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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee tapahtumamarkkinointia seké asiakastyytyvaisyytta
ja palvelun laatua liittyen tapahtumien jarjestamiseen. Tutkimuksen case-
yrityksend on Oy Hartwall Ab. Tietoldhteena kaytettiin kirjallista materiaalia, In-
ternetid, artikkeleita seka kavijatyytyvaisyystutkimuksen tuloksia.

Teoriaosuudessa kasitellaan tapahtumamarkkinointia, tapahtuman toteutusta seka
sen arviointia, tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja tavoitteita sekd laadukkaan
tapahtuman ominaisuuksia. Teoriaosuudessa selvitetddn myos asiakastyytyvaisyy-
den muodostumista, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd, markkinoinnin
kilpailukeinoja asiakastyytyvéisyydessd, asiakastyytyvaisyyden hyotyja yritykselle,
asiakastyytyvaisyyden mittaamista seké palvelun laatua ja siihen vaikuttavia teki-
joita.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu Oy Hartwall Ab:n Lahden toimipisteen
vierailukeskukselle tehdysté kvantitatiivisesta kavijatyytyvaisyystutkimuksesta.
Tyon tutkimusongelmana on Hartwall Lahden vierailijoiden tyytyvaisyys vierailu-
keskuksen tarjoamia palveluja kohtaan. Opinnéytetyon tarkoituksena on selvittaa
case-yrityksen vierailukeskuksen vierailijoiden tyytyvaisyytta kavijatyytyvaisyys-
tutkimuksen avulla. Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa vierailukeskuksen
vierailijoiden tyytyvaisyydestd, jotta vierailukeskus pystyisi kehittdmaan toimin-
taansa saatujen vastausten ja kehitysehdotuksiemme perusteella.

Tutkimuksen pohjalta olemme laatineet johtopé&étoksia ja kehitysehdotuksia vie-
railukeskuksen toimintaan liittyen. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan ha-
vaita, ettd vierailukeskuksessa jarjestettavat vierailijakierrokset ovat yleisesti otta-
en laadukkaita ja niihin ollaan tyytyvaisia. Hartwall Lahden tulisi kuitenkin maari-
telld selkeat kohderyhmat ja tavoitteet vierailutoiminnalle ja ne tulisi sisallyttaa
Hartwallin markkinointistrategiaan. Tyytyvéaisyyskyselyja tulisi myos ottaa kéyt-
toon ja ne tulisi toteuttaa saannollisin véliajoin.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu
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ABSTRACT

This thesis deals with event marketing, customer satisfaction and the quality of

service related to events. The case company in our research is Oy Hartwall Ab.

The used sources of information were literature, the Internet, articles and the re-
sults of the visitor satisfaction survey.

The theory part deals with event marketing, event realization and its evaluation,
the strengths and goals of event marketing and the properties of a high-quality
event. The theory part also defines the formation of customer satisfaction, the fac-
tors affecting it, the marketing tools in customer satisfaction, the company’s bene-
fits of it and the measurement of customer satisfaction and service quality and the
factors affecting it.

The empirical part of the thesis consists of the quantitative visitor satisfaction sur-
vey made for Oy Hartwall Ab’s visitor center in Lahti. The research problem of
the thesis is the visitors’ satisfaction towards the services provided by the visitor
center. The aim of this research was to obtain information about the case compa-
ny’s visitor satisfaction, so that the visitor center would be able to develop its ac-
tivities based on the received feedback and our development proposals.

Based on this research we have made conclusions and development proposals for
the visitor center. From the results of the research it can be seen that the visitor
tours arranged by the visitor center are generally of good quality and visitors are
mostly satisfied with them. However, Hartwall should define clear target groups
and objectives for the visitor center’s actions and include them as a part of Hart-
wall’s marketing strategy. Satisfaction surveys should also be brought into use and
implemented regularly.

Key words: event marketing, customer satisfaction, service quality
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1 JOHDANTO

Oy Hartwall Ab on Suomessa toimiva kansainvélinen juoma-alan yritys, joka on
yksi suurimmista alallaan toimivista yrityksistd. Yrityksen Lahdessa sijaitseva
tuotantolaitos ja logistiikkakeskus on moderni ja maailman pisimmélle automati-
soitu. Kaikki Oy Hartwall Ab:n panimojuomat valmistetaan Hartwall Lahden tuo-
tantolaitoksessa. Hartwall Lahdessa toimii myos vierailukeskus, joka jarjestaa

vierailuja tehtaaseen ja sen tiloihin.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittéa case-yrityksen, Oy Hartwall Ab:n,
Lahden toimipisteen vierailukeskuksen vierailijoiden tyytyvéisyytta kvantitatiivi-
sen kévijatyytyvaisyystutkimuksen avulla. Selvitimme myds onnistuneeseen ta-
pahtumaan tarvittavia kriteerejé seké asiakastyytyvéisyyden muodostumista.
Tyomme tutkimusongelmana on Hartwall Lahden vierailijoiden tyytyvéisyys vie-

railukeskuksen tarjoamia palveluja kohtaan.

Opinnaytetydmme teoriaosuudessa késittelemme tapahtumamarkkinointia seké
asiakastyytyvéisyyden muodostumista ja palvelun laatua liittyen tapahtuman jar-
jestamiseen. Teorian ensimmaisessd osiossa kasittelemme tapahtumamarkkinoin-
tia, tapahtuman toteutusta ja arviointia, tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja
tavoitteita seké laadukkaan tapahtuman ominaisuuksia. Teorian toinen osio koos-
tuu asiakastyytyvéisyydesté ja sen muodostumisesta, asiakastyytyvéisyyteen vai-
kuttavista tekijoistd, markkinoinnin kilpailukeinoista asiakastyytyvaisyydessa,
asiakastyytyvéisyyden hyodyisté yritykselle, asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta
sekd palvelun laadusta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Teoriamme osiot liittyvét
oleellisesti toisiinsa, silla onnistunut tapahtuma vaatii tapahtumanjarjestajalta eri-
tyisté panostusta asiakastyytyvaisyyteen ja néin ollen jarjestettavéaé tapahtumaa
tulisikin katsella asiakkaan silmin. Teoriaosuuden lahteind kaytimme pééasiassa
teoriamme eri seikkoja késittelevia kirjoja. Teoriaosuus auttoi meitd tyon eri vai-

heissa — muun muassa kyselylomakkeen laatimisessa.

Opinnaytetydmme empiriaosuudessa esitellddn case-yritys, tutkimusmenelmat,

kavijatyytyvaisyystutkimuksen tulokset, tutkimuksen johtopaatokset seka kehitys-



ehdotukset. Tavoitteenamme on saada tietoa Hartwall Lahden vierailukeskuksen
vierailijoiden tyytyvéisyydesta, jotta vierailukeskus pystyisi kehittdmaan toimin-
taansa saatujen vastausten ja kehitysehdotuksiemme perusteella. Vierailijoiden
tyytyvéisyytta selvitetddn vierailukeskuksessa jaettujen paperisten kyselylomak-
keiden avulla. Tutkimuksen kohderyhmané olivat kaikki vierailukeskuksen palve-

luja tutkimusajankohtana kayttaneet vierailijat.

Osana opinndytetyotamme jarjestdmme uudistetun ja laajemman vierailijakierrok-
sen Hartwall Lahden yksittéiselle vierailijaryhmélle, jolle myds jaamme kyseiset
kyselylomakkeet. Tarkoituksenamme on selvittd4 saiko uudistettu vierailijakierros
positiivisempaa palautetta kuin nykyiset vierailijakierrokset. Palautteiden pohjalta
nykyisia vierailukierroksia voidaan kehittad parempaan suuntaan. Uudistettu vie-
railijakierros siséltaa vierailijoille jarjestettavén esittelykierroksen Hartwall Lah-

den toimitiloissa seké tuotemaistiaiset.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitelldan tapahtumamarkkinointia, tapahtuman jarjestamisté ja sen
arviointia, tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja tavoitteita seké laadukasta ta-
pahtumaa. Késittelyssa on myds asiakastyytyvaisyys liittyen naihin asiakokonai-

suuksiin.

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin méaaritelma

Késitteend tapahtumamarkkinointi on varsin uusi. Tapahtumamarkkinoinnin maa-
rittelyjd on monenlaisia, mutta yleisesti ottaen tapahtumamarkkinointi nahdaén
strategisesti pitkdjanteisena suunnittelun toimintana, jossa yhteiso tai yritys ela-
myksellisid tapahtumia hyvaksikayttéen viestii kohderyhmien kanssa ja kohtaa
sidosryhmaénsa ennalta suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayri-
nen 2003, 24.)

Tapahtumamarkkinointi on uusi markkinointiviestinnan véline, jossa yhdistyvat
tapahtuma seka markkinointi. Siihen siséltyvat kaikki ne tapahtumat, joissa yritys
markkinoi tai edistaé tuotteidensa myyntia. (liskola-Kesonen 2004, 60.) Tapahtu-
mamarkkinointi on osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sen tavoitteena on raken-
taa ja vahvistaa yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brandi&. Erilaisilla
tapahtumilla voidaan saavuttaa myos asiakasuskollisuutta. Tapahtumamarkki-
noinnin on aina oltava osa yrityksen muuta markkinointiviestintaa, silla tapahtu-
mat kytkeytyvat muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja jokaiselle yksittaiselle
tapahtumalle taytyy maaritelld selked kohderyhma ja tavoite. (Vallo & Hayrinen
2003, 25.)

2.2 Tapahtuman toteutus ja arviointi

Onnistunut tapahtuma vaatii pitkdjanteista suunnittelua seka jatkuvaa seurantaa.
Tapahtuman suunnittelu kannattaa aloittaa ideoinnilla, jonka tarkoituksena on
saada runsaasti erilaisia ajatuksia ja innostavia ideoita, joita voidaan myohemmas-

sé vaiheessa karsia pois. Ideoita tulee tarkastella kriittisesti ja realistisesti. (Etel&-



Pohjanmaan liitto 2010.)

Ideoinnin kaytetyimpid menetelmié ovat aivoriihitydskentely sekd mindmapping.
Aivoriihi eli ideariihi on menetelmd, jonka tavoitteena on tuottaa mahdollisimman
paljon ideoita, joita karsitaan vasta mydhemmissa vaiheissa. MindMap eli mielle-
kartta on hyodyllinen silloin, kun halutaan pohtia jotain asiaa laajemmin. (Etela-
Pohjanmaan liitto 2010.) Tapahtuman ideoinnissa voi esimerkiksi aluksi kéayttaa
aivoriihityoskentelya, jonka jalkeen syntyneitd ideoita voidaan soveltaa miellekar-

tassa.

Tapahtuman toteuttaminen on verrattavissa projektin l&piviemiseen, silla projekti
on johdonmukaisesti vaiheesta toiseen eteneva tapahtumaketju, jonka toteutuksen
yhteydessd saavutetaan haluttu tulos. Jotta projekti saadaan onnistuneesti alulle,

on oltava kayttokelpoinen ja tarkoituksenmukainen idea, projektin tuottaja, rahoi-
tus, tekijat seka aikataulu. Huolellinen taustaty® on ensiarvoisen tarkeéé projektin

onnistumisen kannalta. (Etel&-Pohjanmaan liitto 2010.)

KENELLE: asiakas eli

kohderyhma MIKSI: tapahtuman

tavoite
MITEN: jarjestavan
yhteison tapa toimia
(resurssit+organisaatio)

MITA: tapahtuman
sisaltd eli tuote/palvelu

MISSA: paikka

MIELIKUVA:

jarjestavan yhteison ja MILLOIN: ajankohta
kumppaneiden imago

Kuvio 1. Tapahtuman ideointi (Etela-Pohjanmaan liitto 2010).

Kuviosta 1. voidaan ndhdd, mité kaikkia eri osa-alueita tulee tarkastella mielle-
karttaa tyOstettédessd. Miellekartta sisaltaa kenelle, miten, miksi, missé ja milloin
tapahtuma jarjestetadn seké yrityksen imagolliset seikat ja tapahtuman sisallon.

N&ma kaikki osa-alueet ovat tarkeitd tapahtumaa suunniteltaessa.



Mielestdamme tapahtumanjarjestajalla on syyta olla selked tavoite tapahtumaa
suunniteltaessa. Tavoitteena voi esimerkiksi olla yrityksen imagon parantaminen,
uuden tuotteen esittely, lisamyynti tai uusasiakashankinta. Tavoite tulee olla sel-
villa sekd tapahtumanjérjestajalla ettd tapahtuman henkilokunnalla, jotta he tietdi-
sivat mihin pyrkid. Tapahtuman taytyy myos olla yrityksen imagon mukainen.

Néill& keinoilla voidaan saada aikaan onnistunut tapahtuma.

Kohderyhméan madrittely on ensiarvoisen tarkeda kaikenlaisessa markkinoinnissa.
Tapahtumaa jarjestettaessa on tarkedd miettia tarkka kohderyhmad, jonka voivat
muodostaa suuri yleiso, rajattu tai avoin kutsuvierasjoukko. Kohderyhman tunte-
mus on oleellista, silla tapahtuman sisallon tulee vastata kohderyhman tarpeita ja
odotuksia. Tapahtuma tulee tuskin onnistumaan, mikéli tapahtuma ja kohderyhma
eivat kohtaa. Pienemmissékin tapahtumissa on jalkikateen syyta tiedustella tapah-
tuman osallistujilta sen onnistumista. Tdmén tiedon avulla saadaan selville kohta-

siko tapahtuman tarjonta kohderyhman odotukset. (Eteld-Pohjanmaan liitto 2010.)

Tapahtuman onnistumisen kannalta on tirkeaa valita oikea paikka tapahtuman
jarjestamiselle. Paikan valinnassa on muun muassa otettava huomioon sijainti,
tavoitettavuus, tilat, oheispalvelut seka paikan imago. On syytd myos huomioida
tapahtuman ajoittaminen oikeaan aikaan, jotta esimerkiksi paallekkéiset tapahtu-

mat samalle kohdeyleisélle voidaan vélttaa. (Etela-Pohjanmaan liitto 2010.)

Tapahtumanjarjestdjan kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota tapahtuman ajan-
kohtaan ja kestoon, sill& se vaikuttaa oleellisesti siihen, kuinka moni tapahtuman
mahdollisista osallistujista tai kutsuvieraista pystyy tai haluaa osallistua tapahtu-
maan. Esimerkiksi Kiireisten organisaatioiden johtohenkilGille yleensa parhaimpia
ajankohtia ovat aikaiset aamut ja myohéiset illat. TallGin tyopaivé ei katkea kes-
ken tehokkaimman tydajan. Aamutilaisuuksien osallistumisaktiivisuus on yleensa
korkeampi kuin iltapéivalla jarjestetyissa tilaisuuksissa tyo- tai aikatauluongelmi-
en vuoksi. Viikonpdivistd maanantaiaamut ja perjantai-iltapéivat voivat olla haas-
teellisempia osallistujille kuin muut viikonpdivat, silla osallistujilla saattaa olla
suunnitelmia viikonlopulle. Téassakin asiassa auttaa kokemus kohderyhmasta. On

syytd myos ottaa huomioon sadolosuhteet ja vuodenaikojen tuomat rajoitukset



tapahtumia jarjestettaessa. (Vallo & Hayrinen 2003, 163-164.)

Henkil6kunta toimii tapahtuman kivijalkana, sillé ilman osaavaa henkilékuntaa
tapahtuma ei onnistu. Henkilokunnan tulee tietd4 kaikki olennaiset seikat tapah-
tumasta, joten heitd tulee ohjata, kouluttaa ja informoida aktiivisesti. Henkilokun-
nan tulee tietdd omat tyGtehtdvat, vastuualueet seké se mihin heitd tarvitaan, jotta
he voivat toimia hyvina ja asiansa osaavina asiakaspalvelijoina. Tallainen henki-
I6stOn organisointi on siis ensiarvoisen tarke&a tapahtuman onnistumisen kannalta.
(Etela-Pohjanmaan liitto 2010.)

Koemme, ettd myds tapahtuman kévijan informointi ennen tapahtumaa on térkeaa.
Kévijoité tulisi informoida muun muassa tapahtuman ajankohdasta, liikenneyhte-
yksistd, ikérajoista, parkkipaikoista seka turvallisuudesta. Tapahtumanjarjestdja on
aina vastuussa tapahtuman turvallisuudesta ja tarvittavien lupien hankkimisesta,
joita voivat olla esimerkiksi anniskelu- tai maankayttolupa. Tapahtuman sisélto

vaikuttaa tarvittavien lupien hakemiseen.

Tapahtuman jalkeen alkaa tapahtuman jalkimarkkinointi, joka yksinkertaisimmil-
laan voi tarkoittaa esimerkiksi kiitoskortin lahettamista tapahtumaan osallistuneil-
le henkilGille seka tapahtuman jarjestaneelle henkilokunnalle. Jalkimarkkinointiin
sisdltyy aina myo6s palautteen kerddminen seka omasta organisaatiosta etta osallis-
tujilta. Tapahtumanjarjestdja kokoaa palautteesta yhteenvedon, analysoi sen ja
oppii siitd. (Vallo & Hayrinen 2003, 200.)

Tapahtuman arviointi on hyvin tarkea, eli on syyta kdyda lapi missa asioissa on-
nistuttiin ja missa on parantamisen varaa. Tapahtuman arviointi kohdistuu toimin-
taan ja toimenpiteisiin. Tapahtumanjérjestdjan tulee suunnitella milloin tapahtu-
maa koskeva arviointi toteutetaan sekd miten palautteet kootaan, jotta palautteiden
jatkokasittely onnistuu vaivattomasti. Palautteet tulee analysoida, jotta mahdolliset
virheet voidaan korjata ennen seuraavan tapahtuman suunnittelua. Huolellinen ja
selke& raportointi on kullan arvoista tietoa seuraavaa tapahtumaa jarjestettéessa.
Arvioinnin tulokset on hyva esittaa kaikille tapahtuman jarjestdmiseen osallistu-

neille henkildille. TallGin kaikki voivat tuoda omat ajatuksensa esiin ja yhteistyon



avulla voidaan saada merkittavié tuloksia suunniteltaessa tulevia tapahtumia. (Ete-

I&-Pohjanmaan liitto 2010.

Suorituksen
tason

Korjaus Palaute
A

Suorituksen
mittaaminen

Kuvio 2. Tapahtumatoiminnan johtamismalli (Tum, Norton & Wright 2009, 243).

Kuviota 2. voidaan kayttad apuna tapahtumaa arvioitaessa ja toiminnan kehittami-
sessd. Tarkkailusykli siséltaa tapahtuman tason méaérittelyn eli tavoitteet toimin-
nalle, tapahtuman palautteen, tapahtuman mittaamisen suhteessa méaériteltyyn ta-
soon sekd korjaavat toimenpiteet méaritellysta tasosta poikkeaviin asiakohtiin.
Tapahtuman arviointi ja kehittdminen l&htee liikkeelle tapahtuman tason maaritte-
lystd. (Tum, Norton & Wright 2009, 243-245.)

Tapahtumanjarjestajan tulee méaaritella konkreettiset kriteerit ja tavoitteet tapah-
tumalle, jotta my6hemmassa vaiheessa voidaan tarkastella, ovatko asetetut tavoit-
teet ja kriteerit tayttyneet. Tapahtumasta saadun palautteen ja tapahtuman onnis-
tumisen mittaamisen avulla voidaan tehdd mahdollisia korjaavia toimenpiteité
tulevia tapahtumia silmalla pitéden. Tapahtuman onnistumista voidaan mitata esi-
merkiksi tapahtuman kévijamaaria seuraamalla, teettdmélla asiakastyytyvéisyys-
tutkimuksia seké tarkastelemalla tapahtuman taloudellista tulosta. (Tum, Norton &
Wright 2009, 243-245.)



Analyysi

Yksityiskohtai-
nen suunnittelu

Suorituksen
arviointi

Tapahtuman
jarjestaja

Toteutus

Kuvio 3. Tapahtumatoiminnan johtamismalli iteratiivisena prosessina (Tum, Nor-
ton & Wright 2009, 7).

Kuvio 3. on avuksi tapahtuman tavoitteellisessa suunnittelussa. Se sisaltaa analyy-
sin tapahtumaa jarjestavén organisaation sisaisista valmiuksista ja ulkoisesta toi-
mintaymparistostd, tapahtuman yksityiskohtaisen suunnittelun, tapahtuman toteu-
tuksen seka tapahtuman arvioinnin. Nama kaikki osatekijat ovat tarkeita tapahtu-

maa suunniteltaessa.

Ennen tapahtuman suunnittelua tapahtumanjarjestdjan tulee tutkia organisaationsa
sisdisia valmiuksia, arvoja seké resursseja. Tarkka analyysi on syyta tehd&d myos
organisaation ulkoisesta toimintaymparistosta. Nama analyysit auttavat tapahtu-
manjarjestajad maarittelemaan tapahtumalle tavoitteet sek& paamaaran, johon pyri-
tdan. Myos tapahtuman yksityiskohtainen suunnittelu on hyvin tarkeéé tehda en-
nen tapahtuman kaynnistdmistd, jotta tapahtumasta saataisiin menestyksekas.
Suunnittelussa tulee muun muassa ottaa huomioon tapahtuman mahdolliset riskit
ja niihin varautuminen. Analyysien ja perusteellisen suunnittelun jalkeen tapahtu-
ma voidaan kdynnistéa. Sopivan henkilokunnan valinta on tarkeda tapahtumaa
jarjestettédessd. Myos heidan motivoiminen ja johtaminen on erittéin tarkeaa tapah-
tuman onnistumisen kannalta. Tapahtumanjarjestajan on arvioitava tapahtuman
onnistumista seké opittava tehdyista virheistd, jotta voitaisiin kehittad toimintaa
tulevia tapahtumia varten ja ndin ollen valtyttdisiin mahdollisilta riskeilta. (Tum,
Norton & Wright 2009, 7.)



Né&hdaksemme tehokas riskien hallinta vaatii syvéllista ja johdonmukaista pohdin-
taa, suunnittelua ja menettelyé. Ensin tapahtumanjérjestajéan tulee tutkia ja analy-
soida kaikki riskien mahdollisuudet. Taman jalkeen tarkastellaan asianmukaisia
resursseja, joilla riskeja kontrolloidaan. Kaikki riskit eivat ole ilmiselvid, joten

taysivaltainen ja syvallinen riskien tarkastelu on paikallaan tapahtumaa suunnitel-

taessa.
Dokumentointi ja viestinta
A
Riskien arviointi
A 4 v \4 v
Suunnittelu Tunnistaminen Analysointi Reaktio
Tausta Riskikohdat Todennadkoisyys Valttdminen
Tiedot | > Kategoriat | > Seuraukset >Vahentaminen
Rakenne Syyt Prioriteetti Estdminen
Lahteet Vaihtaminen
A z X
A 4 A\ 4 A\ 4

Riskien seuranta ja hallinta

Kuvio 4. Riskien hallintaprosessi (Rutherford Silvers 2009, 25).

Kuviossa 4. on esitetty tehokkaan riskien hallintaprosessin eri vaiheet. Riskien
hallinnan eri vaiheita ovat suunnittelu, riskien tunnistaminen, analysointi sek&
reagointi jo ilmenneisiin riskeihin. Riskien hallinnan eri vaiheisiin liittyy myos
riskien seuranta, kontrollointi sekd ilmenneiden riskien dokumentointi ja viestinta,

jotka ovat jatkuvassa yhteydessa prosessin eri vaiheisiin.

Tapahtumien riskien hallinta on ennalta maaritelty ja tavoitteellinen prosessi, jon-
ka taytyy olla hyvin suunniteltu ja johdonmukaisesti sovellettu, jotta se olisi mah-
dollisimman tehokas. Riskien hallinnan tulee olla ennakoiva, jatkuva ja dynaami-
nen prosessi, silla tapahtumia ympardivat riskit ovat jatkuvasti kehittyvid, kasva-
via ja muuttuvia. Tapahtumiin liittyvat riskit tulee tunnistaa ja analysoida seka
paatokset, miten riskeja kasitellaan, on tehtdva. Tapahtumassa ilmenneet riskit

tulee dokumentoida ja niista tulee viestia tehokkaasti, jotta kyseisilta riskeilta voi-
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taisiin valttyé seuraavaa tapahtumaa jérjestettdessa. (Rutherford Silvers 2009, 25.)
Riskien hallinnan seuranta ja suunnittelu on kannattavaa ja hyodyllista, silla se
parantaa viestintadd, mahdollistaa resurssien tehokkaan kayton, nopeuttaa riskien
tunnistamista, mahdollistaa tehokkaan varautumisen jo olemassa oleviin riskeihin
sekd vahentaa epamiellyttavia yllatyksia. Mikali riskien hallintaa ei ole suunniteltu
tarkoin, voi siitd aiheutua mutkia matkaan. Suunnittelemattomuus voi aiheuttaa
epérealistisia odotuksia, aukkoja riskien tunnistamisessa ja késittelyssa, epdjoh-
donmukaista ja kontrolloimatonta paatoksen tekoa sek& mahdollisten riskien li-
sadantymisté. (Rutherford Silvers 2009, 26.)

2.3 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja tavoitteet

Muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna tapahtumamarkkinoinnilla on
monia vahvuustekijoitd, joita ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja henkilokoh-
taisuus osallistujan ja jarjestajan vélilla sek& tapahtuman puitteiden ja viestien
hallittavuus jarjestajan taholta. Vahvuuksia ovat myds muun muassa yrityksen
mahdollisuus asettaa tapahtumalle tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saa-
vuttamisesta, yrityksen mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeidensa ja tapah-
tuman tavoitteiden mukaisesti, yrityksen mahdollisuus erottua kilpailijoista myon-
teisesti, elamyksellisten kokemusten tuottaminen seka ainutlaatuisen muistijéljen
tuottaminen. Markkinointiviestintavalineend tapahtumamarkkinointi on intensiivi-
sempi ja henkilékohtaisempi kuin perinteiset markkinointiviestintavélineet. (Vallo
& Hayrinen 2003, 27.)

Mielestdamme tapahtumamarkkinoinnilla ja tapahtumien jarjestamiselld on selkea
vaikutus asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen. Mikéli tapahtuma on onnistunut,
se lis&d asiakastyytyvaisyyttd. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat muun muassa
tapahtuman henkilékunnan palvelun laatu, kohderyhméan huomioiminen tapahtu-
maa jarjestettdessd, tapahtuman sijainti, tilojen viihtyisyys ja siisteys seké tapah-

tuman muut oheispalvelut — esimerkiksi ravintolapalvelut ja tehtaanmyymalét.
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Asiakastyytyvaisyys

A 4

Tapahtumia
jarjestava yritys

Jatkuva tulos

A 4

Kuvio 5. Yritys tarvitsee tyytyvéisia asiakkaita ja jatkuvaa tulosta (Tum, Norton &
Wright 2009, 35).

Kuviosta 5. voidaan nahda, ettd tapahtumia jarjestava yritys voi tapahtumia jarjes-
tdmalla saada uskollisia ja tyytyvaisia asiakkaita seka tulosta ettd jatkuvaa hyotya
yritykselle. Yrityksen tulee olla tietoinen omista resursseistaan suhteessa asiakkai-
den tyytyvéisyyden tason yll&pitdmiseen. Resurssit tulee kohdistaa jarkevasti ja
yritykselle kannattavalla tavalla. Asiakastyytyvaisyyden tason yllapitdminen ei saa
maksaa yritykselle liikaa suhteessa yrityksen varallisuuteen. Tama vaatii yrityksel-
ta tehokkaan ja luotettavan toimitusketjun, jossa kdytetadn oikeita resursseja, oi-
keaan aikaan, oikeassa paikassa, tarkoituksenmukaisin kuluin ja méérin. (Tum,
Norton & Wright 2009, 34-35.)

Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa tavoite, joka kytkeytyy yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoitteena voi esimerkiksi olla asiakas-
tyytyvaisyyden lisdédminen, yrityskuvan kehittdminen, ndkyvyyden hankkiminen,
nykyisten asiakassuhteiden lujittaminen, tuotteiden tai palveluiden esittely ja
myynti, uusasiakkaiden tai yhteistydkumppaneiden hankinta sekd motivointi, kou-
lutus tai oman henkilokunnan valmentaminen. Tapahtuman onnistumista on hel-
pompi mitata, jos tapahtuman tavoite on konkreettinen. (Vallo & Hayrinen 2003,
28.)

Tapahtumat muodostavat markkinoinnin ytimen, punaisen langan, jota perinteiset
markkinoinnin keinot tukevat. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena yrityksessa
on tehda tapahtumamarkkinoinnista kilpailukeino, jolla myonteisesti erotutaan

kilpailijoista seka jarjestdé laadukkaita ja mieleenpainuvia tapahtumia, joilla luo-
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daan yrityksesta ainutlaatuista mielikuvaa asiakkaiden, henkiléston, yhteistyo-

kumppaneiden ja muiden sidosryhmien silmissa. (Vallo & Hayrinen 2003, 33.)

2.4  Laadukas tapahtuma

Tapahtumia jarjestettéessa on tarkeda pyrkid hyvalaatuiseen tapahtumaan. Ensiksi
on kuitenkin méadriteltava tapahtuman laatu ja se, miten osallistujat sen kokevat.
Tapahtumassa laadun méérittelee osallistuja. Tapahtuman laatu voidaan jakaa kah-

teen osaan — tekniseen ja toiminnalliseen laatuun. (liskola-Kesonen 2004, 22.)

Tekniselld laadulla tarkoitetaan esimerkiksi muistoesinetta tai ohjelmalehtista,
joka jaa osallistujalle tapahtuman jalkeen. Toiminnalliseen laatuun sisaltyvét osal-
listujan elamykset tapahtumapaikalla seka tapa, jota hanta palvellaan. Toiminnal-
linen laatu muodostuu vuorovaikutustilanteista ja tapahtumajarjestajan toiminnas-
ta, ja sen arviointi on aina henkilokohtaista. Teknisen ja toiminnallisen laadun
lisaksi tapahtuman maine voi vaikuttaa osallistujan mielipiteeseen. (liskola-
Kesonen 2004, 22.)

Osallistujan
ODOTUKSET tyytyvaisyys 5 KOKEMUS
TAPAHTUMALLE Tapahtuman TAPAHTUMASSA
onnistuminen
A A

o MARKKINAVIESTINTA * TAPAKTUMAN MAINE

* MAINE « MITA OSALLISTUJA

o SUUSANALLINEN TAPAHTUMASSA SAA

VIESTINTA © KUINKA OSALLISTUJAR

o OSALLISTUJAN TARPEET PALVELLAAN

Kuvio 6. Osallistujan tyytyvaisyys tapahtumassa (liskola-Kesonen 2004, 24).

Kuviosta 6. voidaan havaita, ett4 tapahtumissa osallistujan tyytyvaisyyteen vaikut-
tavat muun muassa palvelun laatu sek& osallistujan odotukset ja kokemukset ta-
pahtumassa. Osallistujan odotuksiin vaikuttavat h&nen tarpeensa, tapahtuman

markkinointi, viestintd sekd tapahtuman maine. Nama odotukset tulee ottaa huo-
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mioon tapahtuman markkinointia suunniteltaessa. Y liampuva markkinointi luo
lilan suuria odotuksia. Tayttymattomat odotukset tuottavat osallistujalle pettymyk-
sen. Vaikka tapahtuman laatu olisikin hyva, tyytyméattdmaét osallistujat heikentavét
tapahtuman mainetta. Onnistuneella tapahtumalla saadaan tyytyvéisia osallistujia,
ja tdma vaikuttaa suoranaisesti asiakastyytyvéisyyden tasoon. Asiakastyytyvéisyys
onkin tarke& kriteeri tarkasteltaessa tapahtuman onnistumista. (liskola-Kesonen
2004, 24.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELUN LAATU

Tassa luvussa kasitelldan asiakastyytyvaisyyttd, sen muodostumista, siihen vaikut-
tavia tekijoita, markkinoinnin kilpailukeinoja asiakastyytyvéisyydess4, yrityksen
kokemia hyotyja asiakastyytyvaisyydesta seka asiakastyytyvaisyyden mittaamista.
Luvussa kasitelladn myds palvelun laatua sek& siihen vaikuttavia tekijoita. Asia-
kastyytyvaisyyden ja palvelun laadun maaritteleminen on tarkeaa, silla ne liittyvét
oleellisesti tapahtuman jarjestamiseen. Jarjestamalld laadukkaita tapahtumia saa-
vutetaan tyytyvaisia asiakkaita seké rakennetaan kestdvia asiakassuhteita. Teo-
riaosuudessa keskitytadan niihin seikkoihin, joita yrityksen tulee ottaa huomioon
taatakseen asiakkaidensa tyytyvéisyyden juuri esimerkiksi tapahtumia jarjestetta-

essa.

3.1 Asiakastyytyvaisyys ja sen muodostuminen

Anttila & Iltanen (2001, 50-51) toteavat, etté tyytyvéinen asiakas on yrityksen
tarkein padoma. Silloin kun yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaiden
odotuksia, saadaan tyytyvéisia asiakkaita. Vanhan sanonnan mukaan asiakas on
yritykselle kuningas, jonka yksil6lliset toiveet ja tarpeet pyritaan tayttamaan yri-
tyksen tavoitteiden ja voimavarojen puitteissa. Tyytyvéiset asiakkaat ovat liike-
toiminnan kulmakivi, oli sitten kysymys tuotteita tai palveluja tarjoavasta yrityk-

sesta.

Perinteisesti asiakas-sanalla on tarkoitettu ostavaa henkil6a eli kuluttajaa tai bu-

siness-to-business -yritysta. Asiakassuhde syntyy heti ensimmaiselld ostokerralla.
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Asiakkaat, jotka eivat vield ole ostaneet, ovat siis vain kontaktisuhteessa yrityk-
seen. Nykyéaéan asiakaskasite ei valttamattd edellyta asiakassuhdetta tai valitonta
henkilokontaktia yritykseen. (Rope & Pollanen 1998, 27-28.)

Asiakastyytyvaisyyden edellyttdmé kontaktipinta syntyy aina, kun henkilé on kon-
taktissa yritykseen. Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy taas siita, millaisena asiakas
kokee yrityksen kontaktipinnan. Kontaktipinta voi syntyé henkildstokontakteista
(esimerkiksi asiakaspalvelu- tai myyntihenkil0st6), tuotekontakteista (esimerkiksi
tuotteen toimivuus), tukijarjestelmakontakteista (esimerkiksi atk-jarjestelmat, pu-
helin /tilausjarjestelmat, laskutus) ja miljodkontakteista (esimerkiksi toimipaikan
sisustus ja siisteys). Kontakteista syntyy kokemuksia, jotka yhdistetaan etuka-
teisodotuksiin. Asiakkaan odotukset voivat taten tayttya tai jopa ylittyd, mutta
olemassa on myds se vaara, etta asiakkaan odotukset eivét tayty ja asiakas jaa tyy-
tymattomaksi. Asiakkaan kokemalla tyytyvaisyydell4 tarkoitetaan asiakkaan odo-
tusten ylittymisté eiké vain odotusten tayttymista. (Rope & Pollanen 1998, 27-28,
165.)

Yritys ei kuitenkaan saa tuottaa markkinoinnillaan liiallisia odotuksia asiakkail-
leen, vaan sen tulee pyrkia tarjoamaan hieman odotuksia ylittavaa palvelua, jotta
asiakas ilahtuisi saamastaan palvelusta. Asiakkaan odotuksia ei tulisi ylittd4 mo-
ninkertaisesti, silla odotusten ylittdminen palvelutapahtumassa kasvattaa asiak-
kaan odotuksia seuraavaa palvelutapahtumaa kohtaan. Jos esimerkiksi laivayhtio
antaa asiakkaalle yllatyksend luksushytin tavallisen hytin sijaan, voi asiakas pettya
matkustaessaan seuraavalla kerralla tavallisessa hytissa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 99.)

Asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi yritys tarvitsee ajan tasalla olevia tietoja
asiakaskunnan odotuksista ja tarpeista. Jotta yritys ymmartaisi asiakkaidensa tar-
peita, tulee sen yll&pitad toimivaa informaatiojarjestelméé seka ponnistella asiak-
kaan ndkokulman omaksumiseksi ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi. Tavoit-
teena on saada yrityksesté asiakkaan tarpeiden mukaan ohjautuva. Téhan tavoit-

teeseen pééstyaan yritys kykenee varsin todennakdisesti saavuttamaan pitkan ai-
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kavélin kilpailuedun ja sitd kautta hyvén taloudellisen tuloksen. (Anttila & lltanen
2001, 51.)

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset yrityksen toiminnasta. Namé& odotuk-
set ovat syntyneet aiempien kokemusten, tuttavien kertomusten, yrityksesta kerto-
vien artikkeleiden tai esimerkiksi markkinointiviestinnan perusteella. Odotusten
erilaisuuden lisdksi myos asiakkaiden kokemukset yrityksen toiminnasta ovat eri-
laisia. Asiakastyytyvaisyys on siis aina suhteellinen ja aina subjektiivinen, yksilol-
linen ndkemys. (Rope & Pollanen 1998, 58-59.)

Asiakastyytyvaisyys syntyy siis aina yksilon henkil6kohtaisesta mielipiteesta ja
yksilOllisistd kokemuksista yrityksestd. Asiakkaan kokema ensivaikutelma yrityk-
sestd onkin siis ensisijaisen tarkedssa asemassa. Asiakaspalvelun on oltava laadul-
taan sellaista, ettd asiakas kokee saavansa hyvéa palvelua ja taten tyytyvaisyys

asiakaspalveluun ja itse yritykseen lujittuu. (Rope & Pdélldnen 1998, 58-59.)

Tasta voimme péaatelld, ettd asiakas muodostaa itselleen kuvan yrityksesta luo-
mansa ensivaikutelman pohjalta. Ensivaikutelman muodostumiseen vaikuttavat
muun muassa asiakkaan omat aiemmat kokemukset ja odotukset, tuttavien kerto-
mukset, viihtyvyys yrityksen tiloissa, henkilokunnan ystavallisyys, palvelualttius

ja asiantuntevuus seké asiakkaan tarpeita vastaava palvelu.

3.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan tyytyvéisyyteen seké tyytyméattomyyteen vaikuttavat monet eri tekijét.
Tyytyvdisyystekija on lisdarvoa tuottava tekija, joka tuottaa tyytyvaisyyttaa odot-
tamattoman positiivisen kokemuksen kautta (Rope & Pdéllanen 1998, 258). Tyyty-
vaisyyteen ja tyytyméattomyyteen vaikuttavat muun muassa asiakkaan kokema en-
sivaikutelma yrityksestd, palvelun laatu, asiakkaan odotukset, yksilolliset erot,
erilaiset asiakaspalvelutilanteet seké tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Yrityksen
henkilstd on avainasemassa asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumisessa, silla
henkildston toimet, olemus, viestintataidot, asiantuntemus sekd ammattitaito ovat

erityisen tarkedssa asemassa. (Rope & Pollanen 1998, 165.)
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Taulukko 1. Tyytyvaisyyden ja tyytyméattdmyyden aiheet (Rope & Pollanen 1998,
166).

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekijat

e Poikkeuksellisen hyva henkil6- e Sovittujen asioiden pettaminen
kohtainen asiakaspalvelu esimerkiksi

e Tilannekohtainen asiakkaan - Aikataulu
ongelmatilanteen mallikas hoi- - Tuoteominaisuudet
taminen - Toimitusvarmuus

o Yllattavan positiivisen ekstra- e Epétasainen toimintataso/alle
elementin antaminen tuotteen imago-odotusten jaava toiminta
mukana e Hintaan laitettavat lisukkeet

e Poikkeuksellisen hyvin hoidet- (pienlaskutuslisé yms.), joista
tu valitus asiakas ei ollut etukéteen tietoi-

e Neuvon antaminen asiakkaan nen
ongelmatilanteen kuntoonsaat- e Asiakkaalle yllatyksend maksun
tamiseksi yhteydessa ilmitulleet suuret

e Asiakkaan pyytdmaa ratkaisua hintojen nousut
positiivisemman (= edullisem- e Valistusten késittelematta jat-
man/laadukkaamman) ratkai- tdminen/niista tiedottamatto-
sun tarjoaminen muus

e Asiakkaan pyyntdihin (esim.
soittopyyntd) reagoimattomuus

Taulukosta 1. voidaan havaita, etta tyytyvaisyys ja tyytyméattomyys eivat muodostu
aina samoista tekijoista, eli tekijat eivat valttdmatta ole toistensa vastakohtia. Tyy-
tyvaisyystekijoitd ovat muun muassa poikkeuksellisen hyva henkilékohtainen
asiakaspalvelu, poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus seké& neuvon antaminen
asiakkaan ongelmatilanteen kuntoon saattamiseksi. Tyytymattomyystekijoita ovat
esimerkiksi aikataulun pettdminen, epdvarmuus toimituksessa, puutteelliset tuote-
ominaisuudet, laskutusliséat seké asiakkaan pyyntoihin reagoimattomuus. Asiakas-
tyytyvéisyytta tuottavat asiakkaan kokemat positiiviset yllatykset, jotka eivat ole
yhteydessd ennakko-odotuksiin. Ennakko-odotukset ovat odotustekijoitd, joiden
asiakas olettaa tayttyvan automaattisesti, joten odotusten mukainen toiminta ei
tuota suoranaista tyytyvaisyytta. Tyytyvaisyystekija muodostuu odotusten ylittymi-
sesté eiké vain odotusten vastaavuudesta. Tyytyméattdmyydella taas tarkoitetaan
ennakko-odotusten alittumista tai pitdméattomia lupauksia. (Rope & Pollanen
1998, 165.)
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Tyytymattoman asiakkaan kontaktihenkilén on puututtava asiaan, vaikkei han
pystyisik&én ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa. Asiakasta on kuunneltava, osoitet-
tava empaattisuutta seka ryhdyttava toimenpiteisiin asiakkaan tyytyvaisyyden saa-
vuttamiseksi. Téssa tilanteessa ei riitd, ettd kontaktihenkil6 esittad pahoittelunsa
asian johdosta. Asiakas ei halua selitystd huonolle palvelulle, vaan hyvén palvelu-
kokemuksen. Asiakkaan tyytymattomyys myos lisdéntyy, mikéli asiakas joutuu
puhumaan ongelmastaan useammalle myyntiorganisaation edustajalle. (Leppénen
2007, 145.) Yrityksen tulee siis toimia asiakasléhtoisesti ja omien strategisten lin-
jaustensa mukaisesti seké sen tulee osata hyodyntaa markkinoinnin kilpailukeinoja

kattavasti omassa liiketoiminnassaan.

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot asiakastyytyvaisyydessa

Markkinointi on yritykselle kannattavien asiakkaiden tunnistamista, houkuttele-
mista, saamista ja pitamista (Fox 2005, 5). Téhén olennaisena osana liittyy asia-
kastyytyvaisyys, silla saadakseen kannattavia asiakkaita yrityksen tulee pitaa asi-
akkaansa tyytyvaisind. Houkutellakseen ja saadakseen kannattavia asiakkaita yri-
tys voi esimerkiksi jérjestad erilaisia tapahtumia. Sen tulee myos maaritelld omat
markkinoinnin Kilpailukeinonsa. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat yrityksen
kontrolloitavissa olevia osa-alueita ja niiden yhdistelmésté kaytetaén yleisesti ni-

mitysta markkinointimix. (Isohookana 2007, 47.)

Henkildsto
(personnel}

Tuote
(product)

Markkinointi
viestinta
(promotion)

Hinta
(price)

Kuvio 7. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana
2007, 48).
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Kuviossa 7. on esitetty markkinoinnin peruskilpailukeinot 5P-mallin avulla. Mal-
lin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu eli saatavuus, markkinointiviestinté
seka henkilostd. 5P-mallin avulla yritys pyrkii saamaan Kysyntéa tuotteilleen ja
palveluilleen ja tyydyttdmaan tata kysyntaa. Kilpailukeinojen avulla yritys myos
pyrkii luomaan itselleen aseman, jolla se voi toimia kannattavasti markkinoilla.
Yrityksen tulee tehd& omat strategiset valintansa kilpailukeinojen kayttoon liitty-
en. Naihin strategisiin valintoihin ja paatoksiin vaikuttavat yrityksen liikeidea,
yrityksen palvelu ja tarjonta, asiakkaan tarpeet ja odotukset, toimiala, kysynté ja
Kilpailutilanne seka yrityksen omat tavoitteet ja resurssit. Markkinointimixin tulee
muodostaa kattava kokonaisuus, jonka eri osa-alueet tukevat toinen toisiaan ja
muodostavat hallitun yhdistelman. (Isohookana 2007, 47-48.) Mikali yritys hallit-
see markkinoinnin Kilpailukeinot omassa liiketoiminnassaan, voi se erottautua

Kilpailijoistaan ja taten saavuttaa tyytyvaisia asiakkaita.

Tuote toimii yrityksen Kilpailukeinojen perustana, silla muiden kilpailukeinojen
ratkaisut riippuvat siitd, millaisen tuotteen yritys asiakkailleen tekee. Tuote-sana
merkitsee mité tahansa ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoitettua hyddykettd,
joka tyydyttéa ostajan tarpeita ja mielihaluja. Tuotteet voidaan jakaa kulutus- ja
tuotantohyodykkeisiin. Kuluttajat ostavat kulutushyodykkeité lahes péivittain —
esimerkiksi maito, kun taas tuotantohyddykkeité ostavat erilaiset yhteisot ja yri-
tykset toimintansa yllapitamiseksi — esimerkiksi toimistotarvikkeet. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 112-113.)

Isohookanan (2007, 49-50) mukaan tuote ei kuitenkaan kasita ainoastaan sita
konkreettista hyodykettd, jonka asiakas voi ostaa, vaan tuote voi myos olla yrityk-
sen tarjoama aineeton palvelu. Tuote eli markkinoille tarjottava kokonaisuus voi
sisaltda seuraavia osia: tuotteet ja niiden eri variaatiot, ominaisuudet, laatu, design,
nimi, pakkaus, koot, liitanndispalvelut (kuten esimerkiksi kotiinkuljetus, asennus
ja huolto), takuu seké palautusmahdollisuus. Tuote voi olla itsendinen tai se voi

kuulua johonkin laajempaan tuoteperheeseen.

Jotta yritys saisi pitkaaikaisia asiakassuhteita ja tyytyvaisié asiakkaita, koko tarjot-

tavan kokonaisuuden eli tarjooman on oltava onnistunut (Bergstrém & Leppénen
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2007, 112-113). Tuote ei valttamatta takaa erottuvuutta markkinoilla. Yritys ei saa
tyytya odottamaan, mité asiakas heilt4 tilaa, vaan sen tulee aktiivisesti hakea uusia
tapoja palvella asiakasta. T&ma vaatii ajanhermolla pysymistd, uudistumiskykya ja

joustavuutta koko organisaatiolta. (Taipale 2007, 24.)

Liike-elamaa ja sodankayntia verrataan usein toisiinsa. Molemmissa laaditaan
strategioita ja taktiikoita seké hyokataan, puolustetaan ja menetetéan alueita. Lii-
ke-elama ja sodankaynti eroavat kuitenkin toisistaan perustavaa laatua olevalla
tavalla. Sodankéynnissa taistelukentélld erottuminen on kuolemaksi, kun taas lii-
ke-eldmassa erottuvuus on eloonjéannin vélttamaton edellytys. Liike-elaméassé
erottuminen onnistuu muun muassa hyvin hallittujen brandien avulla. Brandien
sota on taistelua hyllytilasta, markkinaosuuksista, paikasta asiakkaan syddamessa
sekd asiakkaan arvoketjussa. Asiakas tekee valintansa juuri sen perusteella, mita
hy0tya ja arvoa hén odottaa saavansa rahojensa vastineeksi. (Taipale 2007, 142-
143.)

Tuote
tuotealue
- tuoteominaisuudet
» kayttotavat
+ laatu/arvo
» toiminnalliset hyddyt

Brandi
Slsaltaa tuotteen lisaksi:
+ organisaatioon liitettavat mielleyhtymat
+ brandin persoonallisuus
+ symbolit
« brandin ja asiakkaan suhde
+ persoonallisuutta ilmentavat hyodyt
+ emotionaaliset hyddyt
- kayttajaan liittyvat mielikuvat
- alkuperamaa

Kuvio 8. Brandi on enemmaén kuin tuote (Isohookana 2007, 24).
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Kuvio 8. havainnollistaa tuotteen ja brandin eroavaisuuksia. Brandi on enemman
kuin tuote, ja sen perimmaisend tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys
Kilpailijoistaan. Brandin symboliikka, sen persoonallisuus seka visuaalisuus mah-
dollistavat erottautumisen muista kilpailevista brandeisté. Brandi on kohderyh-
masséén haluttava, ja se erottuu kilpailijoistaan seka lunastaa lupauksensa pitkalla
tahtaykselld. Brandilld on erityinen suhde kayttdjadnsé ja se tuottaa kayttajalleen

lisdarvoa. (Isohookana 2007, 24.)

Sanalla brandi tarkoitetaan taydellista joukkoa mielikuvia, ideoita, toimintoja ja
symboleja, jotka mahdollistavat sen, etté tuote ei ole pelk&staan tavallinen hyody-
ke (Lindberg-Repo, Mehra, Gupta, Dube & Kaul 2009, 5). Se on mielikuva tuot-
teesta tai palvelusta, joka syntyy aina kuluttajan omasta kokemuksesta. Sité raken-
netaan markkinointiviestinnan ja mainonnan keinoin. Brandilupaus taytyy lunastaa

paivittaisessa kohtaamisessa. (Vallo & Hayrinen 2003, 39.)

Melkein kaikki elaméassamme on brandattya - esimerkkind virvoitusjuomista jo
klassikoksi muodostunut Hartwall Jaffa. Tallainen vahva brandi pysyy markkinoil-
la my0s taloudellisen laskusuhdanteen aikana. Sijoitukset, joita yritys tekee raken-
taessaan ja yllapitaessaan brandiaan nousu- ja laskusuhdanteiden aikana, erottavat
vahvan brandin muista markkinoilla olevista kilpailevista brandeisté. (Lindberg-
Repo, Mehra, Gupta, Dube & Kaul 2009, 6, 35.)

Bréandi voi identifioida yhden tuotteen, tuoteperheen tai kaikki yrityksen tarjoamat
tuotteet. Sen identiteetti ratkaisee kehittyyko tuotteesta tai palvelusta brandi. Iden-
titeetilla tarkoitetaan kaikkia niitd mielleyhtymid, joita siihen toivotaan liitettdvan
ja joita yllapidetédan. Sen avulla on mahdollista luoda bréndin ja sen kéayttajan va-
lille oma erityinen suhde. Brandi syntyy silloin, kun asiakas antaa tuotteelle brén-
din arvon. Brandi sisaltaa selkeén lupauksen ja siihen luotetaan. Se erottuu kilpai-
lijoistaan, elad pitkaan ja siitd myos puhutaan hyvéa seka sita suositellaan helposti
muille. (Isohookana 2007, 24-25.) Brandi voi herattaa runsaasti huomiota ja olla
lagjalti tunnettu, mutta se ei valttdmatta tarkoita sité, ettd brandista pidetaan ja etta

siihen liitetddn myonteisia asioita (Malmelin & Hakala 2007, 131).
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Hyvin rakennettu brandi on yrityksen erittdin arvokas aineeton padoma, ja se on
my0s kannattava, silla hintakilpailusta on p&ésty eroon (Isohookana 2007, 25).
Bréndien merkitys yritysten liiketoiminnassa on korostunut, kun paine erilaistaa
tuotteita ja palveluja on kasvanut. Tuotteiden elinkaaret ovat myds lyhentyneet,
joka on ohjannut yritysten huomiota tuotteiden sijaan asiakkaiden ja brandin véli-
seen suhteeseen. Yritykset luovat kuluttajiin kestdvié suhteita erilaistaessaan tuot-
teitaan brandeja rakentamalla, joka lopulta konkretisoituu taloudellisena tulokse-
na. Yritykselle vahvan bréndin etuja ovat esimerkiksi tyytyvaiset ja uskolliset asi-
akkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tyonantajana seka halut-
tavuus yhteistydkumppanina. Vahva brandi myds mahdollistaa tuotteiden korke-
amman hinnoittelun sekd pienemmat markkinointi- ja jakelukustannukset. (Mal-
melin & Hakala 2007, 27.)

Asiakkaan ja tuotteen kohtaamisen mahdollistava tekija on jakelu eli saatavuus,
johon olennaisena osana liittyy se minké tyyppisten jakelupisteiden kautta tuotetta
tai palvelua on saatavilla, missa ja miten monessa eri pisteessa seka kuinka laajal-
la alueella. Esimerkiksi Internet on erinomainen jakelukanava, silla valtion rajoista
riippumatta se voi saavuttaa jopa satojen miljoonien kohdeyleison ja toimia mai-
nosmedian lisaksi ennen kaikkea kuluttajille helppona jakelukanavana. (Laakso
2003, 36.)

Palveluyritysten saatavuuspéatokset jaetaan seka ulkoisen etta sisdisen saatavuu-
den p&éatoksiin. Ulkoisen saatavuuden paatoksilla helpotetaan asiakkaiden saapu-
mista yrityksen toimipisteeseen. Olennaisia ulkoisen saatavuuden tekijoita ovat
muun muassa liikkeen sijainti, lilkkenneyhteydet, aukioloajat seka paikoitusalueet.
Siséisen saatavuuden péatokset taas vaikuttavat esimerkiksi siihen, kauanko asi-
akkaat viihtyvat yrityksen toimitiloissa sekd kuinka paljon asiakkaat kayttavét
rahaa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Sisdisen saatavuuden osa-alueita ovat
muun muassa palveluympéristd, valikoimien monipuolisuus, tuotteiden esillepa-
non seké& henkildstén saatavuus asiakkaan tarvitessa neuvoja. (Leppanen 2007,
152-153.)
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Isohookanan (2007, 61-62) mukaan henkildsto on tarkea markkinoinnin kilpailu-
keino, silld ilman motivoitunutta ja sitoutunutta henkilgstod yrityksen on l&hes
mahdotonta saavuttaa tavoitteitaan. Henkildstén osaaminen ja tyon laatu nakyvét
valittomasti ja tdten muokkaavat suurelta osin seka tuote-, palvelu- ettd yritysku-
vaa. Uuden, kilpailijoista erottuvan tuotteen tai palvelun lanseeraus voi epéonnis-
tua taysin, miké&li asiakkaiden kanssa toimiva henkildsto ei tieda tuotteesta tai pal-
velusta tarpeeksi, ei osaa neuvoa eika palvella asiakasta tai kayttaytyy epaasialli-

sesti eli viestintd on unohtunut.

Yrityksen toiminta on jatkuvaa ja tehokasta vuorovaikutusta eli viestintaa toimin-
taympaériston kanssa. Kiinnittaméalld huomiota viestintaan yritys voi saavuttaa Kil-
pailukykyd, jota muiden on vaikea kopioida. Viestint4 vaikuttaa mielikuviin ja
mielikuvat vaikuttavat muun muassa siihen ostetaanko yrityksen tuotteita tai pal-
veluja. Bréandi, yrityskuva sekd imago ovat tarkeimpia mielikuvan ulottuvuuksia,

joiden pohjalta myos asiakastyytyvaisyys muodostuu. (Isohookana 2007, 9.)

Markkinointiviestintadn kuuluvat kaikki ne keinot, joilla yritys lahestyy kohde-
ryhmi&én. Markkinointiviestintd on jatkuvaa ja pitkajanteisté toimintaa, jonka
tarkoituksena on kertoa yrityksen tuotteista tai palveluista seka luoda myonteisia
mielikuvia ja johtaa ostopaatokseen. Kayttdmalld markkinointiviestinnan vélineita
oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa voidaan saavuttaa
tyytyvaisia asiakkaita. Sen tavoitteiden tulee aina perustua yrityksen strategioihin,
kehittda yrityskuvaa, tukea liiketoimintaa, edist4é asiakas- ja sidosryhmésuhteita

seké palvella siséistd markkinointia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 60-61.)
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Taulukko 2. Markkinointiviestinnan tydkalut (Muhonen & Heikkinen 2003, 61).

Mainonta Myynninedis- | Suhde- Myyntityo Suora-
tdminen toiminta markkinointi

Lehtimainok- | Kilpailut ja Lehdisto- Myynti- Postimyynti-

set arvonnat tilaisuudet esittelyt luettelot

Radio- ja TV- | Lahjat Puheet Myynti- Suoramainonta-

mainokset Néaytteet Seminaarit kokoukset postitus

Pakkaus Messut Vuosikertomuk- | Kannustejar- Telemarkkinointi

Pakkauksen Nayttelyt set jestelma Séhkoinen kau-

mainosliitteet | Esittelyt Hyvan- Néytteet pankaynti

Elokuvat Kupongit tekevaisyys Messut TV:n ostoska-

Esitteet ja Alennukset Sponsorointi navat

kirjaset Edullinenra- | Suhteet paikal- Faksi

Julisteet ja hoitusratkaisu | lisyhteis6on Sahkdposti

lehtiset Viihde Lobbaus Puhelin

Tuoteluettelot | Kytkykauppa | Yrityksen oma

Tienvarsi- lehti

mainokset Tapahtumat

Myyntipiste-

mainokset

Symbolit ja

logot

Videokasetit

Taulukossa 2. esitellddn markkinointiviestinnén eri tyokaluja. Tapahtumamarkki-
noinnin keinot ovat taulukossa tummennettuina. Niitd ovat muun muassa Kilpailut
ja arvonnat, messut, esittelyt, lehdistotilaisuudet, seminaarit, hyvantekevéisyys,
sponsorointi, suhteet paikallisyhteisdon, tapahtumat sekd myyntikokoukset. Tau-
lukossa on Kkattavasti eritelty markkinointiviestinnén eri osa-alueet, joita ovat mai-

nonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, myyntityo seké suoramarkkinointi.

Suoramarkkinoinnin avulla tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan lopulliselle
asiakkaalle. Suoramarkkinoinnin myyntikanavia ovat muun muassa postimyynti,
suoramyynti, puhelinmyynti sek& sdhkoinen kaupankéynti. Suoramarkkinoinnin
tavoitteena on luoda valitén yhteys myyjan ja ostajan vélille. Sen edellytyksena

ovat hyvét tietotekniset jarjestelmat ja ajantasaiset tiedot kohderyhmistg, tuottei-

den saatavuudesta seké koko logistisesta ketjusta. (Isohookana 2007, 156-157.)

Markkinointiviestinnan tehokkain keino on usein henkilékohtainen myyntityo.

MyyntityOn eri muotoja ovat myymala- tai toimipaikkamyynti, puhelinmyynti seka
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kenttdmyynti. (Bergstrom & Leppénen 2007, 218, 238.) Myyntityon tarkoituksena
on saada aikaan kannattavaa myyntia siten, etté asetetut tulos-, kannattavuus- sek&
asiakastyytyvéisyystavoitteet saavutetaan. Myyntity0 vie paljon aikaa ja resursseja,
joten se tarvitsee tuekseen muita markkinointiviestinnan osa-alueita. (Isohookana
2007, 133.)

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relations) tarkoittaa sekd omaan henki-
I6kuntaan ettd erilaisiin ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa seka sisdista ja ulkois-
ta tiedottamista ettd muunlaista suhdetoimintaa. Suhdetoiminnan tavoitteena on
luoda hyvéaé mainetta yritykselle ja sen tuotteille sekd aikaansaada positiivisia
asenteita. Tavoitteena on myos henkilékunnan hyvinvointi tiedottamalla, tapahtu-
mia jarjestamalla, tukemalla harrastustoimintaa seké tarjoamalla henkil6kuntaetu-
ja. (Bergstrom & Leppénen 2007, 243.)

Yrityksen markkinointiviestinnassa myynninedistaminen eli SP (Sales Promotion)
tdydentdd mainontaa ja myyntity6ta. Myynninedistdmista kohdistetaan kuluttajiin
ja jalleenmyyjiin. Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on
huomion ja mielenkiinnon herattdminen, tuotteista muistuttaminen sek& myynnin
kasvattaminen. Myynninedistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi erilaisten kilpailu-
jen, arpajaisten seka tapahtumien jarjestamistd, tuote-esittelyjé, maistiaisia seka
ilmaisndytteitd. Myymalapromootiot ja messut kuuluvat tarkeisiin myynninedis-

tdmisen keinoihin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 240.)

Yrityksen mainonta on tarkedssé roolissa yrityksen viestinndssa. Mainonta on ide-
oiden, tuotteiden tai palveluiden esittelya, jolla yritykset kertovat suurelle yleisolle
itsestddn tai tuotteistaan. Mainonnan muotoja ovat muun muassa mediamainonta,
myymaéaldmainonta, suoramainonta seké Internet-mainonta. Myos tuotepakkaus
toimii mainosviestintd. Mainonta on aina tavoitteellista toimintaa, jonka perim-
maéisend tarkoituksena on myynnin kasvattaminen mielikuvien avulla asiakkaan
tunteisiin tai jarkeen vetoamalla. Joukkotiedotusvalineitd kéytetddn muun muassa
silloin, kun halutaan lisata ostajien tietoisuutta. Mediamainonta on taas parhaim-

millaan bréndin rakentamisessa ja uutuustuotteiden tai palveluiden lanseeraami-
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sessa. Oikein kohdistettuna mainonta on tehokas véline yrityksen viestinnéssa.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 62.)

Koemme, ettd jarjestamélla erilaisia tapahtumia yritys voi vahvistaa tunnettuuttaan
ja mielikuvaansa seké saada tyytyvaisia asiakkaita. Onnistunut tapahtuma vaatii
kuitenkin tehokasta mainontaa. Yritys voi muun muassa mainostaa tapahtumiaan
Internetissd, yrityksen omissa tiloissa, toimipaikka- ja ulkomainonnan seka suo-

ramainonnan avulla. My0s televisio ja radio ovat oivia mainonnan keinoja.

3.4 Asiakastyytyvéisyyden hyoty yritykselle

Asiakastyytyvaisyys on eras keskeinen mittari tarkasteltaessa yrityksen menesty-
mismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Yrityksen hyva taloudellinen tulos ei
merkitse menestysté pitkalla aikavalilla, jos asiakastyytyvaisyys ei ole hyvalla
tasolla. (Rope & Pd6lldnen 1998, 58.)

Tyytyvainen, Tyytyvainen,
laatuodotukset laatutietoinen
omaava asiakas henkil6sto

Hyvd, odotuksia vastaava
tuotteen ja palvelun
tasainen laatu ja

tyytyvdinen asiakas

A 4

HYVA TULOS

Kuvio 9. Hyvan tuloksen muodostuminen tyytyvéisen asiakaskunnan pohjalle
(Anttila & Iltanen 2001, 52).
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Asiakastyytyvaisyydella ja onnistuneella tapahtumalla on selkeé vaikutus yrityk-
sen hyvaan taloudelliseen tulokseen, silla esimerkiksi tyytyvaiset asiakkaat
useimmiten ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja aina uudelleen. Kuviota 9.
voidaan hyddyntéa tapahtumamarkkinointia suunniteltaessa. Siita voidaan péatel-
14, ettd yrityksen hyvan tuloksen saavuttamiseksi tarvitaan seka tyytyvaisia asiak-
kaita etté tyytyvdinen henkil0std. Tyytyvainen laatutietoinen henkil0st6 on palve-
lualttiimpaa ja osaavampaa. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myos tuotteen tai
palvelun hyva ja odotuksia vastaava laatu. Muun muassa ndma seikat vaikuttavat
yrityksen hyvan tuloksen muodostumiseen ja toimivat myds onnistuneen tapahtu-

man kriteereind, jotka tulee ottaa huomioon tapahtumaa jérjestettdessa.

Tyytyvdisista asiakkaista on paljon hyotya yritykselle. Tyytyvdiset asiakkaat muun
muassa tulevat uudestaan yrityksen asiakkaiksi ja kayttavét yrityksen palveluja ja
tuotteita yhd enemmaén. N&in heisté voi muodostua ennen pitkad kanta-asiakkaita.
Kanta-asiakkaista kannattaa pitaa huolta, silla kaytannén kokemuksen pohjalta
syntyneen sanonnan mukaan uuden asiakassuhteen rakentaminen maksaa keski-
maarin viisi kertaa enemmaén kuin vanhan yllapitdminen. (Anttila & lltanen 2001,
54.) Kanta-asiakkaan palveleminen on yleensa edullisempaa, sill& kanta-asiakas
on tottunut toimimaan palvelutilanteessa, ja kanta-asiakas voidaan myds tunnistaa
nopeammin esimerkiksi kanta-asiakaskortin tai asiakasnumeron avulla (Arantola
2003, 25).

Tyytyvéinen asiakas myos kertoo tyytyvaisyydestdan muille kanssaelgjille. Tama
on niin sanottua suusanallista viestintaa (Word-of-Mouth), joka on tehokkaampaa
kuin perinteinen massamarkkinointi. (Lahtinen & Isoviita 1999, 110.) Téten tyyty-
vainen asiakas toimii yrityksen parhaana mainoksena (Anttila & Iltanen 2001, 51).
Tyytyvéinen asiakas kertoo myoteisistd kokemuksistaan kolmelle muulle henkil6l-
le, kun taas tyytyméton asiakas yhdelletoista (Horovitz 1992, 37). Asiakastyyty-
vaisyys ei kuitenkaan valttamétta takaa asiakasuskollisuutta tai asiakkaan suositte-
luhalukkuutta (Eccu Finland Oy 2010).

Asiakasuskollisuutta on tutkittu ja siitd on Kirjoitettu vuosikymmenien ajan ja sille

on olemassa lukuisia méaaritelmid. Asiakasuskollisuus eli customer loyalty tarkoit-


http://fi.wikipedia.org/wiki/Asiakasuskollisuus
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taa yleisesti ottaen uudelleen ostamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa.
Uskollisuus voi merkita esimerkiksi brandiuskollisuutta ja myymalduskollisuutta.
(Arantola 2003, 26.) Asiakkaat voivat esimerkiksi olla uskollisia jollekin tietylle
tuotteelle tuotteen ominaisuuksien tai hinnan perusteella. Uskollisuus voi myos
syntya jotain tiettyd myymalaa tai myymaéléketjua kohtaan esimerkiksi myymalan

sijainnin, hintatason tai kanta-asiakasjarjestelmien vuoksi.

Arantolan (2003, 22) mukaan kuluttajien uskollisuutta johtavan markkinoinnin
juuret ovat brandiajattelussa. Tavaramerkkeja luodaan, jotta kuluttajat tunnistaisi-
vat oman merkkinsé ja ostaisivat uudelleen. Uudelleen ostaminen onkin tarkea
termi puhuttaessa asiakasuskollisuudesta. Havaitessaan tuotteen tai palvelun hy-
vaksi asiakas voi lisata palvelun tai tuotteen kulutusta, ja tdma tuottaa yritykselle

lisamyyntid, jolla on taas positiivinen vaikutus yrityksen liiketoimintaan.

Hyva tuotteen tai palvelun laatu saa aikaan asiakastyytyvaisyyttd, joka puolestaan
kasvattaa asiakasuskollisuutta. Ammattitaitoisen henkilokunnan pysyvyys mah-
dollistaa hyvan laadun jatkuvat tuottamisen. Kuten kuviosta 9. voidaan nédhda pro-
sessissa, jossa seké asiakkaat ettd yrityksen henkilokunta ovat tyytyvéisié, voidaan
saada aikaa hyva tulos. Asiakkaat tuovat rahaa yritykselle ja sen liikevaihto kas-
vaa. Asiakaskeskeisen palveluorganisaation on syyta pitaa huolta henkildstostaan,
silla asiakaspalvelussa toimivat henkil6t ovat avainasemassa palvelua tuotettaessa.
Tyytyvdinen ja ammattitaitoinen henkilokunta tuottaa hyvéa palvelun laatua ja
talléin asiakkaat ovat tyytyvaisia. Erityisesti timéa nékyy parantuneena vuorovaiku-
tuksena. (Leppéanen 2007, 143.)
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Hyvét
tuotteet
Hyva
osaaminen

Taloudellisen
tuloksen
edellytykset

Hyva
tydilmasto

Uudet
asiakkaat

Hyvat aikaan-
saannokset/
asiakaslaatu

Uusinta-
ostot

Positiiviset
lausunnot
tuttaville

Korkea
aslakas-

tyytyvaisyys

Kuvio 10. Asiakastyytyvéisyyslaatu menestyskierteen osana (Rope & Péllénen

1998, 164).

Asiakastyytyvaisyyslaadun saavuttaminen kuuluu tarkeimpiin liiketoiminnan me-
nestystekijoihin. Kuvion 10. mukaan asikastyytyvaisyyslaatu vaikuttaa sek& valil-
lisesti ettd valittomasti yrityksen imagon positiiviseen kehittymiseen, asiakassuh-
teiden jatkumiseen ja uusien asiakkaiden saamiseen eli taten kannattavuuden yll&-
pitdmiseen. Asiakastyytyvaisyyslaatu on laatukasite, joka tuottaa asiakkaalle tyy-
tyvaisyyden tunteen kokemuksista, jotka han on muodostanut yrityksen toiminnas-
ta. Asikastyytyvaisyyslaatu kasittaa kaikki ne osa-alueet, joista asiakkaan tyytyvai-
syys muodostuu ja sen tavoitteena on saavuttaa hyva liiketoiminnallinen tulos.

(Rope & Pollanen 1998, 162, 164-165.)
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3.5 Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen

Yritys voi mitata asiakkaidensa tyytyvaisyytta asiakastyytyvaisyystutkimusten
avulla. Asikakastyytyvaisyystutkimus on tutkimusmuoto, joka selvittad markki-
nointitutkimuksen tavoin asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen toimintaa,
tuotteita ja palveluja kohtaan. Tutkimukset antavat hyodyllista palautetta ja tietoa,
joiden pohjalta yritys pystyy suorittamaan mahdollisia korjaavia toimenpiteita.
(Rope & Pollanen 1998, 255.)

Useat yritykset tekevat sadnnollisesti asiakastyytyvéisyystutkimuksia selvittaak-
seen asiakkaidensa tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen onkin tar-
ked osa asiakaslahtoisté ajattelutapaa. Asiakastyytyvaisyyden mittaamista suunni-
teltaessa on syyta selventdd mittaamisen todellinen tarkoitus ja tavoitteet yrityksel-
le, tydtavat mittaamiselle, palautteiden analysointimenetelmat seké& se, miten asi-
akkaita informoidaan tutkimuksen tuloksista ja korjaavista toimenpiteista. Osa
asiakkaista voi kokea palautteen antamisen turhana, silla harva asiakas nékee pa-
lautteen antamisen todellisen hyddyn. Tamaé tarkeé seikka tuleekin ottaa huomioon
yrityksissd, joissa laaditaan asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Asiakkaiden tulee
nahda palautteen antaminen hyodyllisend asiana, jolle annetaan arvoa yrityksissa.
Yritysten tulee hyodyntad asiakkailta saatua palautetta liiketoiminnassaan — pa-
lautteita ei vain kerétd, vaan niitd myos hyodynnetaan. (PBI - The Research Insti-

tute for Project Based Industry 2010.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on tutkimus, joka tulisi toteuttaa séannéllisin va-
ligjoin. Sen tarkoituksena on antaa mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asia-
kastyytyvaisyydesta ja -tyytymattomyydesté. Sen tulisi olla kdytannosséa helposti
toteutettavissa, taloudellinen toteuttaa, tietojenkasittelyyn soveltuva seké asiak-
kaalle helppo vastata. Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, sill&
markkinointitutkimuksen toteutusperiaatteet soveltuvat myds asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen suorittamiseen. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen toimivuuden
yleiset kriteerit my0s toteutuvat. N&ité kriteetejd ovat validiteetti, reliabiliteetti,
jarjestelmallisyys, lisdarvon tuottaminen seka automaattinen toimintaan kytkeyty-
minen. (Rope & Po6llanen 1998, 83.)
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Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd tutkimus mittaa juuri niita seikkoja, joita tutkimuk-
sella halutaankin mitata ja selvittad. Validiteettiin vaikuttavat muun muassa tut-
kimuksen suorittamistapa, tutkimuskysymysten muotoilu, kysymyksiin valitut
vaihtoehdot sekd kysymysten sijoittaminen tutkimuslomakkeeseen. Reliabiliteetil-
la taas tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta ja luotettavuutta. Reliabiliteettia
heikentdvid tekijoitd ovat muun muassa liian pieni otoskoko, kysymysten epéselvé
muotoilu seké véarin ajoitettu tutkimuksen toteutusaika, joka voi heikentéa asiak-
kaiden keskittymista kysymyksiin ja vastauksiin. Jarjestelméllisyys merkitsee
asiakastyytyvaisyystutkimuksen suorittamista systemaattisesti, jolloin tutkimustu-
loksia pystytddn seuraamaan ja vertailemaan. Lisaarvon tuottaminen toteutuu sil-
loin, kun asiakastyytyvéisyystutkimus tehdaén siten, ettd sen avulla kyetdan kehit-
tdmaan sisdista toimintaa ja markkinointia asiakassuhteen syventdmiseksi. Auto-
maattisella toimintaan kytkeytymisella tarkoitetaan taas sité, ettd asiakastyytyvéi-
syystutkimuksesta saatujen tulosten perusteella automaattisesti kehitetdén toimin-

taa ja vaikutetaan kehittamispaatoksiin. (Rope & Pollanen 1998, 83-84.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus voidaan suorittaa erilaisten kyselylomakkeiden muo-
dossa. Lomakkeessa kysymykset muodostavat yhden kokonaisuuden. Lomake on
hyva aloittaa kiinnostavalla ja helpolla kysymykselld, joka ei viela sisélla suurta
maaréé vastausvaihtoehtoja. Nain vastaaja péasisi jouhevasti alkuun. Yksityiskoh-
taisemmat ja arkaluontoisemmat kysymykset jatetdan loppuun. Kyselylomakkees-
sa edetdadn johdonmukaisesti asiakokonaisuus kerrallaan. Uuteen asiakokonaisuu-
teen siirryttdessé ovat véliotsikot tai johdantosanat paikallaan, jotta lomakkeen
rakenne olisi selked. Hyva kysymys on lyhyt, selked, yksiselitteinen sekd sisaltaa
vain yhden kysymyksen. Vastaajaa autetaan valmiiden vastausvaihtoehtojen avul-
la, miké& helpottaa kyselylomakkeeseen vastaamista. Avoimet kysymykset antavat
kuitenkin vaihtelua lomakkeeseen, silla vastaukset tulevat vastaajan arvojen poh-
jalta eika tutkimuksen tekijan ajatusten pohjalta. Kyselylomakkeet tulisi aina myos
testata ennen varsinaista lomakkeiden jakoa, sill4 on tarkeda selvittaa lomakkeiden

tekninen toimivuus ja ymmarrettavyys. (Lotti 2001, 160.)
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1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden
selvittdminen
— kohteiden yksilointi
— toimintamenetelmat asiakastyytyvaisyys-
mittaustietojen hyédyntamisessa

<

2. Mittaustavan suunnittelu
— mittaususeus
— kohdehenkildiden valintasystematiikka/otanta
— mittauskohteet
— mittaustarkkuus
— mittaustekniikka

<

3. Mittareiden rakentaminen
— kysymysten muotoilu ja testaus
— mittarikokonaisuuden rakentaminen

<

4. Mittaussystematiikan toteutus
— mittaaminen
— tulostus
— koulutus
— mittarien hyddyntaminen

<

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelméaan ja markkinointi-
jarjestelmaan
— kehitysseuranta
— kehitystoimenpiteet
- markkinointitoimenpiteet

Kuvio 11. Asiakastyytyvaisyysmittauksen toteuttamisvaiheet (Rope & P6lléanen
1998, 60).

Kuvion 11. mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaaminen voidaan kuvata vaiheit-
tain. Kuvion perustana ovat kaikki ne k&yttokohteet, joihin asiakastyytyvaisyystie-
toa aiotaan kayttaa. Kayttokohteet maéarittelevat ne vaatimukset millaista tietoa,
kuinka useilta, mill& otannalla ja miten tarkasti selvitettyna tiedot asiakkaalta tulee
kerétd. Asiakastyytyvéisyysmittauksen toteuttamisvaiheista ensimmaéinen on asia-
kastyytyvaisyysmittauksen kayttokohteiden selvittdminen, jonka jalkeen tulevat
mittaustavan suunnittelu, mittareiden rakentaminen, mittaussystematiikan toteutus

sekd lopuksi mahdolliset toimenpiteet ja kehitysseuranta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksista saatuja tietoja voidaan kayttdad moniin eri tarkoi-

tuksiin, joita ovat esimerkiksi yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtien selvit-



32

tdminen, toiminnan tason yllapitdminen sekéd kannuste- ja johtamisjérjestelmén
perustana toimiminen. Tietoja voidaan my0s kayttaa esimerkiksi palautetiedon
saamiseen, arvostusten selvittdmiseen asiakkailta sek& kanta-asiakkaisiin tai mui-
hin asiakassegmentteihin suuntautuvan markkinoinnin toteuttamiseen. (Rope &
Pollanen 1998, 61.)

3.6 Palvelun laatu ja siihen vaikuttavat tekijat

Palvelu kuuluu jokaisessa yrityksessa tehtavaan tyéhon. Taten kaikki yritykset
ovat palveluyrityksid (Honkola & Jounela 2000, 13). Palvelut ovat aineettomia
suorituksia, joita asiakas odottaa saavansa perustuotteen tai -palvelun lisaksi ja
jotka vastaavat sen hintaa, imagoa ja mainetta. Toisin kuin tuotteet palvelut luo-
daan ja kaytetdan samanaikaisesti. Laatu on palvelun minimitaso, jonka yritys tar-
joaa kohdeasiakasryhmilleen heidan tyydyttamiseksi. (Horovitz 1992, 10, 13, 15.)
Jotta asiakas olisi tyytyvéinen, palvelun laatu on ensiarvoisen tarkedssé asemassa

esimerkiksi tapahtumia jérjestettdessa.

Odotukset Kokemukset

Imago eli mielikuva

/

Tekninen laatu Toiminnallinen laatu
e apuvalineet o kayttaytyminen
e ymparisto e arvot, asenteet
e asiantuntemus jne. e vuorovaikutus jne.

Kuvio 12. Asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostuminen (Lepola, Pulkki-
nen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 28).
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Palveluprosessin kaikki osa-alueet vaikuttavat asiakkaan laatuarvioon. Kuvion 12.
mukaan asiakkaan aiemmat kokemukset ja odotukset vaikuttavat yrityksesta muo-
dostuvan imagon eli mielikuvan syntymiseen. Palvelun laatuun vaikuttavat toi-
minnan ulkoiset puitteet eli fyysiset tekijat seké palvelun tuottajan osaaminen eli
vuorovaikutustekijat. Palvelun todellinen laatu muodostuu aina asiakkaan nake-
myksisté ja odotuksista. Asiakaspalvelutapahtuma on parhaimmillaan elamysten
tuottamista asiakkaalle, ei pelkastaan asiakkaan tarpeiden tyydyttdmista. (Lepola,
Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 28.)

Palvelun laadulla on selked vaikutus asiakkaan tyytyvéisyyden muodostumiseen.
Kuten jo kuviossa 9. (sivu 25) todettiin, asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumi-
seen vaikuttavat asiakkaan aiemmat odotukset ja kokemukset, jotka ovat ensiar-

voisen tarkeédssd asemassa myos yrityksen imagon eli mielikuvan syntymisessa.

Kuten kuviosta 12. voidaan nahdé, toiminnallinen laatu vaikuttaa palvelun laa-
tuun. Yrityksen henkil6ston palveluasenne ja arvot, ammattitaito, kdyttaytyminen
sekd vuorovaikutus kaikki osaltaan vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laa-
tuun seka mielikuvaan yrityksesta. Myos palvelun tekninen laatu vaikuttaa sen
kokonaislaatuun. Teknisié laatutekijoita ovat muun muassa apuvélineet, palvelu-
ympaéristo seka asiantuntemus. Palvelun laatu on jokaisessa palveluyrityksessa

erittdin tarkeéssa asemassa.

Palveluyrityksen ja sen jokaisen asiakkaan vélille pyritd&dn luomaan kestéva asia-
kassuhde, kanta-asiakkuus. Kestavat asiakassuhteet eivét synny itsestdén, vaan ne
on ansaittava. Asiakassuhteen elinkaaressa on kolme vaihetta, joita ovat alkuvai-
he, ostoprosessi ja kayttoprosessi. (Leppénen 2007, 148-150.) Palveluyrityksen on
hyva tuntea ndma asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheet, jotta pystyttaisiin luomaan

onnistuneita ja pitké&kestoisia asiakassuhteita.

Asiakassuhteen elinkaaren alkuvaiheessa palveluyritys tarjoaa palveluja, joiden
tulisi olla omaperaisid menestyksen saavuttamiseksi. Tassé vaiheessa markkinoin-
nin tavoitteena on heréttda asiakkaiden mielenkiinto yrityksen tarjoamia palveluja

kohtaan, jotta asiakassuhde etenisi ostoprosessivaiheeseen. Ostoprosessivaiheessa
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asiakas arvioi palveluja suhteessa siihen, mita han etsii tai haluaa seka siihen, mita
han on valmis maksamaan eli mika on palvelun arvo asiakkaalle. Miké&li prosessin
lopputulos on myonteinen, asiakas kokeilee palvelua. Téalldin puhutaan palvelun
kayttoprosessista. (Leppanen 2007, 148-149.) Kaupan paattsvaiheessa voidaan
my0s tehda ristimyyntié tai lisamyyntid. Ristiinmyynti eli Cross-selling tarkoittaa
sitd, etta asiakkaalle tarjotaan jokin varsinaiseen ostokseen liittyva lisdtuote tai
palvelu. Lisamyynti eli Up-selling taas tarkoittaa minka tahansa muun tuotteen
myymisté asiakkaalle kaupan paatosvaiheessa. (Bergstrom & Leppénen 2007,
231-232.)

Leppésen (2007, 150) mukaan kayttoprosessissa asiakkaan tyytyvaisyys palveluun
takaa sen, ettd asiakassuhde jatkuu ja tdten my6s kanta-asiakkuus ja asiakasuskol-
lisuus voimistuvat. Tyytyvéiset asiakkaat my6s useimmiten kayttavat koko yrityk-
sen palvelutarjontaa eli palvelupaketin kaikkia osia tai haluamiaan osia, jolloin
puhutaan raataloidysta palveluista. Myonteiset palvelukokemukset leviavat myds

muille kanssaeldjille.

4 CASE: OY HARTWALL AB:N VIERAILUKESKUKSEN
KAVIJATYYTYVAISYYSTUTKIMUS JA TAPAHTUMAN
JARJESTAMINEN

Opinndytetydmme empiriaosassa esittelemme aluksi case-yrityksen. Yritysesitte-
lyn jalkeen tarkastelemme Hartwall Lahden vierailukeskusta, sen toimintaa ja siel-
l& nykyisin jarjestettdvia vierailijakierroksia. Taman jalkeen kdymme l&pi uudiste-
tun vierailijakierroksen jarjestamistd sekd sen sisaltoa. Kédymme myads lapi kavija-
tyytyvéisyystutkimuksemme tutkimusasetelman, kaytetyt tutkimusmenetelmat
sekd tutkimuksemme kyselylomakkeen rakenteen. Lopuksi puramme tutkimuksen
tulokset, raportoimme uudistetun vierailijakierroksen palautteita verrattuna ny-
kyisten vierailijakierrosten palautteisiin seka esittelemme tutkimuksen johtopaa-

tokset ja kehitysehdotukset.
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4.1 Yritysesittely

Oy Hartwall Ab on yksi Suomen suurimmista juoma-alalla toimivista yrityksista.
Se aloitti toimintansa Pohjoismaiden ensimmaéisend kivenndisvesitehtaana jo
vuonna 1836 perustajanaan Victor Hartwall. Vuodesta 2008 alkaen Oy Hartwall
Ab on ollut osana Heineken-konsernia. Konsernin muodostaa emoyhtid Heineken
International ja sen tytaryhtio Suomessa on Oy Hartwall Ab. Vuodesta 2009 l&hti-
en Oy Hartwall Ab:n toimitusjohtajana on ollut hollantilainen Jan-Kees Nieman.
(Oy Hartwall Ab 2010 a.)

Yritykselld on henkildstéa noin 900, joista noin 450 tydskentelee Lahdessa. Yritys
on yksi suurimmista tyollistajistd Lahden alueella. Yrityksen liikevaihto oli vuon-
na 2009 noin 335 miljoonaa euroa (Talentum Oyj 2010 a). Oy Hartwall Ab:n suu-
rimpia kilpailijoita ovat muun muassa Olvi Oyj sek& Oy Sinebrychoff Ab. Nama
kolme yritysta hallitsevat Suomen panimo-alan markkinoita (Talentum Oyj 2010
b).

Oy Hartwall Ab:ll& on toimipisteita Lahdessa, Helsingissa sekd Karijoella. Ndiden
toimipisteiden lisaksi yrityksella on myyntikonttoreita ja terminaaleja ympari
Suomen kaikkiaan noin 30 eri toimipaikkaa. Yrityksen p&akonttori seka ylin johto
sijaitsevat Helsingin Pitdjanméessa. Karijoella, Eteld-Pohjanmaalla sijaitsee Oy
Hartwall Ab:n lahdevesipullottamo, jossa pullotetaan Hartwall Novelle -
lahdevetta seka ldhdeveteen tehtyja tuotteita. (Oy Hartwall Ab 2010 b.)

Hartwall Lahden moderni ja maailman pisimmélle automatisoitu tuotantolaitos ja
logistiikkakeskus sijaitsee Lahden Kujalassa. Hartwall Lahden tuotantolaitoksessa
valmistetaan kaikki Oy Hartwall Ab:n panimojuomat. Tuotevalikoimaan kuuluu
oluita, siidereitd, long drink -juomia, pullotettuja vesid, virvoitusjuomia seka eri-
koisjuomia. (Oy Hartwall Ab 2010 c.) Hartwall Lahden tuotantokapasiteetti on
noin 350 miljoonaa litraa vuodessa. Tdma vastaa noin 40 prosenttia panimoalan

kokonaiskapasiteetista Suomessa. (RPT Docu Oy 2010.)
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Hartwall Lahdessa kiinnitetdén erityistd huomiota juomien laatuun seka toiminnan
ymparistotekijoihin. Paaenergianlédhteena toimii maakaasu. Tehtaan laitteiden ja
prosessien valinnassa on myds huomioitu niiden veden- ja energiankulutus. Yritys
my0s takaa toimitukset asiakkailleen 48 tunnissa tilauksen saapumisesta riippu-
matta siitd, mista tilaus tulee. Hartwall Lahdella on kaytdssaan tdysautomaattinen
sisdinen logistiikka, tilausten kasittely seka toimitus. Hartwall Lahden palveluihin
kuuluvat muun muassa vastaanotto, vierailukeskus, vierailukeskuksen myymalg,
henkildstoravintola sek& monipuoliset neuvottelutilat. Hartwall Lahden vierailu-
keskuksessa jarjestetaan yritysvierailuja kaikille halukkaille vierailijaryhmille. (Oy
Hartwall Ab 2010 c.)

4.1.1 Vierailukeskus ja nykyiset vierailijakierrokset

Hartwall Lahdessa sijaitsee Keitaan vierailukeskus, joka aloitti toimintansa vuon-
na 2003. Vierailukeskuksessa vierailee vuosittain noin 10 000 henkil®4, ja kier-
roksia jarjestetadn lahes paivittain. Hartwall jarjestaé vierailuja tuodakseen naky-
vyytta Hartwallille. Vierailut ovat osa Hartwallin markkinointiviestintaa siina
maarin, etté vierailutoiminnan kautta esitelld&n kuluttajille tuotteita, joista anne-
taan myds maistiaisia. Lisaksi Hartwallin brandit ovat esilla vierailukeskuksen
tiloissa erilaisin mainoksin. Vierailukierroksilla vierailijat saavat tietoa Hartwallis-
ta, sen toiminnasta seka tuotteista. Vierailijat saavat tuotemaistiaisia Hartwallin
uutuustuotteista seké saavat myos halutessaan tutustua vierailukeskuksessa sijait-
sevaan myymalaan, jossa myydaan Hartwallin tuotemerkeilld varustettuja tuottei-
ta. (Oy Hartwall Ab 2010 c.)

Vierailuja jarjestetdédn kaikille niistd kiinnostuneille kévijoille, jotka haluavat tulla
tutustumaan Hartwall Lahden tehtaaseen ja sen toimintaan. Vierailuryhmia tulee
esimerkiksi kouluista, yrityksista seka erilaisista organisaatioista. Tall& hetkelld
kohderyhmid ovat lapset ja koululaiset, opiskelijat, aikuiset seké elékel&iset. Vie-
railuille ei ole méaritelty selkeitd tavoitteita eri ikdryhmien mukaan. Vierailukes-
kuksen palveluita ei mydsk&an mainosteta kovin laajalti. Yrityksen kotisivuilla,
www.hartwall.fi, on vain lyhyehkd info vierailumahdollisuudesta Hartwall Lah-

teen. Vierailukierroksia jarjestetdan heindkuuta lukuun ottamatta lapi vuoden. Vie-
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railut tulee varata etukdteen. Varaaminen onnistuu vierailukeskusvastaavan kautta

seka séhkopostitse ettd puhelimitse. (Oy Hartwall Ab 2010 c.)

Vierailukeskuksen palvelutarjontaan lukeutuvat 103 istumapaikkaa kattava audito-
rio, myymaéla seké 116 istumapaikkaa kattava pub. Vierailukeskuksessa sijaitsevan
myymalan tuotevalikoimaan kuuluu muun muassa t-paitoja, lippalakkeja, juoma-
laseja, pinssejd, avaimenperia sekd muita brandituotteita. Vierailukeskuksen au-
lassa on my6s muun muassa esittelymateriaaleja Jaffan historiasta, Novelle-
tuotemerkilla varustettu nayttava vesiseina seké pelialue, jossa voi muun muassa
pelata poytdjalkapalloa. Vierailukeskuksen aulassa on mygs kolme kylmékaappia,
joista 16ytyy Hartwallin Novelle-vesia seka erilaisia virvoitusjuomia. Aulassa on
my0s Hartwallin esitteitd seké vieraskirja, johon jokainen kévija voi halutessaan
jattaa terveiset. Vierailukeskuksessa on toissa nelja vierailukeskusopasta. Tamén
opinnaytetyon tekijoistd, Jenna Voutilainen, toimii Hartwall Lahden vierailukes-
kusoppaana. (Oy Hartwall Ab 2010 c.)

Vierailukierroksia jarjestetdan kaikille vierailusta kiinnostuneille, yleisesti vahin-
tadan 10 hengen, lapsi- ja aikuisryhmille. Aikuisille suunnattu vierailu on noin puo-
lentoista tunnin mittainen. Vierailu alkaa vierailukeskuksen oppaan vetamasta
yritysesittelystd vierailukeskuksen auditoriossa. Esittely kestdé noin 20 minuuttia
jasiina kaytetaan Hartwallin Powerpoint-esitysmateriaaleja. Yritysesittelyssa vie-
railijat saavat tietoa Oy Hartwall Ab:std, Hartwall Lahdesta ja yrityksen valmista-
mista sek& maahantuomista tuotteista. Yritysesittelyn jalkeen opas vie ryhman
tehdaskierrokselle, joka kestdd noin 45 minuuttia. Tehdaskierros sisaltdé yleensa
olutpanimolla, tolkitys- ja pullotuslinjastoilla sek& automaattisessa kerailyssa
kaynnin. Muun muassa olutpanimolla opas kertoo vierailijoille oluen valmistuk-
sen eri vaiheista ja raaka-aineista. Lopuksi vierailijat myos saavat maistiaiset
Hartwallin uusimmista alkoholipitoisista juomista vierailukeskuksen pubissa. (Oy
Hartwall Ab 2010 c.)

Vierailijat saavat halutessaan myos kdydéa tutustumassa vierailukeskuksessa sijait-
sevaan myymal&én. Vierailijat voidaan vieda tehdaskierroksella olutpanimolle

seka vierailukeskuksen pubiin, mikali kaikki ryhmén j&senet ovat taysi-ikéisié.
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Maistiaisia varten Hartwall ei tarvitse anniskelulupaa, sill& tarjottavista tuotteista
ei oteta maksua. Aikuisryhman vierailijat saavat alkoholipitoisten maistiaisten
lisaksi nauttia vapaasti Hartwallin muita tuotteita, vesia ja virvoitusjuomia. (Oy
Hartwall Ab 2010 c.)

Lapsille suunnattu vierailu on noin tunnin mittainen ja se sisaltaa yritysesittelyn
vierailukeskuksen auditoriossa seka tehdaskierroksen. Yritysesittely poikkeaa ai-
kuisryhmien esittelystd siten, ettei siind kerrota Hartwallin alkoholipitoisista juo-
mista. Tehdaskierroksella vierailijat padasevat tutustumaan tolkitys- ja pullotuslin-
jastoihin sek& automaattiseen keréilyyn. Taméan liséksi vierailijat saavat vapaasti
nauttia Hartwallin Novelle-vesia ja virvoitusjuomia. Myyméla voidaan myos ava-
ta, mikali vierailijoilla on siihen aikaa ja kiinnostusta. Kyseinen vierailukokonai-
suus jarjestetdadn myos silloin, jos osa vierailijaryhmén jasenista on alaikaisia. (Oy
Hartwall Ab 2010 c.)

Liséksi vierailijaryhman pyynnosté vierailukdyntid voidaan réataldida heidan toi-
veidensa mukaisesti. Esimerkiksi logistiikan opiskelijoilla on usein kiinnostusta
nahda tehtaan korkeavarasto, jossa varastoidaan kaikki Oy Hartwall Ab:n valmis-
tamat ja maahantuomat tuotteet. Korkeavarasto on Suomen suurin automatisoitu
varasto, joten se on mielenkiintoinen ja vaikuttava naky. Vierailijaryhma saa halu-
tessaan myos pitaa esimerkiksi omaa kokousta vierailukeskuksen auditoriossa

ennen varsinaisen vierailun alkua. (Oy Hartwall Ab 2010 c.)

Vierailukeskusoppaat ovat harjoittelun avulla opastettu tyotehtaviinsg, joten varsi-
naista koulutusta heill& ei ole ollut. Oppaille on muun muassa selvitetty millaisia
vierailijakierroksia kulloinkin jarjestetdan. Aikuis- ja lapsiryhmille on erilaiset
kierrokset, mutta esimerkiksi taysi-ikaisten opiskelijoiden ja eldkel&isten vieraili-

jakierrokset eivéat poikkea kovinkaan paljoa toisistaan. (Oy Hartwall Ab 2010 c.)
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4.1.2 Uudistettu vierailijakierros

Osana opinndytety6tamme jarjestimme tammikuun 27.péivana uudistetun ja laa-
jemman vierailijakierroksen, jossa toimimme itse oppaina. Tarkoituksenamme oli
selvittad uudistetun ja nykyisten vierailijakierrosten palautteiden eroavaisuuksia
seka sita koettiinko uudistettu vierailijakierros paremmaksi kuin nykyiset vieraili-

jakierrokset.

Uudistetun vierailijakierroksen ryhmé koostui Koulutuskeskus Salpauksen Heino-
lan toimipisteen viestinnan opiskelijoista. Vierailijoita oli yhteensd 21 henkil 64,
joista kaikki olivat taysi-ikaisid. Vierailijakierros sisélsi vierailijoille jarjestettavan
kierroksen Hartwall Lahden toimitiloissa. Kyseinen kierros oli laajempi kuin ta-

valliset vierailijakierrokset. Vierailu kesti kokonaisuudessaan noin kaksi tuntia.

Vierailijakierros sisalsi aluksi laajan yritysesittelyn vierailukeskuksen auditorios-
sa. Yritysesittelyssa kerrottiin muun muassa Oy Hartwall Ab:st4, Heinekenista,
Hartwall Lahdesta sek& Hartwallin tuotteista. Yritysesittely poikkesi tavallisesti
jarjestettavista esittelyista siten, ettd se oli kestoltaan pidempi ja siind kerrottiin
yksityiskohtaisemmin Oy Hartwall Ab:sté ja sen toiminnasta. Esittely sisalsi muun
muassa tarkempaa tietoa Hartwallin tuotteista ja toimipaikoista seka tietoa tyolli-
syysmahdollisuuksista Hartwallilla. Esittely kesti noin 30 minuuttia. Esittelyssa
kaytettiin Hartwallin Powerpoint-esitysmateriaaleja. Tavoitteenamme oli selvittada
kokivatko vierailijat tuhdimman informaatiopaketin positiivisen asiana. Ryhma
my0s koostui opiskelijoista, joten koimme, ettd heille oli mielekésta kertoa tyolli-

syysmahdollisuuksista ja eri tyotehtavista Hartwallilla.

Yritysesittelyn jalkeen seurasi tehdaskierros, jossa tutustuttiin olutpanimoon, t6l-
kitys- ja pullotuslinjastoihin, automaattiseen keréilyyn seké korkeavarastoon. Teh-
daskierros oli noin tunnin mittainen eli kestoltaan normaalia tehdaskierrosta pi-
dempi. Yleensa vierailijoita ei vieda korkeavarastoon - ellei sité ole ennalta sovit-
tu. Veimme ryhmén korkeavarastoon sen vuoksi, ettd varasto on yksi tehtaan vai-

kuttavimmista nayista, sill4 se on Suomen suurin automatisoitu varasto. Tavoit-
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teenamme oli selvittad, mité vierailijat olivat mieltd pidemmasta tehdaskierrokses-

ta ja sen siséllosta.

Tehdaskierroksen jalkeen vierailijat vietiin vierailukeskuksessa sijaitsevaan myy-
malaan, jossa vierailijat saivat halutessaan tehdé ostoksia. Taman jalkeen siirryt-
tiin vierailukeskuksen alakerrassa sijaitsevaan olutpubiin, jossa vierailijoille tarjot-
tiin maistiaisia Hartwallin uusimmista miedoista alkoholijuomista. Maistiaisten
yhteydessa vierailijoille jaettiin kavijatyytyvaisyystutkimuksen kyselylomakkeet.
Vierailijat tayttivat lomakkeet ja palauttivat ne palautelomakelaatikkoon. Taman
jalkeen siirryimme vierailukeskuksen ylakertaan, jossa vierailijat Kirjoittivat ni-
mensa vieraskirjaan. Vierailijat saivat myos nauttia Hartwallin virvoitusjuomia ja

vesia koko vierailijakierroksen ajan.

4.2 Tutkimusasetelma

Suoritimme osana opinndytetydtamme kavijatyytyvaisyystutkimuksen Hartwall
Lahden vierailukeskuksen vierailijoille. Vierailukeskuksen vierailijoille ei ole
aiemmin teetetty kavijatyytyvaisyystutkimusta, jonka vuoksi tutkimuksemme oli
hyvin tarpeellinen ja ensiarvoisen tarked. Vierailijoilta on aiemmin saatu vain

suullista palautetta, joten konkreettinen tutkimus oli syyta tehda.

Kuten jo teoriaosuudessa kavi ilmi, erilaisilla asiakastyytyvéisyystutkimuksilla
voidaan kattavasti selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyyttd, ja tutkimukset antavat
hyodyllista palautetta, jonka pohjalta toimintaa voidaan kehittda (Rope & Pdllanen
1998, 255). Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on siis tarkeé osa asiakaslahtoista
ajattelutapaa. Mittaamista suunniteltaessa on syytd méaéritella muun muassa mit-
taamisen tarkoitus ja tavoitteet, tyotavat mittaamiselle seka palautteiden ana-
lysointimenetelmét. (PBI - The Research Institute for Project Based Industry
2010.)

Tutkimusongelmaksi muodostui vierailijoiden tyytyvaisyys Hartwall Lahden vie-
railukeskuksen tarjoamia palveluja ja vierailuja kohtaan. Tutkimuksella selvitettiin

sekd nykyisten vierailijakierrosten ettd uudistetun vierailijakierroksen kavijéiden
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tyytyvéisyytta vierailukeskuksessa jérjestettavié kierroksia kohtaan seka sita,
kuinka laadukkaina vierailijakierroksia pidetdan. Uudistetun vierailijakierroksen ja
nykyisten vierailijakierrosten palautteita vertailtiin toisiinsa. Taten pystyimme
havaitsemaan muun muassa sen oliko uudistettu vierailijakierros mahdollisesti
parempi kuin tavallinen vierailijakierros. Saatujen palautteiden avulla muodos-
timme kehitysehdotuksia vierailutoiminnalle. Tarkoituksena oli siis kehitt&a
Hartwall Lahden vierailukeskuksen toimintaa. Tavoitteenamme oli saada paljon

hyodyllista tietoa ja kehitysehdotuksia tutkimuksen palautteista.

Case-tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvanti-
tatiivinen tutkimus perustuu aineiston mitattavissa olevien suhteiden tarkasteluun,
se hyddyntad suuria aineistoja, tilastollisia menetelmi& aineiston analyysissé seka
siind pyritadn yleistettavyyteen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan osuutta
tutkimustuloksissa ei yleisesti pidetd kovin merkittdvand, vaan siiné pyritdén ke-

raédmaan objektiivista tietoa. (Viestintatieteellinen tutkimus 2011.)

Suoritimme tutkimuksen vierailijoille jaettavien kyselylomakkeiden avulla. Kyse-
Iytutkimuksen avulla voidaan keraté laaja tutkimusaineisto. Se on myos tehokas
menetelma, silld se sadstaa tutkijan aikaa ja vaivannakod. Lomakkeiden avulla
voidaan keréaté tietoa esimerkiksi arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksista
sekd mielipiteistd. Liséksi lomakkeissa voidaan pyytaa perusteluja esimerkiksi
mielipiteille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195, 197.) N&iden seikkojen
vuoksi koimme, ettd kyselylomakkeiden muodossa suoritettava tutkimus oli paras

tapa selvittdaa opinndytetydmme tutkimusongelmaa.

Valitsimme kyselylomakkeiden kaytdn myds sen vuoksi, etté saisimme totuuden-
mukaisempia vastauksia vierailijoilta. Jos kévijatyytyvéaisyystutkimus suoritettai-
siin haastattelututkimuksena, haastattelijalla voisi mahdollisesti olla johdatteleva
vaikutus vastaajan mielipiteisiin. Haastattelut myos veisivat enemman aikaa ja
resursseja. Kytkimme kévijatyytyvaisyystutkimuksen palvelutapahtumaan, eli op-
paat jakoivat tutkimuksen kyselylomakkeet vierailijoille vierailun lopuksi. Vierai-
lijat itse palauttivat lomakkeet palautelomakelaatikkoon. Téll6in opas ei nahnyt

saatuja vastauksia, ja vastaajat sailyivat anonyymeina.
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Kyselytutkimus jakaantui kahteen osaan, ja molemmissa osissa kaytettiin samaa
kyselylomaketta. Ensimmaéinen kysely jaettiin 27.1.-17.2.2011 vélisella ajalla ny-
kyisille vierailijakierroksille osallistuneille henkildille. Kyselyyn vastaajia saimme
176 kappaletta. Toinen kysely jaettiin 27.1.2011 uudistettuun vierailijakierrokseen
osallistuneille henkil6ille. Vastaajia saimme 21 kappaletta. Palautteita kerattiin
kaikilta tutkimusajankohtana saapuneilta vierailijoilta ikd&n tai sukupuoleen kat-

somatta.

4.3 Kyselytutkimus

Kyselylomake (liite 1) laadittiin Word-ohjelmalla. Lomakkeesta tuli kaksisivui-
nen. Tulostimme lomakkeita kaksipuolisina, joka helpotti niiden késittelya. Lo-
make sisélsi 21 kysymysta, joista 13 on monivalintakysymyksié ja kahdeksan on
avoimia kysymyksid. Lomakkeella on enemman monivalintakysymyksié, silla
monivalintakysymyksiin on yleensa helppo ja nopea vastata riippuen tietenkin
esimerkiksi annetuista vastaus-vaihtoehdoista. Monivalintakysymyksid on myods
helpompi kasitella ja analysoida. Avoimet kysymykset taas sallivat vastaajien il-
maista itseddn omin sanoin, jolloin vastaajien todelliset mielipiteet tulevat esiin.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 201.)

Lomakkeen kaksi ensimmaista kysymystéd, ika ja sukupuoli, olivat niin sanottuja
taustamuuttujakysymyksid. Koimme ndmé taustamuuttujakysymykset tarkeiksi,
silla niiden avulla voitiin selvittaa vierailijoiden ik&- ja sukupuolijakaumaa ja
saimme my0s selville esimerkiksi sen minké ik&luokan vierailijoita Hartwallilla
kay eniten. Tadma4 tieto voi auttaa Hartwallia, miké&li he haluavat tarkemmin suun-

nitella vierailijakierroksiaan eri kohderyhmien mukaisesti.

Lomakkeessa seuraavaksi selvitettiin vierailijoiden mielipiteit4 vierailun oppaan
ammattitaidosta, asiantuntemuksesta ja palvelun laadusta. Nama seikat oli syyta
selvittaa, silla niilla on suuri merkitys vierailijan kokemaan tyytyvaisyyteen. Jotta
vierailijat olisivat tyytyvaisid, oppaiden tulee olla ammattitaitoisia, asiansa osaavia
ja palvelualttiita. Palvelun laadun tulee myos olla ensiluokkaista. Kuten jo aiem-

min teoriaosuudessa todettiin, palvelun todellinen laatu muodostuu aina asiakkaan
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odotuksista ja ndkemyksisté. Siihen vaikuttavat toiminnan ulkoiset puitteet eli
fyysiset tekijat seka palvelun tuottajan osaaminen eli vuorovaikutustekijat. Asia-
kaspalvelutapahtuma ei ole pelkastaan asiakkaan tarpeiden tyydyttamistd, vaan se
on parhaimmillaan eldmysten tuottamista. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo
& Sulkanen 1998, 28.)

Taman jalkeen lomakkeella oli yleisia kysymyksia Hartwallista. Oli esimerkiksi
mielenkiintoista selvittadd, kuinka moni vastaajista oli jo aikaisemmin kdynyt vie-
railulla Hartwallilla. Teoriaosuudessa aiemmin myos todettiin, ettd asiakkaan tyy-
tyvaisyyden muodostumiseen vaikuttavat olennaisesti asiakkaan aiemmat odotuk-
set ja kokemukset, jotka ovat tarkedssd asemassa myos yrityksen imagon eli mie-
likuvan syntymisessé. Lomakkeessa selvitettiinkin vierailijan kuva Hartwallista
yrityksend ennen vierailua. Taten saimme selville vaikuttiko vierailukierros vierai-
lijan aiempaan jo olemassa olevaan mielikuvaan yrityksestd. Halusimme myos
selvittaa tukiko vastaajan vierailukdynti kuvaa yrityksesté eli tayttyivatko vieraili-

jan odotukset.

Naiden kysymysten jalkeen selvitimme vastaajan mielipidetta itse vierailusta ja
sen teknisesté laadusta. Palvelun tekninen laatu vaikuttaa asiakkaan kokemaan
kokonaislaatuun, ja siksi sen taso on syytd saada selville. Tarkoituksena oli muun
muassa selvittad vierailun asiasisallon oleellisuutta, informatiivisuutta seka esi-
tysmateriaalien toimivuutta. Mielestdmme oli tarkeda tutkia vierailun teknisté laa-
tua, silla se vaikuttaa vierailijoiden mielikuvaan Hartwallista ja vierailun onnistu-
miseen vierailijan nakokulmasta. Tekninen laatu on myos yksi osatekija vieraili-

joiden tyytyvaisyyden saavuttamisessa.

Seuraava kysymyskategoria muodostui Hartwallin tuotteista ja bréandeista. Positii-
viset tuotekokemukset vaikuttavat olennaisesti korkean asiakastyytyvéisyyden
muodostumiseen, joten on syyté selvittadd, mité vierailijat ovat mieltd Hartwallin
tuotetarjonnasta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa oleellisesti myos liséarvoa tuot-
tavat palvelut. Vierailukierroksella tallaisia palveluja olivat esimerkiksi myymala
ja sen tarjonta. Lomakkeella kysyttiinkin vierailijoiden tyytyvaisyytta vierailukes-

kuksessa sijaitsevan myymaélén tarjontaa kohtaan.
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Asiakkaan aiemmat kokemukset ja odotukset vaikuttavat yrityksestd muodostuvan
imagon eli mielikuvan syntymiseen. Taméan vuoksi vierailijoiden ennakko-
odotukset ja odotusten tayttyminen oli syyta selvittdd. Lomakkeella myds selvitet-
tiin vierailijakierroksen parhaita puolia seké asioita, joita vierailijat jaivat kaipaa-

maan.

Kuten jo aiemmin teoriaosuudessa todettiin, onnistuneella tapahtumalla saadaan
tyytyvéisié osallistujia, jotka varmasti kertovat muillekin positiivisista kokemuk-
sistaan (Word-of-Mouth). Tallainen suusanallinen viestintd on hyvin tehokasta, ja
sen toimivuutta tarkasteltiin lomakkeen viimeisessd kysymyksessé eli misté sait
tiedon Hartwallin vierailutoiminnasta ja sen tarjoamista palveluista?”. Tama ky-

symys on suunnattu vierailijaryhmén varauksen tekijalle.

Nailla kyselylomakkeen kysymyksilla oli tarkoitus selvittéé vierailijoiden tyyty-
vaisyyttd Hartwall Lahden vierailukeskuksen toimintaa ja palveluja kohtaan. Saa-
tujen vastausten pohjalta muodostimme kehitysehdotuksia vierailukierroksiin liit-
tyen. Kehitysehdotusten avulla Hartwall pystyy kehittdmaan vierailukeskuksen

toimintaa ja palveluja.

4.4 Tutkimustulokset

Tassa alaluvussa késittelemme kavijatyytyvéaisyystutkimuksemme tuloksia. Kyse-
lylomakkeen (liite 1) kysymykset asetettiin erilaisiin kysymyskategorioihin. Uu-
distetun vierailijakierroksen ja nykyisten vierailijakierrosten palautteet analysoitiin
erikseen, silla halusimme selvittdd onko tuloksissa havaittavissa merkittévia poik-
keavuuksia. Tallaisia poikkeavuuksia havaitsimme parhaiten avointen kysymysten

vastauksista.

Opinndytetydmme liitteista (liite 2 ja 3) 10ytyvat Excel-ohjelmalla tehdyt kuviot
kaikista kyselylomakkeemme vastauksista seka erillisina liitteina (liitteet 4 ja 5)
l6ytyvéat myos kyselylomakkeen avointen kysymysten vastaukset. Excel-

ohjelmalla tehtyjen kuvioiden numeeriset arvot ovat pyoristettyja. Tekstissa olevat
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kuviot kuvaavat nykyisten vierailijakierrosten tuloksia. Uudistetun vierailijakier-

roksen tulosten analyysit 10ytyvét liitteistd kolme ja viisi.

Nykyisilta vierailijakierroksilta saimme vastauksia yhteensa 176 kappaletta ja uu-
distetulta vierailijakierrokselta 21 kappaletta. Tutkimuksessa uudistetun vierailija-
kierroksen vastaajamaara oli huomattavasti pienempi kuin nykyisten vierailijakier-
rosten, joten uudistetun vierailijakierroksen tuloksia ei voida taten ollen yleistaa.
Tama tulee ottaa huomioon tuloksia analysoitaessa. Halusimme kuitenkin selvittaa
nousiko uudistetun vierailijakierroksen tuloksista esiin joitakin seikkoja, joiden

avulla vierailutoimintaa voitaisiin kehittaa.

4.4.1 Taustamuuttujakysymykset ja oppaan ammattitaito

1. Ikdjakauma (n=176)

H Alle 10 vuotta
B 10-17 vuotta
W 18-25 vuotta
W 26-33 vuotta
B 34-40vuotta

m41-50vuotta

51-60vuotta
Y1i 60 vuotta

Kuvio 13. Vierailijoiden ik&jakauma

Ensimmaisena kyselylomakkeella kysyttiin taustamuuttujakysymykset, joita olivat
ika ja sukupuoli. Kuviosta 13. havaitsimme, ettd nykyisten vierailijakierrosten
vastaajista vajaa puolet (46 %) oli 18-25-vuotitaita. Toiseksi suurimman (15 %)
ikdluokan muodostivat yli 60-vuotiaat ja kolmanneksi suurimman (13 %) 10-17-

vuotiaat vierailijat.
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2. Sukupuolijakauma (n= 176)

H Nainen
B Mies

Ei vastannut

Kuvio 14. Vierailijoiden sukupuolijakauma

Kuviosta 14. voidaan havaita, ettd nykyisten vierailijakierrosten sukupuolijakauma
oli melko tasainen, vierailijoista 41 prosenttia oli naisia ja miehid 48 prosenttia. 10

prosenttia ei vastannut tahan kysymykseen laisinkaan.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta suurin osa (71 %) oli 18-25-
vuotiaita ja 26-33-vuotiaita oli kolmannes vastanneista (29 %). Sukupuolijakauma
oli tassakin melko tasainen. Naisia oli 57 prosenttia ja miehia 43 prosenttia. Uu-
distetun vierailijakierroksen vastausten pohjalta tehdyt Excel-taulukot 16ytyvat
liitteestd kolme. Seké nykyisten vierailijakierrosten etta uudistetun vierailijakier-
roksen sukupuolijakauma on hyvinkin tasainen. Uudistetun vierailijakierroksen
vastaajamadrd on pienempi kuin nykyisten vierailijakierrosten, joten ik&- ja suku-
puolijakaumaa ei ole jarkevéé vertailla. Havaitsimme kuitenkin, ettd Hartwall

Lahdessa vierailee paljon nuoria henkil6itd, seka miehia ettd naisia.
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3. Vierailijaryhmien jakautuminen
oppaille (n=176)

44% B Riikka
0
B Mirva
M Jenna

M Tuula

Kuvio 15. Vierailijaryhmien jakautuminen oppaille

Kuviosta 15. voidaan havaita tutkimusajankohtana, 27.1.-17.2.2011 vélisené ai-
kana, nykyisten vierailijaryhmien jakautuminen eri oppaille. Esimerkiksi oppaista
Mirvalla oli eniten vierailijaryhmid tuona aikana eli 44 prosenttia kaikista ryhmis-

td. Uudistetulla vierailijakierroksella oppaina toimimme me tutkimuksen laatijat.

4. Opas oli ammattitaitoinenja
asiansa osaava (n=176)

2% 3% 1%

B Taysineri mieltd

B Jokseenkin eri mieltd

m Jokseenkin samaa mieltd
B Taysinsamaa mielta

W Eivastannut

Kuvio 16. Oppaan ammattitaito

Seuraavaksi tarkastelimme oppaan ammattitaitoa. Kysymys muodostui siis vait-

tdmastd “opas oli ammattitaitoinen ja asiansa osaava”. Kuviosta 16. ilmeni, etta
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nykyisten vierailijakierrosten vastaajista suurin osa (81 %) oli taysin samaa mieltd
vaittdman kanssa, vastanneista 13 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd ja taysin

eri mielta oli vain kolme prosenttia vastanneista.

Taulukko 3. Ristiintaulukointi oppaan ammattitaidosta

Nykyiset Uudistettu
vierailijakierrokset vierailijakierros
(n=176) (n=21)
Taysin samaa mielté 81 % 67 %
Jokseenkin samaa mielta 13 % 33 %
Jokseenkin eri mielta 1% 0%
Taysin eri mielta 3% 0%

Taulukossa 3. on ristiintaulukoinnin avulla tarkasteltu uudistetun ja nykyisten vie-
railijakierrosten vastauksia oppaan ammattitaidosta. Taulukossa 3. ei ole otettu
huomioon kysymykseen vastaamatta jattaneita henkilditad. Uudistetun vierailija-
kierroksen vastaukset (liite 3) jakautuivat vain kahteen vastausvaihtoehtoon. Vas-
tanneista 21:std 67 prosenttia oli vaittdman kanssa tdysin samaa mielté ja 33 pro-
senttia oli jokseenkin samaa mieltd. Havaitsimme, ettd seka uudistetun ettd nykyis-
ten vierailijakierrosten vastaajat olivat padosin tyytyvaisia oppaan ammattitaitoon.
Uudistetun vierailijakierroksen vastaajista kukaan ei kuitenkaan ollut vaittaméaan

joko jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta.




49

4.4.2 Yrityskuva ja vierailun sisélto

5. Oletko aiemmin vieraillut
Hartwallilla? (n= 176)

1%

| Kylla
BEi

Ei vastannut

Kuvio 17. Aiemmat vierailut Hartwallilla

Seuraavaksi lomakkeessa selvitettiin, kuinka suuri osa vastanneista oli jo aiemmin
vieraillut Hartwallilla. Kuviosta 17. voidaan nahda, etta nykyisten vierailijakier-

rosten vastaajista 81 prosenttia ei ollut aiemmin k&ynyt Hartwallilla.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) suurin osa, 90 prosenttia, ei
ollut aiemmin vieraillut Hartwallilla. Seka nykyisten etta uudistetun vierailijakier-
roksen vastauksista voidaan todeta, ettd suurimmalle osalle vastaajista Hartwallin

tehdasvierailu oli aivan uutta.

Taman jalkeen lomakkeella avoimena kysymyksend oli; ”Millainen kuva sinulla
oli Hartwallista ennen vierailua?”. Tah&n saimme runsaasti vastauksia seka ny-
Kyisten ettd uudistetun vierailijakierroksen vastaajilta, nykyisilta vierailijakierrok-
silta 129 kappaletta (liite 4) ja uudistetulta vierailijakierrokselta 17 kappaletta (lii-
te 5). Sekd uudistetun ett& nykyisten vierailijakierrosten vastauksista ilmeni, etta
kuva Hartwallista oli yleisesti positiivinen. Vastauksissa useimmin esiin tulleita
seikkoja olivat esimerkiksi kotimaisuus, tuotevalikoiman laajuus, tehtaan suuruus

ja modernius sekd automaattisuus. Hartwallia pidettiin myods perinteisend ja ympa-
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ristoystavallisend erilaisia juomia valmistavana kansainvalisend yrityksenda. Myds

Hartwallin mainonta sai kehuja.

7. Tukiko vierailukaynti kuvaasi
yrityksesta? (n=176)

4% 6%

| Kylla
BEi

Ei vastannut

Kuvio 18. Yrityskuva

Lomakkeen kysymyksellad seitseman selvitettiin tukiko vierailukaynti vastaajan
kuvaa yrityksestd. Kuviosta 18. voimme havaita, ettd nykyisten vierailijakierrosten
vastaajista suurin osa (90 %) vastasi tahan myonteisesti ja vastaajista vain neljan

prosentin mielesté vierailukdynti ei tukenut kuvaa yrityksesta.

My0s uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) suurin osa, 76 prosent-
tia, vastasi myonteisesti tahan. Seka uudistetun etta nykyisten vierailijakierrosten
vastaajista suurin osa koki, ettd vierailukdynti tuki heidén jo olemassa olevaa ku-
vaa yrityksesta. Kielteisesti vastanneilta kysyttiin myos perusteluja vastaukselle.
Tahan avoimeen kysymykseen saimme melko véhén vastauksia, silla kielteisesti
vastanneita oli pieni joukko. Nykyisilta vierailijakierroksilta saimme 13 vastausta
(liite 4) ja uudistetulta vierailijakierrokselta kolme vastausta (liite 5). Vastausta
perusteltiin muun muassa silla, ettei Hartwall ole endd suomalaisessa omistuksessa
ja Hartwallin kansainvélisyys korostui. My6s automaation taso hdmméstytti vie-

railijoita ja tehdasta luultiin suhteessa pienemmaksi.
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8. Vierailun asiasisalto oli oleellinen
ja informatiivinen (n=176)

2% 1% g9

B Taysin eri mielta

M Jokseenkin eri mielta
Jokseenkin samaa mieltd

W Tdysin samaa mieltd

W Ei vastannut

Kuvio 19. Vierailun asiasisalto

Seuraavana lomakkeella kysyttiin vierailun siséllosta. Kysymys kahdeksan oli
viittdmin muodossa “vierailun asiasisdlto oli oleellinen ja informatiivinen”. Ku-
viosta 19. nahdaan, ettd nykyisten vierailijakierrosten vastaajista suurin osa (75 %)
oli vaittaman kanssa taysin samaa mieltd, 18 prosenttia vastanneista oli jokseenkin

samaa mielta ja vain yksi prosentti vastaajista oli taysin eri mieltd.

Taulukko 4. Ristiintaulukointi vierailun asiasisallon informatiivisuudesta

Nykyiset Uudistettu
vierailijakierrokset vierailijakierros
(n=176) (n=21)
Taysin samaa mielté 75 % 62 %
Jokseenkin samaa mielta 18 % 38 %
Jokseenkin eri mielta 4% 0%
Taysin eri mielta 1% 0%

Taulukossa 4. tarkastellaan vierailun asiasisallon oleellisuutta ja informatiivisuutta
ristiintaulukoinnin avulla. Taulukossa 4. ei ole otettu huomioon kysymykseen vas-
taamatta jattaneitd henkilditad. Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajan palaut-
teet (liite 3) jakautuivat vain kahteen vastausvaihtoehtoon. Véittdman kanssa tay-
sin samaa mieltd oli 62 prosenttia vastanneista ja loput 38 prosenttia oli jokseen-

kin samaa mieltd. Taulukosta 4. havaitsimme, ettd sekd uudistetun ettd nykyisten
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vierailijakierrosten vastaajat olivat yleisesti hyvin tyytyvaisia vierailun asiasisal-
toon. Nykyisten vierailijakierrosten vastaajista suurempi joukko, 75 prosenttia
vastanneista, oli vaittdman kanssa taysin samaa mieltd, kun taas uudistetun vierai-
lijakierroksen vastaajista 62 prosenttia. Uudistetun vierailijakierroksen vastaajista
kukaan ei kuitenkaan ollut jokseenkin eri mielté tai tdysin eri mielta vaittaman

kanssa.

9. Saitko uutta tietoa Hartwallista
vierailun aikana? (n= 176)

4%

| Kylla
WEi

Ei vastannut

Kuvio 20. Uuden informaation saaminen

Kysymyksella yhdeksan selvitettiin, saivatko vastaajat uutta tietoa Hartwallista
vierailun aikana. Kuviosta 20. voidaan havaita, etta nykyisten vierailijakierrosten
vastaajista suurin osa (92 %) vastasi tdhan myonteisesti, vain nelja prosenttia vas-

tasi kielteisesti ja loput nelja prosenttia ei vastannut lainkaan.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) 86 prosenttia vastasi kysy-
mykseen yhdeksan myonteisesti ja loput 14 prosenttia ei vastannut ollenkaan. Tés-
t4 voimme havaita, ettd vierailijat ovat saaneet yleisesti ottaen uutta informaatiota

Hartwallista vierailunsa aikana.

Seuraavaksi kyselylomakkeella kysyttiin avoimena kysymyksend ”Mik4 saamasi

fakta tai asia jai parhaiten mieleesi tai mik& saamasi tieto ylltti?”. Tdhdn saimme
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runsaasti vastauksia niin nykyisten kuin uudistetun vierailijakierroksen vastaajilta,
nykyisilta vierailijakierroksilta yhteensa 112 kappaletta (liite 4) ja uudistetulta
vierailijakierrokselta 18 kappaletta (liite 5). Vastauksissa korostui muun muassa
tehtaan automaation taso ja tehtaan, laitteiden sek& valmistusméérien suuruus.
Vierailijoiden mieleen jai myds juomavalikoiman laajuus seka se, ettd muovipul-
lot valmistetaan tehtaalla itse. Uudistetun vierailijakierroksen vastauksista esiin

nousi myos tehtaan modernius seké korkeavaraston vaikuttavuus.

11. Esittelymateriaalit olivat
havainnollisia (n=176)

5% 1% 2%

B Taysineri mieltd

B Jokseenkin eri mieltd
Jokseenkin samaa mieltd

B Taysinsamaa mielta

W Eivastannut

Kuvio 21. Esittelymateriaalien havainnollisuus

Lomakkeessa kysyttiin myos vierailun aikana kédytettyjen esittelymateriaalien ha-
vainnollisuudesta. Kysymys oli viitteen muodossa Esittelymateriaalit olivat ha-
vainnollisia”. Kuviosta 21. voidaan havaita, ettd nykyisten vierailijakierrosten
vastaajista suurin osa (68 %) oli vaittdman kanssa taysin samaa mielta, neljds osa
vastaajista (24 %) oli jokseenkin samaa mieltd ja esimerkiksi vain yksi prosentti

vastasi olevansa taysin eri mielta.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) 67 prosenttia oli taysin sa-
maa mieltd, 24 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja loput 10 prosenttia ei
vastannut tahén lainkaan. Seké& uudistetun ettd nykyisten vierailijakierrosten vas-

taajista suurin osa on pitanyt vierailun aikana kéytettyja esittelymateriaaleja ha-
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vainnollisina. Tuloksista voimme péatelld, ettd kaikki kyselyyn vastaajat olivat

paaosin hyvin tyytyvaisié vierailun sisaltéon.

4.4.3 Tuotteet, brandit ja vierailukeskuksen myymala

12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta
vierailulla, jota et ollut ennen maistanut tai
jonka olemassaolosta et tiennyt? (n= 176)

| Kylla
MW Ei

W Eivastannut

Kuvio 22. Uutuustuotteet

Kyselylomakkeella selvitettiin myds vierailijoiden mielipiteitd Hartwallin tuotteis-
ta ja brandeistd. Lomakkeella kysyttiin esimerkiksi sitd, maistoiko vastaaja jotakin
tuotetta vierailulla, jota ei ollut ennen maistanut tai jonka olemassaolosta ei tien-
nyt. Kuviosta 22. voidaan nahda, etta nykyisten vierailijakierrosten vastaajista 64
prosenttia vastasi tahdn myonteisesti, noin kolmannes (32 %) vastasi Kielteisesti ja

loput nelja prosenttia ei vastannut lainkaan.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) yli puolet (67 %) vastasi
tdh&an myonteisesti ja noin kolmannes (33 %) kielteisesti. Taman kysymyksen jal-
keen haluttiin myonteisesti vastanneilta selvittdd, miké tuote oli kyseessa. Tahan
avoimeen kysymykseen saimme melko paljon vastauksia. Nykyisilté vierailijakier-

roksilta saimme vastauksia yhteensa 90 kappaletta (liite 4) ja uudistetulta vieraili-
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jakierrokselta 14 kappaletta (liite 5). Seka uudistetun etta nykyisten vierailijakier-
rosten vastauksia olivat muun muassa Lapin Kullan Tuisku - ja Karjalan Terva -
oluet seké Atta Drinkero -juomat. Nykyisten vierailijakierrosten vastauksista esiin
nousivat myds Upcider Karpalo -siideri sekd Murphy’s Irish Stout -olut. Suurin

vastauksissa ilmenneistd juomista oli uutuustuotteita.

Avoimena kysymyksend oli my6s ”Mitd mieltd olet Hartwallin tuotteista ja bran-
deistd?”. Saimme myo0s tdhdn runsaan vastauskirjon, nykyisiltd vierailijakierrok-
silta 109 vastausta (liite 4) sek& uudistetulta vierailijakierrokselta 18 vastausta
(liite 5). Seka uudistetun ettd nykyisten vierailijakierrosten vastauksissa painotet-
tiin muun muassa tuotteiden hyvéa laatua, laajaa ja monipuolista tuotevalikoimaa
sekd suosittuja ja tunnettuja brandejé. Yksittéisina seikkoina esiin nousivat myos
vitamiinipitoiset tuotteet seka toive keinotekoisten makeutusaineiden, kuten aspar-
taamin, vahentdmisesta. Vierailijat mainitsivat myos sen, ettd Hartwallin tuoteva-
likoimasta 16ytyy jokaiselle jotakin ja ettéd tuotteet ovat parhaita Suomessa. Vasta-
usten perusteella voidaan paatella, etta vierailijat pitivat Hartwallin tuotteita laa-

dukkaina ja brandeja tunnettuina.

15. Asioitko vierailukeskuksen
myymalassa? (n=176)

mKylla
HEi

Ei vastannut

Kuvio 23. Vierailukeskuksen myymala

Lomakkeella selvitettiin myds kuinka moni vastaajista kdvi tutustumassa vierailu-

keskuksessa sijaitsevaan myymalaan seké vastaajien mielipiteitd myymaélan tar-
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jonnasta. Kuviosta 23. voidaan havaita, ettd nykyisten vierailijakierrosten vastaa-

jista vain noin puolet vieraili myymé&l&ssa.

Uudistetun vierailijakierroksen 21 vastaajasta (liite 3) 71 prosenttia eli 15 henkil6a
vieraili myymalassé. Seka uudistetun ettd nykyisten vierailijakierrosten vastauksis-
ta voidaan havaita, ettd melko suuri osa vierailijoista jattaa vierailukeskuksen

myymalan kokonaan véliin.

16. Vierailukeskuksen myymalan tarjonta
oli hyva ja monipuolinen (n=79)

4%

B Taysineri mieltd

m Jokseenkin eri mieltd
Jokseenkin samaa mieltd

B Taysinsamaa mieltd

m Eivastannut

Kuvio 24. Vierailukeskuksen myymalan tarjonta

Kysymykseen 15. my0dnteisesti vastanneilta kysyttiin jatkokysymys myymalan
tarjonnan laadusta. Kysymys 16. oli asetettu véitteen muotoon “’Vierailukeskuksen
myymaldn tarjonta oli hyvi ja monipuolinen”. Nykyisten vierailijakierrosten vas-
tanneista 79 henkiloa siis asioi vierailukeskuksen myymaladssé ja kuviosta 24. voi-
daan havaita, ettd heistd vain 28 prosenttia oli vaittdmén kanssa téysin samaa miel-
t4, jokseenkin samaa mielta oli 39 prosenttia ja esimerkiksi jokseenkin eri mielta

oli jopa 20 prosenttia vastanneista.

Uudistetun vierailijakierroksen vastaajista (liite 3) 15 henkil6a vieraili myymaélés-
sé ja heista 40 prosenttia oli vaittdman kanssa tdysin samaa mielt4, melkein puolet

(47 prosenttia) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta ja loput 13 prosenttia oli



57

jokseenkin eri mieltd. Seka uudistetun ettd nykyisten vierailijakierrosten vastauk-
sista voidaan paatelld, ettd vierailijat eivat yleisesti ottaen ole kovinkaan tyytyvéi-

sid vierailukeskuksen myymaélén tarjontaan.

4.4.4 Vierailijan odotukset ja niiden tayttyminen

Lomakkeella avoimena kysymyksena oli ’Millaisia odotuksia sinulla oli vierailul-
le?”. Nykyisiltd vierailijakierroksilta saimme tdhin 88 vastausta (liite 4) ja uudis-
tetulta vierailijakierrokselta 14 vastausta (liite 5). Monilla, seka uudistetun ettéa
nykyisten vierailijakierrosten, vastaajista ei ollut minkaanlaisia odotuksia vierai-
lulle. Muutama vastaus kuitenkin nousi esiin. N4ita olivat muun muassa tehtaa-
seen, sen toimintaan seka tuotteisiin tutustuminen. Joillakin vierailijoista oli myds
kiinnostusta saada tietoa Hartwallin tyollisyysmahdollisuuksista ja erilaisista tyo-
tehtdvisté. Eras vierailija olisi myds toivonut, ettd tuotannon eri vaiheista olisi

kerrottu laajemmin.

Selvitimme myds, mika vierailijoiden mielesta oli parasta vierailussa. Kysymys oli
avoin. Uudistetulta vierailijakierrokselta saimme yhteensd 21 vastausta (liite 5) ja
nykyisiltd vierailijakierroksilta 123 vastausta (liite 4). Seka uudistetun etta nykyis-
ten vierailijakierrosten vastausten pohjalta parhaimmiksi puoliksi mainittiin muun
muassa tehdaskierros, ilmaiset tuotemaistiaiset, tehtaan automaation taso seka
oluen valmistukseen tutustuminen. Uudistetun vierailijakierroksen vastauksista

esiin nousi myo6s korkeavarasto.

Tamaén jalkeen lomakkeella kysyttiin, etté jaiko vierailija kaipaamaan jotain vie-
railussa. Nykyisilta vierailijakierroksilta saimme vastauksia yhteensé 61 kappalet-
ta (liite 4) ja uudistetulta vierailijakierrokselta seitsemén kappaletta (liite 5). Seka
uudistetun ettd nykyisten vierailijakierrosten vastaajista usea ilmoitti, ettei jaényt
kaipaamaan mitéan. Nykyisten vierailijakierrosten vastauksissa mainittiin muun
muassa toive pidemmasta vierailusta seka toive paasta lahemmin tutustumaan
tehtaan tuotantoon ja juomien valmistukseen. Kritiikkia sai myos se seikka, etta

vierailukeskuksen myymaldssa maksuvalineend kavi ainoastaan kateinen. Uudiste-
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tun vierailijakierroksen vastauksista esiin nousi liian pitka yritysesittely seka toive

saada vierailukeskuksen myymalain monipuolisempi valikoima.

Viimeinen kysymys, ”Misti sait tiedon Hartwallin vierailutoiminnasta ja sen tar-
joamista palveluista?”, oli suunnattu vierailuvarauksen tehneelle henkilolle. Ny-
kyisilta vierailijakierroksilta saimme yhteensa 24 vastausta (liite 4) tahén kysy-
mykseen ja uudistetulta vierailijakierrokselta yhden (liite 5). Vastauksista ilmeni,
ettd tieto Hartwallin vierailutoiminnasta oli muun muassa saatu ystavilta, Interne-

tistd, aiemmin Hartwall Lahdessa vierailleilta henkildilta seka tytpaikalta.

4.5 Johtopaattkset ja kehitysehdotukset

Olemme tehneet kavijatyytyvaisyystutkimuksen tulosten pohjalta johtopéaatoksia
seké kehitysehdotuksia Hartwall Lahden vierailutoiminnalle. Kehitysehdotukset

on muodostettu johtopéatdsten pohjalta.

Tutkimuksen tuloksista voidaan nahdé, ettd suurin osa Hartwall Lahden vierailu-
keskuksen vierailijoista on 18-25-vuotiaita eli suurin osa vierailijoista on ikdja-
kaumaltaan melko nuorta. Vierailijoiden sukupuolijakauma on melko tasainen eli

vierailukeskuksessa vierailee yht4 paljon miehid kuin naisia.

Kehitysehdotuksina mainittakoon, ettd Hartwallin tulisi mééritella vierailutoimin-
nalle tarkemmat tavoitteet, jotta tiedetd&n mihin pyrkié ja milloin toimintaa tulisi
kehittda. Vierailijakierrokset tulisi myds suunnitella tavoitteellisesti, ja ne tulisi
konkreettisesti sisallyttdd Hartwallin markkinointistrategiaan. Vierailijakierrosten
tavoitteellisen suunnittelun apuna voidaan muun muassa kayttaa teoriaosuudessa
mainittua kuviota 3. Kuvio sisaltaa kaikki ne elementit, joita yrityksen tulee ottaa

huomioon suunnitellessaan erilaisia tapahtumia.

Myads kohderyhmien tarkka méérittely on paikallaan. Vierailut tulisi myos raata-
16id& kattavammin kohderyhmien mukaan. Kohderyhmien tavoitteellinen suunnit-
telu on tarkead, jotta kohderyhmien odotukset voidaan tayttad parhain mahdollisin

keinoin. Eri kohderyhmille tulisi suunnitella omanlaisensa kierrokset, esimerkiksi
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taysi-ikaisille opiskelijoille ja eldkeldisille. Teoriaosuudessa todettiinkin, ettd koh-
deryhmien tuntemus on hyvin oleellista, silla esimerkiksi erilaisten tapahtumien
sisallon tulee vastata kohderyhmén tarpeita ja odotuksia. Tapahtuma ei ole onnis-
tunut, miké&li tapahtuma ja kohderyhma eivét kohtaa (Etela-Pohjanmaan liitto
2010).

Suurin osa tutkimukseen vastanneista ei ollut aiemmin vieraillut Hartwallilla, mi-
ka saattaa vaikuttaa ennakkokasitysten muodostumiseen yrityksesta eli heilla ei

valttamatta ole paljoa tietoa yrityksestd entuudestaan. Suurimmalla osalla vastan-
neista oli hyvin positiivinen mielikuva Hartwallista ja sen tuotteista jo ennen vie-
railua. Usean vastaajan mielesta vierailukdynti tuki jo olemassa olevaa kuvaa yri-

tyksesté.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan myos havaita, etté vierailukeskuksen
vierailijakierroksia pidetaan vastaajien keskuudessa yleisesti laadukkaita. Kyse-
lyyn vastanneista suurin osa oli sitd mielt4, ett4 vierailun opas oli ammattitaitoinen
ja asiansa osaava. Myos vierailun aikana kaytetyt esittelymateriaalit saivat kiitosta

ja ne olivat vierailijoiden mielestd havainnollisia.

Vastaajista suurin osa totesi, ettd vierailun asiasisalto oli oleellinen ja informatii-
vinen, ja lahes kaikki vastanneista kertoivat saaneensa uutta tietoa Hartwallista
vierailun aikana. Osa vastanneista jéi kuitenkin kaipaamaan tarkempaa esittelya
tehtaan tuotannosta. Vastaajista useat yllattyivat muun muassa Hartwall Lahden
tehtaan automaation tasosta, tehtaan koosta, tuotevalikoiman laajuudesta ja moni-

puolisuudesta sek& juomien valmistusméaérien suuruudesta.

Vierailukeskuksen oppaat eivét ole saaneet varsinaista koulutusta tyotehtaviinsa,
joten kehitysehdotukseksi esitammekin vierailukeskuksen oppaiden laajemman
koulutuksen tehtaan toiminnasta ja sen eri tuotantovaiheista. Tall6in oppaat pys-
tyisivét tarkemmin kertomaan vierailijoille esimerkiksi tehtaan tuotantoprosesseis-

fa.
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Uudistetun vierailijakierroksen yritysesittely oli pidempi kuin nykyisten vierailija-
kierrosten. Tdmé sai hieman negatiivista palautetta, silla yritysesittelyn toivottiin
olevan tiiviimpi. Tasta voimme péatelld, etta yritysesittely on sopivan mittainen

nykyisilla vierailijakierroksilla.

My0s uudistetun ja nykyisten vierailijakierrosten tehdaskierrokset poikkesivat
toisistaan siind maarin, ettd uudistetulla vierailijakierroksella vierailijat vietiin
myo6s korkeavarastoon. Uudistetun vierailijakierroksen tehdaskierros sai hyvin
positiivista palautetta. Vierailijoiden mielesta kdynti korkeavarastossa oli mielen-
kiintoista ja osan mielesta jopa parasta vierailussa. Kehitysehdotukseksi muodos-
tuukin korkeavaraston liittdminen kaikkiin vierailijakierroksiin, silla se on palaut-
teiden mukaan hyvin vaikuttava ja ndkemisen arvoinen paikka. Esimerkiksi eldke-
laisryhmille ei kuitenkaan kannata suunnitella liian pitkié tehdaskierroksia, silla

myos vierailijoiden fyysinen kunto tulee huomioida.

Suurin osa vastaajista maistoi vierailun aikana jotakin tuotetta, mit4 ei aiemmin
ollut maistanut tai jonka olemassa olosta ei tiennyt. Tasta voimme péaatella, etta
Hartwallin uutuustuotteet olivat hyvin esilla kierroksen aikana. Myos Hartwallin

brandit saivat positiivista palautetta vierailijoilta.

Tutkimuksen vastauksista kévi ilmi, ettd harvat vierailijoista kdvivét vierailukes-
kuksessa sijaitsevassa myymaldssa ja ne harvat, jotka kavivét, eivat olleet taysin
tyytyvaisid myymalan tuotevalikoimaan ja siihen, ettd myymal&ssa maksuvalinee-
na kdvi ainoastaan kateinen. Osa vierailijoista kuitenkin kertoi myymalan olleen
edullinen. Tastd voimme paéatella, ettd myymalan tuotevalikoimaa ja maksuvaéli-

neitd tulisi kehittd4d monipuolisemmaksi.

Suurimmalla osalla kyselyyn vastaajista ei myoskaan ollut odotuksia vierailuille.
Odotusten puute voi johtua siitd, ettei vierailijoilla ollut tarkempaa tietoa vierailun
sisallostd ennen varsinaisen vierailun alkua. Vierailukierroksia ei mydskaan mai-
nosteta kovin paljoa. Kehitysehdotukseksi nouseekin se, ettd Hartwall mainostaisi
vierailukeskusta ja sen palvelutarjontaa monipuolisemmin — esimerkiksi Interne-

tissé. Teoriaosuudessa todettiin aiemmin, ettd mainonta on tarked osa yrityksen
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viestintad, ja sen avulla yritykset kertovat suurelle yleisélle itsestdan ja tuotteistaan
perimmaisend tarkoituksenaan myynnin kasvattaminen. (Muhonen & Heikkinen
2003, 62.) Taman vuoksi Hartwallin kannattaisi luoda vierailukeskuksesta mai-

nonnan tavoitteellinen valine.

Kehitysehdotuksena mainittakoon vield se, etta kavijatyytyvaisyyskyselyt olisi
syytd ottaa osaksi vierailukeskuksen toimintaa, ja niité tulisi toteuttaa saannéllisin
valiajoin. Talloin Hartwall pystyisi jatkuvasti kehittdm&an vierailukeskuksen toi-
mintaa saatujen palautteiden perusteella. Teoriaosuudessa kavikin ilmi, etta eri-
laisten tapahtumien osallistujilta on syyta tiedustella tapahtuman osallistujilta sen
onnistumista riippumatta tapahtuman koosta ja osallistujamaarasta. Tamén tiedon
avulla saadaan selville kohtasiko tapahtuman sisalto ja tarjonta kohderyhman odo-
tukset. (Etela-Pohjanmaan liitto 2010.)
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5 YHTEENVETO

Teimme opinndytetydmme Oy Hartwall Ab:n Lahden toimipisteen vierailukes-
kukselle. Ty0 sisalsi teoriaa tapahtumamarkkinoinnista, asiakastyytyvéaisyydesta
seka palvelun laadusta. Teoriaosuudessa késittelimme muun muassa tapahtuma-
markkinoinnin vahvuuksia ja tavoitteita, onnistuneen tapahtuman kriteerejd, asia-
kastyytyvaisyyden muodostumista, siihen vaikuttavia tekijoita seka palvelun laatu-

tekijoita.

Teimme myos kavijatyytyvaisyystutkimuksen vierailukeskuksen vierailijoille.
Tutkimusongelma muodostui Hartwall Lahden vierailijoiden tyytyvéisyydesta
vierailukeskuksen tarjoamia palveluja kohtaan. Tarkoituksenamme oli siis selvit-
taa vierailijoiden tyytyvéisyytta vierailukeskuksen palveluita ja siell& jarjestettavia
vierailijakierroksia kohtaan. Kaytimme kyselylomakkeita tutkimuksessamme.
Lomakkeet olivat jaossa kolme viikkoa, jonka aikana saimme vastaajia 176 kappa-

letta.

Osana opinndytety6tamme jarjestimme myos uudistetun ja laajemman vierailija-
kierroksen Hartwallin yksittdiselle vierailijaryhmalle. Toimimme itse oppaina vie-
railulla. Jaoimme my®s ndille uudistettuun vierailijakierrokseen osallistuneille
henkildille tutkimuksessamme kaytetyt kyselylomakkeet. VVastauksia saimme 21
kappaletta. Tavoitteenamme oli selvittd4, saiko uudistettu vierailijakierros positii-
visempaa palautetta kuin nykyiset vierailijakierrokset. Halusimme myos selvittéa,
nousiko uudistetun vierailijakierroksen vastauksista esiin joitain seikkoja, joiden

avulla nykyisié vierailijakierroksia voitaisiin kehittaa.

Tutkimuksemme tuloksista ilmeni, ettd vierailukeskuksessa vierailleet vastaajat
olivat pa&osin hyvin tyytyvaisia vierailijakierroksiin. Muun muassa oppaan am-
mattitaito sekd vierailun aikana kaytetyt esittelymateriaalit saivat hyvéa palautetta.
Mya0s vierailun asiasiséaltda pidettiin yleisesti ottaen hyvin oleellisena ja informa-
tiivisena. Vierailukeskuksen myymala ei kuitenkaan saanut kovin positiivista pa-
lautetta. Myymaélan tuotevalikoimaa kritisoitiin. Kritiikkia sai myds se seikka, etta

myymaldssa maksuvélineend kavi vain kateinen. Uudistetun vierailijakierroksen
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tuloksista mainittakoon se, ettd laajempi tehdaskierros sai kovasti kiitosta, mutta

laajempi yritysesittely sai hieman Kritiikkia.

Tutkimuksen tulosten pohjalta vedettyjen johtopéatdsten avulla saimme muodos-
tettua myos kehitysehdotuksia vierailutoiminnalle. Tarkeimpina kehitysehdotuksi-
na mainittakoon, etté vierailukeskuksen toiminnalle tulisi méaaritell& sek& tarkat
tavoitteet ettd kohderyhmaét. Néin vierailukeskuksen toiminta olisi mahdollisim-

man kannattavaa ja tavoitteellista.

Myos myymalan tuotevalikoimaa tulisi kehittdd monipuolisemmaksi sekd maksu-
valineisiin lisatda myds esimerkiksi pankkikorttimaksu. Vierailijakierroksia voitai-
siin my0s kehittad, niin etté tehdaskierros olisi jatkossa kattavampi. Tehdaskier-
rokseen voitaisiin esimerkiksi lisata korkeavarastossa kaynti, joka sai paljon kehu-
ja uudistetun vierailijakierroksen vastaajilta. Kuten tutkimustuloksista ilmeni, ny-
kyaan kaytetty yritysesittely on sopivan mittainen ja informatiivinen, joten sité ei

tarvitse ainakaan laajentaa.

Tarke&na kehitysehdotuksena nousi esiin myos se, etta kavijatyytyvaisyyskyselyt
tulisi ottaa osaksi vierailukeskuksen toimintaa, ja niita tulisi toteuttaa saannollises-
ti. Saatujen palautteiden perusteella Hartwall pystyisi jatkuvasti kehittdmé&an vie-
railukeskuksen toimintaa aina vain paremmaksi ja kohderyhmien tarpeita ja toivei-

ta vastaavaksi.

Koemme tydmme onnistuneen hyvin. Teorian pohjalta saimme muodostettua hy-
van kasityksen siitd millaisia esimerkiksi laadukkaat ja asiakastyytyvaisyytta luo-
vat tapahtumat ovat. Tdman pohjalta teimme kattavan ja selkedn kyselyn vierailu-
keskuksen vierailijoille sekd maarittelimme kriteerit uudistetulle vierailijakierrok-
selle. Saimme kyselyyn paljon vastauksia sek& hyddyllista palautetta vierailijoilta.
Palautteiden pohjalta teimme johtopéé&toksia sek& saimme muodostettua varteen-

otettavia kehitysehdotuksia.

Tutkimuksemme nykyisten vierailijakierrosten vastaajamaara oli melko laaja, 176

kappaletta. Uudistetulta vierailijakierrokselta saimme kuitenkin vain 21 vastausta.
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Uudistetun vierailijakierroksen tulokset eivat siis ole yleistettavid, mutta ne toivat
paljon hyodyllista palautetta ja aiheita kehitysehdotuksille. Koemme tutkimuk-

semme olleen hyodyllinen ja onnistunut sekéd olemme tyytyvéisia lopputulokseen.
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HARTWALL LIITE 1 (69 /2)

Tutkimus Hartwallin vierailukéyntien tyytyvaisyydesta

Vierailijan taustatiedot

1. k& O alle 10 0 10-17 O 18-25 O 26-33
O 34-40 0 41-50 O 51-60 O yli 60
2. Sukupuoli O Nainen O Mies

Opas ja oppaan ammattitaito
3. Oppaan nimi O Riikka O Mirva O Jenna O Tuula

4. Opas oli ammattitaitoinen ja asiansa osaava

O Téysin eri mieltd O Jokseenkin eri mieltd O Jokseenkin samaa mieltd O Taysin samaa mieltd

Yrityskuva
5. Oletko aiemmin vieraillut Hartwallilla? O Kylla OEi

6. Millainen kuva sinulla oli Hartwallista ennen vierailua?

7. Tukiko vierailukdynti kuvaasi yrityksesta? O Kylla O Ei, miksi ei?

Vierailun sisaltd

8. Vierailun asiasiséltd oli oleellinen ja informatiivinen

O Téaysin eri mieltd O Jokseenkin eri mieltd O Jokseenkin samaa mieltd O Taysin samaa mieltd

9. Saitko uutta tietoa Hartwallista vierailun aikana? O Kyll& OEi

10. Miké& saamasi fakta tai asia jai parhaiten mieleesi tai mikd saamasi tieto yllatti?

11. Esittelymateriaalit olivat havainnollisia

O Téaysin eri mieltd O Jokseenkin eri mieltd O Jokseenkin samaa mieltd O Taysin samaa mieltd

Tuotteet
12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta vierailulla, jota et ollut ennen maistanut tai jonka olemassaolosta et
tiennyt? 0O Kylla O Ei

Member of the Heineken Group
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LITE 1 (2/2)

13. Jos vastasit mydnteisesti, niin mika tuote oli kyseessd?

14. Mité mieltd olet Hartwallin tuotteista ja brandeista?

Vierailukeskuksen myymala
15. Asioitko vierailukeskuksen myyméléssa? O Kylla OEi

16. Vierailukeskuksen myymaélan tarjonta oli hyvé ja monipuolinen

O Téysin eri mieltd O Jokseenkin eri mieltd O Jokseenkin samaa mieltd O Taysin samaa mieltd

Odotukset vierailulle
17. Millaisia odotuksia sinulla oli vierailulle?

18. Vastasiko vierailu odotuksiasi? O Kylla O Ei

Ruusut ja risut
19. Parasta vierailussa?

20. Jaitkd kaipaamaan jotain?

Kysymys vierailuvarauksen tehneelle
21. Misté sait tiedon Hartwallin vierailutoiminnasta ja sen tarjoamista palveluista?

Kiitos palautteestasi ja kdynnistasi Hartwallilla!

Member of the Heineken Group



Nykyisten vierailijakierrosten tutkimustulokset
27.1.-17.2.2011 (n=176)

Avointen kysymysten vastaukset |0ytyvat erilliselta liitteelta (liite 4).

Vierailijan taustatiedot

1. 1ka

Alle 10 vuotta 0 0 %
10-17 vuotta 23 13 %
18-25 vuotta 81 46 %
26-33 vuotta 11 6 %
34-40 vuotta 14 8 %
41-50 vuotta 16 9 %
51-60 vuotta 5 3%
Yli 60 vuotta 26 15 %

176 100 %
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LITE2 (L1/9)

1. Ikdjakauma (n=176)

m Alle 10 vuotta
m 10-17 vuotta
W 18-25vuotta
W 26-33 vuotta
m 34-40vuotta
m41-50 vuotta
M 51-60 vuotta

m Yli60 vuotta




2. Sukupuoli

Nainen 73 41 %
Mies 85 48 %
Ei vastannut 18 10 %

176 100 %

2. Sukupuolijakauma (n= 176)

B Nainen
m Mies

W Eivastannut

Opas ja oppaan ammattitaito

3. Oppaan nimi

Riikka 0 0 %

Mirva 78 44 %

Jenna 63 36 %

Tuula 35 20 %
176 100 %

3. Vierailijaryhmien
jakautuminen oppaille (n=176)

m Riikka
o Mirva
W Jenna

M Tuula

72

LITE2 (2/9)
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LIITE2 (3/9)

4. Opas oli ammattitaitoinen ja asiansa osaava (kaikki oppaat)
Taysin eri mielta 5 3%
Jokseenkin eri mielta 2 1 %
Jokseenkin samaa mielta 22 13 %
Taysin samaa mielta 143 81 %
Ei vastannut 4 2 %

176 100 %

4. Opas oli ammattitaitoinenja
asiansa osaava (n=176)

2% 39 1%

W Taysin eri mielta
| Jokseenkin eri mieltd
m Jokseenkin samaa

mieltd
M Tdysin samaa mieltd

4.1 Mirva

Taysin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin eri mielta 1 1 %
Jokseenkin samaa mielta 11 14 %
Tdysin samaa mielta 66 85 %
Ei vastannut 0 0 %

78 100 %

4.1 Mirva (n=78)

1%

B Taysineri mieltd

B Jokseenkin eri mieltd

m Jokseenkin samaa mieltd
B Taysinsamaa mieltd

W Eivastannut
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LIITE2 (4/9)
4.2 Jenna
Taysin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin samaa mielta 9 14 %
Taysin samaa mielta 53 84 %
Ei vastannut 1 2 %

63 100 %

4.2 Jenna (n= 63)

2%

W Taysin eri mielta

W Jokseenkin eri mielta

= Jokseenkin samaa mielta
MW Tdysin samaa mieltd

W Ei vastannut

4.3 Tuula

Taysin eri mielta 4 11 %
Jokseenkin eri mielta 1 3 %
Jokseenkin samaa mielta 2 6 %
Tdysin samaa mielta 24 69 %
Ei vastannut 4 11 %

35 100 %

4.3 Tuula (n= 35)

W Taysin eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd

= Jokseenkin samaa mielta
M Tdysin samaa mielta

W Ei vastannut
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LITE2 (5/9)
Yrityskuva

5. Oletko aiemmin vieraillut Hartwallilla?

Kylla 32 18 %
Ei 143 81 %
Ei vastannut 1 1%

176 100 %

5. Oletko aiemmin vieraillut
Hartwallilla? (n=176)

1%

mKylla
W Ei

W Ei vastannut

7. Tukiko vierailukdynti kuvaasi yrityksesta?

Kylla 158 90 %
Ei 8 5%
Ei vastannut 10 6 %

176 100 %

7. Tukiko vierailukaynti kuvaasi
yrityksesta? (n=176)

4% 6%

m Kylla
BEi

W Ei vastannut
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LIITE2 (6/9)
Vierailun sisalto

8. Vierailun asiasisalto oli oleellinen ja informatiivinen

Taysin eri mielta 2 1 %
Jokseenkin eri mielta 6 3%
Jokseenkin samaa mielta 32 18 %
Taysin samaa mielta 132 75 %
Ei vastannut 4 2 %

176 100 %

8. Vierailun asiasisalto oli oleellinen
ja informatiivinen (n=176)

2% 1% 49,

B Taysineri mielta

B Jokseenkin eri mieltd

w Jokseenkin samaa mielta
B Taysinsamaa mielta

M Eivastannut

9. Saitko uutta tietoa Hartwallista vierailun aikana?

Kylla 162 92 %
Ei 7 4 %
Ei vastannut 7 4 %

176 100 %

9. Saitko uutta tietoa Hartwallista
vierailun aikana? (n= 176)

4% 4%

mKylla

| Ei
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LITE2 (7/9)

11. Esittelymateriaalit olivat havainnollisia
Taysin eri mielta 2 1%
Jokseenkin eri mielta 4 2 %
Jokseenkin samaa mielta 42 24 %
Taysin samaa mielta 119 68 %
Ei vastannut 9 5 %

176 100 %

5% 1% 2%

11. Esittelymateriaalit olivat
havainnollisia (n=176)

B Taysin eri mielta

W Jokseenkin eri mielta

= Jokseenkin samaa mielta
W Tdysin samaa mieltd

W Ei vastannut

Tuotteet

12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta vierailulla, jota et ollut ennen
maistanut tai jonka olemassaolosta et tiennyt?

Kylla 112 64 %
Ei 57 32 %
Ei vastannut 7 4 %

176 100 %

4%

12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta
vierailulla, jota et ollut ennen maistanut
tai jonka olemassaolosta et tiennyt?

(n=176)

mKylla
BEi

W Eivastannut




Vierailukeskuksen myymala

15. Asioitko vierailukeskuksen myymalassa?

Kylla 79 45 %
Ei 88 50 %
Ei vastannut 9 5%

176 100 %
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LITE2 (8/9)

15. Asioitko vierailukeskuksen
myymalassa? (n= 176)

| Kylla
W Ei

W Ei vastannut

16. Vierailukeskuksen myymalan tarjonta oli hyva ja monipuolinen

Taysin eri mielta 3 4 %
Jokseenkin eri mielta 16 20 %
Jokseenkin samaa mielta 31 39 %
Tdysin samaa mielta 22 28 %
Ei vastannut 7 9 %

79 100 %

4%

16. Vierailukeskuksen myymalan
tarjonta oli hyva ja monipuolinen
(n=79)

B Taysineri mieltd

B Jokseenkin eri mieltd

= Jokseenkin samaa mieltd
B Taysinsamaa mielta

W Eivastannut
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Odotukset vierailulle LITE2 (9/9)

18. Vastasiko vierailu odotuksiasi?

Kylla 150 85 %
Ei 10 6 %
Ei vastannut 16 9 %

176 100 %

18. Vastasiko vierailu odotuksiasi?
(n=176)

| Kylla
BEi

W Eivastannut




Uudistetun vierailijakierroksen tutkimustulokset 27.1.2011 (n= 21)

Avointen kysymysten vastaukset 10ytyvat erilliselta liitteelta (liite 5).

Vierailijan taustatiedot
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LITE3 (L/6)

1. 1ka Alle 10 vuotta 0 0 %
10-17 vuotta 0 0 %
18-25 vuotta 15 71 %
26-33 vuotta 6 29 %
34-40 vuotta 0 0 %
41-50 vuotta 0 0 %
51-60 vuotta 0 0 %
Yli 60 vuotta 0 0 %
21 100 %
1. Ikdjakauma (n=21)
M Alle 10 vuotta
W 10-17 vuotta
m18-25vuotta
W 26-33 vuotta
m 34-40 vuotta
m 41-50 vuotta
W 51-60vuotta
= Yli 60 vuotta
2. Sukupuoli Nainen 12 57 %
Mies 9 43 %
21 100 %

2. Sukupuolijakauma (n=21)

B Nainen

m Mies




Opas ja oppaan ammattitaito LITE 3 (2/6)

4. Opas oli ammattitaitoinen ja asiansa osaava

Taysin eri mielta 14 0 %
Jokseenkin eri mielta 7 0 %
Jokseenkin samaa mielta 0 33 %
Taysin samaa mielta 0 67 %

21 100 %

4. Opas oli ammattitaitoinenja
asiansa osaava (n=21)

B Taysin eri mielta
| Jokseenkin eri mieltd
w Jokseenkin samaa mielta

W Tdysin samaa mieltd

Yrityskuva

5. Oletko aiemmin vieraillut Hartwallilla?

Kylla 2 10 %
Ei 19 90 %
21 100 %

5. Oletko aiemmin vieraillut
Hartwallilla? (n= 21)

| Kylla

W Ej
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LITE3 (3/6)
7. Tukiko vierailukaynti kuvaasi yrityksesta?
Kylla 16 76 %
Ei 3 14 %
Ei vastannut 2 10 %
21 100 %

7. Tukiko vierailukaynti kuvaasi
yrityksesta? (n=21)

m Kylla
BEi

W Ei vastannut

Vierailun sisalto

8. Vierailun asiasisalto oli oleellinen ja informatiivinen

Taysin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin samaa mielta 8 38 %
Taysin samaa mielta 13 62 %

21 100 %

8. Vierailun asiasisalto oli oleellinen
ja informatiivinen (n= 21)

W Taysin eri mielta
W Jokseenkin eri mieltd
W Jokseenkin samaa mielta

B Tdysin samaa mieltd
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LIITE3 (4/6)
9. Saitko uutta tietoa Hartwallista vierailun aikana?
Kylla 18 86 %
Ei 0 0 %
Ei vastannut 3 14 %
21 100 %

9. Saitko uutta tietoa Hartwallista
vierailun aikana? (n= 21)

| Kylla
WEi

m Ei vastannut

11. Esittelymateriaalit olivat havainnollisia

Taysin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin samaa mielta 5 24 %
Taysin samaa mielta 14 67 %
Ei vastannut 2 10 %

21 100 %

11. Esittelymateriaalit olivat
havainnollisia (n= 21)

B Taysineri mieltd

B Jokseenkin eri mieltd

= Jokseenkin samaa mieltd
M Tdysinsamaa mieltd

W Eivastannut
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LUTE 3 (5/6)
Tuotteet

12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta vierailulla, jota et ollut ennen
maistanut tai jonka olemassaolosta et tiennyt?

Kyll3 14 67 %
Ei 7 33 %
21 100 %

12. Maistoitko jotakin uutta tuotetta
vierailulla, jota et ollut ennen maistanut
tai jonka olemassaolosta et tiennyt?
(n=21)

m Kylla

W Ei

Vierailukeskuksen myymala

15. Asioitko vierailukeskuksen myymalassa?

Kylla 15 71 %
Ei 6 29 %
21 100 %

15. Asioitko vierailukeskuksen
myymalassa? (n= 21)

| Kylla

W Ei




LIITE 3
16. Vierailukeskuksen myymalan tarjonta oli hyva ja monipuolinen
Taysin eri mielta 0 0 %
Jokseenkin eri mielta 2 13 %
Jokseenkin samaa mielta 7 47 %
Taysin samaa mielta 6 40 %
15 100 %

85

(6/6)

16. Vierailukeskuksen myymalan
tarjontaoli hyva ja monipuolinen (n= 15)

B Taysineri mieltd
B Jokseenkin eri mielta
m Jokseenkin samaa mielta

B Taysinsamaa mielta

Odotukset vierailulle

18. Vastasiko vierailu odotuksiasi?

Kylla 14 67 %
Ei 0 0 %
Ei vastannut 7 33 %

21 100 %

18. Vastasiko vierailu odotuksiasi?
(n=21)

m Kylla
BEi

W Eivastannut
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LITE 4 (1/21)

Avointen kysymysten vastaukset nykyisiltd vierailijakierroksilta

6. Millainen kuva sinulla oli Hartwallista ennen vierailua? (n= 129)

”Paljon erilaisia juomia valmistava yritys”

»Hyvi”

”Suuri kokonaisuus, nykyaikainen elintarvikealan yritys”
”Utelias”

”Tekee virvoitusjuomia + oluita”

”Perus, kalja on hyvii ja laadukasta”

”Kaunis tehdas”

”En odottanut sen olevan niin suuri paikka, mutta se oli melko sellainen kuin odotinkin.”
”Siistit tyotilat”

”Ulkolainen”

”Suuri ja mahtava”

”Moderni, positiivinen, asiakasystivallinen, ympéristoystavéllinen”
”Tietoa yrityksestd ei ollut kauheasti ennen vierailua.”
”Erittdin vaikuttava”

”Than positiivinen”

”Limu tulee taalta”

”Ei mielikuvaa”

”Ei mink&anlaista!”

”Positiivinen”

»Hyvi”

”Juomien valmistaja”

”Ei minkdénlaista”

’Iso tehdas”

”Erittdin hyva”

”Aika hyva”

”Hieno mesta”

”Siel tehad limuu”

»Hyvi”

”Suunnilleen sellainen kuin Hartwall on”
”Limutehdas”

”En kuvitellut yrityksen olevan niin merkittava.”
”Sielld sitd juomista tulee”

”Virvoitusjuoma ja panimotehdas, automatisoitu pitkalti.”
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”Siel on limpparii” LIITE 4 (2/21)

”Tuottaa limua”

”Tiesin jo ennestidén hieman yhtion toiminnasta.”
”Erilainen. Luulin, ettd on enempi vikea toissd ja tehdddn enemmén ilman robotteja.”
”En osannut odottaa niin suurta automaattisuutta”
”Pitkélle automatisoitu”

”Limua ja kaljaa, pulloja ja tolkkeja”

”Luulin, ettd on pienempi”

”Hyvéd limsaa”

”Etta sielld on pulloja”

”Virvoitusjuomien valmistaja”

”Oikein hyva”

”Tuottaa raikasta limua”

”Tuottaa limua”

”En tiennyt, etti se on niin koneistettu.”

”Iso suomalainen yritys, valmistaa paljon erilaisia juomia.”
”Juomayhti6 ollut aina”

”Aika samanlainen kuin mitd se oli”

”Ei juuri mitdén kuvaa”

»Hyvi”

”Kotimainen, suuri, laaja valikoima”

”Tehtaana ei késitystd, tyoskentelysta siis. Tiesin, ettd suuri ja panimotehdas.”
”Iso tehdas”

”Ei oikein mink&&nlaista”

”Hyvé kuva! Laatu tavaraa tekevét.”

”Ei ollut”

”Iso juomatehdas”

”Positiivinen, laaja tuotevalikoima”

”Krapula-aamun piristys”

”Hyvéd limua”

”Ei ndin iso”

”Pitkélle automatisoitu, suuri”

”Aika epidselva. Ei selvid késitystd juomien teosta.”
»Hyvi”

”Kehittynyt tuotantolaitos ja paljon erilaisia tuotteita”
”Ei oikein mink&énlaista kuvaa. Juoma-alan yritys.”

”Iso yritys, hyvét juomat, hyva brandi”

”Laadukas ja luotettava, mielenkiintoisia uusia tuotteita.”

”Monipuolinen, ammattitaitoinen ja laadukas yritys”
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“Iso firma” LIITE 4 (3/21)
»Hyvi”

”Maukkaat oluet (Karjala).”

”Hyvin positiivinen suomalainen edelldkavija”

”Ei oikeastaan minkéénlaista”

”Iso paikka ja paljon juotavaa”

”Ei oikein mitddn, mutta luulin, ettd tehdastyd on vihemman robottimaista/automatisoitua”
”Jaffa”

”Iso firma, tekee limua ym.”

”Suuri yritys”

”En ollut ennen edes ajatellut téllaisia asioita. Todella mielenkiintoista.”

”En tiennyt mitdin”

”Taysin positiivinen, Jaffa”

”Tekee hyvai kaljaa”

”Iso ja massiivinen tehdas.”

” Automaattinen”

”Ettd tdmé on iso paikka ja td4ll4 on paljon limsaa”

”Suomalainen huippuyhtié”

”Iso ja nykyaikainen”

”Ei mitddn mielikuvaa ollut aikaisemmin.”

”Paljon ihmisid joka puolella — ei ollutkaan.”

”Téysin automatisoitu ja tehokas tuotantolaitos”

”Iso teollinen automatisoitu laitos, monipuolinen tuotevalikoima”

”Ei mitddn kuvaa”

”Pidin toimitilaa pienempina kuin mité se todellisuudessa oli. Robotiikka todella laajaa.”
”Yksi juomien valmistaja monien joukossa”

”Viéhin erilainen, yllattidvan paljon automaatio puolta ym. Kiinnostava tydpaikka.”
”Hyvi ja on edelleen”

”Hyvié juomaa ja hyvid mainoksia. Perinteinen.”

“Hienot laitteet. Hyva kuva.”

”Positiivinen”

”Iso firma”

”Moderni, nykyaikainen”

”Juoma-alan yritys, johtava Suomessa”

»Hyvi”

”Positiivinen, iso laitos, todellisuudessa vield isompi!”

”En ole miettinyt asiaa sen kummemmin ennen tité vierailua, mutta hyvé ja erittdin positiivinen
kuva muodostui.”

”Ei oikein minkd4nlainen”
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Suuri laitos” LIITE 4 (4/21)

10 vuotta vanha.”

”Erilainen kuin vierailun jilkeen. En tiennyt kaikkia tuotteita, mitd Hartwall valmistaa. Luulin
tehtaita olevan enemmén.”

”Limu”

»Hyvi”

”Hyvét juomat”

”Y1ti6 positiivinen”

’Iso tehdas”

”Thmeellinen”

”Tehdas, joka valmistaa limuja + oluita”

”Limpparin valmistaja”

”Kuuleman mukaan hyva paikka”

”Nékymaé bussista”

”En uskonut, ettd on néin laajalla alueella + hirvein siistit paikat.”
”Positiivinen, isot vehkeet”

”Etté se on iso laitos”

”Hyv4, positiivinen, suomalainen brandi”

”Juodaan Jaffaa ym.”

”Oletus pienemmasta tehtaasta/varastosta.”

7. Tukiko vierailukdynti kuvaasi yrityksesta? (n= 13)

Kylla (n=4):

”Yllatyin kaikista automaatio-jutuista.”
”Asiansa osaavalta paikalta vaikutti”
”Yllattaval”

”Koko hammaistytti, mutta muuten vastasi”

Ei (n=9):

”Ulkomaalainen huippuyhtio”

”Hartwall oli modernimpi mité odotin”
”Kotimaisuus korostui”

”Paljon positiivisempi kuva tuli”

”En uskonut ndin automaattiseksi”

”Kuviteltua enemmén automaattista”

”Luulin Hartwallia pieneksi muurahaisyritykseksi”
”Siel on kaljaaki”

”Siel on bissee”
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LITE 4 (5/21)

10. Mika saamasi fakta tai asia jai parhaiten mieleesi tai mika saamasi tieto yllatti? (n= 112)

”Ylipdansé tehtaan toiminta, oluen valmistus”

”Oluen panon maéra”

”Miten pullot muotoillaan.”

”Se yllatti ettd melkein kaikki oli automatisoitu”

”Maailman automatisoiduin elintarvikealan tehdas”

”Léhdeveden oma ldhde”

”Prosessituotanto”

”Oluen valmistusprosessi”

”Ettd tuotanto vain Lahdessa, ettd ndin iso ja automatisoitu tehdas”
”Tuotannon & laitteiden suuruus”

”Se, ettd muovipullot tehtiin erikoisista muoviaihioista. My6s kdymistankkeja oli yllattdvén pal-
jon.”

”Ettd hiiva kdytetdén pariin otteeseen”

”Melkein kaikki toimii roboteilla”

”Todella monia asioita hoitivat koneet, eikd ihmisohjausta tarvittu niin paljon kuin luulin.”
”Sai maistella eri tuotteita”

”Se ettd kaikki oli niin automatisoitua.”

”Tuotannon automatisointi yllétti”

”Valmistusméérien suuruus”

”Tuisku olut on hyvai”

” Automaation maara”

“Bd”

85 km putkistoa”

”Séhkojohtojen pituus”

”Tolkit Puolasta”

” Automaation mééré on joka kerta yhté vakuuttavaa”

”Ettd Hartwallin omistaakin Heineken”

”Robotit oli hienoja!”

”Y1latyin kuinka automatisoitua tehtaalla on”

”Kuinka valtavia méérid juomia tulee pdivissi. Koneiden automaattisuus, henkil6kuntaa ei paljon
nékynyt.”

”Vihivaunut!”

” Automaatioautot ja kerdily oli tosi hienoja”

”Juomien madra”

”Isot luvut tuntia kohden”
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“Etti aloitti kivennaisvesilla” LIITE 4 (6/21)

”Robotit”

”Hartwall on néin suuri juoma-alan yritys, jolla on yll4ttavin monen tuotteen kanssa tekemista.”
”Koneet”

”Ettd kuuluu nykyisin Heineken konserniin”

”Ettd tulee niin paljon juomia péivéssd”

”Kaikki on automatisoitu”

”Tekee Edia”

”PepsiCon tuli 1999”

”Oluen valmistusmédrin suuruus, tyontekijoiden vahyys tuotannossa.”
”Pullojen puhallus”

”Laitoksen koko”

”Ettd melkein koko tehdas on automatisoitu”

”Jaffa on vanhin bréndi”

”Tehtaan koko yllatti kylla”

” Automaattinen keraily”

”Ettéd kaikki toimii automaattisilla koneilla ja roboteilla”
”Oluen méard”

”Kuinka iso yhtié Hartwall on”

”Pullojen nopea tayttd”

“Import is best. Hyvé kun asiakkaita ajatellaan loppuun asti.”
”Vihivaunut”

”Méérit mité tehtaalla juomaa valmistuu”

”Juoma valikoima”

” Automaation ja robottien mééra yllatti.”

”Oluen madra yllatti”

”Tuotannon kapasiteetti”

”Trukit ilman kuskia”

”En pidé oluesta, mutta Karjalan Terva oli hyvaa”
”Vihivaunut”

” Automatiikka, vihivaunut”

”Lonkeroa menee eniten”

”Y1l4tti, kuinka teollistunut/automaattinen tehdas oli”

” Automaattisuus”

”Koko tehtaan toiminta, rakennuksen koko”

”Yl1l4tti tehtaan automaattisuus ja koneellisuus”

”Vesi tulee Renkomaestd”

”Milloin limut tuli ensimmaisté kertaa”

”Juomien méaard 1h”
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Todella siistit tilat” LIITE 4 (7/21)

15 hehtaaria + tolkit tuodaan Puolasta!”

”Valmistusméaara”

”Oluen valmistus. Robotit ihmetytti, miten ne osaa toimia itsekseen.”
”Asia joka jdi mieleen: todella automatisoitunut tuotanto ja se yllatti.”
”Paljon uutta tietoa, mikéén ei niinkaén yllattanyt”

”Laitoksen suuruus”

”Johtava suomalainen tehdas”

”Kaikki tieto oli uutta”

” Automaatio”

”Eri aineiden méérit ja kapasiteetti”

”Lattiavaraston ja kerdilyn automaattisuus”

”Oluen valmistusprosessi”

”Tavaran maard”

”Kuinka vihin itse tehtaalla on vihan ihmisié toissa.”
”Litramadrat”

”Pepsi edustus, ei Coca Cola, n. 450 henkilda tdissé, ei paljon tydviked nikynyt”
”Valmistuksen maara”

” Automaation maara yllatti”

”Robottimaailma lisddntyy ja se nékyy tulevaisuudessa.”

”Robotit”

”Toimitusnopeus”

”Muovipulloaihiot tulee Puolasta, eikd olisi ldhempana?”
“Historia”

785 km putkistomaira”

”Ldhinna kaikki koneet.”

”Laitoksen suuruus ja automaatio”

”Kuinka monta litraa valmistuu paivéssi”

”Laite joka lajitteli ja kokosi tilauksia”

”Kierros oli ehké turhan numero- ja markkinointipitoinen”

”Ettd t4dlla on niinkin paljon limsaa ja koneet ovat todella nopeita”
”Se ettd isoin kdymisallas on 225 000 1iso”

”Lapin Kulta Tuisku oli yllattdvan hyvaa”

”Se kuinka suuret miarét juomia valmistetaan péivittdin!”

”Se, miten suurin osa toiminnasta oli automatisoitua”

”Terva olut”

”Tehtaan moderni koneistus ylldtti ja tehtaan koko yllatti myos.”

”Huipputeknologia yllatti”
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”Oluen valmistus” LIITE 4 (8/21)

”Tuotteiden paljous”

13. Jos vastasit myonteisesti, niin mika tuote oli kyseessé? (n=90)

”Bulmers, Tuisku”

Atta, Karjalan Terva, Tuisku”

”Bulmers, Karjala Terva, Drinkero margarita, Lapin Kulta Tuisku, Irish Stout”
”Lapin Kulta Tuisku”

”Terva olut”

”Karjala Terva, Atta Drinkerot, Bulmers, Murphy’s”

”Karjala Terva, Lapin Kulta Tuisku”

“Terva”

”Karjala Terva”

”Fruity Junior paaryna”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Bulmers, Lapin Kulta Tuisku, Murphy’s Irish Stout, Karjala Terva”
”Bulmers, Tuisku-olut, Terva-olut”

»Atta valkovenildinen, mansikka margarita”

”Tuisku-olut”

”Lapin Kulta Tuisku, Drinkerot, Terva-olut, Murphy's Irish Stout”
”Fruity Junior paaryna”

”Lapin Kulta Tuisku, Karjala Terva”

”Jaffa Pitahaya”

»Atta valkovenildinen”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Drinkerot, Tuisku”

”Bulmers”

”Tuisku”

”Tuisku, Attd Drinkerot”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Karjala Terva”

”Tuisku-olut, Karjala Terva”

”Lapin Kulta Tuisku, Terva-olut”

”Molemmat Drinkerot, karpalo Upcider, Lapin Kulta Tuisku, Terva-olut, Murphy’s Irish Stout”
”Karjala Terva”

”Novelle Junior”

”Kaikki maistiaistuotteet Attd Drinkeroa lukuun ottamatta”

”Murphy’s, Karjala Terva, Lapin Kulta Tuisku”
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»Attd Drinkerot” LIITE 4 (9/21)

”Tuisku-olut”

”Atta Drinkerot”

”Lapin Kulta Tuisku, Karjala Terva”

”Karjalan Terva”

”Sinkki +E”

”Novelle plus sinkki +E”

”Karjala Terva”

”Bulmers, Terva Karjala, valkovenaldinen, Lapin Kulta Tuisku, Irish Stout”
»Atta valkovenildinen”

”Valkovenildinen”

”Léhes kaikki maistetut”

”Tuisku, Terva, karpalo Upcider”

»Atta Drinkerot”

”Jaffa”

”Terva-olut”

”Novelle Junior padryna”

”Tuisku”

”Valkovenildinen”

”Bulmers, Sol ja Irish Stout”

”Tuisku-olut, Bulmers”

”Terva-olut ja valkovenaldinen”

”Atta valkoveniliinen, Karjala Terva, Lapin Kulta Tuisku, Murphys Irish Stout”
”Valkovenildinen”

“Terva”

”Lapin Kulta Tuisku, Karjala Terva”
”Valkovenildinen”

”Novelle Magnesium +”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Bulmers, Lapin Kulta Tuisku”

”Karpalo Upcider, Sol-olut, Terva-olut, Irish Stout”
”Upcider karpalo, Atta Drinkerot”

”Terva-olut, valkovenidldinen”

»Atta Drinkerot”

“Terva-olut, Atta valkovenildinen, karpalo siideri”
”Karjala Terva”

”Novelle Plus, magnesium”

”Karpalo Upcider”

”Bulmers, Jaffa Jackfruit, Karjala Terva, Tuisku”



”Jaffa Pitahaya ja valkovenildinen”
”Terva-olut”

”Tuisku”

»Attd Drinkero valkovenildinen”
”Novelle Junior”

”Tuisku + Karjala Terva”

”Lappari Tuisku, Karjala Terva”
”Bulmers Pear”

”Karjala Terva”

”Irish Stout”

»Tuisku, Terva, Attd Drinkerot”
”Esim. Murphy’s Irish Stout”
”Lapin Kulta Tuisku”

”Bulmers, Sol, Terva, Tuisku, Murphy’s”
»Atta Drinkerot”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Atta valkovenildinen & mansikka margarita”

14. Mita mieltd olet Hartwallin tuotteista ja brandeista? (n= 109)

”Laatu hyva”

”Hyvid”

”Hyvié kaikki”

”Than hyvid”

”Kivoja”

”Hyvid”

”Hauskoja, piristavid”

”Than ok”

”Hyvanmakuisia”

”Yhteistyo Pepsin kanssa on hyva asia”
”Perushyvdi juomaa”

“Tunnettuja”

”On hyvii tuotteita”

”Kéytéin joitakin ja pidén.”

”Hyvid, suomalaiseen makuun sopivia juomia”
”Hyvié tuotteita ja hyvin brandéttyja”
”Klassisia, hyvid, luotettavia tuotteita”

”Tehdédédn laadukkaasti”

”Tuotteet tuttuja. Lapin Kultaa boikotoin Tornion lopettamisen johdosta.”
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LITE 4 (10/21)



96

»Toimivia” LITE 4 (11/21)

”Ei valittamista”

”Than jees”

”Hyvid & laadukkaita tuotteita”

”Todella kova brindi ja tuotteet ovat hyvié, parhaita tuotteita Suomessa.”
“Hyvid”

”Than ok”

“Hyvid”

”Positiivinen vaikutelma. Than hyvia.”
”Hyvii ovat vaikka oluen ystdva en olekaan.”
»0OK”

”Than ok!”

”Toimii”

”Jees”

”Than kiva”

”Hyvié tuotteita”

”Erinomaisia tuotteita”

”Hyvii tuotteita, brandi on tunnettu”
”Kohtuullisen hyviét tuotteet”

”Ne on hyvid.”

”Hyvié ovat”

”Hyvii tuotteita ja monipuolinen valikoima”
”Olen tykédnnyt aina tuotteista.”
”Erinomaisia”

”Hyvélaatuisia, maultaan kehittyneitd.”
”Laatu kamaa”

”Hyvii tuotteita”

”Hyvid”

”Juon mieluiten Hartwallin virvokkeita”
”Monipuolisia ja ensiluokkaisia”

”Hyvid”

“Tuotteet hyvié ja brandi hyvé, koska panostaa ympériston suojeluun.”
”Hyvid on”

”Todella hyvid, todella laaja makukirjo.”
“Toimivia, Attd Drinkeron mainonta ehki rajaa asiakaskuntaa.”
“Tunnettuja ja hyvid”

”Positiivinen, tasokas”

”Loistavia”

”Erittdin hyvid, mutta vdhemmaén keinotekoisia makeutusaineita pitéisi olla ja aspartaami kokonaan
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pois.” LIITE 4 (12/21)
”Lapin Kulta Tuisku on mahtava”

”Mahtavia”

”Monipuolisia”

”Hyvéaa kaljaa”

”Laadukkaita”

”Vahva brindi, hyvid tuotteita vesissé ja limppareissa. Omat oluet ei niin hyvié.”
“Hyvid”

”Tuotteet ovat hyvid; varsinkin juomat, joissa on vitamiineja.”

”Than hyvid, mutta kokis > pepsi”

”Erikoisia”

”Than ok”

”Kesiaikaan voisi olla uusia makueldmyksid myynnissé.”

”Hyvid”

”22-vuotiaana vetoavat ainakin minuun.”

”Luotettava, tasalaatuinen, perinteikds”

»0OK”

”Hyviét briandit ja tuotteet”

”Hyvid”

”Laaja valikoima”

”Maistuvia tuotteita ja varikds brandi”

”Hyvé idis ihmiselle, joka ei voi kdyttdd maitoa! 1/3 péivén tarpeesta/pullo.”
”Hyvid”

”Hyvad mieltd.”

”Hyvié, laadukkaita”

”Laaja valikoima, kohderyhmé huomioitu hyvin”

“Hyvé, tunnettu”

”Kiinnostavia”

”Olen aina pitdnyt Hartwallin tuotteista”

”Hyvid”

“OK”

”Oikein hyvid”

”Hyvié ja maukkaita”

”Tuotteet ovat minun mieleen!”

”Ok!”

”Hyvid”

”Laaja tuoteperhe, vahvat brandit (esim. Jaffa). Sopivasti uusia tulokkaita jatkuvasti.”
”Omenalimppari hyvaa”

”Jaffa on hyvaa.”
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“My®nteinen” LIITE 4 (13/21)
“Hyvid”

”Hyvié tuotteita. Kéytin/kulutan tuotteita jonkin verran.”
”Kivoja”

”Hyvid”

”Loistavia”

”Hyvié tuotteita”

”Lapin Kulta parasta! Todella hyvia.”

“Erittdin hyvid eli Atta.”

”Hyvii ja suomalaisia tuotteita.”

»0OK”

”Hyvii, uutuuksia tulee mukavin vélein markkinoille.”

17. Millaisia odotuksia sinulla oli vierailulle? (n= 88)

“Ettd saa limua!”

”N&hda suuria laitteita yms.”
”Ei mitddn”

”Ei erikoisia”

”Paljon vaatimattomammat”
”Jotain suurta ja nykyaikaista”
”Limsaa”

”Mielenkiintoiset”

“Ilmaista limua”

”En tiedd”

”’Saada uutta tieto”

”Hyvat”

”’QOlisin toivonut, ettd tuotannon vaiheista kerrottaisiin enemman.”
“Ilmaista limua”

”Ei mitddn”

”Ei mitddn”

”Ei oikein minkéanlaisia. Enemmaén tietoa Hartwallista.”
”Limua”

”Maistelua”

”Ei ithmeempid”

”Ei kummempia”

”Tehtaan ndkeminen kunnolla”
”Ei mitdén erikoista”

”En oikein osannut odottaa mitdédn.”



”Saada infoa”

”Nékisin tuotantolinjoja + limsaa”

”Ettd saisi ilmaista limua”

”Ei mitéén erityistd”

”Avoin kaikelle”

”Ei mitdén erityisid”

”FEi oikein minkéaénlaisia, positiivinen yllétys.”
”Ei mitdén”

”Halusin ndhdé automatisoitua logistiikkaa”
”Eipé juuri ollut”

”Vaihtelua kouluun”

”Ei mitdén”

”Nihdé todella suuren yrityksen logistiikkaa”
”Ei ollut odotuksia”

”Ei minkéanlaisia”

”Ei juuri mitdén”

”Saa maistella limuja”

”Ei mitdén”

”Ei ollut”

”Ei minkéinlaisia”

”Ei odotuksia, ei pettymyksid”

”Ei paljon mitdin”

”Halu tutustua nykyaikaiseen juomantekoon”
”Hyvid”

”Saa ilmaista limua”

”Yleisesittelyn saaminen Hartwallista, juomamaistiaiset”

”Saada maistiaisia”
”Informaation halu, tutustuminen”
”Ei pahemmin odotuksia”

”Maistiaiset”

”Sain laajan kuvan panimon tuotannosta eli vastasi odotuksia”

”Korkeat ja tiedontéytteiset”
”Ei mitdan”
”Ei kummoisia”

”Maistiaisia”

”Ei oikeastaan mink&énlaisia, ylldtyin positiivisesti.”

”Ei suurempia odotuksia. Odotin vain ndkevéni tuotteiden valmistusta.”

”Ei odotuksia”

b} ’HyVEit’ >
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LITE 4 (14/21)
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”Opettavainen” LIITE 4 (15/21)
”Ei ollut”

”Tutustumaan panimoon teollisessa mittakoossa, tutustuminen laboratorioon”
”Ei erikoisia”

”Néen koneita ja ihmisié konkreettisesti toissa.”

”’Néhda nykyajan hermoilla toimiva logistiikkahalli.”

”Prosesseihin tutustuminen”

”Né#hda kaikkea mielenkiintoista, maistelu”

”Mielenkiintoinen, asiallinen, sopivan pituinen”

”Ei oikein ollut”

”Hyvid”

”Ei ollut odotuksia, mutta vierailu kylla yllatti positiivisuudellaan.”

”Jotain maistiaisia tiedossa”

”Nékemisen arvoinen”

”Saisin uutta tietoa juomien valmistuksesta.”

”Ei mitdén”

”Kierros ja olutta”

”En ole aikaisemmin kdynyt”

”Tutustuminen”

”Odotin, ettd itse tekoa olisi ndhnyt enemmén. Nyt nékyi vain koneita ja valmiita pulloja.”
”Ei mitdan”

”Olin avoimin mielin”

”Hyvé kokemus”

”Onnistunut”

”Niahdé Hartwallin logistiikan toiminnan.”

19. Parasta vierailussa? (n= 123)

”Maistiaiset”

”Koko tehdas ja suuruus”

”Limonadi”

”Juominen ja mielenkiintoista asiaa”

”Hartwall”

”Nihdé automaatiotoimintaa varastoinnissa’

”Hyva ja tietoinen opas”

“Esittely”

”Tuote-esittely”

”Positiivisuus, paistiin nikeméain tuotantoa, tuotemaistiaisista aina pidetdan. Kiitos!”

”Néhda tehtaan toimintaa paikan paalla”



”Kaikki”

” Automaatio”

”Nihda kaikkea”
”IImaiset juomat”

”Limu”

”Avoimuus”

”Opas”

”Limsa”

”Hyvi esittely, ei risuja”
“Tlmaislimu”

”Limujen maistelu”
”Limut”

”Limu”

”Limut”

”Limsa”

”Kaikki oli hienoa”
”Tehdaskierros”
”Juomatarjoilu ja kierros”
7Y stavillisyys”
“Ilmainen limu”

”Sai ndhdi tehtaan toimintaa”
”Maistiaiset”

”Kaikki”

”Limppari”
”Kokonaisuus”

”Maistelu ja vierailu tehtaalla”
”Maistiaiset”

”Limut”

”Limsan juonti”

“Ilmaiset juomat”
”IImaiset juomat”

”Limu”
”Mielenkiintoinen”
”Limsa”

“Ilmaiset limut”

”Kaikki”

”Néki kdytannossa linjoja”

”Kiertdminen”

”Koko homma, alkubriiffaus oli hyva!”

101

LITE 4 (16/21)



”Maisteluhetki”

”Limu”

”Maistiaiset”

”Maistiaiset”

”Juomien juonti”

”Tehdaskierros”

”Maistiaiset”

”Tehdaskierros!”

”Asiansa osaava esittelija”
”Tehdaskierros”

”Limsa”

”Maistelu ja se, ettd néki kuinka mahtava tuotantotila on.”
”Juomamaistiaiset”

”Poytéfutis”

”Maistiaiset”

”Nahda laitteet ja maistaa uusia tuotteita.”
”Tehdaskierros”

”Monipuolisuus”

”Maistelu ja kiertely”

”Esittely Hartwallin tuotteista”

”Juomat”

”Kaikki”

”Logistiikkaosasto oli mielenkiintoinen.”
”Oluen valmistusprosessi ja maistiaiset”
”Prosessiin tutustuminen”

”Maistiaiset”

“Informatiivisuus, tuotemaistelut”

”Kiva kun sai maistella tuotteita, kierros oli hyva”
”Maistiaiset, mielenkiintoinen tehdaskierros ja hyva opas.”
”Maistelut”

”Maistiaiset”

”Uusien juomien maistelu”
”Tuotantopuolella kdynti”

”Limsan juonti”

”Nékymé automaatioon”

”Ndhda miten tuotteita kuljetetaan”
”Limu”

”Tehdas”

”Juomatarjoilu”
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LITE 4 (17/21)
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“Ruoka ja maistiaiset” LIITE 4 (18/21)

”Maistelu, robotit, historia”

”Kierros”

”Jannit koneet”

”Tuotantotilojen ja -prosessien ndkeminen oli helppoa myds isolle porukalle”
”No koko kierros.”

”Onnistui isonkin ryhmén kanssa niin ettd kaikki kuulivat mité opas puhui”
”Naki tehtaan toiminnassa, alussa ollut esittely”
”Ruusut”

”Nahda kuinka tehtaassa tydskennellddn péivittdin.”
”Maistiaiset”

”Kaikki”

”Esittely ja juomat”

”Kaikki, ei osaa sanoa erikseen. Ystévélliset ihmiset jaivat mieleen.”
”Limu”

”Tuotemaistelut/esittely”

”Maistelut”

”Maistiaiset!”

”Naytteet, informaatio-osuus, kierros avartavia”
”Info ja tarjoilu”

”Kiitoksia Mirvalle!”

”Ruusuja”

”Mirva”

”Juomatarjoilu”

”Kokonaiskatsaus koko tuotannosta sekéd maistiaiset.”
”Limut”

”Opastus + maistiaiset”

”Maistiaiset”

”Paita”

”Juomat”

”Padstiin ndkemadédn hyvin koko tehtaan”

”Juomat yleensd”

”Kierros tehtaalla ja maistelut”

”Maistelut”

20. Jaitkod kaipaamaan jotain? (n= 61)

”Lisdd limua”

”Tiukkaa tuontituotetta”
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”Pidempéi vierailua” LIITE 4 (19/21)
»Ep”

“Ep”

»Ep”

”Murphy’s”

“Ep®

“Ep”

”En oikeastaan”

“Ep”

”Tarkempaa prosessien tuntemusta opastajalta, nippelitiedot jaivit ilman vastauksia”
»Ep”

»Ep”

»Ep”

»Ep”

”Enemmén aikaa vierailulle ehképa.”

»Ep”

”Enemmén tietoa madristd mitd valmistuksessa kéytettiin”
”Enemmaén maistiaisvaihtoehtoja”

”Aika oli hieman rajallinen.”

”Valmistusprosesseista voisi olla video, miten olut syntyy jne. Kaikki vaiheet selvaksi.”
»Ep”

” Asiantuntevampaa otetta panimoon ja valmistukseen”
”Etta alkoholia olisi saanut vieda kotiin asti.”

”Juotavaa”

»Ep”

”Limsaa”

»Ep”

“En”

”Enpé erityisemmin”

“En”

»Ep”

“Enpd juuri”

»Ep”

“En”

»Ep”

”Poytalatkad”

”En. Kiitos!”

”En oikeastaan”

”El’l”
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“En” LIITE 4 (20/21)
”Léhempéa tarkastelua tehtaan laitteista”

“Ep”

»Ep”

”Hiukan liian nopea kierros”

”No en!”

”Lisdd limua”

”En tiedd. Olisi ehkd ollut kiva kdyda 1dhemmin katsomassa toimintaa.”
“Ep”

”IImaista limua”

”Olisi ollut mukava kuulla enemmén tuotannon vaiheista.”

»Ep”

»Ep”

”En mitd4n”

»Ep”

”Myymaéldssd vain kéteinen kdy, se on hiukan ongelmallista.”

»Ep”

”Edid”

”Kaljaa”

”Puolen litran Pepsi Maxia!”

21. Mista sait tiedon Hartwallin vierailutoiminnasta ja sen tarjoamista palveluista? (n= 24)

”Ystdvan kautta”

”Netistd”

”Heinolan elikkeensaajien matkanvetdjalta”
”Kaverilta”

”Koulun kautta”

”Tydkaverilta”

7Y staviltd”

”Koulusta”

”Yhdistykseltd”

”Eldkejérjesto”

“Internetistad”

”Koulun kautta”

”Olen ollut aiemmin, mutta my6s nettisivuilta tiedot on hyvin saatavilla.”
”Aikaisemmin kéyneiltd”

”Tyopaikaltani”

”Tiesin, ettd vierailu olisi mahdollista jarjestéd ko. paikkaan helposti, positiiviset kokemukset ai-
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emmin.”
“Kiipulan ammattiopiston kautta” LIITE 4 (21/21)

”Valma Soiniselta”

”Koululta (HAMK Visaméki)”
”Koulun kautta”

”Kollegalta”

”Yhdistykseltd”

”Kaverin kutsu”

”Tuttu ennestidn, nettisivuilta.”



Avointen kysymysten vastaukset uudistetulta vierailijakierrokselta

6. Millainen kuva sinulla oli Hartwallista ennen vierailua? (n=17)

’Iso yritys”

”Suomalainen yritys”

”Hartwall on todella iso ja tunnettu”
”Iso firma, paljon tuotteita”
”Kansainvilinen firma”

”Erilaisia juomia valmistava iso paikka”
”Suuri ja moderni yritys”

”Hartwall on menestyksekds ja suuri”
”Luulin, ettd tehdas olisi paljon pienempi.”
”Iso yritys, paljon valikoimaa”

”Iso kansainvélinen laatuyritys”

”Hieno, iso ja tunnettu firma”
”Kansainvalinen iso yritys”

”Hartwall Jaffa”

”Kansainvilisyys”

”Suuri yritys, paljon juomia”

”Suomalainen iso yritys”

7. Tukiko vierailukdynti kuvaasi yrityksesta? (n= 3)

Ei:

”Yritys olikin ulkomaalaisessa omistuksessa.”
”Tehdas oli todella iso ja moderni.”

”Ei endd suomalainen”
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LITE 5 (1/4)

10. Mika saamasi fakta tai asia jai parhaiten mieleesi tai miké& saamasi tieto yllatti? (n= 18)

”Korkeavarasto”

”Korkeavarasto ja robotit”
”Hienot tilat, moderni”

”Ei suomalaisessa omistuksessa.”

”Modernit ja hienot tilat seka robotit.”
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”Lapin Kullan tuotanto siirtynyt Lahteen” LIITE 5 (2/4)
”Tyontekijoitd naki kierroksella tosi vdhan”

”Hartwall on osa Heinekenid”

”Hartwallin pitka historia”

” Automaation huipputaso”

”Korkeavaraston koko. En aiemmin ollut kdynyt korkeavarastossa vierailun aikana.”
”Korkea varasto”

”Oluen valmistus”

”Korkeavaraston suuruus”

”Niin laaja tuotevalikoima ja Hartwa Trade”

” Automaatio ja robotiikka”

” Automaation osuus tehtaassa, ei ndkynyt paljoa tyontekijoita”

”Hartwall osa Heinekenid”

13. Jos vastasit myonteisesti, niin mika tuote oli kyseessa? (n=14)

”Tuisku-olut”

”Lapin Kullan Tuisku ja Karjalan Terva”
”Lapin Kullan Tuisku ja Karjalan Terva -oluet”
”Kaikki oluet pubissa”

”Upcider uutuus”

”Oluet”

”Tuisku ja Terva”

»Atta Drinkerot”

”Lapin Kulta Tuisku”

”Tuisku”

”Kaikki oluet”

»Atta Drinkerot”

»Attd Drinkerot”

»Atta Drinkerot”

14. Mité mielté olet Hartwallin tuotteista ja brandeista? (n= 18)

» Attd Drinkeroihin lis#d makuvaihtoehtoja”

”Paljon eri tuotteita, iso tuotevalikoima”

”Iso tuotevalikoima, hyvét brandit”

”Erinomainen valikoima”

”Uudet hyvit tuotteet, uusia makuja tulee paljon (esimerkiksi limppareissa).”

”Paljon hienoja brindeja”
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”Erinomaiset tuotteet, tunnettuja brindeji (esim. Lapin Kulta)” LIITE 5 (3/4)
”Tunnettuja ja suosittuja”

”Hyvit tuotteet ja brindit; Lapin Kullan Tuisku -pullolla oli hieno ulkoasu.”
”Laaja tuotevalikoima”

”Omalaatuisia ja vanhoja tuttuja (esim. Hartwall Jaffa)”

”Hyvii ja tunnettuja”

”Tosi hyva tuotevalikoima”

”Tunnetut ja suositut briandit, kuten Lapin Kulta”

”Hyvié ovat”

”Paljon erilaisia juomia, jokaiselle jotakin”

”Iso valikoima, tunnetut brandit”

”Hyvié”

17. Millaisia odotuksia sinulla oli vierailulle? (n= 14)

”En osaa sanoa”

”Paistd tutkailemaan tarkemmin esimerkiksi pullotuslinjastoja”
”Tietoa Hartwallista ja sen toiminnasta”

”Tutustua Hartwalliin mahdollisesti tydllistymisen vuoksi.”
”Saada tietoa tehtaasta ja sen toiminnasta”

”Uutta informaatiota tehtaasta, uutuusjuomat”

”Tutustua tehtaaseen”

”Paidstd katsomaan juomien valmistusta”

”Saada lisdd tietoa Hartwallista”

”Saada infoa tydllisyysmahdollisuuksista ja koulutustarpeesta”
”Maistiaiset tuotteista”

”Tutustuminen uutuustuotteisiin”

”Tutustua tuotteisiin”

”Péadsta katsomaan tehtaan toimintaa”

19. Parasta vierailussa? (n= 21)

”Tehtaalla kdyminen, robotit”
”Juomat”

”Myyméldssa oli edullista”
”Maistiaiset ja olutpubi”
”Tehdaskierros”
”Tehdaskierros”

”Paljon uutta tietoa, mielenkiintoa riitti”



”Tehdaskierros ja maistiaiset pubissa, hieno pubi”

”Korkeavarasto ja muutenkin tehdaskierros”
”Olutpubi”

”Koko kierros tosi hyva”

”Tehdaskierros”

”Olutpub ja sen tarjonta”

”Tehdaskierros ja olutpub”

”Tehdaskierros”

”Koko kierros oli hyvi”

”Tehdaskierros”

”Pubi ja sielld juomat”

”Koko kierros oli kattava”

”Olutpanimo ja oluen valmistukseen tutustuminen”

”Korkeavarasto, olutpanimo ja maistiaiset”

20. Jaitko kaipaamaan jotain? (n=7)

”Tietoa ehké turhan tarkasti yritysesittelyssa”

”Myymaéldin enemmén valikoimaa”

”Ldhempi tutustuminen juomien valmistukseen ja eri linjastoille.”

”Myymaéldin parempi valikoima”

”Ehka hiukan lyhyempi yritysesittely, liian tarkasti tietoa”
”Olisi kiva ollut saada jotain juomia kotiin viemiseksi”

”Hieman tiiviimpi yritysesittely, mutta tehdaskierros oli todella hyva.”
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LITE 5 (4/4)

21. Mista sait tiedon Hartwallin vierailutoiminnasta ja sen tarjoamista palveluista? (n=1)

“Tuttavalta”



