tulleita asiakkaiden kokemuksia olivat muun muassa:

"Kaupoissa on yllatetty asiakkaita muun muassa lahjakasseilla ja lahjakorteilla. ”
"Alkuvuoden kuukauden 100-vuotistarjoukset.”

“Lapsille ilmapalloja ja yksittaisille asiakkaille jotain pientad kivaa.”

"Kaupoissa oli omia juttuja, pienid muistamisia ravintoloissa jne.”
"Kaukametsdn salissa Osuuskauppa Maakunnan 100v konsertti.”

"Sipsu yleisurheilukilpailuissa tarjoilut.”
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"Reissu asuntomessuille. Ilmainen autonpesu Pesukadulla.”

Kysymyksessa 11 selvitimme vastaajien mielipiteita siitd, mika juhlavuoden ilahduttamisen kategorioista
on ollut heille mieluisin. Vastauksia kysymykseen tuli yhteensa 168. Kuviosta 24 nahdaan, etta suosituin
vastausvaihtoehto oli “ilmaiset tuotteet/tavarat/palvelut”, jonka valitsi 59 vastaajaa, eli 35 % vastaajista.
Toiseksi suosituin vaihtoehto oli “arvonnat”, jonka valitsi 46 henkil6a, eli 27 % vastaajista. Ndiden jalkeen
suosituin oli “lahjoitukset”, jonka valitsi 38 henkil63, eli 23 % vastaajista. Vahiten suosittu vastausvaihto-

ehto oli "tapahtumat”. Taman vaihtoehdon valitsi 15 % vastaajista, eli 25 henkilda.

11. Mika seuraavista ilahduttamisen
kategorioista on sinulle mieluisin?

Lahjoitukset (esim. pdivakodeille) _ 38
Tapahtumat _ 25
IImaiset tuotteet/tavarat/palvelut _ 59

0 10 20 30 40 50 60 70

KUVIO 24. Mieluisimmat ilahduttamisen kategoriat.

Kysymyksessa 12 kysyimme asiakkaiden omia kokemuksia juhlavuodesta. Asiakkaat saivat kirjoittaa va-

paasti omia kokemuksiaan juhlavuodesta avoimeen tekstikenttdan. Vastauksia tuli yhteensa 47.

Esimerkkeja saaduista kommenteista:

"Positiivisia piristyksid pdivaan ovat tuoneet asiakkaiden saamat yllatykset. Moni kauppa petrasi sosiaalista
nakyvyyttaan juhlavuoden aikana, jonka koen itse myds tarkedksi.”

"Enemman jarjestetty arvontoja, Facebookissa, joihin on mukava osallistua ja odottaa osuuko arpaonni
kohdalle.”

“Hienosti toteutettu, kiva ollut seurata.”

“Juhlavuosi nakyi hyvéntuulisena tekemisend.”

"Mukavia yllatyksid esim. Kaemassa. Kilpailuja léhikaupassa Vuolijoella.”

"En padssyt niista osalliseksi olisin mieluummin ottanut asiakasomistaja paivat.”

“Juhlaolutta tuli ostettua.”

"Jai osaltani vahdiseksi. Jéin kajpaamaan kuukausittaisia alennuksia. Alkuvuodesta kuukauden tarjous-
tuotteita oli vain tammikuussa ja helmikuussa, minkd jadlkeen kuukausittaiset tarjoukset loppuivat,”

"Sain karkkia kassalta ja voitin joulukalenteriarvonnassa joulukukan.”
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“On otettu asiakkaat paremmin huomioon. Ilahdutti montaa ihmists, tehty ihania muistoja. )"

"Kiva oli lukea kaikkien maakuntalaisten tyontekijoitten nimet ilmoituksista, ka ne valkoiset ruusut logon
kanssa jaivat mieleen.”

“Paljon iloisia hetkid.”

"Mielekds ja erilainen vuosi, Osuuskauppa ldhempand asiakkaita.”

Kysymyksessa numero 13 selvitimme, ovatko vastaajat kokeneet juhlavuoden tapahtumat ja ilahduttami-
set onnistuneeksi ja mielekkaaksi. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 168. Suurin osa vastaajista,
yhteensa 55 %, eli 93 henkil6a vastasi, ettd kokivat tapahtumat ja ilahduttamiset onnistuneiksi ja mielui-
saksi. 27 % vastaajista, eli 45 vastaajaa kokivat, ettd tapahtumat ja ilahduttamiset olivat olleet osittain
onnistuneita ja mieluisia. 2 % vastaajista, eli 3 henkiléa ei kokenut tapahtumia ja ilahduttamisia onnistu-
neiksi ja mieluisiksi. 27 vastaajaa, eli 16 % vastaajista valitsi vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Tulosjakauma

nakyy kuviosta 25.

13. Koetko, etta etta juhlavuoden
tapahtumat ja ilahduttamiset ovat
olleet onnistuneita ja mieluisia?

60% 55%
50%
40%
30% 27%
20% 16%
10%
2%
0/0 I
Kylla Osittain Ei En osaa sanoa

KUVIO 25. Juhlavuoden tapahtumien kokeminen onnistuneina ja mieluisina.

Kysymyksessa 14 selvitimme, miten hyvin esitetyt ominaisuudet vastaavat vastaajien mielikuvaa Osuus-
kauppa Maakunnasta juhlavuoden jalkeen. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 220. Kuviosta 26
nahdaan, etta jokaisessa vaitteen kohdalla vaihtoehdot "taysin eri mieltéd” ja "jokseenkin eri mielta” valit-
tiin alle seitsemassa prosentissa vastauksia. Keskimadraisesti eniten valittiin vastausvaihtoehtoa “ei samaa
eika eri mieltd”. Vaitteista “nykyaikaisempi” ja "“ihmislaheisempi” vastaajat olivat eniten “jokseenkin sa-
maa” tai "tdysin samaa” mielta. Vaitteissa "palvelualttiimpi”, “mielenkiintoisempi”, "ystavallisempi”, "laa-
dukkaampi” ja "helpommin lahestyttava” yli puolet vastauksista olivat “jokseenkin samaa mieltd” tai “tay-
sin samaa mieltd”. "Luotettavampi” ja "ammattitaitoisempi”- vaitteista vastaukset "jokseenkin samaa

mieltd” tai “tdysin samaa mieltd” valitsi hieman alle puolet vastaajista.
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14. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet vastaavat
mielikuvaasi Osuuskauppa Maakunnasta juhlavuoden

jalkeen?
5% 31% 39% 24%
Nykyaikaisempi s 46% 35% 14%
Luotettavampi 7 499, 31% 14%
Am.mattiﬁaito?sempf — 38% 38% 19%
Mlelenkunt0|semp? —5% 429 37% 15%
Laadukkaampi A 38% 35% 21%
Palvelualttimpi e

Thmisldheisempi —4% Sk = =
o TP T3% 41% 38% 17%
Helpommin Idhestyttava —30 e 20% 37% 19%

Ystavallisempi
,% 10,% 20,% 30,% 40,% 50,% 60,% 70,% 80,% 90,% 100,%
B Taysin eri mieltd m Jokseenkin eri mielta Ei samaa eika eri mielta

m Jokseenkin samaa mielta ® Taysin samaa mielta

KUVIO 26. Vastaajien mielikuvia vastaavat ominaisuudet Osuuskauppa Maakunnasta juhlavuoden jalkeen.

Kysymyksessa 15 selvitimme, missa maarin vastaajat ovat samaa tai eri mieltd kysymyksessa olevista
vaittdmista. Vastauksia saatiin yhteensa 220. Vaittdmasta “Asiakassuhteeni Osuuskauppa Maakuntaan on
syventynyt juhlavuoden aikana.” yli puolet (52 %) vastaajista ei osannut sanoa, ovatko samaa tai eri
mielta asiasta. Vastaajista 30 % kuitenkin vastasi asiakassuhteensa syventyneen juhlavuoden aikana jon-
kin verran. Vaitteesta “Juhlavuosi on vahvistanut paatostani valita Osuuskauppa Maakunta muiden vaih-
toehtojen joukosta.” 40 % vastaajista kertoi juhlavuoden vahvistaneen paatdstédan valita Osuuskauppa
Maakunnan palvelut muiden vaihtoehtojen joukosta. Vastaajista 60 % oli sita mieltd, etta heidan mieliku-
vansa Osuuskauppa Maakunnasta ei ole huonontunut juhlavuoden aikana. Vastaajista 42 % vastasi mie-
likuvansa Osuuskauppa Maakunnasta parantuneen juhlavuoden aikana. Lahes puolet (48 %) vastaajista
ei osannut sanoa mielikuvansa parantuneen juhlavuoden aikana. Vastaajista kolmasosa on sitd mielta,
ettd asiakassuhde useimmiten asioimaansa kauppaan on lahentynyt juhlavuoden aikana. Noin puolet vas-
taajista (49 %) ei osannut sanoa, onko asiakassuhde useimmiten asioimaansa kauppaan syventynyt. Vas-
taajista 75 % vastasivat, ettd useimmiten asioimansa toimipaikan henkildkunta on hanelle tuttua ja hel-

posti lahestyttdvissa. Tulosjakauma nakyy kuviossa 27.
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15. Missa maarin olet samaa tai eri mielta seuraavista
vaittamista?
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KUVIO 27. Vastaajien mielipiteet kysymyksen vaittédmista.

Kysymyksessa 16 selvitimme, ovatko vastaajien mielikuvat Osuuskauppa Maakunnasta muuttuneet juhla-
vuoden johdosta. Kysymys muotoiltiin niin, ettd vastaajan tdytyi pohtia mielikuvan muutosta aiemmin
antamiensa vastausten perusteella, jotta kysymys ei olisi vastaajalle niin hankala. Vastauksia kysymyk-
sessa oli yhteensa 168. 23 % vastaajista, eli 39 henkil6a valitsi vastausvaihtoehdon "kylla”, eli koki mieli-
kuvansa muuttuneen juhlavuoden my6ta. 77 vastaajaa, eli 46 % vastaajista koki, etté juhlavuodella ei ole
ollut vaikutusta mielikuvan muutokseen. 31 % vastaajista, eli 52 henkilda ei osannut sanoa, onko mieli-

kuva muuttunut juhlavuoden ansiosta. Kuviossa 28 nakyy tulosjakauma.

Vastausvaihtoehdon “kylla” valinneet, saivat halutessaan tarkentaa vastustaan avoimessa tekstikentdssa,
miten juhlavuosi on heidan mielikuvaansa Osuuskauppa Maakunnasta muuttunut. Usean vastaajan mieli-

kuva oli muuttunut juhlavuoden aikana positiivisemmaksi.

Muita ilmi tulleita tarkennuksia olivat muun muassa:

“Tulee useammin mieleen IGhted Prismaan kuin kilpailijoille.”
“Tarjolla on enemmadn tapahtumia, arvontoja ja kilpailuja.”
"Enemman néakyvilld ja léhelld ihmista. ”

“Tyéntekijat ovat palveluhenkisempia.”
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“"Monipuolinen ja nykyaikainen Osuuskauppa.”

16. Antamiesi vastausten pohjalta, osaatko arvioida,
onko juhlavuosi muuttanut mielikuvaasi
Osuuskauppa Maakunnasta?

23%
31 %

46 %

= Kylld, miten? = Ei En osaa sanoa
KUVIO 28. Vastaajien kokema mielikuvan muutos juhlavuoden ansiosta.
Kysymyksessa 17 selvitimme NPS-kyselyn avulla Osuuskauppa Maakunnan asiakkaiden suositteluhaluk-
kuuden. Kuvion 29 mukaan suosittelijoita vastaajista oli 50 %, passiivisia 37 % ja arvostelijoita 13 %.
Suosittelijoiden prosenttimaarasta miinustetaan arvostelijoiden prosenttimaara, jolloin lopullinen NPS-luku

saadaan selville. Passiivisiksi katsotut vastaukset jétetdén huomioimatta NPS-lukua laskettaessa. Lopul-

liseksi NPS-luvuksi saatiin +37.

17. Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata yritysta
(Osuuskauppa Maakuntaa) ystavalle tai tyotoverille?

13% 37% 50%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Arvostelijat ®Passiiviset B Suosittelijat

KUVIO 29. Asiakaskyselyn NPS-tutkimus.
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7.2 Henkilostokysely

Henkilostokysely julkaistiin henkildkunnan sisdisen kanavan kautta. Toimipaikkojen esimiehia ohjeistettiin
my®ds kertomaan kyselysta tyontekijoille. Kysely toimitettiin jokaiselle 31 eri toimipaikan tyontekijalle. Hen-

kilokunnalle suunnattuun kyselyyn vastauksia saatiin 42 kappaletta.

Kysymyksessa 1 halusimme selvittda vastaajien sukupuolijakauman. Yhteensa vastauksia oli 42. Vastaa-

jista suurin osa, 36 henkilda, eli 86 % oli naisia. Loput 14 %, eli 6 vastaajaa oli miehia.

Kysymyksessa 2 halusimme selvittdd, missa toimipisteessa vastaaja on tydskennellyt juhlavuoden ajan.
Yhteensa vastauksia kysymykseen oli 42 ja vastaukset nakyvat kuviossa 30. Suosituin vastausvaihtoehto
oli Prisma Kajaani, jossa 11 vastaajaa (26 % vastaajista) kertoi tyéskennelleensa juhlavuoden aikana.
Seuraavaksi suosituin vastausvaihtoehto oli Sale Vuolijoki, jonka valitsi 6 vastaajaa (14 % vastaajista).
Edellisten jalkeen suosituimmat olivat S-Market Kuhmo Koulukatu (10 % vastaajista, 4 henkil6d) seka
Break Sokos Hotel Vuokatti (7 % vastaajista, 3 henkil6d) ja S-Market Puolanka (7 % vastaajista, 3 henki-
164). Lopuissa toimipisteissa tydskenteli 1-2 vastaajaa. Taulukossa ei ole kuvattuna kolmeatoista muuta

toimipaikkaa, joita yksikaan vastaaja ei valinnut vastausvaihtoehdokseen.

2. Tyopaikkani juhlavuoden aikana oli

L&hi-ABC Kajaani m 1
Original Sokos Hotel Valjus s ?
Break Sokos Hotel Vuokatti
Valjusravintolat: Sulo ja Herman Renfors
Ravintola Kippo
Amarillo, Vuokatti
Sokos Kajaani
Sale Vuolijoki
Sale Lohtaja
S-Market Vuokatti
S-Market Suomussalmi
S-Market Sotkamo
S-Market Puolanka
S-Market Laajankangas
S-Market Kuhmo Koulukatu
S-Market Kuhmo Kainuuntie
S-Market Kajaani
Prisma Kajaani
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2 4 6 8 10 12

KUVIO 30. Vastaajien tydpaikka juhlavuoden aikana.

Kysymyksessa numero 3 selvitimme, kuinka kauan vastaajat ovat tydskennelleet Osuuskauppa Maakun-
nalle. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 42. Kuten kuviosta 31 ndhdaan vastaajista 38 % (16

henkil6a) kertoi tydskennelleensd Osuuskauppa Maakunnalle yli 10 vuotta. 14 henkilda (33 % vastaajista)
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vastasi tydskennelleen Osuuskauppa Maakunnalle 1-5 vuotta. Vastaajista 19 % (8 henkil6d) vastasi ty6s-

kennelleensa Osuuskauppa Maakunnalle 6-10 vuotta ja loput nelja vastaajaa (10 % vastaajista) alle vuo-

den.
3. Kuinka kauan olet tydskennellyt
Osuuskauppa Maakunnalla?

18 16
16 14

14

12

10 8

8

6 4

4

- [l

0

Alle vuoden 1-5 vuotta 6-10 vuotta Yli 10 vuotta

KUVIO 31. Vastanneiden tydsuhteen kesto.

Kysymyksessa 4 kysyimme, olivatko vastaajat osallistuneet Yhteisid hetkia -valmennukseen. Vastauksia
kysymykseen oli yhteensd 42. Vastaajista 86 % (36 henkiloa) valitsi vaihtoehdon “kylla” ja loput kuusi

henkilda (14 % vastaajista) valitsivat vastausvaihtoehdon "en”. Tulosjakauma nakyy kuviossa 32.

4, Osallistuitko Yhteisia hetkia -
valmennukseen?

40
35
30
25
20
15
10

ul

Kyl En

KUVIO 32. Osallistumiset Yhteisia hetkia valmennukseen.
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Kysymyksessa 5 pyysimme vastaajia arvioimaan mielikuvaansa Osuuskauppa Maakunnasta ennen juhla-
vuotta. Vastausjakauma nahdaan kuviosta 33. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 39. Kuten kuvi-
osta 33 ndhdaan, kolmas osa vastaajista arvioi mielikuvaansa Osuuskauppa Maakunnasta arvosanalla 8.

Vastauksien keskiarvoksi muodostui 7,38.

5. Milla arvosanalla kuvailisit
mielikuvaasi Osuuskauppa
Maakunnasta ennen juhlavuotta?

14 13
12
10
8 7
6
6 5
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4 3
0 |
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KUVIO 33. Vastaajien mielikuvan arvosana ennen juhlavuotta.

Kysymyksessa 6 selvitimme missa maarin vastaajat ovat samaa tai eri mielta esitetyista vaittamista. Vas-
tauksia kysymykseen saatiin yhteenséd 42. Kuten kuviosta 34 ndhdaan, yli 70 % vastaajista oli sitd mielta,
ettd juhlavuosi oli kokonaisuudessaan onnistunut ja oma tydyhteisd onnistui juhlavuoden tapahtumissa ja
ilahduttamisissa. 40 % vastaajista koki suhteensa Osuuskauppa Maakuntaan tai sen johtoon syventyneen
juhlavuoden aikana. Hieman yli kolmannes vastaajista koki, ettd suhde ei syventynyt juhlavuoden aikana.
Yli puolet vastaajista koki, ettd asiakassuhteet ovat syventyneet juhlavuoden tapahtumien seurauksena.
Vastaajista 84 % koki, ettd ilahduttamiset olivat tarkeité asiakassuhteiden lammittdmisen/asiakastyyty-
vdisen kannalta. Yli puolet vastaajista (55 %) olivat tdysin samaa mieltd vaittdmasta “Sain mielestani
osallistua tarpeeksi asiakkaiden yllattamisiin ja ilahduttamisiin.” Vastaajista puolestaan 7 % koki, etta eivat
saaneet osallistua tarpeeksi asiakkaiden ilahduttamisiin ja yllattamisiin. Lahes 80 % vastaajista osallistui
suunniteltuihin tapahtumiin ja ilahduttamisiin. Yli 70 % vastaajista koki, pystyneensa vaikuttamaan toimi-
paikassaan jarjestettaviin tapahtumiin ja ilahduttamisiin. Noin 20 % vastaajista koki, ettei pystynyt vai-
kuttamaan jarjestettaviin tapahtumiin ja ilahduttamisiin. Hieman alle 80 % vastaajista koki, ettd tapahtu-

mien ja ilahduttamisten ideoiminen ja toteuttaminen oli heille mielekasta.
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6. Missa maarin olet samaa tai eri mielta seuraavista
vaittamista?

Juhlavuosi oli mielestani kokonaisuudessaan
onnistunut.

Tybyhteisoni onnistui juhlavuoden tapahtumissa ja
ilahduttamisissa.

Koen, etta suhteeni Osuuskauppa Maakuntaan/ sen
johtoon syventyi juhlavuoden aikana.

Koen, etta asiakassuhteet ovat syventyneet
juhlavuoden tapahtumien seurauksena.

Mielestani juhlavuoden ilahduttamiset olivat tarkeita
asiakassuhteiden
lammittamisen/asiakastyytyvaisyyden kannalta.

Sain mielesténi osallistua tarpeeksi asiakkaiden
yllattdmisiin ja ilahduttamisiin.

Osallistuin suunniteltuihin tapahtumiin ja
ilahduttamisiin.

Koen, etta pystyin vaikuttamaan toimipaikassani
jarjestettaviin tapahtumiin ja ilahduttamisiin.

Tapahtumien ja ilahduttamisten toteuttaminen oli
mielekasta.

Tapahtumien ja ilahduttamisten ideoiminen oli
mielekasta.

B Taysin eri mielta

0%

B Jokseenkin eri mielta

12% 17% 36% 36%

10% 12% 45% 33%

19% 33%

3
EX

29%

17% 29% 24% 29%

7% 7% 17% 67%

2% 12% 26% 55%

7% 12% 31% 48%

17% 7% 36% 36%

7% 14% 36% 43%

7% 17% 36% 40%

B Ei samaa eika eri mielta

| Jokseenkin samaa mieltd ® Taysin samaa mielta

KUVIO 34. Vastaajien mielipiteet kysymyksen vaittamista.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kysymyksessa 7 kysyimme, kokevatko vastaajat, ettd henkilékuntaa olisi huomioitu eri tavalla juhlavuoden
aikana. Vastauksia kysymykseen oli yhteensa 42. Kuten kuviosta 35 voidaan ndhda, melkein puolet vas-
taajista (45 %) valitsivat vaihtoehdon "kylla”, 29 % valitsi vaihtoehdon “ei” ja loput 26 % eivat osanneet
sanoa, kokivatko he, ettd henkildkuntaa olisi huomioitu eri tavalla.

"Kylla” vastausvaihtoehdon valinneet, pystyivat halutessaan tdydentdmaan vastaustaan avoimessa vas-
tauskentdssa.

"Ainakin isommilla juhlilla.”

“Isot yhteiset juhlat ja kauppa oli kiinni seuraavana paivana: erittdin térkedd meille jotka nykyisin teemme
Kaikki pyhétkin toitd. ”

“Isommat juhlat oli ja sai vaikuttaa enemman oman kaupan tapahtumiin ja yllatyksiin.”

“Juhlavaate-ale Sokoksella, yhteinen juhla.”
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“Kunnon henkilostdjuhla, erikoisalennuksia.”

"Maakunta jérjesti 100v juhlat, johon oli kutsuttu kaikki tyontekijat.”
“Tso juhla toukokuussa, joululahjaan 50€ extraa e-passille.”

"Bileet oli mukavat!”

“Juhla viime toukokuussa, ei tietdakseni muuta erityista.”
“Juhlatilaisuus.”

"Meiaat on huomioitu hyvin, meilld oli ihana 100v juhlakin!”
“100v juhla henkilokunnalle, joululahja.”

"Ainakin mukavat 100v juhlat.”

7. Onko henkildkuntaa mielestasi
huomioitu juhlavuoden aikana eri

tavalla?
50% 45%
40%
29%
30% 26%
20%
10%

%
Kylla, miten? Ei En osaa sanoa

KUVIO 35. Kokemukset henkildkunnan huomioimisesta juhlavuoden aikana.

Kysymyksessa 8 selvitimme, kannattaako vastaajien mielesta vastaavanlaista ilahduttamista jatkaa. Vas-

tauksia kysymykseen oli yhteensa 42. Kuviosta 36 nahdaan, ettd vastaajista 88 % (37 henkilda) vastasi-

vat, etta ilahduttamisia kannattaisi jatkaa. Nelja vastaajaa (10 % vastaajista) valitsi vaihtoehdon “en osaa

sanoa” ja yksi vastaaja valitsi vaihtoehdon “ei”. Vastaajat saivat “ei”-vaihtoehdon valitessaan halutessaan

tarkentaa vastaustaan vastaamalla kysymykseen "Miksi?” avoimessa vastauskentdssa. "Ei”-vastauksen

antanut vastaaja tarkensi vastaustaan lauseella “On niin naytelmaa”.
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8. Kannattaako mielestasi vastaavanlaista
ilahduttamista jatkaa?

4
1

N\

37

= Kylld = Ei, miksi? En osaa sanoa

KUVIO 36. Mielipiteet vastaavanlaisten ilahduttamisten jatkamisesta.

Kysymyksessa 9 kysyimme tyontekij6ilta, mitd asioita kannattaisi muuttaa/kehittaa, jos vastaavanlaisia

asiakkaiden ilahduttamisia ja yllattamisia jatkettaisiin. Vastauksia saimme yhteensa 42.

IImi tulleita kehitysehdotuksia olivat muun muassa:

"Enemmadn sanoja teoiksi.”

"Aika lailla varmaan samaa rataa. Pienet ylldtykset. Pelisiimés ndhda milloin ja kenelle.”

"Olemme tadélld omassa toimipaikassamme jatkaneetkin ilahduttamisia. Ilman muuta tatd kannattaa jat-
kaa ja parantaa. Maakunta on tdhan saakka ollut hiukan huomaamaton.”

"Maakunta voisi jarjestda enemmdan maksuttomia tapahtumia ja niissd huomioida erityisesti erityisryhmat,
vammaiset, vanhukset, pitkdaikaissairaat lapset, lapsi- ja nuorten psykiatrisen puolen.”

“Enemman ilahduttamisia voisi jarjestaa.”

“Tiedotusta pitdisi kehittéa.”

"Aikaa enemmdén suunnitteluun ja ideariihia.”

"Tlahduttamisia ja yllattdmista pitéisi myads riittéa ilta-aikaan asfoiville.”

"Ehkd sithen pitdisi paattaa tiimi tai jokin, joka on vastuussa. Nyt toinen puoli talosta ei tiennyt mitéan
valttdmattd koko ilahduttamisesta, kun samaan aikaan siltd tiimiltd odotettiin osallistumista ja ilahdutta-
misen kuvaamista.”

“Tyétunteja suunnitellaan ihan siihen tarkoitukseen.”

"Selkedmpi organisointi. Voisi miettid vaikkapa yhtendisempada ylldtystd/ilahduttamista.”

Kysymyksessa 10 pyysimme vastaajia arvioimaan mielikuvaansa Osuuskauppa Maakunnasta juhlavuoden
jalkeen. Hieman alle kaksi kolmasosaa vastaajista arvioi mielikuvaansa Osuuskauppa Maakunnasta arvo-

sanalla 8 tai 9. Vastauksien keskiarvoksi muodostui 7,7. Vastausjakauma on nahtavilld kuviossa 37.
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10. Milla arvosanalla kuvailisit
mielikuvaasi Osuuskauppa
Maakunnasta juhlavuoden jalkeen?
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KUVIO 37. Vastaajien mielikuvan arvosana juhlavuoden jalkeen.

Kysymyksessa 11 vastaajat saivat avoimessa vastauskentassa antaa palautetta juhlavuoteen liittyen. Vas-
tauksia tuli yhteensa 35. Monessa vastauksessa oli mainittu, etta henkilékunnalle jarjestetyt juhlat oli
koettu onnistuneiksi.

Muita kommentteja olivat muun muassa:

“Oma tydnkuvani on sellainen jossa juhlavuosi ei paljoa pagssyt nakymdaan. ”

“Juhlavuoden ylldtysten keksiminen jai yksikossa muutamien harteille. Kaikkien saaminen mukaan haas-
tavaa.”

"Road Show oli hyva. Huonosti saatiin juhlavuoden materiaalia tanne. Esim. heijjastimet piti kysyd ja kynid
Jjaettiin sitten vuoden lopussa, kun juhlavuosi alkoi olla jo ohitse. Ndista ei ollut mitdén tietoa, etta téllaista
on edes tehty. Mielestani info konttorilta olisi pitényt olla avoimempaa ja toimipaikat olisivat halutessaan
voineet ndita lisdmatskuja hyddyntda. Juhlavuoden ilmapalloja ei enda syksyn Road Show'n ollut saata-
villa. Niitad kylld Kajaanissa jaettiin.”

"Saatiin vapaat kddet keksia ilahdutuksia asiakkaille. Tydntekijoitd olisi voinut jotenkin yllattaa. ”
“Juhlavuoden koulutuspdaiva ei toiminut, ei jéanyt aikaa toimenpiteiden suunnittelulle. Kuitenkin koko tyo-
yhteisé oltiin samaan aikaan koolla, mika on tosi harvinaista koulutuksiin liittyen.”

“Tyytyvaiset asiakkaat, flahtuneet vanhat, nuoret, miehet, naiset, lapset ja ne asiakkaat jotka eivat ole
Facebookissa saivat jotain flahduttamista. Tarjoustuotteet loppuivat, jakotavarat riittivat vain iltapaivaan,
makkaranpaistossa eivét saaneet toista makkaraa.”

“Ne ylldtykset, jossa asiakkaan olisi itse pitanyt toimia jollakin tavalla, eivat ainakaan meilld toimineet.”

"Kéytdnndssd rupesi ehka viemdan véahan turhan paljon aikaa tydstd nuo facebookpaicitykset ja muut.”
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Esimiesten haastattelut

Haastattelut aloitettiin kdymalla 1api haastattelun tarkoitus ja esimiesten taustatiedot. Seka haastattelijat
ettd haastateltavat olivat haastattelujen aikana omien sanojensa mukaan rauhallisessa ymparistdssa ja
olivat perehtyneet haastattelun teemoihin ennakkoon. Saaduissa vastauksissa oli paljon yhtaldisyyksia ja
kaymme kasitellyt teemat kootusti lapi seuraavissa kappaleissa. Haastatteluiden analysointi aloitettiin
haastatteluaineiston Iapi kaynnilld ja kerattyyn aineistoon huolellisesti tutustumalla. Téman jdlkeen haas-
tattelut litteroitiin, jonka jdlkeen haastateltavien vastauksia vertailtiin teemoittain ja niista etsittiin yhte-

nevaisyyksia. My6s haastateltavien eridavat mielipiteet huomioitiin vastausten analysoinnissa.

Haastattelun alussa kaytiin 1api yleisid teemoja juhlavuoteen liittyen. Kaikkien esimiesten naktkulmasta
juhlavuodesta jai yleisesti positiivinen kokemus. Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd juhlavuosi oli
tyylikkaasti toteutettu, siita jai laadukas mielikuva ja asiakkaiden ilahduttaminen oli koettu mukavana.
Erityisesti kiitosta annettiin tavallisuudesta poikkeavasta toiminnasta ja tarjotuista resursseista. Juhlavuosi
heratti pdasaantoisesti positiivisia tunteita ja aidot ilahtumiset koettiin mukaviksi. Kaikissa haastatteluissa
tuli kuitenkin ilmi, etta joukkoon mahtuu aina ihmisid, jotka I6ytdvat asiasta jotain negatiivista. Yhden
haastateltavan mukaan juhlavuosi laittoi asiakkaita ja henkildkuntaa miettimaan, ettd Osuuskauppa Maa-

kunta on ollut jo 100 vuotta Kainuussa ja tuonut Kainuuseen paljon palveluita ja vaurautta.

Kaikissa haastatteluissa kdvi selkeasti ilmi, ettd esimiesten nakdkulmasta pienet ilahduttamiset ja yllatyk-
set arjessa koettiin onnistuneimmiksi. Tallaisia pienia ilahduttamisia olivat muun muassa kahvitarjoilut,
naistenpdivana lahjoitetut ruusut seka muut pienet muistamiset. Pieniksi epaonnistumisiksi koettiin innos-
tuksen lopahtaminen loppuvuodesta, jonka seurauksena joissain toimipaikoissa esimiesten taytyi muistu-
tella ilahduttamisten toteuttamisesta. Yhden esimiehen mukaan "tekemisté ja asioita ei hyddynnetty niin
hyvin kuin olisi voitu hyddyntaa”. Varsinaisia epdonnistuneita tapahtumia ei haastatteluissa tullut ilmi.
Yhden haastateltavan mukaan kuitenkin tapahtumat (esimerkiksi kilpailut), joissa asiakkaita osallistettiin,

eivat saaneet asiakkaiden keskuudessa kovin suurta suosiota.

Toimipaikoissa henkildkunta suhtautui positiivisesti juhlavuoteen. Henkildkunta I&hti innokkaasti mukaan
juhlavuoden tapahtumiin ja ideoita ilahduttamisille tuli hyvin. Kaikkien esimiesten mukaan henkilékunta
oli pitanyt heille jarjestetysta juhlasta ja arvostivat heille jarjestettya vapaata juhlapaivalle. Tydntekijoiden
enemman ja omaehtoisestikin. Toiset tekivat ilahduttamisia sydamella ja toiset vain velvollisuudesta, ei-

vatka ottaneet tekemisestd vastuuta niin kuin joissain asioissa ottavat.

Seuraavaksi haastattelussa kdvimme lapi yleisesti asiakkaiden ilahduttamisen plussia ja miinuksia. Kaikki
haastateltavat mainitsivat plussapuoliksi asiakkaan aidon ilahtumisen ndkeminen ja kiitosten saanti. Posi-

tiivisiksi puoliksi koettiin myos, etta ilahduttamisilla saatiin asiakkaat tyytyvaiseksi ja sitoutettua, mika
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nakyy muun muassa asiakastyytyvdisyydessa. Henkilokunta koki mieleiseksi sen, etta juhlavuoden veruk-
keella asiakastilanteissa pystyttiin poikkeamaan normaalista toimintatavasta. Ilahduttamisten miinuspuo-
let koettiin pienempana kuin plussapuolet. Ilahduttamisten suurimpana miinuspuolena koettiin asiakkai-
den kateellisuus toisten asiakkaiden kohdalle sattuneista yllatyksista seka asiakkaiden "mikaan ei riita” -

asenne.

Kukaan kolmesta haastateltavasta ei osannut sanoa, ettd suoranaista asiakassuhteiden syventymista olisi
havaittavissa. Arjessa ei ole huomattu, ettd asiakassuhteiden syventymista tai kehittymista olisi tapahtu-
nut. Kaikki haastateltavat uskovat siihen, ettd juhlavuoden tapahtumilla on ollut vaikutusta asiakkaiden
mielikuvaan Osuuskauppa Maakunnasta. Yhden esimiehen mukaan juhlavuoden tapahtumat ovat luoneet
jonkunndakoistd odotusarvoa jatkuvalle toiminnalle. Yhdessa haastattelussa tuli ilmi, ettd asiakkaiden mah-
dolliset negatiiviset mielikuvat olisivat mahdollisesti hélvenneet hieman. Kaikki haastateltavat kokivat

myos, etta juhlavuoden kaltaisen panostuksen taytyy muuttaa mielikuvaa varsinkin positiiviseen suuntaan.

Seuraavaksi haastattelussa kasittelimme asiakkaiden ilahduttamisen tulevaisuutta ja sen kannattavuutta.
Kaikki haastateltavat kokivat, ettd vastaavanlaisia ilahduttamisia kannattaisi jatkaa tulevaisuudessa mutta
mahdollisesti hieman eri tavalla. Haastatteluissa ilmi tulleet kehittédmisehdotukset esitelldan myéhemmin
tassa luvussa. Yleisesti asiakkaiden ilahduttaminen koettiin kannattavana. Uskottiin, etta ilahduttamisilla
haettu hyoéty saavutettiin ja ettd ilahduttamisista saatu ilo ja hydty saattaa poikia yllattavissa tilanteissa
takaisin. Erds haastateltava pohti, ovatko kaikki tekemiseen kuluneet rahat tuoneet kuitenkaan kaikkea

hydtya takaisin.

Haastattelun loppupuolella kasittelimme ilahduttamisiin liittyvia ilmi tulleita kehittémisehdotuksia. Kaikkien
esimiesten kertoman mukaan tydyhteisdissa ei ole tullut ilmi kehitysehdotuksia asiakkaiden ilahduttami-
seen liittyen. Myoskaan asiakkailta ei ollut esimiesten korviin kantautunut varsinaisia palautteita tai kehit-
tamisehdotuksia. Kuten aiemmin mainitsimme, vastaavanlaista toimintaa esimiesten mielestd kannattaa

jatkaa mutta hieman eri tavalla. Kehittamisehdotuksia olivat muun muassa:

"Osuuskaupan pitdisikin enemman julki tuoda hyvan jakamista eteenpdain. Juhlavuonna ei otettu niin pal-
jon hyotyd irti, mitd imagon/mielikuvan tekemisessa voitaisi.”

“Ei ehkd tyylilla, ettd jokainen jotain pientd tekee. Joku tietty paivd useamman yksikon voimalla (tarjotaan
Jjotain tai jokin alennus)”.

“Pitdisi miettid olisiko parempi, jos ainakin osa panoksesta kaytettaisiin keskitetysti ja riittavélld nakyvyy-
delia.”

“Tlahduttamisen voisi olla satunnaista, péaivittaisissa asiakaspalvelutilanteissa, pientd kaupanpaallistd. ”
“Liiallisfin alennuksiin ei saa opettaa, aina asiakkaat ovat tyytyvéisempid, jos saavat extraa. llahduttamista

on myos se, ettd annat parempaa palvelua kuin asiakas on osannut olettaa”.
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Ehdotettiin myds, etta ilahduttamiset voisivat olla tasa-arvoisemmin toteutettuja, esimerkiksi S-etukortti

toisi hyddyn tasa-arvoisesti kaikille tai tapahtumat koskettaisivat isompaa asiakasryhmaa.

7.4 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusten pohjalta tehtyja johtopaatoksia. Johtopaatokset esitelldan tutki-
mus kerrallaan. Tutkimuksemme hypoteesina oli, ettd 100-vuotisjuhlavuoden tapahtumat ovat vaikutta-
neet positiivisesti asiakkaiden yleiseen mielikuvaan Osuuskauppa Maakunnasta. Hypoteesimme oli mydgs,
ettd asiakkaat ja henkilokunta ovat kokeneet juhlavuoden tapahtumat mieluisina. Saatujen tulosten pe-

rusteella voimme sanoa hypoteesien kayneen toteen.

Juhlavuoden asiakas- ja tyontekijakokemukset olivat yleisesti positiivisia. Arkipaivaisilla pienilld ilahdutta-
misilla oli suuri vaikutus myonteiseen asiakaskokemukseen. Kyselytutkimuksia voidaan pitaa luotettavina,
sillé lomakkeiden kysymykset mittasivat oikeita asioita yksiselitteisesti ja ne kattoivat koko tutkimuksen
ongelman. Kyselyisssmme muutosta kasittelevat kysymykset ja osuudet eivat ole tdysin luotettavia silla,
muutoksen tutkiminen ilman aikaisempaa pohjatutkimusta ei ole luotettavaa. Ennen juhlavuotta asiakkai-
den mielikuvaa Osuuskauppa Maakunnasta ei ollut selvitetty. Pyrimme kuitenkin pohjustamaan mielikuvaa
koskevia kysymyksia niin, ettd vastaajan olisi helpompi miettid omien antamiensa vastausten pohjalta
mielikuvansa muutosta. Yhteenvetona kaikkien tutkimusten perusteella juhlavuosi oli onnistunut ja ilah-

duttamiset olivat tarkea osa juhlavuotta seka asiakkaiden, ettda henkilékunnan mielesta.

7.4.1 Asiakaskysely

Juhlavuosi herdtti yleisesti positiivisia mielikuvia, joskin myds negatiivisia kommentteja saatiin. Negatiivisia
kommentteja oli kuitenkin suhteessa reilusti vdhemman. Juhlavuosi oli ollut riittavan nakyvilla, silla se ol
tavoittanut Iahes kaikki vastaajat. Vaikka asiakkaat ovat olleet tietoisia Osuuskauppa Maakunnan juhla-
vuodesta, kuitenkaan neljasosa vastaajista ei ollut huomannut Osuuskauppa Maakunnan jarjesténeen eri-
laisia tapahtumia ja ilahduttamisia juhlavuoden aikana. Tapahtumat olivat asiakkaille mieleenpainuvia,
silla niista osattiin kertoa myos jalkikdteen. Padongelmamme asiakastutkimuksessa oli, miten asiakkaat
ovat kokeneet juhlavuoden. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaista yli puolet kokivat
juhlavuoden tapahtumat onnistuneiksi ja mieluisiksi. Osaongelmia olivat, miten asiakassuhteen kesto on
vaikuttanut juhlavuoden kokemuksiin seka kokevatko asiakkaat mielikuvansa muuttuneen juhlavuoden
aikana. Asiakassuhteen kestolla ei tutkimuksen perusteella ollut vaikutusta juhlavuoden kokemuksiin.
Noin neljasosa vastaajista kertoi mielikuvansa Osuuskauppa Maakunnasta muuttuneen juhlavuoden ai-
kana. Ahmanin (2012, 51) mukaan, markkinoinnissa kaytetdan huomion kaappaamista ja sen suuntaa-
mista, seka mielikuvien luomista, tunteiden herdttamista ja tarinoita. Juhlavuosi on luonut tunteita ja
tarinoita, seka osittain muuttanut asiakkaiden mielikuvaa. Kuten aiemmin tdman tyon teoriaosuudessa on
kerrottu, asiakkaan mieleen jaivat parhaiten tapahtumat, jotka han on kokenut onnistuneeksi. Tama tuli

my®os ilmi niissa kyselyn kohdissa, joissa asiakkaat saivat antaa avointa palautetta juhlavuodesta. Useassa



72 (88)

kysymyksessa kavi ilmi, ettd ilmaiset tuotteet ja palvelut ovat olleet mieleenpainuvia ja ne ovat arvioitu

mieluisimmaksi ilahduttamisen tavaksi.

Asiakassuhteiden laaja-alaista syventymista ei voida tdaman tutkimuksen perusteella sanoa tapahtuneen.
Yli puolella vastaajista mielikuva Osuuskauppa Maakunnasta ei ollut huonontunut juhlavuoden aikana.
Suurin osa vastaajista piti juhlavuoden tapahtumia ja ilahduttamisia onnistuneina ja mieluisina. Vastaus-
ten perusteella Osuuskauppa Maakunta koettiin juhlavuoden nykyaikaisempana ja ihmislaheisempana.
Vastauksissa toistui se, ettd arkisissa tilanteissa tulleet yllatykset olivat jadneet asiakkaiden mieleen. Tal-

laisissa kohtaamisissa asiakaskokemukseen voidaan vaikuttaa positiivisesti.

Vertailimme kysymysten vastausvaihtoehtojen riippuvuuksia toisistaan Webropolin Professional Statistics-
ohjelmalla. Juhlavuoden tapahtumien ja ilahduttamisten onnistuneina ja mielekkaina kokeminen ei ollut
riippuvainen asiakassuhteen kestosta, talouden koosta tai vastaajan idsta. Tietoisuus juhlavuodesta ei

mydskaan ollut riippuvainen idsta.

Asiakastutkimusta voidaan pitda korkeampien vastausmaarien perusteella luotettavampana kuin henkil6-
kunnan kyselytutkimusta, jossa hyvin pieni joukko edusti koko tutkittavaa joukkoa. Tutkimuksen luotet-
tavuuteen on voinut vaikuttaa myos se, etta palkintona olleet lahjakortit ovat saattaneet houkutella muita

kuin Osuuskauppa Maakunnan asiakkaita vastaamaan kyselyyn.

Halusimme tutkia asiakkaiden kokemusta juhlavuodesta kysymalta heilta eritoten kysymyksia, jotka ka-
sittelevdt asiakkaiden tunnepuolta sekd mielikuvaa juhlavuodesta. Kuten aiemmin teoriassa on mainittu,
asiakaskokemusta ei voida mitata suoraan myynnin tai tuotteen mittareilla, silléd asiakaskokemus on ennen
kaikkea tunnetta ja subjektiivisia tulkintoja. Tunnepuoleen ja mielikuviin liittyvien kysymysten avulla

saimme tietdd vastaajien henkildkohtaisia kokemuksia juhlavuodesta.

7.4.2 Henkilostokysely

Henkildstdkyselyyn saatujen vastausten maara jakautui epatasaisesti toimipaikkojen valilla. Vastauksia tuli
kuitenkin jokaiselta toimialalta. Eniten vastauksia saatiin kaupan toimialalta. Juhlavuotta pidettiin koko-
naisuudessaan onnistuneena ja vastaajat olivat tyytyvdisia oman tydyhteisénsa suoritukseen. Vain alle
puolet vastaajista koki suhteensa Osuuskauppa Maakuntaan tai sen johtoon syventyneen. Yli puolet vas-
taajista koki, etta juhlavuoden tapahtumilla on ollut vaikutusta asiakassuhteiden syventymiseen. Tutki-
muksen perusteella voidaan sanoa, etta juhlavuoden tekemiset ovat olleet mieluisia. Suurin osa vastaajista
nautti tapahtumien ja ilahduttamisten ideoimisesta ja toteuttamisesta ja oli sité mieltd, ettd vastaavan-
laista toimintaa kannattaa jatkaa. Kysymysten 5. ja 10. perusteella voidaan sanoa, etta tyétekijoiden mie-

likuva Osuuskauppa Maakunnasta parani juhlavuoden aikana. Keskiarvon muutos oli noin +4,16 %.



73 (88)

Teoriaosuudessa kerroimme, etta jos tyontekijat kokevat tyonsa mielekkddksi, he valittavat myonteista
tunnetta myds asiakkaille. Tutkimuksessa téma tuli ilmi siind, etta jos tyontekijat ovat nauttineet juhla-
vuoden tekemisista, he ovat my6s innoissaan ilahduttaneet asiakkaita. Tyontekijéiden positiiviseen koke-
mukseen on voinut vaikuttaa se, miten han on kokenut saaneensa esimiehensa ja kollegojensa arvostusta
ja miten merkitykselliseksi han on kokenut tydnsa. Positiiviseen kokemukseen on voinut vaikuttaa myos
tyontekijoiden oman vaikutusvallan ja adnen kuulumisen lisadminen. Juhlavuoden kokemusten positiivi-
suuteen on voinut vaikuttaa mahdollisuus suunnitella itse tulevia tydtehtavid ja saada vastuuta niiden

toteuttamisessa.

Osaongelmia olivat, miten tyosuhteen kesto on vaikuttanut kokemuksiin juhlavuodesta, onko Yhteisia
hetkia- valmennukseen osallistumisella ollut vaikutusta juhlavuoden mielekkaaksi kokemiseen seka ko-
keeko henkilokunta, ettd juhlavuoden kaltaisia ilahduttamisia kannattaa jatkaa. Tutkimuksen perusteella
voitiin todeta, etta valmennukseen osallistumisella ei ollut merkitysta juhlavuoden mielekkadna kokemi-
seen. Tutkimustulosten mukaan alle vuoden tydsuhteessa olleet eivat kokeneet juhlavuoden tekemisid
yhtd mielekkdina kuin kauemmin tydsuhteessa olleet. Mielekkdimpina juhlavuoden tekemisia pitivat 6-10
vuotta Osuukauppa Maakunnalla tydskennelleet. Alle vuoden tdissa olleet kokivat, etteivat pystyneet vai-
kuttamaan toimipaikassaan jarjestettaviin tapahtumiin ja ilahduttamisiin. Léhes 90 % vastaajista oli sita
mieltd, etta vastaavanlaista asiakkaiden ilahduttamista kannattaa jatkaa. Henkilékunnan tutkimuksen luo-
tettavuutta olisi voitu parantaa suuremmalla vastausprosentilla seké varmistamalla, etta kaikilla vastaajilla

on tasavertainen (vahintdan vuoden mittainen tydsuhde) kokemus juhlavuoteen osallistumisesta.

7.4.3 Teemahaastattelut

Haastatteluista 16ytyi selvid yhtenevaisyyksia. Eri toimialojen esimiesten vastauksissa ei ollut juurikaan
suuria eroja. Kokonaisuudessaan juhlavuodesta oli jadnyt positiivinen kuva ja kaikki haastateltavat olivat
sité mieltd, etta ilahduttamisia kannattaa jatkaa. Haastatteluissa tuli ilmi hyvia kehitysehdotuksia vastaa-
vanlaisten ilahduttamisten toteuttamiseen. Juhlavuotta pidettiin tyylikkaasti toteutettuna ja laadukkaana.
Mielekkdana pidettiin erityisesti sita, ettd toiminta oli tavallisuudesta poikkeavaa ja normaaleista asiakas-
tilanteista sai poiketa. Kuten aiemmin tassa opinndytetydssa on myds mainittu, kuluttajan mieleen jaavat
myymaldeldmykset, jotka hdan on kokenut onnistuneiksi. Vastaavanlaisen toiminnan jatkamista pidettiin

tarkedna, mutta ilahduttamisten toteuttamistapaa tulisi hieman kehittaa.

Teemahaastatteluista saatuja tuloksia voidaan myds pitda luotettavina, silla tulokset on kerrottu totuu-
denmukaisesti ja selvasti, eikd haastatteluiden aikana ollut hadiridtekijoita. Haastatteluiden vastaukset oli-
vat niin selkeitd, ettd mahdollisten virhetulkintojen maara on todella véahainen. Teemahaastattelu kuiten-

kin tuki henkilostokyselysta saatuja tutkimustuloksia, silld yhtenevaisia vastauksia oli paljon.
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POHDINTA

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana oli, millaisia juhlavuoden asiakas- ja tydntekijakokemukset ovat
olleet. Aihe tahan tutkimukseen saatiin Osuuskauppa Maakunnalta. Juhlavuoden vastaanottoa ei oltu ai-
kaisemmin viela tutkittu ja toimeksiantaja koki tutkimuksen tarkeana. Alkuperadisena tarkoituksena oli tut-
kia asiakassuhteiden syventymista juhlavuoden johdosta mutta sita ei voitu luotettavasti tutkia vertailu-
kohdan puuttuessa. Valitsimme molemmille omat syventymisen aiheet, mutta halusimme kokonaisuudes-
saan kirjoittaa tyon yhdessa, silla koimme saavamme parhaan hyddyn yhdessa tyoskentelemalla. Webro-
pol kyselytydkaluna oli mielestamme kyselytutkimuksille hyva valinta. Webropolin kdyttaminen oli meille

entuudestaan tuttua, mika helpotti kyselyiden toteuttamista.

Saimme tutkimusongelmaamme vastauksen tutkimusten osaongelmien kautta saatujen vastausten avulla.
Valttdaksemme liian kevyet tutkimustulokset henkilostokyselyn osalta paatimme suorittaa kyselyn lisdksi
vield teemahaastattelut toimeksiantajan valitsemille esimiehille. Haastattelujen avulla saimme syvallisem-
pid ja yksityiskohtaisempia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Koemme, etté opinndytetydsta ja sen tutki-
mustuloksista oli hydtya molemmille osapuolille, meille opinndytetydntekijéina seka Osuuskauppa Maa-

kunnalle.

Kasittelimme tutkimusaineistoamme kriittisella ja arvioivalla asenteella mika osaltaan parantaa tutkimuk-
sen luotettavuutta ja uskottavuutta. Tutkimuksen validiteettia jouduimme miettimdan tarkkaan. Kysymyk-
sia pohdittiin paljon ja osa poistettiin kokonaan, koska ne eivat olleet tutkimuksen kannalta valideja. Tee-
mahaastattelun avulla saimme viela syvallisempia vastauksia tutkimuskysymyksiimme. Olisimme halun-
neet vertailla vield asiakas- ja henkilostokyselyissa toimipaikkojen valisia vastauksia mutta henkilékunnan
kyselyn alhaisen vastaajamé&aran ja toimipaikkojen paljouden vuoksi emme niité voineet tarpeeksi luotet-

tavasti tutkia.

Jos Osuuskauppa Maakunta jatkaa ilahduttamisten toteuttamista, téssa opinndytetydssa tuotetut kyselyt
toimivat hyvana pohjana tulevaisuudessa tehtaville mittauksille. Opinndytetydmme aiheesta voi tulevai-
suudessa tehda jatkotutkimuksia aiheita soveltaen. Erityisesti tydntekijdkokemuksen mittaamiseen voi te-
kemamme kyselypohjan avulla kehittda vahintdan kerran vuodessa teetettavén kyselyn. Henkildstoky-
selyssa voisi myds kayttda eNPS- mittausta, jota on helppo tutkia useamminkin kuin kerran vuodessa
helpon toistettavuuden johdosta. Teoriassa ilmi tulleiden asioiden pohjalta voidaan sanoa, ettd tydnteki-
jakokemuksen tutkiminen térkeda ja sitéd kannattaa ehdottomasti jatkaa. Tydntekijakokemus on todella
oleellinen asia asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tutkimustuloksissa tuli ilmi paljon hyvid, varteen-
otettavia kehitysehdotuksia, joita Osuuskauppa Maakunnan kannattaa jatkossa harkita. Kuten teoriassa
tuli ilmi, kun yritys selvittda asiakkaidensa tai tydntekijéidensa tyytyvaisyyttd, asiakas tai tydntekija olet-
taa, ettd yritys tulosten perusteella myds kehittda toimintaansa. Olisi tarkeaa, etta taman tutkimuksen

tuloksia huomioitaisiin Osuuskauppa Maakunnan tulevaisuuden toiminnassa.
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Opimme tutkimusprosessin kulusta seka paljon erilaisten tutkimusten tekemisestd. Huomasimme tyota
tehdessamme, etta tutkimusprosessi ei aina etene alkuperdisen suunnitelman mukaan. Tutkimuksemme
tarkoitus ja tavoite seka tutkimusongelmat tdsmentyivat tutkimuksen edetessa. Vaikka monimenetelmai-
nen tutkiminen olikin tyolastd, aikaa vievaa ja haastavaa, koimme sen todella hyédyllisena ja opettavai-
sena ammatillisen kehittymisemme kannalta. Teoreettiseen viitekehykseen perehtyessamme opimme to-
della paljon asiakassuhteista, asiakas- ja tyontekijakokemuksesta seka tunteista ja mielikuvista. Opimme
paljon myo6s tutkimusmenetelmistd ja saimme arvokasta kokemusta tutkimusprosessin toteuttamisesta.
Asiantuntijuutemme aiheeseen liittyen kehittyi jatkuvasti prosessin myota seka kirjallisuuteen ja muihin
lahteisiin perehtymisen ansiosta. Koemme onnistuneemme tyon tehdyissa tutkimuksissa ja opinnaytetyo-
prosessissa. Yhteistyo toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja toimivaa. Koimme opinndytetyon aiheen ja
kaikkien osa-alueiden tydstamisen mielenkiintoisena. Opinnadytetyéprosessin myéta saimme hyvat valmiu-

det erilaisiin tydelaman asiakas- ja tyontekijékohtaamisiin.
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LIITE 1: ASIAKASKYSELY

Kysely Osuuskauppa Maakunnan asiakkaille

Hei!

Olemme kaksi Savonia Ammattikorkeakoulun liiketalouden kolmannen vuosikurssin opiskelijaa. Teemme
osana opinnaytetydtdmme Osuuskauppa Maakunnan asiakkaille kyselyn 100-vuotisjuhlavuoteen liittyen.
Osuuskauppa Maakunta vietti 100-vuotisjuhlavuottaan viime vuonna. Juhlavuosi

sisalsi mm. erilaisia yllatyksia ja tapahtumia asiakkaiden ilahduttamiseksi.

Kyselyn tarkoituksena on tutkia asiakkaiden kokemuksia Osuuskauppa Maakunnan 100-vuotisjuhlavuodesta ja
sen onnistumisesta. Kyselyyn vastaaminen vie alle 10 minuuttia. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja

anonyymisti, eiké yksittéisia vastaajia voida tunnistaa.
Yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken arvotaan kolme (3) S-ryhméan 30 euron
lahjakorttia. Vastausaikaa kyselyyn on 15.4.2018 asti. Jokainen vastaus on térkea tutkimuksen ja

opinnaytetydn onnistumisen kannalta.

Kiitos vastauksestasi!

1. Oletko Osuuskauppa Maakunnan asiakas?

Prismat, S-Marketit, Salet, ABC-asemat, ravintolat, jne.

o Kylla

o En
2.0Olen

o Mies

o Nainen
3. lkasi?

o Alle 20 vuotta

o 20-29 vuotta

o 30-39 vuotta

o 40-49 vuotta

o 50-59 vuotta



O

60 vuotta tai yli

4. Montako henkil6a talouteesi kuuluu?

Yksi
Kaksi
Kolme

Nelja

Viisi tai yli

5. Missa Osuuskauppa Maakunnan toimipisteessa asioit useimmiten?

Valitse yksi.

Prisma Kajaani

S-Market Hyrynsalmi
S-Market Kajaani
S-Market Komiaho
S-Market Kuhmo Kainuuntie
S-Market Kuhmo Koulukatu
S-Market Laajankangas
S-Market Lehtikangas
S-Market Paltamo
S-Market Puolanka
S-Market Ristijarvi
S-Market Sotkamo
S-Market Suomussalmi
S-Market Vuokatti

Sale Hetteenmaki

Sale Lohtaja

Sale Vuolijoki

Sokos, Kajaani

Amarillo, Vuokatti
Hesburger, Kajaani Prisma
KaeMa Cafe

Ravintola Kippo
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o Ravintola Vuokatinhovi

o Rosso, Kajaani

o Valjusravintolat: Sulo ja Herman Renfors
o Break Sokos Hotel Vuokatti

o Original Sokos Hotel Valjus

o Lahi-ABC Kajaani

o Backstage Bar

6. Kuinka kauan olet ollut Osuuskauppa Maakunnan asiakkaana?

o alle vuoden
o 1-5vuotta
o 6-10 vuotta

o yli 10 vuotta

7. Oletko tietoinen, ettd Osuuskauppa Maakunta on viettdnyt 100-vuotisjuhlaansa vuonna
20177
o Kylla

o En

8. Millaisia mielikuvia ja tunteita kyseinen logo sinussa herattaa?

Halutessasi voit tarkentaa vastaustasi tekstikenttdan

YHTEISIA HETKIA

OSUUSKAUPPA MAAKUNTA
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Positiivisia

Neutraaleja

Negatiivisia

9. Oletko huomannut, etta Osuuskauppa Maakunta on jarjestanyt erilaisia tapahtumia ja
ilahduttamisia juhlavuoden aikana?

Jos vastaat "ei", siirryt kysymykseen 14.

o Kylla

o Ei

10. Pystytkd mainitsemaan esimerkkeja joistakin tapahtumista tai ilahduttamisista?

11. Mikéa seuraavista ilahduttamisen kategorioista on sinulle mieluisin?

o Arvonnat

o llmaiset tuotteet/tavarat/palvelut

o Tapahtumat

o Lahjoitukset (esim. paivakodeille)

12. Omia kokemuksia juhlavuodesta.

13. Koetko, ettd juhlavuoden tapahtumat ja ilahduttamiset ovat olleet onnistuneita ja
mieluisia?

o Kylla
o Osittain
o Ei

o En osaa sanoa
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14. Miten hyvin seuraavat ominaisuudet vastaavat mielikuvaasi Osuuskauppa Maakunnasta juhla-
vuoden jalkeen?

Taysin Jokseenkin Ei samaa Jokseenkin Taysin
eri mieltd eri mieltd eika eri mieltd samaa mieltd samaa mielta

Ystavallisempi ] o ] o o
Helpommin lahestyttava ] o ] o o
lhmislaheisempi ] o ] o o
Palvelualttiimpi i O i m O
Laadukkaampi i O i m O
Mielenkiintoisempi i O i m O
Ammattitaitoisempi i O i m O
Luotettavampi i O i m O
Nykyaikaisempi ] o m] o o

16. Antamiesi vastausten pohjalta, osaatko arvioida, onko juhlavuosi muuttanut mielikuvaasi
Osuuskauppa Maakunnasta?

o Kylla, miten?
o Ei
o En osaa sanoa

17. Kuinka todennékdisesti suosittelisit tata yritysta (Osuuskauppa Maakuntaa) ystavalle tai
tyotoverille?

0 1 2 3 45 6 7 8 9 10
En lainkaan Erittain
todennéakoisesti 0 OO OO0 o o o O o o todennéakoisesti
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LIITE 2: HENKILOSTOKYSELY

Kysely Osuuskauppa Maakunnan henkil6kunnalle

Hei!

Olemme kaksi Savonia Ammattikorkeakoulun liiketalouden kolmannen vuosikurssin opiskelijaa. Teemme
osana opinnaytetydtdmme Osuuskauppa Maakunnan asiakkaille sek&a henkilokunnalle kyselyn 100-vuotisjuhlavuoteen
liittyen. On siis aika palata vield hetkeksi muistelemaan mennytta juhlavuotta ja sen

tapahtumia.

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdé henkildkunnan kokemuksia juhlavuodesta ja sen onnistumisesta.
Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja anonyymisti, eik&

yksittéisia vastaajia voida tunnistaa.

Yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken arvotaan kolme (3) S-ryhmé&n 30 euron
lahjakorttia. Vastausaikaa kyselyyn on 15.4.2018 asti. Jokainen vastaus on tarkea tutkimuksen ja

opinnaytetyén onnistumisen kannalta.

Kiitos vastauksestasi!

1. Olen

o Mies

o Nainen

2. Tyopaikkani juhlavuoden aikana oli
o Prisma Kajaani
o  S-Market Hyrynsalmi
o S-Market Kajaani
o S-Market Komiaho
o S-Market Kuhmo Kainuuntie
o S-Market Kuhmo Koulukatu
o S-Market Laajankangas
o S-Market Lehtikangas
o S-Market Paltamo
o S-Market Puolanka
o S-Market Ristijarvi

o S-Market Sotkamo
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o S-Market Suomussalmi

o S-Market Vuokatti

o Sale Hetteenmaéki

o Sale Lohtaja

o  Sale Vuolijoki

o Sokos Kajaani

o Amarillo, Vuokatti

o Hesburger Kajaani, Prisma
o KaeMa Cafe

o Ravintola Kippo

o Ravintola Vuokatinhovi

o Rosso Kajaani

o Valjusravintolat: Sulo ja Herman Renfors
o Break Sokos Hotel Vuokatti
o Original Sokos Hotel Valjus
o Lahi-ABC Kajaani

o Backstage Bar

3. Kuinka pitkaan olet tyéskennellyt Osuuskauppa Maakunnalla?
o Alle vuoden
o 1-5vuotta
o 6-10 vuotta

o Yl 10 vuotta

4. Osallistuitko Yhteisia hetkia -valmennukseen?
o Kylla

o En

5. Milla arvosanalla kuvailisit mielikuvaasi Osuuskauppa Maakunnasta ennen juhlavuotta?
01234567389 10

Todella huono 0O Oooo Ooooo o o o0 Todella hyva

o En pysty arvioimaan

6. Missa maarin olet samaa tai eri mieltd seuraavista vaittamista?
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Taysin Jokseenkin Ei samaa Jokseenkin Taysin

eri mielta eri mieltd  eikd eri mieltd samaa mieltd samaa mielta
Tapahtumien ja ilahduttamisten
ideoiminen oli mielekasta. o o o o o
Tapahtumien ja ilahduttamisten
toteuttaminen oli mielekasta. m] i o i i
Koen, ettd pystyin vaikuttamaan
toimipaikassani jarjestettaviin tapahtumiin o o o o o
ja ilahduttamisiin.
Osallistuin suunniteltuihin tapahtumiin ja o o o o o
ilahduttamisiin.
Sain mielestani osallistua tarpeeksi
asiakkaiden yllattamisiin ja ilahduttamisiin. o o o o o
Mielesténi juhlavuoden ilahduttamiset
olivat tarkeita asiakassuhteiden o o o i i
lammittamisen/asiakastyytyvaisyyden
kannalta.
Koen, etta asiakassuhteet ovat
syventyneet juhlavuoden tapahtumien u] o | o o
seurauksena.
Koen, etté suhteeni Osuuskauppa
Maakuntaan/ sen johtoon syventyi u] o | o o
juhlavuoden aikana.
Tydyhteisoni onnistui juhlavuoden
tapahtumissa ja ilahduttamisissa. ] o o o o
Juhlavuosi oli mielestani
kokonaisuudessaan onnistunut. o o o i i

7. Onko henkilokuntaa mielestasi huomioitu juhlavuoden aikana eri tavalla?

o Kylla, miten?

o Ei
o En osaa sanoa

8. Kannattaako mielestasi vastaavanlaista asiakkaiden ilahduttamista ja yllattamista jatkaa?
o Kylla

o Ei, miksi?

o Enosaa sanoa
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9. Mita asioita mielestasi kannattaisi muuttaa/kehittaa, jos vastaavanlaisia asiakkaiden
ilahduttamisia ja yllattamisia jatkettaisiin?

10. Milla arvosanalla kuvailisit mielikuvaasi Osuuskauppa Maakunnasta juhlavuoden jalkeen?

0123456789 10
Todella huono OO0 0 OO0 O O o0 O Todella hyva

o En pysty arvioimaan

11. Palautetta juhlavuoteen liittyen.
Esimerkiksi mitka asiat toimivat, mitka eivat.
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELURUNKO

Teemahaastattelurunko

Tausta

e Toimiala
e Haastateltavan kokemus esimiestehtavista

Juhlavuosi

e Kokemukset juhlavuodesta esimiehen nakdkulmasta
o juhlavuoden kokemukset/tunteet
o juhlavuoden onnistumiset/epaonnistumiset
o henkilékunnan suhtautuminen juhlavuoteen

e Asiakkaiden ilahduttamisen plussat/miinukset

e Asiakassuhteiden kehittyminen/syventyminen

e Asiakkaiden mielikuvan muutos

Asiakkaiden ilahduttamisen tulevaisuus

e Asiakkaiden ilahduttamisen kannattavuus asiakassuhteiden nakokulmasta

e Ndkemyksid vastaavanlaisten ilahduttamisten jatkamisesta



