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1 KAUPAN ALAN HYVASTA YRITYKSESTA ELAMYKSEKSI ARJEN
KESKELLE

Kaupassa kaynnin voisi sanoa koskettavan meita jokaista, silla jokainen meista on
tavalla tai toisella kuluttaja (Heinimaki 2006, 9). Suomessa ensimmaiset kauppapai-
kat perustettiin markkinapaikkojen myo6ta ja nykyaankin Suomi on kaupan kannalta
erilainen moneen muuhun Euroopan maahan verrattuna maantieteellisen sijainnin,
pitkien etdisyyksien seka harvan asutuksen vuoksi (mts. 9, 11). Tama edellyttaa kau-
palta muun muassa kattavaa kauppaverkostoa, joka onkin yksi taman paivan kaupan
ominaisuuksista (Paivittdistavarakauppa 2010-2011, 6): kuluttajia palvelevat niin
samassa korttelissa sijaitsevat lahikaupat kuin pidemman automatkan paassa olevat

hypermarketitkin.

1.1 Kaupan alan monet haasteet

Kattavasta verkostosta ja monimuotoisuudesta huolimatta kaupan alalla riittda myds
haasteita. Esimerkiksi muuttoliike, vaeston ikarakenteen ja kulutustottumusten muu-
tokset luovat kaupalle sellaisia haasteita, joihin sen on pystyttdva vastaamaan (Paivit-
taistavarakauppa 2010-2011, 6). My6s Heikki Heinimaki nakee kaupan suurimpina
haasteina 2010-luvulla kilpailun kiristymisen lisaksi muutokset kotitalouksien vaesto6-
rakenteessa ja kuluttajien ostokayttaytymisessa. Kilpailua kiristavat entisestdan kau-
pan kansainvalistyminen seka ulkomaalaisten ketjujen rantautuminen Suomeen, mit-
ka tarjoavat haasteita myos kattavan myymalaverkon tehokkuudelle. (Heinimaki
2006, 254-255.) Heinimaen teokseen kaupan toimintaymparistosta viitataan tassa
opinnaytetydssa myohemminkin, silla Heikki Heinimaki on kuvannut hyvin ja perus-
teellisesti kaupan toimintaymparistod, aina kaupan alan tehtavista kuluttajan ihan-

nekaupan ominaisuuksiin seka merkittavimpiin kaupan alaa koetteleviin haasteisiin.

Lisaksi Heinimaki (mts. 160, 254-255) mainitsee kaupan alan suurimpina haasteina
2010-luvulla kannattavuuden parantamisen sekd muutokset kaupan toimintaympa-

ristdssa, joista merkittavimmat tulevat olemaan edelleenkin vaeston muuttoliike,



ikdantyminen ja liikkkuvuuden lisddntyminen: mikali sopivaa tuotetta ei I6ydykaan
omasta lahikaupasta, ei ostosmatkaa valttamatta eparoida tehda kauemmas. Suur-
ten ikaluokkien siirtyessa elakkeelle kaupan on turvattava myds tyévoiman saatavuus
ja uusi yrittajyys. Naiden lisaksi kaupan toimintaymparistoa tulevat muokkaamaan
pdivittdistavarakaupan saralla myos ruokakunnan koon pieneneminen seka kuluttaji-

en muutokset ruokailutottumuksissa ja ostokdyttaytymisessa. (Mts. 254—255.)

Kuluttajien ostokayttaytymista tulevat muokkaamaan niin sahkéinen kauppa kuin
kanta-asiakaskortit ja -edutkin. Esimerkiksi kanta-asiakasedut ja -kortit vaikuttavat
ostokayttaytymiseen kasvattamalla kuluttajien asiakasuskollisuutta. Kuluttajien osto-
kayttaytyminen ja siind tapahtuvat muutokset myds vaikuttavat kaupan myymala-
verkon suunnitteluun ja myymalan toimintaan kokonaisuudessaan, aina myymala-
tyyppien kehittamisesta myymalan valikoiman muodostumiseen ja myymaldasuunnit-
teluun. (Mts. 160.) Myo6s kaupan ymparistoasiat ja yhteiskuntavastuu nousevat entis-
ta suurempaan merkitykseen yhteiskunnassa, lisaksi kaupan turvallisuuteen joudu-

taan kiinnittamaan enemman resursseja (mts. 254-255).

Ominaisuuksia kuluttajan ihannekaupalle voidaan varmasti luetella niin monta kuin
on luettelijaakin. Heinimaki summaa kuitenkin kuluttajan ihannekaupalle seuraavia
ominaisuuksia: edullinen hintataso, ystavallinen henkilokunta, runsaat tarjoukset,
riittava pysakointitila, laadukkaat tuotteet, tuotteiden hyva esille laitto seka pitkat
aukioloajat. lhannekaupassa kuluttaja myos saa kaiken tarvitsemansa yhdesta paikas-
ta sen lisaksi, ettad tarjolla on runsaasti hedelmia seka vihanneksia ja etta kassat veta-
vat hyvin. Nama ominaisuudet eivat kuitenkaan ole itsestdaan selvyyksia, silla kulutta-
jien kulutustottumukset muuttuvat koko ajan kaupan toimintaympariston kanssa ja

kaupan on pystyttdva vastaamaan ja varautumaan naihin muutoksiin. (Mts. 160.)

1.2 Toimeksiantajayritys

Opinndytetyon toimeksiantajayritys on Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi,
jossa olen suorittanut toisen nykyisiin opintoihini kuuluvista tyoharjoitteluista seka

tyoskennellyt kesatyontekijana kesan 2010 aikana. Parin viimeisen vuoden aikana



olen tehnyt opintojeni puolesta yritykseen parikin kirjallista tyotd, aina tydpaikan
tyokykyselvityksesta strategiatydn lahtokohtien arvioimiseen. Nyt on tullut aika ni-
puttaa hankittu kokemus ja tieto yhteen seka laatia kehittdmisehdotuksia toimek-

siantajan toiminnan kehittamiseksi.

1.3 Opinndytetyon tausta, tarkoitus ja tavoite

Ajatus taman opinndytetyon aiheesta on syntynyt kiinnostuksesta kaupan alaan ja
luovaan strategiatyohon etenkin pk-yrityksissa seka omakohtaisesta tyokokemukses-
ta paivittaistavarakaupassa. Koska kaupan ala kohtaa jatkuvasti monenlaisia muutok-
sia ja haasteita, eivat perinteiset kilpailukeinot, kuten edullinen hintataso ja kattava
tuotevalikoima, valttamatta enda yksindan riita. Kuten Paivittdistavarakauppa ry to-
teaakin vuosijulkaisussaan 2010-2011, muutoksiin vastaamisen kulmakivi on nimen-

omaan palvelujen kehittaminen (Paivittaistavarakauppa 2010-2011, 6).

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa tyon toimeksiantajan, Neste Qil K-
market Helsinki Munkkiniemen, henkiléston nakékulmaa toimeksiantajayrityksen
nykytilasta, visiosta seka tavoista taman vision saavuttamiseksi. Tyon tavoitteena on
kartuttaa tietamysta niista keinoista, joiden avulla toimeksiantajayritys voi kehittaa
toimintaansa seka vastata kaupan alalla vallitseviin haasteisiin. Kehittamisehdotusten
suunnittelussa on kaytetty apuna strategisen maineenhallinnan viitekehysta ja naihin
kehittamisehdotuksiin tukeutuen suunniteltiin myos toimeksiantajayrityksen kayt-
toon asiakaspalaute- ja kehityskeskustelulomakkeet seka ohjeistus ”Strateginen mai-
neenhallinta Neste Qil K-market Helsinki Munkkiniemessa” yhteenvetona saadusta

palautteesta ja kertyneista nakemyksista.

Tyon tietoperusta pohjautuu niin palvelua, strategiatyotd, kaupan toimintaymparis-
toa kuin laadullista tutkimusta ja teemahaastattelua kasittelevaan kirjallisuuteen.
Lisdksi tyon kivijalkaa on rakennettu perehtymalla Pdivittdistavarakauppa ry:n vuosi-
julkaisuun vuosilta 2010-2011 ja Kaupan liiton vuosikertomukseen, artikkeleihin,
Internet -sivustoihin sekd haastattelemalla toimeksiantajayrityksen kauppiasta ja

myymaldvastaavaa teemahaastattelumenetelmalla. Arvokasta ja ajankohtaista tietoa
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ovat sahkopostitse kertoneet myds K-market Liikennepalvelut -ketjuyksikdn myynti-
johtaja Harri Ojala, Neste Oil Oyj:n markkinointipaallikké Hanna Vuorenlehto seka

Kesko Oyj:n Uudenmaan aluejohtaja Timo Huurtola.

Tyon tutkimuksellinen osuus on luonteeltaan kvalitatiivinen, ja tiedonkeruumene-
telmaksi valittiin teemahaastattelu. Tutkimustehtdavana oli tutkia, miten toimeksian-
tajayrityksen tyontekijat nakevat Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen toimin-
nan seka millaisia ehdotuksia heilld on toiminnan kehittamisesta toimeksiantajayri-
tyksen vision mukaiseksi. Teemahaastattelurungon suunnittelussa hyédynnettiin
SWOT -analyysialustan lisaksi osittain strategisen maineenhallinnan ja sinisen meren
strategian viitekehyksia, asiakastyytyvaisyyden nakokulmaa unohtamatta. Haastatte-
luihin osallistui toimeksiantajayrityksen myymalavastaavan lisdaksi yhdeksan tyonteki-
jaa, ja haastateltavien iat vaihtelivat 16 vuodesta 59 vuoteen. Haastateltavien tyoko-
kemus Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa vaihteli kolmesta viikosta 34
vuoteen. Toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden haastattelemiseen paadyttiin, koska
yrityksen oma henkil6sté on muutoksen tarkein toteuttaja ja avainasemassa myos
paivittdisissa asiakaskohtaamisissa. Tutkimuskysymys kuuluukin: mita kerrottavaa on

heilld, jotka ovat ndiden asiakaskohtaamisten etulinjassa.

Ruokaostosten teko omassa lahikaupassa tyopaivan paatteeksi ei valttamatta ole

kummoinenkaan eldmys arjen keskelld. Voidaan kuitenkin kysya, voisiko se olla sita.

2 LAHIKAUPOISTA HYPERMARKETTEIHIN

2.1 Kaupan alan tehtavat

Pari vuotta sitten kauppa tyéllisti Suomessa keskimaarin 257 000 palkansaajaa. Tama
kertoo siitd, ettd kauppa on taantumasta huolimatta pystynyt vastamaan tyollistami-
sesta. (Paivittdistavarakauppa 2010-2011, 6.) Vuonna 2010 kauppa tyollisti noin 300

000 henked, ja vuonna 2011 tyopaikkojen maaran voi arvioida kasvavan reilusti (Kau-



pan liiton vuosikertomus 2010, 11). Kauppaa voidaankin pitda Suomen tarkeimpana
toimialana tyéllisten maaralla mitattuna kaupan muodostaessa yli kymmenesosan

bruttokansantuotteestamme (Kauppa on yhteiskunnan elaman rytmittaja, n.d.).

Kaiken kaikkiaan kauppa edustaa palveluelinkeinoa, jonka perustehtavana kotimaas-
sa on tavaroiden ja palvelujen valittaminen, asiakkaiden kysyntdaan vastaaminen, ja-
kelun hoitaminen seka toimiminen liiketaloudellisena elinkeinona. Vaikka ensisijaise-
na tehtavana onkin tavaroiden valittaminen, ovat monen myymalan yhteyteen tul-
leet myos erilaiset lisdpalvelut, kuten Veikkauksen pelien ja arpojen valittaminen
seka asiamiesposti. (Heinimaki 2006, 23.) Kaupan yhdeksi rooliksi voidaan myds miel-
taa yhteiskunnan elaman rytmittaminen, silla kaupan aukioloajat maarittavat helpos-
ti myos kuluttajien paivarytmia (Kauppa on yhteiskunnan eldman rytmittaja, n.d.).
Paivittaistavarakauppa ry:n puheenjohtaja Risto Pyykonen (Paivittdistavarakauppa
2010-2011, 3) nakee kaupan tehtdvaksi laajojen valikoimien luomisen seka uusien
tuotteiden tarjoamisen kuluttajien haluamalla tavalla ja ndin ollen toimivan palvelu-
verkoston yllapitamisen hajanaisesti asutussa maassamme. Naiden tavoitteiden li-
saksi Pyykdonen (mts. 3) painottaa, ettd kaupan tulee turvata myds markkinoiden te-
hokkuutta seka tuottavuuden kasvua vapaalla kilpailulla ja moninaisilla hankinta-

kanavilla vastuullisuutta kuitenkaan unohtamatta.

2.2 Toiminnallinen jako tukku- ja vahittdiskauppaan

Toiminnallisesti kauppa jakautuu seka tukku- etta vahittaiskauppaan. Tukkukauppana
voidaan pitaa yritystd, joka myy kokonaan tai suurimman osan tuotteistaan vahittais-
kaupan yritysten lisaksi toisille palvelu- ja tuotantotoimintaa harjoittaville yrityksille
seka muille yhteisdille. Vahittaiskaupan asiakkaita sen sijaan ovat paaasiassa kotita-
loudet. Rajanveto tukku- ja vahittdiskaupan valilld ei kuitenkaan ole aina selva, silla
suuretkin vahittaiskauppayritykset saattavat toimia myo6s kansainvalisessa tukkukau-
passa. Sen sijaan paivittdistavarakaupan keskusliikkeiden toimintatapa on ldhestynyt
vahittdiskauppaa, joka puolestaan voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: paivittais-
tavara-, tavaratalo- ja erilaisten erikoistavaroiden kauppaan, joista suurimmat ovat

auto- ja rautakauppa seka tekstiili- ja vaatekauppa, apteekkeja unohtamatta. Kotita-



louksien ja yhteiskunnan kannalta merkittavin kaupan toimiala tana paivana on kui-

tenkin nimenomaan paivittadistavarakauppa. (Heinimaki 2006, 23.)

Paivittaistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeiden ohella tuotteita, joita kotitaloudet
ovat tottuneet hankkimaan elintarvikeostosten yhteydessa samasta myymalasta ja
joita myds, nimensa mukaisesti, tarvitaan lahes paivittdin. Paivittdistavaramyymalail-
I3 puolestaan tarkoitetaan kiinteiden paivittdistavaramyymaldiden lisdksi elintarvik-
keita myyvia tavarataloja, hypermarketteja, niin kutsuttuja halpahalleja, myymalaau-
toja ja huoltoasemamyymaloitd. Nain paivittaistavarakaupan markkinat muodostuvat
koko vuoden toimineiden myymaléiden, vuoden aikana perustettujen myymaléiden
seka vuoden aikana lopettaneiden, edella mainittujen paivittaistavaramyymaldiden
paivittdistavaramyynnista. (Heinimaki 2006, 39.) Vuodesta 1991 ldhtien huolto-
asemien tuotevalikoima on monipuolistunut entisestdaan kattaen myos elintarvikkei-
den myynnin (mts. 89). Ndin ollen huoltoasemat toimivat myds osana paivittdistava-

rakaupan markkinoita.

2.3 Kauppaliikkeiden jakeluasemista nykyajan palvelukeitaiksi

Nykyaikaisen jakeluaseman historia juontaa juurensa 1910-luvun Yhdysvaltoihin. Ja-
kelu toimi tuolloin yleensa kauppaliikkeiden yhteydessa, ja tama malli kopioitiin myos
Suomeen. Tuohon aikaan huoltoasemien erikoisuus Yhdysvalloissa oli jddpalojen

myynti, koska jadahdytyslaitteita ei viela ollut. (Heinimaki 2006, 89.)

Polttoaineen sdaannostely alkoi Suomessa vuonna 1939 heti sodan sytyttya ja jatkui
aina vuoteen 1949 saakka. Silld oli vaikutusta myos yksityisautoiluun, silla polttoai-
neen saannodstely lopetti kdytdnnossa yksityisautojen kayton lahes kokonaan. Sodan
aikana kayttoon tulivat puukaasuttimet, joiden avulla autot liikkuivat. Itsepalvelu
yleistyi huoltoasemilla 1970-luvulla, jolloin kustannuksia taytyi leikata hintasaannos-
telyn takia. Huoltoasemien laitteet muuttuivat elektronisiksi, ja auton varusteluun
liittyvat uudet tuoteryhmat tulivat huoltoasemien valikoimiin kannattavuuden paran-

tamiseksi. Ensimmaiset seteli- ja korttiautomaattimittarit ilmaantuivat markettien
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pihoille 1970-luvulla, kun taas 6ljy-yhtididen luottokortit olivat yleistyneet jo 1960-
luvulla. (Mts. 89.)

Suurten valtateiden varsille, joissa liikkennemaara on vahintaan 10 000 autoa vuoro-
kaudessa, on viime vuosina syntynyt suuria liikkennemyymal6ita seka matka- ja liiken-
neasemia. Niiden funktio onkin toimia nykyaikaisina palvelukeitaina, joissa tankataan
niin autot, autoilijat, matkustajat kuin autoilijoiden jadkaapitkin. Naita palvelukeitaita
ovat rakentaneet Neste, S-ryhma seka Teboil. (Mts. 90.) Osassa Nesteen huolto-
asemia Kesko vastaa huoltoasemien toiminnasta toimimalla komissiokauppiaana;
Neste omistaa ja hinnoittelee polttoaineet itsenadisesti Keskon vastatessa huolto-
asemien hoidosta ja palvelusta. Edella mainituissa liikepaikoissa toimivat itsendiset
kauppiaat, joilla on sopimussuhde Keskon kanssa. (Ojala 2011b.) Yhteista naille pal-
velukeitaille on se, etta kuluttajille pyritdaan tarjoamaan monipuolisesti ja kattavasti
kaikki tarvittava yhdella pysahdyksella. Tallaista “yhden pysahdyksen taktiikkaa” tar-
joaa muun muassa Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi, joka edustaa niin pienta
K-marketia kuin Neste Oil -asemaakin. Asemien erikoisuutena eivat siis enda nykyai-

kana ole jaapalat, toisin kuin 1910-luvun Yhdysvalloissa.

3 NESTE OIL K-MARKET HELSINKI MUNKKINIEMI

3.1 K-market ketjuna

Kesko Oyj on johtava kaupan alan palveluyritys seka arvostettu porssiyhtio, joka toi-
mii niin ruoka-, kayttotavara-, rauta-, auto- kuin konekaupankin saralla. Keskon ketju-
toiminta kasittdaa yhteensa noin 2 000 kauppaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Viros-
sa, Latviassa, Liettuassa, Vendjallad seka Valko-Venajalla. Keskon vahvimpia osaamis-
alueita ovat niin kauppakonseptien kuin brandienkin kehittdminen ja johtaminen,
kansainvalinen vahittdiskauppaosaaminen, kauppiasyrittajyyden ja ketjutoiminnan
tehokas yhdistaminen seka kauppapaikkaverkoston kehittaminen, omistaminen ja

hallinta. Keskon vahvuuksia ovat myos tehokas osto ja logistiikka seka keskitettyjen
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voimavarojen ja suuruusetujen hyodyntaminen. (Kesko lyhyesti 2011.) Ruokakesko
vastaa Keskon neljan K-ruokakauppa -ketjun johtamisesta. Nama ovat K-citymarket,

K-supermarket, K-market seka K-extra. (Ruokakauppa 2011.)

Keskon K-marketista kuluttaja 10ytaa tuoreen valikoiman seka monipuoliset palvelut
hyvinkin lahelta. K-market -ketju onkin Suomen laheisin kauppaketju, silla matkaa
[ahimpadan K-marketiin kertyy kuluttajalle keskimaarin 3,8 kilometria. Kuten K-
marketin asiakaslupaus kuuluukin, niin kauppias hoitaa homman tarjoamalla asiak-
kaille joka paiva Pirkka -tuotteiden lisdksi tuoreen leivan, paikallisia tuotteita seka
kuukausittain vaihtuvia, kanta-asiakaskortilla saatavia Plussa -tarjouksia. Kuluttaja voi
asioida Keskon K-marketissa ympari Suomea, niin kaupunkien Idhidissa kuin maaseu-
tukeskuksissakin. K-marketit |6ytyvat helposti myos matkan varrelta, silla Neste Oil -
asemien yhteydessa olevia myymaldita on monta kymmenta. (Ojala 2011b; Ruoka-

kauppasin.d.)

Naista Neste Oil -asemien K-marketeista kuluttaja [6ytda samat Pirkka -tuotteet seka
kanta-asiakaskortilla saatavat Plussa -tarjoukset kuin muistakin K-ruokakaupoista.
Lisaksi Neste Oil K-marketit palvelevat aamuvarhaisesta yomyohaan, joillain asemilla
myo6s ympari vuorokauden. Useilta asemilta [6ytyy myds Motorest -ravintola, joka
tarjoaa autoilijoiden iloksi paivittdin vaihtuvan lounaslistan lisaksi myds monipuolisen
a la carte -listan. Autoilijoiden menopeleista Neste Qil K-market -asemat pitavat
huolta Quick Wash -autopesun muodossa, lisaksi tuotevalikoimasta |6ytyvat autotar-
vikkeiden lisdksi myos Neste Oilin omat voiteluaineet ja autoilunesteet. (Yhden py-

sahdyksen taktiikka n.d.)

3.2 Palveleva liikenneasema Helsingissa, Munkkiniemen syddamessa

Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi sijaitsee nimensa mukaisesti Helsingissa,
Munkkiniemen kaupunginosassa. Kaytannossa Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemi muodostuu Neste Qil -asemasta seka sen yhteydessa olevasta pienesta K-
marketista. Nain asiakkaiden kdytossa ovat liikkenneaseman monipuoliset palvelut.

Ruokaostosten lisdksi asiakkailla on mahdollisuus myos auton tankkaamiseen ja pe-
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semiseen. Kauppiaana Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa on toiminut
helmikuusta 2009 lahtien Hilkka Huurtola, ja yrityksen yritysmuotona on siten toimi-
nimi Hilkka Huurtola. Henkilokuntaa kyseisella liikenneasemalla on kauppiaan ja
myymalavastaavan lisaksi yhdeksan tyontekijaa. Liikenneasema on avoinna arkisin
klo 6.30-24.00 seka viikonloppuisin klo 8.00—24.00 (Neste Qil K-market Helsinki
Munkkiniemi, n.d.). Elokuussa 2011 otettuja valokuvia Neste Oil K-market Helsinki

Munkkiniemesta loytyy liitteesta 1.

Asiakkailla on mahdollisuus auton pesuun Munkkiniemen liikkenneasemalla joko itse
tehtyna Tl -hallissa tai vaihtoehtoisesti Quick Wash -automaattipesukoneen hoitaes-
sa tehtdvan. Myymalavastaava (Lehtinen 2011) luonnehtii auton automaattipesujen
olevan tarked osa taman paivan toimintaa ja kauppias on asiasta samaa mielta.
Kauppias (Huurtola 2011) kertoo automaattipesujen lisdksi myos “tee se itse”- eli Tl -
hallin kdaytdn olevan hyvin suosittua Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen asi-
akkaiden keskuudessa. Paivittdistavaroiden lisaksi tuotevalikoimasta 16ytyy muun
muassa autotarvikkeita, Neste Oil -voiteluaineita ja -kemikaaleja seka pullotettua
nestekaasua, aikakauslehtia, Veikkauksen peleja seka arpoja, paikan paalla tehtyja
sampyloitd ja muita niin kutsuttuja take away -tuotteita. Kahvinhampaan kolotusta
asiakas voi helpottaa lilkkenneaseman pienessa kahviossa, missa on tarjolla kuumien
ja kylmien juomien lisdksi paikan paalla paistettuja pikkusuolaisia seka kahvileipia.
Lisaksi asiakkaille on tarjolla pakettiauton vuokrausta seka kaksi RAY:n automaattipe-

lia.

Kauppias Hilkka Huurtola luonnehtii Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemea hyvin
konseptin mukaiseksi, keskisuureksi liikkenneasemaksi. Myyntivaltteina tdman paivan
toiminnassa kauppias mainitsee auton pesujen lisaksi autotarvikkeiden myynnin,
lisdksi kauppias mainitsee etuna myos Tl -hallin, mitd ei monella muulla asemalla
hdanen mukaansa ole. Miinuksina taman paivan toiminnassa kauppias mainitsee kiin-
teiston ian seka nykyiset liikkennejarjestelyt. Kiinteiston ikd ilmenee muun muassa
korkeina lammitys- seka sahkodkuluina ja vaikka Neste Qil K-market Helsinki Munkki-
niemi sijaitseekin vilkkaasti liikenndidyn reitin varrella, paasee yrityksen pihaan aja-
maan suoraan vain yhdesta suunnasta. (Huurtola 2011.) N&in ollen vastakkaisesta

suunnasta saapuvan tulee tehda U -kadannds seuraavassa risteyksessa ja vaihtaa siten
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suuntaa. Vilkkaimpaan ruuhka-aikaan yrityksen pihaan ajaminen autolla vaikeutuu

entisestaan.

Naiden miinusten vastapainoksi on kuitenkin luvassa my0s aivan uusia tuulia, silla

syksyn 2011 aikana on konseptiin tulossa muutos. Kahvipisteen toiminta tulee laaje-
nemaan, kasittaen pikaruokaketjun, ja osittain myés myymalan nykyinen ilme tulee
uudistumaan. Seka kauppias ettd myymalavastaava nakevat taman muutoksen pel-
kastadan hyvana asiana. (Huurtola 2011; Lehtinen 2011.) Myymalavastaava toteaa,

ettd kahvipisteen kehittamiseen kannattaa suhtautua “todella vakavasti”, vaikka ny-
kyinenkin kahviotoiminta tuottaa talla hetkella mukavasti ja sen myynti on kasvanut

(Lehtinen 2011).

3.3 Liikeidea ja toiminta-ajatus

Liikeidean avulla voidaan maarittaa, missa kaikessa toiminnassa yritys on mukana.
Liikeidea kuvaa niin yritykset tarkeimmat asiakasryhmat kuin noudatettavat toimin-
tatavatkin. Yhdessa henkisten ja taloudellisten voimavarojen seka kannattavuusta-
voitteen kanssa liikeidea muodostaa markkinoinnin sisdisen toimintaympariston.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 39.) Liikeidea rakentuu seuraavista neljasta padosasta (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 39):

e asiakkaat
e mielikuvat
e tuotteet

e toimintatavat.

Liikeideassa on olennaista sen neljan padosan yhteensopivuus. Mikali yritys on paat-
tanyt olla asiakkaitaan hyvin palveleva, ndin tulee tapahtua myos kdytdanndssa eika
vain paperilla. Liikeidean tehtdvana onkin kertoa yrityksen suuntaviivat. (Isoviita &

Lahtinen 2001, 39.)
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Kauppiaan madrittelemana ja ndiden neljan padosan kautta tarkennettuna Neste Oil
K-market Helsinki Munkkiniemen liikeideana on liikenneasemapalvelujen tarjoami-
nen asiakkaille - niin kanta-asiakkaille kuin satunnaisesti pysahtyville ohikulkijoille -
monipuolisesti, nopeasti ja helposti. Asiakkaille tarjotaan yhdella pysahdyksella kaikki
tarvittava auton tankkaamisesta ruokaostosten tekemiseen viihtyisdssa ostosympa-
ristdssa ammattitaitoista palvelua unohtamatta. Liikeideassa korostuvat palvelujen
monipuolisuuden lisdksi asioinnin miellyttavyys, myymalan siisti yleisilme ja hyva
asiakaspalvelu. Tata liikeideaa tarkastellaan my6s nelikenttakuviona Jukka Lahtisen ja
Antti Isoviidan (2001, 39) neljan padosan mukaan. Edellda mainittu kuvio 16ytyy liit-

teesta 2.

Toiminta-ajatuksena voidaan puolestaan pitaa sita perusoivallusta, jolle yritys raken-
taa toimintansa. Toiminta-ajatus ilmaisee yrityksen perimmaisen tarkoituksen. Toi-

minta-ajatus kertoo, miksi yritys on markkinoilla. Lisdksi toiminta-ajatus maarittelee,
mitka ovat yrityksen paatuotteet ja -palvelut, keta yritys palvelee ja mita tarpeita se

tyydyttaa. (Taloussanakirja: Toiminta-ajatus, n.d.) Toiminta-ajatuksessa onkin paljon
samaa liikeidean kanssa ja kauppias kertoo, etta Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemen tarkoituksena on toimia monipuolisena pysahdyspaikkana autoilijoille ja pai-

vittaistavarakauppana lahialueen asiakkaille (Huurtola 2011).

3.4 Yrityskulttuuri

Koska yritys on tyontekijoilleen tyopaikka ja siten erdanlainen yhteisd, myos yrityk-
selld on oma kulttuurinsa. Christian Gronroosin mukaan yrityskulttuurin kasitetta
kdytetaan kuvaamaan organisaation ihmisten yhteisid normeja ja arvoja. Gronroos
kuvaa kulttuuria yleiskasitteena, joka selittaa, miksi ihmiset toimivat tietylla tavalla,
miksi he ajattelevat samalla tavalla ja arvostavat samoja tavoitteita, rutiineja ja jopa
vitseja vain siksi, ettd he ovat saman organisaation jasenia. (Grénroos 1998, 299.)
Toisaalta Pekka Aula ja Saku Mantere (2006, 91) huomauttavat, ettei organisaatiolla
ole valttamatta vain yhta kulttuuria: menestymiseen tarvitaan myds erehdyksien,

virheiden, sattumien, tyhmien kysymyksien ja tavallisuudesta poikkeavien mielipitei-
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den sietamista, joten organisaatiolla ei ndin ollen voi eika tulekaan olla yhta yhtenais-

ta kulttuuria.

Gronroos (1998, 300) selvittaa, etta yrityskulttuurin voi aistia organisaation sisdisesta
ilmapiirista. Kauppias Hilkka Huurtola luonnehtii Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemen yrityskulttuuria joustavaksi ja esimerkiksi tydvuorotoiveita pyritaan toteut-
tamaan mahdollisimman pitkalle tyontekijoiden toiveiden mukaisesti. Siksi myds
tyontekijoiden kuunteleminen on tarkeaa. Lisaksi Huurtola nakee selkeyden tarkeana
yrityskulttuurin tekijana, ja Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa on esimer-
kiksi maaritelty selkeat vastuualueet ja tyétehtavat, joista jokainen tyontekija tyo-
vuoronsa aikana huolehtii. Ennen kaikkea han painottaa tyémotivaatiota ja sen sailyt-
tamisen tarkeytta: kauppiaalle on tarkeaa, etta jokaisella tyontekijalla on mukavaa

tulla téihin - niin tdndan kuin huomennakin. (Huurtola 2011.)

“Mut se linja on, ettd pidetddn huolta tuotteista ja pdivéyksistd pide-
tddn huolta ja ollaan siistind ja ollaan kohteliaita, mutta se...se ydinaja-
tus, milld me saavutetaan, on se, ettd henkil6kunta viihtyy.” (Huurtola

2011.)

3.5 Strategiset paamaarat

3.5.1 Neste Oil K-market -asemien strategiset painopisteet

Jokaisella Neste Oil K-market -asemalla on itsendinen yrittdja, kauppias, vastaamassa
liilketoiminnasta. Nain kauppias pystyy aina palvelemaan juuri kyseisen liikepaikan
ympadriston asiakkaita, tarjoten heille ketjuvalikoiman lisaksi juuri sellaisia tuotteita ja
palveluita, joita paikalliset asiakkaat tarvitsevat. Neste Oil K-market -verkosto kasit-
taa yhteensa 70 liikepaikkaa, joista pddosa sijaitsee Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemen tavoin kaupungeissa ja toimivat niin sanottuina liikenneasemina. Tal-

|6in K-ruokakaupan lisdksi painottuvat erinomainen kahvila pikaruokineen seka au-
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tonpesutoiminta, mikd on pddasiassa jarjestetty automaattipesuna. Usealla liikepai-

kalla on my0s auton itsepesumahdollisuus. (Ojala 2011a.)

K-market Liikennepalvelut -yksikon myyntijohtaja Harri Ojala ndakee tarkeaksi liiken-
neasemakilpailukentdssa parjaamisen syyksi juuri sen, etta kyseisessa ymparistossa
asiakkaille on tarjolla oikea ruokakaupan ketju, K-market, josta on saatavilla muun
muassa aina laadukkaita ja edullisia Pirkka -tuotteita. Paateiden varsilla sijaitsevien
Motorest -ravintoloiden kohdalla paatavoitteena on maittava kotiruoka. Asioipa
asiakas sitten kotikaupunkinsa lilkkenneasemalla tai paatien varrella sijaitsevassa pal-
velukeitaassa, on asiakkaille aina tarjolla "Yhden pysahdyksen taktiikka", milla asiakas
saa yhdella pysahdyksella niin auton tankkauksen kuin vatsan seka ruokakassin tay-
ton, unohtamatta useita erilaisia auton pesun seka veikkauksen kaltaisia oheispalve-

luja. (Ojala 2011a.)

Neste Oil Oyj:n markkinointipaallikké Hanna Vuorenlehto nakee Neste Oil K-market -
yhteistyo6lld olevan merkittava rooli myos Neste Qilin markkinoinnissa. "Yhden py-
sahdyksen taktiikka” -teeman viestinta aloitettiin kevaalla 2010 ja talla samalla tee-
malla on tarkoitus jatkaa tulevaisuudessakin. Tavoitteena Vuorenlehto mainitsee
ihmisten tietoisuuden kasvattamisen siitd, ettd Neste Oil -asemien yhteydessa on
hyva K-market. Ihmiset pysahtyvat tankkaamaan Neste Oil -asemilla, mutta voisivat
samalla kerralla hoitaa myo6s taydennysostot helposti ja vaivattomasti yhdelld pysah-
dyksella. Viestinnan onnistumista mitataan niin myynnin kehityksella, spontaanin
tunnettuuden kuin preferenssin lisdantymiselld. Vuorenlehto kertookin, etta yhteis-
ty6hon ollaan oltu tyytyvaisia kummankin osapuolen panostaessa siihen ja yhteistyo-

ta on tarkoitus jatkaa myos tulevaisuudessa. (Vuorenlehto 2011.)

Tulevaisuudessa Ojala kertoo painopisteen olevan valmiiden vahvuuksien edelleen
vahvistamisessa ja esimerkiksi nopeaan sydmiseen tarkoitettua pikaruokatoimintaa
on jo lisdtty. Ruokakaupassa tullaan jatkossakin vaalimaan K-marketin ja sen sisalla
Pirkka -tuotteiden hyvaa esilldoloa. Auton pesujen kohdalla luotetaan jatkuvaan kon-

septin kehittdmiseen. (Ojala 2011a.)
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Vahvuutena néikyy asiakkaille erityisesti K-market Pirkka-tuotteineen.
Lisdksi vahvuutena on hyvdé pikaruokatoiminta. Erinomainen palvelu yh-
distettynd monipuoliseen ja laadukkaaseen tarjontaan tuotevalikoimis-
sa ja palveluissa tuovat parhaan lopputuloksen. (Ojala 2011a.)

3.5.2 Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen strategiset paamaarat

Kysyttdaessa kauppias Hilkka Huurtolalta, olisiko Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemessa tarvetta selkedsti maaritetylle, jonkin tasoiselle strategiatyolle tarvetta,
kuuluu vastaus lyhyesti ja ytimekkaasti “Kylla, todellakin.” (Huurtola 2011). Jotta stra-
tegiaty0 voitaisiin aloittaa, tarvitaan tyon punaiseksi langaksi kannustava ajatus siita,

millaiseksi halutaan tulla: visio.

Jan-Erik Lindroos ja Kari Lohivesi kuvaavat visiota oman organisaation julkisesti tas-
mennetyksi nakemykseksi siitd, millaiseksi se haluaa tulla. Se onkin asia, mihin orga-
nisaation tulisi itse vahvasti vaikuttaa. Hyva visio on paitsi innostava henkilostolle,
mutta myo6s toimiva asiakkaille seka mitattavissa uskottavasti. Muita toimivan vision
tunnusmerkkeja ovat realistisuus, ymmarrettavyys seka toiminnallisuus. Kuuluisin
esimerkki visiosta lieneekin Yhdysvaltain entisen presidentin, J. F. Kennedyn avaruus-
tutkimuskeskus NASA:lle antama tahdonilmaus 1960-luvun alussa: “Me viemme ih-
misen kuuhun ja tuomme héanet sieltd elavana takaisin tdman vuosikymmenen lop-

puun mennessad”. (Lindroos & Lohivesi 2006, 26-27.)

Kauppias kertoo Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen vision olevan "astetta
parempi huoltoasema”. Kauppias toteaakin, ettd ensisijaisesti tavoiteltu asiakasryh-
ma on autoilijat. Ensimmainen strategia, miten tama visio aiotaan saavuttaa, on asia-
kaspalvelu, eika kauppias eparoikaan kouluttaa henkilostoa asiakaspalvelun saralla.
Asiakaspalvelusta on tullut seka ruusuja etta risuja, ja kauppias haluaakin selvittaa
asian ongelmakohdat. Toiseksi valttikortiksi kauppias mainitsee siisteyden, mika vai-
kuttaa helposti myos kokonaismielikuvaan yrityksesta seka tuotteiden laadusta. Esi-
merkiksi roskat piha-alueella herattavat helposti myos kysymyksen myytavan ruoan

tuoreudesta ja laadusta. (Huurtola 2011.)
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Tarked osa Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen toimintaa on padivittaistava-
roiden myynti, mika toisaalta tuo toimintaan my6s oman haasteensa. Autotarvikkei-
den myynti ei kauppiasta niinkdan huoleta, mutta niin sanottu ruokakaupan puoli
tyollistda hanen mukaansa talla hetkelld suhteellisen paljon. Myds myymalavastaava
kertoo “ruokapuolen” tyollistavan eniten. Lisdksi ketju asettaa tdssa suhteessa omat
vaatimuksensa esimerkiksi valikoiman suhteen. Vaikka kauppias luonnehtiikin Neste
Oil K-market Helsinki Munkkiniemea Idhinna tdydennysostopaikaksi, toteaa han sa-
maan hengenvetoon sen olevan samalla monelle asiakkaalle myds Iahikauppa. Siksi
tuotevalikoiman tulisi kuitenkin olla hieman kattavampi kuin taydennysostopaikassa.
Myymalavastaava on kauppiaan kanssa asiasta samaa mieltad. (Huurtola 2011; Lehti-
nen 2011.) Haasteena kauppias mainitsee ruokakaupan puolen lisdksi markkinoinnin
ja hyva kysymys kuuluukin, miten asiakkaat ja myos tapahtumat saavutettaisiin entis-
ta paremmin. Tdssa yhteydessa kauppias mainitsee yhtena mahdollisuutena sosiaali-
sen median, etenkin Facebook -yhteisdpalvelun. Oman haasteensa tuo myos huolto-
palvelun sovittaminen nykyiseen toimintaan, silla kauppiaan mukaan aikaisemmin
ollutta huoltopalvelua ei ole tarkoitus ottaa toimintaan takaisin, mutta toisaalta asi-

akkaat tiedustelevat auton huoltoa melko paljonkin. (Huurtola 2011.)

Kauppias kertoo, ettd tyotehtadvien lisaksi myos vastuualueita on pyritty jakamaan
tyontekijoiden kesken. Myymalavastaava toteaa kuitenkin jaettujen vastuualueiden
toimivan talla hetkelld hieman huonosti, eikd kauppiaskaan ole asiasta eri mielta.
Kauppias toteaa roolien vastuualueiden hoidossa olevan hieman sekaisin ja myontaa
itsekin haksahtavansa helposti esimerkiksi lattioiden pesuun, vaikka hdanen heinidaan
olisivat nimenomaan niin kutsutut paperityot ja yrityksen johtaminen kaiken kaikki-
aan. Tama on myos osaltaan hidastanut strategiatyon kaynnistamista Neste Oil K-

market Helsinki Munkkiniemessa. (Huurtola 2011; Lehtinen 2011.)

Vaikka Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa ei aikaisemmin ole juurikaan
strategiatyota tehty, on yritykselld selked visio. Laakereille ei ole tarkoitus jaada le-
pddamaan, vaan asiakkaille halutaan tarjota asteen verran parempi huoltoasema tuot-
teineen ja palveluineen. Kauppiaalla on myos selvat savelet siitd, miten tata visiota
aiotaan lahted saavuttamaan: hyvalla asiakaspalvelulla seka siisteydelld. Kumpikin

asia on niin sanotusti tapetilla ja esimerkiksi asiakaspalvelun ongelmakohtiin on tar-



19
tuttu muun muassa henkilokunnan kouluttamisella. Voidaan kuitenkin pohtia, olisiko
vield jotain muutakin, mita tama Munkkiniemen liikkenneasema voisi tehda palvellak-
seen asiakkaitaan entistd paremmin. Lisdksi voidaan miettia niitad keinoja, joilla Neste
Oil K-market Helsinki Munkkiniemi voisi viestia asiakkailleen toiminnastaan ja tavoit-
teestaan olla astetta parempi huoltoasema. Kysytdaan naita asioita heilta, ketka ovat
paivittdin asiakaspalvelutilanteissa lasna ja myoskin tarkein toteuttaja asetettujen
tavoitteiden saavuttamisessa: Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen omalta
henkildstolta. Tarkastellaan sita ennen kuitenkin kolmea tyokalua, joista voisi olla

apua naiden asioiden selvittamisessa seka kehittamisehdotusten suunnittelussa.

4 SINISEN MEREN KAUTTA KOHTI HYVAA YRITYSTA

4.1 Strategisen suunnittelun tarkoitus

Bengt Karlof harmittelee sanan ”strategia” kaytt6a. Hinen mukaansa sanaa ”strate-
gia” kdytetaan nykyaan niin paljon, ettd sanan merkitys on karsinyt suoranaisen se-
manttisen inflaation. Sanan merkitys on toisin sanoen hamartynyt. Tuntuukin, etta

sanaa ”strategia” kaytetaan heti, kun tulee mieleen, etta jotain pitaisi tehda. (Karlof

1996, 8.)

Sanan ahkeran kayton vuoksi strategialla on varmasti niin monta maaritelmaa kuin
madrittelijaakin. Karlof (1996, 13—14) tarkoittaa strategialla paitsi pdamaarahakuista
ja suunniteltua mutta myos luovaa, tosiasioihin perustuvaa tyota seka paatosten te-
koa tulevan menestyksen varmistamiseksi. Myos Jan-Erik Lindroos ja Kari Lohivesi
(2006, 27) toteavat strategian maarittamisen yksiselitteisesti hankalaksi sen monen
maaritelman ja maarittelijan vuoksi. Lindroos ja Lohivesi (mts. 27-28) kuitenkin luon-
nehtivat strategiaa suomalaista strategiatutkijaa, professori Juha Nasia lainaten “or-
ganisaation toiminnan juoneksi, sen tapahtumien punaiseksi langaksi”. Matti Haka-

sen (2004, 16-17, 202) nakemyksen mukaan strategia on keino tulevaisuuden tahto-
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tilan, vision, saavuttamiseksi seka suunnitelma hyvaksytyn paamaaran saavuttami-

seksi.

Strategiaty0ssa katse tulisi suunnata tulevaan: sen lisaksi, ettd pohditaan yrityksen
tilannetta talla hetkelld, tulisi myods pohtia missa yrityksen halutaan olevan tulevai-
suudessa ja miten sinne voidaan paasta. Matti Hakanen muistuttaa kuitenkin, ettei
yritys sindnsa kaipaa strategiaa. Mutta se, mita yrityksessa tyoskentelevat ihmiset
toiminalleen kaipaavat, on suunta. Ja strategia onkin tahan oiva suunnannayttdja.
(Hakanen 2004, 17.) Myds Jan-Erik Lindroos ja Kari Lohivesi luonnehtivat strategiaa
ohjeeksi omalle organisaatiolle siitd, miten sen tulee toimia. Strategian tulisi siksi olla
selkedsanainen ja ytimekas linjaus siita, miten organisaatio aikoo saavuttaa omat
pdadamaaransa ja tavoitteensa. Strategioita tehdaankin organisaatioissa monilla eri
tasoilla eivatka nama eri tasoille tarkoitetut strategiat ole sisall6ltdaan samanlaisia,
vaan kunkin tason haasteisiin parhaiten vastaavia. Mita lahemmaksi asiakaspintaa eli
alemmaksi organisaatiossa mennaan, sita enemman yksityiskohtia strategia sisaltaa.
Itse asiassa strategiat alkavat tdssa kohtaa muistuttaa vaihe vaiheelta kehittamis-

suunnitelmia. (Lindroos & Lohivesi 2006, 29.)

Lindroos ja Lohivesi summaavat strategian ja sita heijastelevan strategiaprosessin
koostuvan sisallollisesti joukosta pohdintoja, johtopaatoksia, valintoja ja toimenpitei-
ta, joiden avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan visiossa tdsmentyneet paamaarat.
Nain ajateltuna strategian kiteyttaminen on pohjimmiltaan oman organisaation toi-
mintaan liittyvaa innovointia, missa pyritdan kehittdamaan ja I6ytdamaan uusia toimin-
tamalleja seka uusia ideoita siitd, kuinka muuntaa yhteiskunnassa esiintyvia erilaisia
tarpeita kannattaviksi mahdollisuuksiksi. Ndgiden mahdollisuuksien kautta voidaan
asiakkaille tarjota uutta lisdarvoa, kannattavuutta kuitenkaan unohtamatta. (mts.
29.) Myo6s Hakanen (2004, 76) ndkee luovuuden ja innovatiivisuuden olevan ydinasi-
oita strategiaty0ssa seka strategisessa johtamisessa. Ndiden kahden kasitteen valilla
on kuitenkin selva ero: luovuus tuottaa ideoita, uusia nakemyksia seka yrityksen tu-
levaisuuden kannalta hyodyllisia ja omintakeisia ratkaisuja ongelmiin, kun taas inno-
vaatio tarkoittaa jonkin idean toteuttamista kdytanndssa esimerkiksi tuotteena tai

palveluna (mts. 76-77).
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Bengt Karlof (1996, 11) muistuttaa, ettei strategisten kysymysten parissa tyoskente-
lya tulisi koskaan erottaa yritysjohdon tavanomaisesta tyosta. Han (mts. 15) nakeekin
yrityksen strategiassa olevan siis paljolti kyse valintojen tekemisesta. Karlof (mts. 61)
varoittaa, ettei strategiaa pystyta kuitenkaan toteuttamaan, mikali sita ei ymmarreta:
siksi tiedottaminen ja my0s tietojen vastaanottaminen ovat avainasemassa strategia-
tyossa. Myos Hakanen (2004, 147) muistuttaa viestinnadsta olennaisena osana strate-
gian toimeenpanoa, silla jotta yrityksessa tai organisaatiossa tyoskenteleva voisi to-
teuttaa strategiaa omassa tydssaan, hanen pitaa tuntea strategia, tietda sen sisalto ja
liittymat omaan ty6honsa. Samaa painottavat myos Lindroos ja Lohivesi. Strategian
tulisikin olla ainakin paapiirteittdin julkinen, silla mikali strategia julistetaan salaiseksi,
on organisaation henkildston ja keskeisten sidosryhmien vaikea tietda, mita heilta
odotetaan ja miksi sekd saada strategia nain ollen toteutetuksi. (Lindroos & Lohivesi

2006, 29-30.)

Mutta kuten Hakanen osuvasti toteaakin, niin tarkeinta strategiaty®ssa ei ole laadittu
muodollinen strategia, vaan strategiatyon aikana tapahtuva oppiminen, yrityksen
osaamisen kehittdminen, minka kautta tapahtuvat seka strategian paivitys etta tule-

vaisuuden varmistaminen. (Hakanen 2004, 17.)

Vaikka taman opinndytetyon painopiste on nimenomaan strategisessa maineenhal-
linnassa, ei muita viitekehyksia ole haluttu taysin sulkea pois. SWOT -analyysia voi-
daan pitaa yhtena strategiatyon perustyokaluista, kun taas W. Chan Kimin ja Renée
Mauborgnen sinisen meren strategiassa nostetaan purjeet kohti aivan uutta markki-
natilaa ja siten uuden arvon luomista asiakkaille. Ndiden kolmen tydkalun esittelemi-
sen jalkeen pohditaan vield luottamuksen merkitysta paitsi strategiaty0ssa mutta

myo6s hyvan tyoilmapiirin kulmakivena.

4.2 SWOT -analyysi

Jotta yrityksen toimintaa voidaan johtaa ja tyotehtavia organisoida, pelkka katseen
siirtdminen tulevaisuuteen ei riitd. Huomioon tulee siksi ottaa myds yrityksen men-

neisyys ja nykyhetki. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen taman hetkista ti-
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lannetta voidaan tarkastella SWOT -analyysin kautta, missa kdaydaan lapi niin yrityk-
sen sisaisid vahvuuksia ja heikkouksia kuin ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Siksi
SWOT -analyysin nelja kohtaa on sisdllytetty osaksi teemahaastattelun runkoa (ks.

teemahaastattelurunko liitteessa 3).

Sisdisid

Ulkoisia

KUVIO 1. SWOT -analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2006, 218, muokattu)

Kuvio 1 (Lindroos & Lohivesi 2006, 218, muokattu) kuvaa SWOT -analyysialustaa.
SWOT -analyysia voidaan kdyttaa moneen eri tarkoitukseen, silla analyysin kohteena
voi olla esimerkiksi yrityksen toiminta kokonaisuudessaan, jonkin palvelun asema ja
kilpailukyky tai tietyn kilpailijan toiminta ja kilpailukyky. Olennaista on rajata se, mita
kulloinkin arvioidaan, jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia. Ei tule mydskaan unoh-
taa, ettad arviointi on subjektiivista: sama asia saatetaan nahda niin ulkoisena mahdol-
lisuutena kuin uhkanakin. SWOT -analyysin lopputulos voi olla melkoisen sekava, mi-
kali samaan taulukkoon sisallytetdan seka nykytilaa etta tulevaisuutta koskevia arvi-
ointeja. Hyva keino tdaman ongelman ratkaisemiseen onkin tehda kaksi SWOT -
analyysia, joista toinen analyysi arvioi pelkdstdan nykyhetkea kun taas toisessa ana-
lyysissa katse suunnataan pelkdstdan tulevaisuuteen. Naita kahta SWOT -taulukkoa
vertaamalla saadaan selkedampi kuva siitd, mikda on oman toiminnan kannalta kulloin-
kin keskeistda. SWOT -analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, miten esimerkiksi

vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi ja heikkoudet puolestaan kdantaa vahvuuksiksi,
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miten piilevia mahdollisuuksia voitaisiin parhaiten hyddyntaa seka uhkia valttaa.
Valmista SWOT -analyysia voidaankin pitdaa erdanlaisena toimintasuunnitelmana.

(Lindroos & Lohivesi 2006, 217-218.)

SWOT -analyysia pidetdan yhtena strategiatyon perustyokaluista. Pekka Aula ja Saku
Mantere (2006, 181) kuitenkin painottavat, etta organisaation ymparisto tulee nahda
ennen kaikkea kommunikatiivisena merkitysymparistona. Siina missa strategisen joh-
tamisen markkinaymparisto rakentuu esimerkiksi padoman tuottoasteista, arvoket-
juista ja resursseista, sen merkitysymparist6a puolestaan edustavat organisaatioon
kohdistuvat mielikuvat, vertauskuvat, tarinat, myytit, huhut sekd muut merkityksia
rakentavat ja valittavat kommunikaation muodot. (Mts. 181.) Siksi SWOT -analyysissa
olisi tarkoituksenmukaista myds pohtia, millainen analysoitavan yrityksen kommuni-
katiivinen merkitysymparisté on: miten esimerkiksi yrityksen sisdinen viestinta toimii,

ja onko asiakkailla mahdollisuus saada danensa kuuluviin.

4.3 Kohti uusia kala-apajia: sinisen meren strategia

W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen sinisen meren strategia perustuu uusien mark-
kinatilojen hyédyntamiseen seka uuden arvon luomiseen asiakkaille. Sinisen meren
strategia haastaa yritykset jattamaan verisen kilpailun punaiseksi varjagdman meren
taakseen ja suuntaamaan kohti aivan uutta markkinatilaa, missa kilpailu menettaa
merkityksensa. Sinisen meren strategian mukaan ainoa tapa kukistaa kilpailijat on

lakata yrittdmasta nujertaa niita. (Kim & Mauborgne 2005, 14, 24.)

Sinisen meren strategian kulmakivi arvoinnovaatio, joksi Kim ja Mauborgne kutsuvat
uusia sinisia meria valloittavien yritysten kdyttamaa logiikkaa. Arvoinnovaation nimi
juontuu nimenomaan siitad - kuten edella todettiin - etta tarkoituksena ei olekaan
nujertaa kilpailijoita, vaan tehda kilpailusta merkityksetonta. (Kim & Mauborgne
2005, 33.) Kim ja Mauborgne (2005, 48, 51) ovatkin kehittdaneet yhdeksi sinisen me-
ren strategian tyokaluksi nelja kysymysta helpottamaan asiakkaan saaman arvon
analysointia sekd uuden strategisen profiilin eli arvokdyran laatimista. Jan-Erik Lind-

roos ja Kari Lohivesi (2006, 222) kdyttavat ndista neljasta kysymyksesta myds nimitys-
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ta strategiakanvas, minka avulla strategian keskeisia painopisteita voidaan tarkastella

yhdella kuviolla. Nama nelja kysymysta ovat myos liitetty osaksi teemahaastattelu-

runkoa (liite 3).

Vahenna
Mita tekijoita tulisi
vdhentdd selvdsti alan

yleiseen tasoon
verrattuna?

l

Poista

Mitka toimialalla
itsestdan selvana
pidettavat tekijat
voidaan poistaa?

Luo

Mita aivan uusia
tekijoita kyseisella
toimialalla ei ole vield
tarjottu?

I

Korosta
Mita tekijoita tulisi
korostaa selvdsti

enemmdn kuin alalla
yleensa tehdaan?

KUVIO 2. Sinisen meren strategian nelja kysymysta (Kim & Mauborgne 2005, 52,

muokattu; Lindroos & Lohivesi 2006, 222, muokattu)

Kuvio 2 (Kim & Mauborgne 2005, 51, muokattu; Lindroos & Lohivesi 2006, 222, muo-

kattu) tiivistdd nama nelja kysymysta selkedksi kokonaisuudeksi. Ensimmainen kysy-

mys pakottaa harkitsemaan sellaisten tekijoiden poistamista, milld alan yritykset ovat

kilpailleet jo kauan. Naita tekijoitd pidetaan usein itsestaan selving, vaikka ne ovat

yhta hyvin saattaneet menettda arvonsa asiakkaiden arvostusten muuttuessa tai ne

saattavat jopa vahentaa asiakkaiden saamaa kokonaishyoétya. Toinen kysymys puo-

lestaan pakottaa miettimaan, onko taistelu kilpailijoiden paihittamiseksi johtanut

siilhen, etta tuotteet tai palvelut ovat suunniteltu turhankin hyviksi. Kaksi ensimmais-

ta kysymysta auttavat oivaltavaan, miten kustannusrakennetta voidaan keventaa
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kilpailijoihin verrattuna. Kolmas kysymys sen sijaan patistaa yritysta havaitsemaan ja
poistamaan kompromissit, mita toimiala pakottaa asiakkaat tekemaan. Neljas kysy-
mys puolestaan auttaa I6ytdmaan asiakkaille aivan uusia arvoldhteita seka luomaan
uutta kysyntaa ja jopa muuttamaan alan strategista hinnoittelua. Kaksi jalkimmaista
kysymysta antavatkin tietoa siitd, miten asiakkaan saamaa arvoa voidaan kohentaa ja

miten uutta kysyntaa voidaan luoda. (Kim & Mauborgne 2005, 52.)

4.4 Strateginen maineenhallinta: kysymys hyvasta yrityksesta

Nykyinen liiketoimintaymparisto edellyttdaa toimijoiltaan paljon vastuullisuutta, suo-
ranaista yrityseettista selkarankaa. Yrityksen hyvan toiminnan vaitetdan muokkaavan
siihen kohdistuvia mielipiteita yrityksen kannalta suotuisaan suuntaan, silla hyvalla
toiminnalla on vaikutuksia ihmisten paatoksentekoon ja sitd kautta myos valtaisia
merkitys yrityksen menestymisen kannalta. Hyva toiminta siis luo yritykselle hyvaa
mainetta. Kuitenkin yrityksen hyvissa teoissa on aina lasna perustavanlaatuinen pa-
radoksi: kun yritys tekee jotain hyvaa, sen motiivit kyseenalaistetaan. Kysymys heras,
haluaako yritys oikeasti olla hyva vai pelkdstaan nayttaa siltd sidosryhmiensa edessa.

(Aula & Mantere 2006, 15.)

Kuten strategian maaritelman kohdalla, myos maine voidaan maaritelld monella eri
tavalla ja monesta eri nakdkulmasta. Suomen kielen perussanakirja vuodelta 2001

antaa sanalle “maine” ensisijaisena maaritelmana seuraavaa:

"1. jksta t. jstak vallitseva kdsitys, mielipide; vrt. kuva, imago, nimi.” (Suomen kielen

perussanakirja 2001, 158.)

Toisena maaritelmana Suomen kielen perussanakirja antaa maineelle "maineikkuus,

kuuluisuus, kiinnostus, tunnustus.” (mts. 158). Pekka Aula ja Saku Mantere (2006, 33)
summaavat maineen olevan jotain, mitd puhutaan ja kerrotaan, ja maineen ytimessa
onkin se, mita jostain sanotaan tai mainitaan. Aula ja Mantere toteavatkin maineella
olevan aivan erityista merkitysta liike- ja elinkeinoeldamalle maineen perustuessa jat-

kuvuudelle, vakaudelle ja pysyvalle toiminnalle. Maine rajaa kohteestaan syntyvia
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kasityksia mutta toisaalta juuri tata kautta maine kokoaa yritysta koskevia mielikuvia.
Hyvan maineen tulee heijastaa yrityksen jatkuvaa muutoskykya; maine kuvastaa yri-
tyksen kehityksen suuntaa, strategioita ja tavoitteita. Nain ollen hyva maine on sa-
malla tae siita lilkkkeesta, mika omalta osaltaan ajaa yritysta kohti tavoitteita ja pa-
rempaa toimintaa. Maine kehittyykin vallankumouksissa, ikdan kuin hyppayksittdin.

(Mts. 33-35)

Strategisella maineenhallinnalla puolestaan voidaan tarkoittaa yksinkertaisesti yrityk-
sen tavoitteellista toimintaa, milld se pyrkii hyvddan maineeseen. Kasite kuitenkin si-
saltaa erdanlaista kaksoismoraalia, silla myds maineenhallinnan ollessa ”strategista”
hyvallakin yrityksellad on siis riski muuttua samanlaiseksi kuin jannityselokuvien pelot-
tava, laskelmoiva psykopaatti: yritys vain ndyttelee hyvaa naapuria ja kansalaista,
kunnes erdaana paivana todelliset motiivit paljastuvat. Toisin sanoen, lyhytnakdinen
strateginen ajattelu voi eritoten pitkalla aikavalilla kddntya yritysta itsedan vastaan

sen menettdessa sidosryhmiensa luottamuksen. (Mts. 23, 26.)

Hyviat teot

Hyvit suhteet Hyvan viestinta

KUVIO 3. Hyvan yrityksen maine rakentuu kolmesta kulmakivesta: hyvista teoista,

hyvan viestinnasta seka hyvista suhteista (Aula & Mantere 2006, 28, muokattu)

Kuvio 3 (Aula & Mantere 2006, 28, muokattu) kuvaa hyvan yrityksen maineen raken-

tumista: hyvan yrityksen maine syntyy hyvista teoista, niiden viestinndsta seka hyvien
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sidosryhmadsuhteiden vaalimisesta. Hyva yritys elda maineestaan ja on nain ollen aina
hyvamaineinen. Kdaytannossa tama tarkoittaa lahtdkohtaisesti vastuullista liiketoi-
mintaa, ammattimaista viestintda seka erinomaista taitoa hoitaa sidosryhmasuhteita.
Toisin sanoen, hyva yritys tekee hyvia tekoja, osaa kertoa niista ja ennen kaikkea pi-

taa suhteistaan ihmisiin hyvaa huolta. (Mts. 27, 225.)

Vaikka maineella onkin arvo vilineellisend paamaarana, ei siihen voida paasta, ellei
mainetta tavoitella juuri sind itsendan tai saada suurta yleis6a ja tarkeita sidosryhmia
vakuuttuneiksi hyvyydesta yrityksen itseisarvona. Hyvan yrityksen lahtokohtana
ovatkin aina hyvat teot, joiden varaan yrityksen maine rakentuu. Tama ei kuitenkaan
yksindan riita hyvan maineen rakentumiselle, silla maineessa on sen toiminnallisen
ulottuvuuden lisaksi aina myds kommunikatiivinen puolensa. Maaritelmansa mukaan
maine rakentuu sen yleisdissa: maine on tarinoita, mita yrityksesta kerrotaan. Siksi
hyvan yrityksen toiminta ei vield yksindan takaa automaattisesti hyvaa mainetta, silla
nama hyvat teot on aina pystyttava kommunikoimaan oikeille ihmisille oikeaan ai-
kaan. Siksi yrityksen on hallittava hyvien tekojen lisdksi myos hyvan viestit. Yrityksen
ja sen yleis6jen kommunikoidessa keskenaan niiden valille rakentuu vuorovaikutus-
suhde ja siksi juuri hyvat suhteet ovat hyvdan maineen ja hyvan yrityksen kannalta

avainasemassa. (Mts. 27.)

4.5 Luottamus osana strategiatyota ja hyvaa tyoilmapiiria

Luottamuksesta puhutaan paljon, kuten my®ds siitd, mita luottamus on ja miten se
rakentuu. Sami Kalliomaa ja Sami Kettunen (2010, 62) summaavatkin luottamukselle

seuraavat seitseman elementtia:

e |uottamuksessa suhteen osapuolten valilla vallitsee riippuvuus

e |uottamus sisdltaa optimistisen odotuksen toisen osapuolen
myonteisesta kdyttaytymisesta

e |uottamukseen liittyy myos mahdollisuus haavoittuvuuteen, jo-

ten se sisaltaa riskeja



28
e |uottamukseen liittyy odotus tai usko siita, ettei siihen liittyvaa
haavoittuvuutta toinen osapuoli kdyta hyviakseen
e |uottamus on vapaaehtoista yhteistyotd, josta molemmat sen
osapuolet hyotyvat
e koska luottamus on vapaaehtoista, ei siihen voida pakottaa

e |uottamukseen sisadltyy ajatus toisten oikeuksien suojelemisesta.

Myonteisimmilldaan luottamus tarkoittaa tietoisuutta siitda, mita odottaa toiselta osa-
puolelta vuorovaikutustilanteessa ja yhteistyon kautta suhteen molemmat osapuolet

hyotyvat (Kalliomaa ja Kettunen 2010, 41).

Luottamuksen rakentuminen riippuu taysin organisaatiossa toimivista ihmisista.
Luottamuksen rakentuminen ei kuitenkaan ole itsestdanselvyys, silla osa johtajista ei
valttamatta osaa muuttaa toimintatapojaan niin, etta luottamus voisi rakentua. Sama
patee myos henkildstéon, mikali oma tydmoraali ja motivaatio eivat riitd toimimaan
luottamuksen arvoisesti. Siksi saannollisilla, henkilokohtaisilla tapaamisilla ja riittaval-
13, keskinaiselld vuorovaikutuksella ratkaiseva merkitys luottamuksen rakentumises-
sa: kun esimerkiksi tyontekija ja esimies eivat tapaa keskenaan riittdvan usein, syn-
nyttda se epavarmuutta, mika puolestaan vaikuttaa negatiivisesti myos luottamuksen
rakentumiseen. Sama seuraa, mikali aikaviive keskindisten asioiden hoitamisessa

venahtaa liian pitkaksi. (Kalliomaa & Kettunen 2010, 41.)

Luottamus rakentuu ja kehittyy parhaiten yhteisissa kohtaamisissa, joissa myo6s yh-
teisilla kokemuksilla on suuri merkitys (Kalliomaa & Kettunen 2010, 41). Myos W.
Chan Kim ja Renée Mauborgne (2005, 205) huomauttavat, ettd kun strategian laa-
dinnassa noudatetaan osallistamisesta, selittamisesta sekd odotusten selkeydesta
rakentuvaa oikeudenmukaista prosessia, niin ihmiset myos luottavat siihen, etta hei-
td kohdellaan tasapuolisesti. Kalliomaa ja Kettunen (2010, 112) huomauttavatkin
oikeudenmukaiseksi koetulla johtajuudella olevan suuri merkitys paitsi esimiehen
esimerkillisena kokemiseen mutta myos henkiloston valisiin suhteisiin. Ja mikali or-
ganisaatiossa vallitsevat menettelytavat koetaan oikeudenmukaisiksi, koetaan myos
organisaatio luottamuksen arvoisena (Aula & Mantere 2006, 170). Siksi luottamusta

ei tule myoskdan unohtaa osana hyvaa mainetta, silla kuten Pekka Aula ja Saku Man-
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tere (2006, 161) summaavat, niin luottamus kartuttaa mainetta ja painvastoin. Ndin
ollen naissa vuorovaikutteisissa kohtaamisissa tyoyhteison jasenten kesken seka oi-
keudenmukaisella johtajuudella rakennetaan paitsi luottamusta mutta myo6s hyvaa
mainetta ja sita, mita Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen kauppias pitaa koko

toiminnan ydinajatuksena: henkildston viihtyvyytta ja hyvaa tyoilmapiiria.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tutkimuksen tausta, tarkoitus ja tavoite

Kuten Pekka Aula ja Saku Mantere toteavat, yrityksen hyvyys lahtee rakentumaan
sen omassa tyoyhteisossa. Yrityksen tavoite olla hyva jaa kirjaimellisestikin hyvaksi
yritykseksi, mikali yrityksessa ei tavoitella hyvyytta. Organisaation keskeisin hyvante-
kija on lahella asiakasrajapintaa, lahelld sen yleis6a. Tama hyvantekija on lasna juuri
niissa kohtaamisissa, joissa hyvan yrityksen maine rakennetaan tarinoina ja muina
viestinnallisind ilmidina. Aula ja Mantere muistuttavat, ettei koskaan voida liikaa tah-
dentaa jokaisen organisaation tarkeimman sidosryhman olevan sen oma henkil6sto.
Itse asiassa Aula ja Mantere pitdvat jopa absurdina nimittda oma henkilésto sidos-
ryhmaksi. Jos hyvalta yritykseltd viedaan sen ihmiset pois, jaljelle jaa hyvin vahan.

(Aula & Mantere 2006, 26, 226—227.)

Myds Christian Grénroos (1998, 302) painottaa organisaation jokaisen jasenen tukea
palvelustrategian toteuttamisessa: mukana on oltava niin ylimman johdon kuin kon-
taktihenkildidenkin. Oman kortensa kekoon kantaa myos Heikki Heinimaki toteamal-
la yhteiskuntavastuun edellyttdvan, etta yritykset harjoittavat liikketoimintaansa eet-
tisesti hyvaksyttavalla tavalla ja yrityksen on |6ydettdva tasapaino seka tapa toteut-
taa asioita taloudellisten nakékulmien, ymparistdasioiden ja sosiaalisen vastuun valil-
Ia. Sosiaalisen vastuun puolella Heinimaki painottaa juuri henkiloston olevan kaikkein

tarkein. (Heinimaki 2006, 256.)
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Koska yrityksen henkil6stod voidaan monessakin mielessa pitdaa sen kantavana kivi-
jalkana, on perusteltua kuunnella, mita sanottavaa sen tyontekijéilla on. Opinnayte-
tyon tutkimuksellisen osuuden tarkoituksena on kartoittaa edelld mainittujen perus-
telujen pohjalta tyon toimeksiantajayrityksen yhdeksan tyontekijan seka myymala-
vastaavan ndakokulmaa toimeksiantajayrityksen nykytilasta, visiosta seka tavoista
taman vision saavuttamiseksi. Tyon tavoitteena on kartuttaa tietamysta niista kei-
noista, joiden avulla toimeksiantajayritys voi kehittda toimintaansa seka vastata nain
opinnaytetydn alussa mainittuihin kaupan alalla vallitseviin haasteisiin. Varsinaiset
kehittamisehdotukset on tarkoitus suunnitella ndissa haastatteluissa esiin noussei-
den asioiden ja nakemyksien pohjalta. Haastattelumenetelmaksi valittiin yksi laadulli-
sen tutkimuksen tyokaluista, teemahaastattelu, jossa varsinaisten ja tarkkaan maari-
teltyjen kysymysten sijasta haastattelu eteneekin ennalta suunniteltujen aihealuei-

den eli teemojen varassa.

5.2 Laadullinen tutkimus

Opinndytetyon tutkimuksellinen osuus on luonteeltaan laadullinen, koska Sirkka Hirs-
jarven, Pirkko Remeksen ja Paula Sajavaaran (2009, 138) mukaan laadullinen tutki-
mus sopii hyvin strategiaksi esimerkiksi kartoittaviin tutkimuksiin, joiden tavoitteena
on katsoa mitd tapahtuu, etsid uusia ndakokulmia seka 16ytaa uusia ilmioita, selvittaa
vahan tunnettuja ilmidita ja kehittda hypoteeseja. Lahtokohtana laadullisessa eli kva-
litatiivisessa tutkimuksessa on todellisen eldman kuvaaminen: tdhan sisaltyy myos
ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Tyypillista laadulliselle tutkimukselle ovat
myos kohteen kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, tutkijan arvolahto-
kohdat seka tietynlainen objektiivisuus. Ennen kaikkea laadullinen tutkimus pyrkii
pikemminkin l6ytdmaan tai paljastamaan olevia tosiasioita kuin todentamaan jo ole-

massa olevia totuusvaittamia. (Mts. 161.)

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa
aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkija luottaa enemman omiin havaintoihinsa seka keskusteluihin tutkittaviensa

kanssa kuin mittausvalineilld hankittavaan tietoon, ja tutkijan pyrkimyksena on pal-
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jastaa odottamattomia seikkoja. Tutkija ei siis madrittele sitda, mika on tarkeda ja mi-
ka ei. Myos laadullisten metodien, kuten teemahaastattelun, osallistuva havainnoin-
nin seka ryhmahaastattelujen, kdytto aineiston hankinnassa kuuluu laadulliseen tut-
kimukseen ja tavoitteena onkin, etta tutkittavien nakdkulmat ja "aani” padsevat esil-
le. Kohdejoukko tulee laadullisessa tutkimuksessa valita tarkoituksenmukaisesti, ei
satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista
my0s tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessd, ja tutkimus to-
teutetaankin joustavasti seka suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti. Laa-
dullisen tutkimuksen tapauksia tulee kasitelld ainutlaatuisina ja myds aineistoa tulki-

taan sen mukaisesti. (Mts. 164.)

Kuten kaikkien muidenkin tutkimusten kohdalla, myos laadullisiin tutkimuksiin liittyy
eettisia ratkaisuja. Ihmisiin kohdistuvissa tutkimuksissa tarkeimpina eettisina periaat-
teina mainitaan Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen (2008, 19—20) mukaan infor-

mointiin perustuva suostumus, luottamuksellisuus, seuraukset seka yksityisyys.

5.3 Teemahaastattelu tiedonkeruumenetelmana

Taman laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu,
jota voidaan pitaa lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun vdlimuotona. Tee-
mahaastattelussa aihepiirit eli teemat ovat usein tiedossa, mutta kysymysten tarkka
muoto ja jarjestys puuttuvat. Juuri tasta syysta teemahaastattelu onkin puolistruktu-
roitu menetelma: teemahaastattelu on lahempana strukturoimatonta kuin struktu-
roitua haastattelua siksi, ettd erds haastattelun aspekti, haastattelun aihepiirit eli
teemat, on kaikille sama. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.) Teemahaastattelu vastaakin
hyvin monia laadullisen tutkimuksen Idhtokohtia. Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole
yvksinomaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma, vaan se on yhta kayttokelpoinen
my0s kvantitatiivisesti eli maarallisesti painottuneessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym.

2009, 208.)

Teemahaastattelua kdytettdessa haastattelut kestavat tavallisimmin tunnista kah-

teen tuntiin, mutta myds monituntisista haastatteluista on kokemuksia. Haastatteli-
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jan onkin varauduttava toisaalta puheliaisiin, toisaalta niukkasanaisiin haastatelta-
viin. Taman vuoksi olisi hyva tehda joitakin koehaastatteluja ennen varsinaisiin haas-
tatteluihin ryhtymista. Samalla on mahdollista my6s kontrolloida haastatteluteemo-
jen toimivuutta. Kuten haastatteluissa yleensakin, myds teemahaastattelun kaytan-
non toteutukseen liittyy monia huomionarvoisia seikkoja, silla teemahaastattelun-
kaan kohdalla ei tule unohtaa haastattelusta sopimista, keskustelun avauksia tai dia-
login ohjailua. (Hirsjarvi ym. 2009, 211.) Haastatteluvalineistdon suhteen nauhuri on
oivallinen tallennusvaline ja nauhoittamalla haastattelun haastattelija voi keskittya
haastattelemiseen seka dialogin ohjailuun jatkuvan muistiinpanojen kirjoittamisen
sijasta. Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen (2008, 93) mukaan taktisesti viisas ja
hyvaksi todettu tapa nauhurin kdaytdn suhteen on, etta haastattelija toimii alkutilan-

teessa ikdadan kuin nauhurin kaytto olisi selvi6 ja kuuluisi luontevasti asiaan.

Haastattelun ja siten myo6s koko tutkimuksen laadukkuutta voidaan tavoitella etuka-
teen suunnittelemalla hyva haastattelurunko. Eduksi on my6s pohtia ennalta, miten
teemoja voidaan tarvittaessa syventaa seka vaihtoehtoisia lisakysymysten muotoja.
Liiaksi ei voida korostaa sita, ettd teemahaastattelu ei ole aina vain paateemojen
esittamistd. Toisaalta tulee myOs muistaa, ettd koskaan ei voida ennalta varautua
kaikkiin lisakysymyksiin eika varsinkaan niiden muotoiluun. Tarvittaessa voidaan heti

haastattelun jalkeen vield tarkentaa joitakin seikkoja puhelimitse. (Mts. 184.)

5.4 Haastattelijan rooli

Haastattelijan tulee toimia ammattiroolissaan tehtdvakeskeisesti: tiedon hankkimi-
nen on etusijalla, ei uteliaisuus. Tehtavaan kuuluu kuitenkin osoittaa kiinnostunei-
suutta. Myo6s luottamuksellisuus kuuluu haastattelijan ammattitaitoon, eika haastat-
telija saa kertoa muiden haastateltavien kasityksia niin, ettd heidat voidaan tunnis-
taa. Ei tule myoskaan unohtaa, ettd haastattelija on samalla seka osallistuva etta tut-
kiva persoona. Tama tarkoittaa sitd, ettd haastattelija joutuu ihmisena osalliseksi,
mutta hanen tulee kuitenkin olla puolueeton. Haastattelijan ei siksi tule hammastella
eika osoittaa mielipidettdan. Nuoria haastateltaessa on tarkeda tunteen valittdminen

haastateltavalle siitd, ettd hanesta ja hanen mielipiteistaan ollaan todella kiinnostu-
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neita: nuoren on koettava, etta han osallistuu tutkimukseen ja on siten tutkijan apuri.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 98, 132.) Hirsjarven ja Hurmeen (mts. 98) mukaan haastat-

telijaa voidaankin pitdaa pikemminkin diplomaattina kuin teknikkona.

6 TEEMAHAASTATTELUT NESTE OIL K-MARKET HELSINKI
MUNKKINIEMEN HENKILOSTOLLE

6.1 Keskeiset tutkimuskysymykset

Teemahaastattelun runko (liite 3) muodostui neljasta teemasta. Haastattelut aloitet-
tiin tiedustelemalla haastateltavilta hieman taustatietoja, kuten syntymavuotta, kou-
lutustaustaa seka tyokokemusta niin alalta kuin Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemessakin. 1kaa koskeva kysymys paatettiin muotoilla koskemaan haastateltavan
syntymavuotta, silla erdat haastateltavat saattavat kokea ikaan liittyvat kysymykset

arkaluontoisina (Hirsjarvi & Hurme 2008, 115).

Ensimmaisessa varsinaisessa teemassa, “Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
tana paivana” haluttiin kartoittaa nykytilannetta kysymalla henkiloston tyotyytyvai-
syytta seka mita “risuja ja ruusuja” henkilosto antaisi nykyiselle toiminnalle. Niin kut-
suttujen risujen ja ruusujen tiedustelun yhteydessa kysyttiin myds, ovatko asiakkaat
antaneet mahdollisesti positiivista tai negatiivista palautetta ja mista asioista erityi-
sesti. Christian Gronroosin (1998, 286) mukaan yrityksessa vallitsee palvelukulttuuri
silloin, kun organisaation tarkeimpana normina on palveluhenkisyyden lisdksi kiin-
nostus asiakkaita kohtaan. Siksi tassa teemassa haluttiin kartoittaa myos, millainen
palvelukulttuuri toimeksiantajayrityksessa on talla hetkelld vai onko sita. Téhan tee-
maan kuului tarkentavana lisakysymyksend, miten tyontekijat kokevat asiakaspalve-
lun ja sen merkityksen vain onko asiakaspalvelulla ylipaataan merkitysta. Mielenkiin-
toista oli myds kartoittaa, voiko hyva asiakaspalvelu ldhtea hyvasta tydilmapiirista.
Tama vaite esitettiin myos haastateltaville. Edelld mainittujen kohtien lisdksi haasta-

teltavia pyydettiin erittelemaan tarkemmin, mika talla hetkella toimii toimeksianta-
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jayrityksessa hyvin ja mika puolestaan huonosti. Siksi tama teema kasitti myds SWOT
-analyysialustan nelja kohtaa (kuvio 1) yrityksen sisdisista vahvuuksista ja heikkouk-

sista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhkista.

Kolmannessa teemassa, ”"Astetta parempi huoltoasema”, pyrittiin kartoittamaan,
miten haastateltavat kokevat toimeksiantajayrityksen vision ja millaisia ajatuksia heil-
I3 on asteen verran paremmasta Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemesta. Aja-
tuksia vision mukaisesta toiminnasta haluttiin kartoittaa etenkin asiakastyytyvaisyy-

den parantamisen ja yrityksen sisdisen toiminnan tehostamisen kannalta.

Neljannessa ja viimeisessa teemassa haastateltavilta kysyttiin konkreettisia ehdotuk-
sia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi. Tama teema kasitti tarkentavina lisakysymyk-
sind sinisen meren strategian nelja ratkaisevaa kysymysta (kuvio 2), joiden lisdksi
haastateltavilta tiedusteltiin my0ds, mita tekijoita nykyisessa toiminnassa kannattaisi
sailyttaa. Tassa yhteydessa voisikin puhua ”sinisen jarven strategiasta”, silla sinisen
meren strategia kasittda ndiden neljan kysymyksen lisdksi myos monia muita tyokalu-
ja. Koska strategisessa maineenhallinnassa yrityksen hyva maine rakentuu hyvan te-
kemisen ja hyvien suhteiden lisdksi hyvien tekojen eli hyvan viestinnasta (kuvio 3),
kysyttiin neljannessa teemassa myos tiedonkulun kehittamisesta toimeksiantajayri-

tyksessa.

6.2 Toimeksiantajayrityksen henkiloston haastatteleminen

Kaiken kaikkiaan tyon tutkimuksellisen osuuden voisi sanoa kdynnistyneen touko-
kuussa 2011, jolloin toteutettiin koehaastattelut neljalle toimeksiantajayrityksen
tyontekijalle Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen tiloissa. Naiden 15. touko-
kuuta 2011 toteutettujen haastattelujen tiimoilta ldhetettiin toimeksiantajayrityk-
seen sdahkopostitse 3. toukokuuta 2011 saatekirje, jossa kerrottiin haastattelun tar-
koituksesta, tavoitteesta seka tietojen kasittelemisesta luottamuksellisesti. Koehaas-
tattelut osoittautuivat erittdin hyodyllisiksi seka varsinaisten haastattelujen etta tut-

kimuksen kokonaisuuden kannalta. Koehaastattelut antoivat osviittaa teemojen ja
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tiettyjen sanavalintojen toimivuudesta, ja haastattelurunkoa muokattiinkin ndiden
toukokuisten haastattelujen pohjalta paremmaksi kesa- ja heinakuun 2011 aikana.
Varsinaiset teemahaastattelut toimeksiantajayrityksen tyontekijoille toteutettiin
Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa, henkilokunnan taukotilassa, 15. seka
16. elokuuta 2011. Elokuu osoittautui haastattelujen kannalta hyvaksi ajankohdaksi
sen vuoksi, ettda suurimmalla osalla tyontekijoista oli kesdalomat vietettyna ja myynnil-
lisesti kesdn 2011 sesonki alkoi olla voiton puolella. Kauppias oli suunnitellut haastat-
telujen alustavat aikataulut kummallekin paivalle. Lisaksi toimeksiantajayritykseen
lahetettiin kaksi saatekirjettd sahkopostitse, tiedoksi tulevista haastatteluista. En-
simmainen saatekirje (liite 5) lahetettiin 1. elokuuta 2011, ja siina kerrottiin haastat-
telujen tarkoituksesta, tavoitteesta seka kasittelysta luottamuksellisesti, nimettémina
ja ainoastaan tata opinndytetyota varten. Toinen saatekirje (liite 6) lahetettiin viikkoa
myohemmin, 8. elokuuta 2011. Toisessa saatekirjeessa kerrottiin haastattelujen ”h-
hetken” [ahestyvan. Lisdksi kirjeessa kerrottiin haastattelujen paateemoista silta va-
ralta, etta haastateltavat halusivat pohtia haastattelun aihealueita jo hieman etuka-

teen.

Ensimmaisena haastattelupdivana haastateltiin seitseman tyontekijaa ja seuraavana
paivana kaksi tyontekijaa. Toukokuussa 2011 koehaastatteluihin osallistuneet tyon-
tekijat haastateltiin uudelleen, silld haastattelurunkoon oli tehty kuluneiden kuukau-
sien aikana muutoksia ja haastattelurungon haluttiin olevan sama kaikille haastatel-
taville. My6s myymaldvastaava haastateltiin uudelleen henkilostonakokulman vuoksi.
Yksi haastateltavista oli estynyt osallistumaan haastatteluihin 15. elokuuta seka 16.
elokuuta, joten hanet haastateltiin myohemmin puhelimitse. Tassa 17. syyskuuta
2011 tehdyssa puhelinhaastattelussa kaytettiin menetelmana teemahaastattelua ja
myo6s haastattelurunko oli sama kuin elokuussa toteutetuissa haastatteluissa. Haas-

tateltaville oli luvassa my0s pieni palkkio kiitoksena osallistumisesta haastatteluihin.

Suurin osa haastatteluista kesti 20—30 minuuttia. Lyhin haastattelu oli kestoltaan

hieman reilut 20 minuuttia, kun taas pisimmat haastattelut kestivat yli 40 minuuttia.
Syyskuussa 2011 tehty puhelinhaastattelu oli kestoltaan pisin, mutta toisaalta puhe-
lun kestoon vaikutti myos haastattelun tarkoituksen, tavoitteen ja haastattelumene-

telman kertominen haastateltavalle nauhoituksen ollessa jo kdynnissa. Haastattelun
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alussa haastateltaville kerrottiin haastattelun tarkoitus ja tavoite, minka jalkeen ky-
syttiin lupa haastatteluun ja sen nauhoittamiseen. Taman jalkeen haastattelut eteni-
vat haastattelemalla tyontekijoita toimeksiantajayrityksen nykytilasta, sen visiosta
seka ehdotuksista ja ideoista toiminnan kehittdmiseksi ja siten taman vision saavut-
tamiseksi. Paateemojen lisaksi myos lisakysymyksia esitettiin. Lopussa, viimeisen
teeman jalkeen, kadytiin haastattelurunko viela lapi seka tiedusteltiin haastateltavalta,
tulisiko jostain aihealueesta vield jotain mieleen. Ensimmaisen haastattelun kohdalla
esitettiin haastateltavalle myds taydentava kysymys puhelimitse, kuitenkin saman

pdivan aikana.

Haasteita haastattelutilanteeseen toivat puolueettomana pysyminen sekda omien
nakemysten valttaminen, silla etusijalla oli kuitenkin tiedonhankinta, ei uteliaisuus.
Huomionarvoista oli myds muistaa, etta vaikka yritys ja sen henkildsto olivat itselle
entuudestaan tuttuja, oli omana roolina talla kertaa nimenomaan puolueeton opin-
nadytetyon tekija. Myos lilan ohjaavuuden valttaminen etenkin niissa tilanteissa, joissa
haastateltava koki kysymyksen vaikeasti vastattavaksi, osoittautui haasteelliseksi.
Puhelinhaastattelussa ilmeni myos teknisia ongelmia, minka vuoksi haastattelusta
saatiin vain osa nauhalle. Taman vuoksi haastattelusta tehtiin yhteenveto, joka lahe-
tettiin haastateltavalle tarkastettavaksi, jolloin haastateltavalla oli mahdollista tay-

dentaa ja korjata haastattelussa esiin nousseita asioita.

Kysymykset tai teemat, joita muutamat haastateltavat kokivat osittain vaikeasti vas-
tattavaksi, koskivat asiakaspalvelun parantamisen lisdksi [ahinna tarkkojen “risujen ja
ruusujen” antamista nykyiselle toiminnalle, sdilytettavia, poistettavia ja vahennetta-
via tekijoita nykyisessa toiminnassa seka yrityksen sisdisia heikkouksia ja ulkoisia uh-
kia. Myos kadytetyt sanavalinnat seka kysymysten muotoilu saattoivat osaltaan vaike-
uttaa vastaamista. Tasta huolimatta saatiin kaikkiin tutkimuksen kannalta olennaisiin
kysymyksiin vastaus. Tarkentavien lisakysymysten esittdminen vaikutti osaltaan hel-
pottavan vaikean oloisiin kysymyksiin vastaamista, ja tarkentavien kysymysten myoéta
haastattelussa nousi myds paljon muita mielenkiintoisia nakemyksia esiin. Vaikka
liiallista ohjaavuutta tulikin valttaa, yhden haastattelun kohdalla ohjaavuus ehka pi-
kemminkin helpotti vastaamista: haastateltavalle nimittdin naytettiin kuvio SWOT -

analyysista (liite 4) helpottamaan vastaamista yrityksen sisdisista vahvuuksista ja
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heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista ja uhkista teemassa "Neste Oil K-

market Helsinki Munkkiniemi tana paivana”.

6.3 Aineiston analysointi

Haastattelujen tulokset pyrittiin kasittelemaan niin pian kuin mahdollista. Sirkka Hirs-
jarven ja Helena Hurmeen mukaan tutkijalla on yleisesti ottaen aineiston tallentami-
sen jalkeen valittavaan kaksi tapaa kasitelld aineisto. Tutkija voi tehda sanasanaisen
puhtaaksikirjoituksen eli litteroinnin joko koko haastatteludialogista tai valikoiden
esimerkiksi vain teema-alueista tai haastateltavan puheesta. Toisessa vaihtoehdossa
aineistoa ei kirjoitetakaan tekstiksi, vaan paatelmia tai teemojen koodaamista teh-
daankin suoraan tallennetusta aineistosta, esimerkiksi daninauhoilta. (Hirsjarvi &

Hurme 2008, 138.)

Vaikka yleisempaa lieneekin kasitella teemahaastattelun aineisto litteroimalla eli kir-
joittamalla haastattelut puhtaaksi, voidaan Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen mu-
kaan paatelmia tehda my6s suoraan nauhalta, etenkin jos haastateltavia on ollut vain
muutamia ja haastattelut eivat ole kestaneet pitkdan. (Mts. 138.) Hirsjarvi ja Hurme
(mts. 135) pitavatkin kirjassaan "Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja
kdytantd” noin 10 - 15 haastattelua pienehkdnd maarana. Lisaksi he (mts. 142) muis-
tuttavat, ettd jos koko haastatteluja ei pureta sanatarkasti, on teemahaastatteluai-
neiston parhain jatkokasittelija itse haastattelun tehnyt tutkija tai haastattelutyossa
mukana ollut henkild. Myds muut tutkijat kirjoittavat, ettd paatelmia voidaan tehda
luotettavasti suoraan nauhalta: Eleanor Mclellan, Kathleen MacQueen ja Judith L.
Neidig (2003, 66—67) kertovat artikkelissaan "Beyond the Qualitative Interview: Data
Preparation and Transcription”, etta joissain analysointitapauksissa koko haastatte-
lun litteroiminen ei ole valttamatonta ja ettd Emersonia, Fretzia ja Shawnia (1995)
lainaten valikoidut lauseet, otteet, kappaleet tai tutkimuskysymyksen tai -teorian

kannalta olennaiset tarinat voivat olla juurikin se, mit4 tarvitaan®. Myés Bill Gillham

1 . . . . .
"For some analyses, it may not be necessary to transcribe an entire interview. Selected sentences,
passages, paragraphs, or stories relevant to the research question or theory may be all that are need-

ed (Emerson, Fretz, and Shawn 1995).” (McLellan et al. 2003, 66—67.)
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(2005, 122) kertoo kirjassaan “Research Interviewing: The Range of Techniques”,
my6hempien haastattelujen kohdalla olevan kannattavampaa kiinnittaa kuuntelemi-
sessa huomiota uusiin tai tdydentaviin lausuntoihin, jotka tullaan luokittelemaan

analyysin padkohtien mukaan, ja litteroida vain nama kohdat 2,

Paatelmien tekeminen suoraan nauhalta vaati koko haastattelun litterointia enem-
man tarkkuutta, silla haastateltavien kasityksista ja ndakemyksista tuli joka tapaukses-
sa tehda mahdollisimman seikkaperadiset muistiinpanot ja paatelmat. Siksi haastatel-
tavien puheesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman tarkat kirjalliset muistiinpanot,

joiden pohjalta paatelmia tehtiin.

Aineisto pdatettiin luokitella ja ryhmitelld teemojen mukaan. Lisdaksi ensimmaisessa
teemassa, ” Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi tana paivana” kasiteltiin yrityk-
sen nykyista toimintaa neljan osa-alueen kautta. Nama nelja osa-aluetta olivat “Ruu-
suja ja risuja nykyiselle toiminnalle”, ”"Ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia”, ”Asiakaspal-
velu” ja ”Asiakkaiden antama palaute”. Ensimmaisessa teemassa kasiteltiin myos
yrityksen sisdisina heikkouksia ja vahvuuksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia
SWOT- analyysin neljan kohdan mukaisesti. Yrityksen sisdisiin vahvuuksiin ja heikko-
uksiin lisattiin my6s kohtia haastateltavien antamista “risuista ja ruusuista” taman
pdivan toiminnalle, koska naiden asioiden nahtiin limittyvan toisiinsa. Kolmannessa
teemassa, "Ehdotuksia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi”, puolestaan hyodynnet-
tiin sinisen meren strategian neljaa ratkaisevaa kysymysta. Seka SWOT- analyysin
ettd sinisen meren strategian viitekehyksien kautta saaduista nakemyksista ei kuiten-
kaan ole tehty yhteenvetoja erillisten kuvioiden muotoon, silld tyon painopiste halu-
taan sdilyttad nimenomaan strategisessa maineenhallinnassa. Aineiston pohjalta on
kuitenkin tehty yhteenveto ”Strateginen maineenhallinta Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemessa”, joka loytyy liitteesta 7. Tahan kuvioon tiivistetyt ajatukset toimin-
nan kehittdmisesta pohjautuvat haastatteluaineiston lisaksi my6s muuhun lahdekir-

jallisuuteen seka kertyneisiin nakemyksiin.

2 "There comes a point, with the later interviews, where it is more economical to listen for new or
additional exemplar statements to include under these category headings, and transcribe only those.

(Gillham 2005, 122).”
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Koska tutkimus on luonteeltaan nimenomaan kvalitatiivinen, on haastattelutuloksissa
nostettu myds yksittdisten haastateltavien nakemyksia ja mielipiteita esiin yleisesti
esiin nousseiden tai monen haastateltavan mainitsemien asioiden lisdksi. Yksikin mie-

lipide voi olla merkittava oivallus toiminnan kehittamisen kannalta.

6.4 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on myds syyta pohtia tutkimuksen reliabiliteet-
tia eli luotettavuutta seka validiteettia eli sita, onko tutkimus pateva: onko se perus-
teellisesti tehty ja ovatko saadut tulokset seka tehdyt paatelmat niin sanotusti oikei-
ta. Tutkimuksessa voi ilmeta virheita esimerkiksi siind, etta tutkija nakee asioiden

valisid suhteita virheellisesti, ei nae niita lainkaan tai esittaa ne vaarina kysymyksina.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 3.3.1 Validiteetti, 3.3.2 Reliabiliteetti.)

Aineistoa kvalitatiivisesti analysoitaessa |lahimmaksi perinteista reliaabeliuden kasi-
tetta tullaan niilla alueilla, mitkd koskevat aineiston laatua. Reliaabelius koskee tal-
[6in pikemminkin tutkijan toimintaa kuin haastateltavien vastauksia. Toisin sanoen
reliaabelius koskee sita, kuinka luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on. Reliaa-
belius koskee my0s sita, onko kaikki kaytettavissa oleva aineisto otettu huomioon
seka ovatko tiedot litteroitu oikein. Tarkeda on myos se, etta tulokset niin pitkalle
kuin mahdollista heijastavat tutkittavien ajatusmaailmaa. Ei tule kuitenkaan unohtaa,
ettd haastattelujen tulos on aina seurausta haastattelijan ja haastateltavan yhteis-

toiminnasta. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 189.)

Reliaabeliuden ja validiuden totuttujen muotojen hylkddminen laadullisen tutkimuk-
sen kohdalla ei kuitenkaan tarkoita sita, etta tutkimusta voisi tehda miten tahansa:
tutkimuksen on edelleen pyrittava siihen, etta se paljastaa tutkittavien kasityksia ja
heiddan maailmaansa niin hyvin kuin mahdollista. Huomionarvoista kuitenkin on, etta
tutkija vaikuttaa saatavan tietoon jo tietojen keruuvaiheessa ja etta kyse on tutkijan
tulkinnoista seka hanen kasitteistostdaan, johon tutkittavien kasityksia yritetaan sovit-
taa. Siksi tutkimuksen rakennevalidiuden kohdalla tutkijan on pystyttava dokumen-

toimaan, miten han on paatynyt luokittamaan ja kuvaamaan tutkittavien maailmaa
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juuri niin kuin han on sen tehnyt. Tutkijan on my6s pystyttava perustelemaan menet-
telynsa uskottavasti, mutta toinen tutkija voi silti paatya erilaiseen tulokseen ilman,
ettd sitd on valttamatta pidettava tutkimusmenetelman heikkoutena tai edes tutki-

muksen heikkoutena. (Mts. 188-189.)

Tutkimuksen luotettavuuden vuoksi tutkimuksen toteuttamisvaiheet ja haastatelta-
vien tulokset on pyritty kuvaamaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti seka tarkasti.
Tutkimuksen luotettavuuden vuoksi on myos haluttu perustella, miksi paatelmia on

tehty suoraan nauhalta koko haastattelun litteroimisen sijasta.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimustuloksia havainnollistetaan haastateltavien vastauksilla. Litteroitujen aineis-
toesimerkkien yhteydessa merkinta ”(.)” tarkoittaa hieman pidempaa taukoa suh-

teessa muihin taukoihin haastateltavan puheessa. Merkinta ”- -” puolestaan tarkoit-
taa, etta haastateltavan puheesta on poistettu sanoja valista. Tavuviivalla havainnol-

listetaan sanan katkeamista. (Lyhenteet ja erikoismerkit 2008.)

7.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavien iat vaihtelivat 16 vuodesta 59 vuoteen, ja haastateltavien keski-ika
oli 28,9 vuotta. Haastateltavista yhdeksan oli naisia ja yksi oli mies. Haastateltavien
koulutustausta vaihteli perus- ja keskikoulusta ammatilliseen perustutkintoon seka
ylioppilastutkintoon. Viisi tyontekijaa opiskeli parhaillaan tdéiden ohella niin toisen

asteen koulutuksessa kuin oppisopimus- ja korkeakoulutasollakin.

Kolmella tyontekijalla oli aikaisempaa tyokokemusta kaupan alalta Neste Oil K-
market Helsinki Munkkiniemen lisaksi. Ndiden tyontekijoiden tyokokemus kaupan
alalta vaihteli kolmesta kahdeksaan vuoteen. Yhdelld heista oli tydkokemusta myds

pesulasta ja toisesta Nesteen liikenneasemasta, kun taas eraalla toisella oli myos ai-
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kaisempaa kokemusta muilta Neste Oil K-market -asemilta. Muutamalla haastatelta-
valla oli tyékokemusta Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen lisaksi muun mu-
assa toimistotehtavista, kioskin pitamisestd, kodinkoneiden esittelemisesta ja myyn-
nista messuilla, maatalousnayttelyissa ja vastaavissa tapahtumissa, jaateldkioskin
myyjana toimimisesta, keittidapulaisen tehtavista, puhelinmyynnista seka varasto-
tyosta. Ajallisesti Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemesta haastateltavilla oli
tyokokemusta toimeksiantajayrityksessa kolmesta viikosta 34 vuoteen: kaksi tyonte-
kijaa oli aloittanut Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa kevaan ja kesan 2011
aikana, kun taas eras haastateltavista oli ollut toimipaikalla tdissa vuodesta 1977 lah-
tien. Muutama haastateltavista tydskentelee toimeksiantajayrityksessa osa-
aikaisesti, joten haastateltavien keskimaaraisen tyokokemusvuosien laskeminen oli

hieman hankalaa.

7.2 Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen toiminta

Erds haastateltavista luonnehti tdman paivan Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemea lahikaupaksi ja pysahdyspaikaksi ohikulkeville. Haastateltava naki Neste Qil K-
market Helsinki Munkkiniemen myds “lahikaupan hatdpaikkana” iltaisin ja sellaisina
ajankohtina, kun muut kaupat eivat ole auki. Nain ollen Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemi tarjoaa tdydennysostopaikan juhlapyhina ja vastaavina ajankohtina.
Sama haastateltava totesi kehitysta tapahtuneen ”parin vuoden aikana hyvin”. Myds
erds toinen haastateltava totesi parannusta tapahtuneen ja yrityksen olevan tana
pdivana lahikauppamaisempi kuin aikaisemmin. Nykyinen kauppias on hdanen mu-
kaansa “"tehnyt ihmeitad” ja nostanut yrityksen profiilia entisestd. Yksi haastateltavista
ndki Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen nimenomaan “impulssiostospaikka-

”

na-.
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7.2.1 Ruusuja ja risuja nykyiselle toiminnalle

Ruusuja nykyiselle toiminnalle
Haastateltavat vaikuttivat tyytyvaisilta nykyiseen ty6paikkaansa ja sen tyoilmapiiriin.
Hyvaa taman paivan toiminnassa tai yrityksen sisdisiksi vahvuuksiksi mainittiin erityi-

sesti:

e joustavuus

o tydilmapiiri

e hyva yhteishenki

e siisteys

e tyOn monipuolisuus

e jaetut vastuualueet ja siten kehittymismahdollisuudet.

Asioiden koettiin toimivan myos yleisesti ottaen hyvin, aina siivouksista omavalvon-
taan ja tilausten tekemiseen. Muutaman haastateltavan mainitsemalla vastuulla ja
vapaudella tyotehtavissa vaikutti olevan vaikutusta myods motivaatioon. Kun tyoteh-
tavien hoitamisessa saa niin sanotusti pitda "ohjat kdsissa” ja haasteita seka kehitty-
mismahdollisuuksia on tarjolla, koettiin ndiden vaikuttavan positiivisesti my0ds tyo-
motivaatioon. Muita yksittaisia ruusuja nykyiselle toiminnalle annettiin "tyéporukan”
toimimisesta hyvin tiimind, seuraavana paivana toihin tulevien huomioon ottamises-
ta, ihmisten hyvasta tavoitettavuudesta seka parhaan lopputuloksen tavoittelemises-
ta henkiloston keskuudessa. Lisdksi henkilokunnan osaaminen, ja henkilokohtaisen
osaamisen hyodyntaminen esimerkiksi ideoinnissa seka tuotetietous mainittiin tassa
vhteydessa, kuten myos asiakaspalvelu ja se, ettd kunkin tydvuoron aikana hoidetta-
vat tyotehtavat ovat tiedossa. Yksi haastateltavista totesi Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemen toimivan hyvin tyopaikkana opiskelujen ohella oman kokemuksensa
perusteella. Sama haastateltava totesi tyovuorojarjestelyjen toimivan hyvin myos
sairaustapauksissa. Erds haastateltava mainitsi vahvuudeksi myds sen, ettd kauppias
ottaa tyonsa vakavissaan. Tama nakyy haastateltavan mukaan esimerkiksi siing, etta
konseptimittauksista otetaan hanen mukaansa opiksi. Erds haastateltava mainitsi

vahvuudeksi myos kannustamisen positiivisen kautta, vaikka saatu palaute olisikin
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ollut negatiivista. Kaksi haastateltavaa ei osannut tarkemmin eritelld, mika taman
pdivan toiminnassa on erityisen hyvaa. Heidan mielestaan kaikki toimii talla hetkella

hyvin.

Tiedonkulku

Tiedonkulkua Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa kuvailtiin toimivaksi, tar-
kemmin ottaen tiedonkulkua kuvailtiin muun muassa ”ihan hyvaksi”, ”aika hyvaksi” ja
"tosi hyvaksi”. Suurin osa haastateltavista mainitsi kdytdssa olevan niin sanotun reis-
suvihkon, mika koettiinkin paaasiassa hyvaksi ja toimivaksi. Ongelmiksi vihkon kay-
tossa mainittiin sellaiset tapaukset, joissa vihko jaa lukematta tai joissa siihen ei kir-
joiteta. Yksi tyontekija tosin kertoi yleisen tiedonkulun toimivan valilla ja valilla puo-
lestaan ei, mutta tasta aiheutuvista "kommervenkeista” on hanen mukaansa selvitty.
Erds toinen haastateltava mainitsi tiedonkulun olleen ongelma ldhinna aikaisemmin
ja tiedonkulkuongelmat ovat olleet haastateltavan mukaan harmillisia etenkin sellai-
sissa tapauksissa, joissa toimintatavat tyotehtdvien suhteen olivat muuttuneet. Haas-

tateltavan mielesta tiedonkulku on kuitenkin tarkeaa, etenkin kun tavoitteet ovat

korkealla ja tavoitteena on toiminnan parantaminen.

Risuja nykyiselle toiminnalle

Haastateltava, joka koki yleisen tiedonkulun niin sanotusti takkuilevan, antoi risuja
tdman padivan toiminnalle tiedonkulkuongelmien lisdaksi uusien tydntekijoiden tyon-
ohjauksesta seka siita, ettei yhtaan niin sanottua kultaista saant6a ole. Kaksi kevaan
2011 ja kesan 2011 aikana aloittanutta tyontekijaa vaikuttivat kuitenkin tyéhon opas-
tukseen kaiken kaikkiaan tyytyvaisiltda. Myos toinen tiedonkulkuongelmiin viitannut
haastateltava antoi niin sanotusti risuja tiedonkulun lisaksi myds siivousrutiineille ja
niihin voisi haastateltavan mukaan lisdata muutaman kohdan, niin sisalla kuin ulkona-
kin. My0s eras toinen haastateltava mainitsi, joskin toisessa yhteydessd, siisteyden
myos ulkona ja haastateltavan mielesta piha-alueen reunoja voitaisiin siistia useam-
minkin. Haastateltava, joka mainitsi siivousrutiinien laajentamisen seka sisalla etta
ulkona, mainitsi myos asiakkaiden kdytossa olevan WC:n olevan téllad hetkell3 yleisil-
meeltddan hieman kolkko ja epasiisti. Tarvetta haasteltavan mukaan olisikin WC:n
siivoukseen tarkoitetuille siivousvalineille seka tarkoille siivousajankohdille. Yksi

haastateltavista mainitsi tassa yhteydessa asiakaspalvelun olevan ilmeisesti aika iso
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ongelma, viitaten juuri konseptimittauksista ja asiakastyytyvaisyyskyselyista saatuihin
arvosanoihin ja haastateltava mainitsikin asiakaspalvelun kehittamisen kohteeksi.
Erds toinen haastateltavista mainitsi iltojen olevan vaarallista aikaa, joten han mainit-

si huonona puolena sen, ettei iltaisin ole vartijaa.

Myds tyotehtadvien delegoinnissa niin sanotusti loppuun asti koettiin olevan paran-
tamisen varaa, silla vaikka jaettuja vastuualueita pidettiinkin hyvana ideana, ei tyo-
tehtdvien jakamista ole muutaman haastateltavan mielesta kuitenkaan ehka suunni-
teltu ihan loppuun asti. Myos joustavuus tyokavereilta tarvittaessa seka tyotehtavien
jakaminen siten, etta kaikki tyontekijat olisivat tydvuoron aikana kassalla yhta paljon,
mainittiin tassa yhteydessa yksittdisina “risuina”. Yksi haastateltavista mainitsi tassa
yhteydessa myds sen, ettd kauppias ehka kokee kaiken kaatuvan helposti niskaansa,
vaikka delegointi helpottaisi kauppiaan kuormittumista ja lisdisi tydmotivaatiota puo-
lestaan henkildston keskuudessa. Sama haastateltava naki tydilmapiiria koskevan
ongelman siing, etta joskus tyon kiireisen luonteen vuoksi tydtehtavia jaa hoitamatta,
mika puolestaan aiheuttaa asioista huomauttamisen lisdksi keskustelua niin sanotusti
seldn takana. Tahan voisi haastateltavan mukaan kuitenkin auttaa ryhmahengen
parantaminen siten, ettd yhteista toimintaa ja aktiviteetteja jarjestettaisiin enemman
ty6ajan ulkopuolella, esimerkiksi sdhlyn pelaamisen tai lenkkeilyillan merkeissa. Tyo
on haastateltavan mukaan luonteeltaan niin vahvasti vuoroty6ta, ettei tutustuminen
tyokavereihin paremmin ja vapaa-ajan viettaminen heidan kanssaan ole mahdollista.
Mutta mikali mahdollisuuksia paasta viettamaan aikaa tyokavereiden kanssa tyopai-
kan ulkopuolella olisi enemman, auttaisi se haastateltavan mielestd myos henkil6-
kohtaisten asioiden purkamisessa, jolloin ne eivat heijastuisi tydntekoon esimerkiksi

kassalla jutteluna tai “napinana” selan takana.

Yksi haastateltavista ei osannut sanoa, mikd tdman paivan toiminnassa olisi huonoa,
silla hanen mukaansa asioihin puututaan, niista keskustellaan ja ne pyritaan korjaa-
maan saman tien. Kaksi haastateltavaa ei maininnut mitdaan huonoa taman paivan
toiminnassa tai ndhnyt yrityksella olevan sisdisia heikkouksia. Yksi haastateltava antoi
ainoana risuna palkkauksen, silla haasteltava kertoi tyoskentelevansa nimikkeella
"huoltoasematyontekija”, jolloin palkkauksen iltalisdt eivat ole samat kuin kaupan

alalla. Haastateltava kertoi kuitenkin olevansa tilanteeseen ihan tyytyvadinen eika
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haastateltavalle tullut mieleen mitdan muuta "risua” tai yhtaan sisdista heikkoutta
Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen taman padivan toiminnassa. Erds toinen
haasteltava antaisi risuja varastavista asiakkaista, mutta totesi varkaustapauksia ole-
van vahan eika varastaminen kuulu sindnsa K-marketiin ketjuna. Ainoana sisdisena
heikkoutena haastateltava mainitsi hyllytilan, mutta totesi isomman hyllytilan vaati-

van kuitenkin isompia tiloja.

7.2.2 Ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia

Ulkoisia uhkia

Lahiston saman alan yritykset tiedostettiin, mutta niita ei kuitenkaan koettu suora-
naiseksi uhkaksi, pikemminkin kilpailuksi: yksi haastateltavista totesikin, etta "kylla-
han nyt sen verran kilpailua tietysti taytyy olla, kun mita tassa on”. Toisaalta pari
haastateltavaa koki, etta uhkia saattaa muodostua tulevaisuudessa: toinen haastatel-
tavista totesi eraan lahistolla sijaitsevan kaupan alan yrityksen olevan nykyisin my6-
hempaan auki laajentuneiden aukioloaikojen myo6ta ja myos ulkoasun kohentuneen
seka profiilin nousseen, joten yrityksesta voi muodostua tulevaisuudessa uhka. Toi-
nen haastateltava naki ulkoisia uhkia, mikali vastaavia saman alan yrityksia lahistolle
ilmaantuisi, mutta nykyisia yrityksia han ei kuitenkaan uhkana pitanyt. Haastateltava
mainitsi myos Pirkka -tuotteet ja K-marketin ketjuna toimeksiantajayrityksen vah-
vuuksina. Lisdaksi sama haastateltava koki, ettd Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemeen helpompi pysahtya autolla kuin esimerkiksi lahiston toiseen kaupan alan
yritykseen, kun taas eras toinen haastateltava puolestaan mainitsi nykyiset liikenne-

jarjestelyt “isona miinuksena”. Muina yksittdisina ulkoisina uhkina mainittiin:

e kilpaileva liikennemyymalaketju
e yleinen hintojen kallistuminen

e yleinen taloudellinen taantuma.

Erds haastateltavista puolestaan ei ndahnyt mitaan sellaisia ulkoisia uhkia, joihin ei
pystyttdisi itse vaikuttamaan. Pikemminkin uhkana nykyisessa toiminnassa on oman

asiakaskunnan hajanaisuus. Sama haastateltava totesi |dhialueen saman alan yritys-
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ten kiristavan kilpailua, mutta se tulisi haastateltavan mukaan nimenomaan hyédyn-

taa:

Et tavallaan meién pitds (.) just ajatella, et millanen paikka me ollaan
just ehkd suhtees niihin muihin paikkoihi, et se tavallaan pités hyédyn-
tda.
Ulkoisia mahdollisuuksia
Haastateltava, joka mainitsi Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen asiakaskun-
nan olevan talla hetkelld hajanainen, naki kuitenkin mahdollisuudeksi asiakaskunnan
tarkan selvittamisen, jolloin seka asiakaskunta etta asiakkaiden toiveet tulisi selvittaa
tarkasti. Lisaksi sama haastateltava ehdotti, ettda myds ruoan ja tuotteiden ulkona-
koon seka asetteluun voisi panostaa enemman myymalan yleisilmeen lisdksi. Osa
haastateltavista mainitsikin ilmeen uudistamisen yhtena ulkoisista mahdollisuuksista,

joina mainittiin myos:

e pitkat aukioloajat

e Pirkka -tuotteet ja K-market ketjuna
e erilaisten tapahtumien jarjestaminen
e kilpailijoista oppiminen

o syksylla 2011 tapahtuva konseptimuutos.

Yksi haastateltavista naki mahdollisuutena yhteydenotot Idhialueen yrityksiin, eten-
kin auton pesujen markkinoinnin (eli markkinointiviestinnan) kohdalla. Toinen haas-
tateltava mainitsi tassa yhteydessa myos “Yhden pysahdyksen taktiikan”, missa haas-
tateltavan mielesta kay hyvin ilmi, etta yhdellad pysahdyksella asiakas saa niin auton

tankin kuin ostoskassinkin tayton.

7.2.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun merkityksen haastateltavat kokivat suureksi. Asiakaspalvelun merki-

tysta luonnehdittiin muun muassa ilmaisuilla “suunnaton”, “suuri” ja "tosi suuri, yksi

suurimmista”.
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Kyl se on térkee, varsinkin ndin pienessd, kaupassa, ettd.

My0s kanta-asiakkaat nousivat esille tassa yhteydessa useampaan otteeseen. Asiak-
kaiden nahtiin tuovan rahan ja siten lisaa toita, ja hyvalla palvelulla asiakkaita saatai-
siin kdymaan my0s paivittdistavaraostoksilla useammin. Erds haastateltavista sum-
masi, etta asiakkaita pitaa palvella mahdollisimman hyvin, mikd on hanen mukaansa
Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa toteutunutkin. Erds haasteltavista mai-
nitsi asiakaspalvelulla olevan ”alyton” merkitys, koska kyseessa on pieni yritys ja asi-
akkaat ehka odottavat, etta heita palvellaan tietylla tavalla ja kiireettomasti. Kiire ei
haastateltavan mukaan heijastukaan asiakaspalveluun. Eras toinen haastateltavista
naki asiakaspalvelun olevan hyvaa, mutta konseptimittauksessa saadut arvosanat
eivat hanen mukaansa ole kovin hyvia. Lisaksi yksittadisilta asiakkailta on haastatelta-
van mukaan saatu myds suoraa, negatiivista palautetta tietyn myyjan kanssa asioimi-

sesta.

Kysyttdessa hyvan tyoilmapiirin ja hyvan asiakaspalvelun valistd yhteytta olivat kaikki
haastateltavat sitd mielta, etta hyvalla tyoilmapiirilla on vaikutusta myoés hyvaan

asiakaspalveluun:

Totta kai se néikyy.
Kyllé pitéd paikkansa.

Et kylld asiakas ndkee sen, ja tuntee sen varmasti sen, yhteishengen,
kun se astuu sinne kauppaan.

Mmm kyllé nyt ainakin (.) noi vakkariporukat sanonu, ettd teilld on,
niinku, nékee, ettd teilld on hyvd olla.

Ja kun on kiva tulla téihin, niin sehén aina, ndkyy ulospdin.

Ristiriitojen nahtiin heijastuvan helposti asiakaspalveluun ja hyvan tyoilmapiirin aut-
tavan melko paljon asiakaspalvelun lisdksi myos tyontekoa. Yksi haastateltava kertoi
taman korostuvan etenkin hankalammissa tilanteissa, silla mikali tydkavereilta ei ky-

seisissa tilanteissa saa tukea, ei itsekdan pysty antamaan itsestdan niin sanotusti
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kaikkea ja olemaan hyva asiakaspalvelija. Yksi haastateltavista naki, etta mikali tdissa
ei ole mukavaa, ei asiakaspalveluunkaan jaksa panostaa niin paljoa. Samaa sanoi

my0s erds toinen haastateltavista:

Ei sitd (.) jaksa, tehd tavallaan, sillé kaikella, niinku, energialla ja taidol-
la, mitd pystyis tehd.

Erds haastateltavista totesi, ettd hyvasta tydilmapiirista huolimatta huonoja paivia
voi silti olla ja ettei omia henkilokohtaisia murheita saisi asiakaspalvelutilanteisiin
tuoda mukanaan, vaikka niin valilla tapahtuukin. Eras toinen haastateltava ei myos-
kdaan nahnyt, etta vahan huonompi tydilmapiiri valttamatta haittaisi asiakaspalvelua.
Itse han koki tydilmapiirin olevan Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa kui-

tenkin ihan hyva.

7.2.4 Asiakkaiden antama palaute

Asiakkaiden antama positiivinen palaute
Kysyttdessa haastateltavilta, ovatko asiakkaat puolestaan antaneet positiivista tai
negatiivista palautetta, kerrottiin positiivisen palautteen koskevan yleisesti ottaen

kaikkea tai yksittaisia asioita, kuten:

e valikoimaa

e asiakaspalvelua ja asiakkaan opastamisesta
e paikan paalla tehtyja sampyloita

e kahvia

e WoC:n siisteytta

e pitkia aukioloaikoja

e uutta autonpesukonetta ja niin kutsuttua Tl -hallia.

Yksi haastateltavista kertoi asiakkaiden antaneen positiivista palautetta myds auton
pesuihin liittyvista tarjouksista ja kampanjoista, kun taas erds toinen haastateltavista
kertoi positiivisen palautteen koskevan hyvaa tydyhteis6a, asioinnin vaivattomuutta,

kotiinkuljetuksia, ostosten pakkaamista asiakkaan puolesta, asioiden selvittdmista
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seka toivotun tuotteen ottamista tuotevalikoimaan. Yksi haastateltavista koki, etta
positiivista palautetta tulee aika paljonkin, kun taas erds haastateltavista kertoi asi-
akkaiden antavan positiivista palautetta silloin talldin. Sen sijaan erds toinen haasta-
teltavista kertoi, ettei ole henkilékohtaisesti vastaanottanut positiivista palautetta
asiakkailta. Haastateltava kertoi kuitenkin kuulleensa muilta tyéntekijoilta, mista asi-

oista asiakkaat antavat positiivista palautetta.

Asiakkaiden antama negatiivinen palaute

Asiakkaiden antaman negatiivisen palautteen kerrottiin koskevan lahinna yksittaisia
asioita, kuten hintoja, kahvin ja kerman loppumista kahvipisteesta, kahvia, loppunei-
ta tuotteita tai sita, etta kassakone antaa tuotteelle eri hinnan, kuin hyllynreunala-
pussa lukee. Erds toinen haastateltavista mainitsi tassa yhteydessa tarjoukset. Hinen
mukaansa asiakkaan antavat negatiivista palautetta siita, etteivat tarjoukset ole sa-
moja seka hyllyt ovat suppeammat kuin “tavallisissa” K-marketeissa. Toinen haasta-
teltava puolestaan kertoi saaneensa negatiivista palautetta pihassa olevista pienista

kuopista ja haastateltava katsoikin, ettd myos piha-alueesta tulisi pitdaa huolta.

Yksi haastateltavista kertoi, ettei huonoa asiakaspalautetta ole hdanen kasittaaksensa
tullut paljoa ja negatiivinen palaute on haastateltavan mukaan koskenut kahvipoy-
tien siisteytta, mutta ei muuta. Kaksi haastateltava mainitsi, etta samasta asiasta saa-
tetaan antaa seka negatiivista etta positiivista palautetta. Toinen heista totesi, etta
yksittdiset asiakkaat ovat myos saattaneet ilmaista artymyksensa, mikali henkilokun-
ta ei tieda jotain asiaa. Erds toinen haastateltava kertoi vastaavan esimerkin kanta-
asiakaskortin kysymisesta. Edellinen haastateltava totesi, ettd negatiivista palautetta
koskevat asiat ovat kuitenkin olleet yleensa helposti hoidettavissa. Tosin haastatelta-
va arveli, ettei negatiivista palautetta valttamatta anneta suoraan, toisin kuin positii-
vista palautetta. Tama saattaa haastateltavan mielestd hieman vaaristda annetun
palautteen niin sanottua kokonaiskuvaa. Talla hetkelld Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemessa ei ole kdytdssa asiakaspalautelaatikkoa, joten haastateltavien mai-

nitsema asiakaspalaute on siis kerrottu Idhinna suullisesti.
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7.3 "Astetta parempi huoltoasema”

Kysyttdaessa haastateltavilta, millaisia ajatuksia heilla on niin sanotusti asteen verran
paremmasta Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemesta, nousivat esiin muun mu-
assa asioinnin vaivattomuus, nopeus ja miellyttavyys, hyva valikoima, entista parem-
pi asiakaspalvelu seka lahikauppamaisuus. Myo0s siisteys jatkossakin ja syksylla 2011
tapahtuva konseptimuutos mainittiin tdssa yhteydessa, samoin kuin se tosiasia, etta

aina voi parantaa.

No, yks tulee mieleen, on sit, niinku, siisteys, ettd pidetddn tdd paikka,
kokonaan puhtaana.

Yrityksen sisdinen toiminta

Yrityksen sisdisen toiminnan kannalta toivottiin, etta asiat delegoitaisiin niin sanotus-
ti loppuun asti ja ettei vastuu jaa vain yhden kannettavaksi. Yksi haastateltavista to-
tesi asioiden toimivan sisdisesti kylla ihan hyvin, mutta totesi, ettd on vaikeaa lahtea
sisdista kautta parantamaan toimintaa astetta paremmaksi. Haastateltava kokikin,
ettd vasta kun ulkoiset tekijat, kuten kauppa muuten ja asiakaspalvelu, lahtevat niin
sanotusti rullaamaan, voidaan nahda, mita se vaatii henkilokunnalta. Tiedonkulkua
yrityksen sisdisessa viestinnassa voisi kehittda laatimalla oppaan, esimerkiksi “Talon
tavat” -vihkosen tyopaikan yhteisista kaytannoista ja pelisdanndista, silla moni haas-
tateltavista oli sitda mielta, etta tallaisesta oppaasta voisi olla hyotyd. Myos vaihtu-
vuus tuotevalikoimassa nousi tassa yhteydessa esiin. Usea haastateltava kokikin, etta
valikoimassa voisi olla enemman vaihtuvuutta ja valikoimasta voisi rohkeasti jattaa
pois sellaiset tuotteet, milla ei niin sanotusti ole menekkia. Tarkedna tekijana tuote-

valikoiman kohdalla ndhtiin myds asiakkaiden toiveiden aktiivinen kuunteleminen.

Yksi haastateltavista totesi, etta hyllytilaa voisi olla enemman takavaraston puolella,
jolloin takavarastoon tulisi selkeytta ja turvallisuutta tietyn tuoteryhman tuotteiden
ollessa yhdessa hyllyssa ja toisen tuoteryhman tuotteiden puolestaan toisessa. Erds
haastateltavista naki, etta yrityksen sisdisessa toiminnassa siivoukset voisivat toimia
paremmin ja paivitetty muistilista kuhunkin vuoroon liittyvista tyotehtavista voisi

haastateltavan mukaan olla tarpeellinen.
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Asiakastyytyvdisyyden parantaminen
Kysyttdaessa haastateltavilta, miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa, koettiin
kysymys paikoitellen vaikeasti vastattavaksi. Asiakaspalvelu nahtiin tarkedana osana
asiakastyytyvaisyyden parantamisessa ja yksi haastateltavista koki, etta asiakaspalve-
lu jatkuisi astetta paremmassa Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa yhta
iloisena, ystavallisena ja auttavaisena. Erds haastateltava totesi, etta kaikilla on kui-
tenkin valilla huonoja paivid. Toinen haastateltava puolestaan muistutti, ettei pida
unohtaa kiireisina hetkina sita, etta myyja on asiakkaiden nahtavilla ja etta myyjaa
katsotaan koko ajan. Haastateltavan mukaan tama tarkoittaakin enemman niin sano-
tusti “skarppina” olemista kiireisissa tilanteissa. Sama haastateltava totesi asiakastyy-
tyvaisyyden olevan talla hetkella heikko, etenkin asiakaskyselyjen perusteella. Tama
kuitenkin aiheutti haasteltavassa ihmetysta, silla haastateltava kertoi ainakin itse
yrittdneensa valittaa asiakkaille positiivista mielikuvaa toimeksiantajayrityksesta. Eras
haastateltavista naki asiakastyytyvaisyyden parantamisen ainoana keinona asiakkaan
kuuntelemisen: asiakkailta tulisi saada enemman palautetta, niin risuja kuin ruusuja-
kin. Myos muut haastateltavat olivat asiakaspalautteen tai asiakkaiden tuotetoivei-
den kerdaamisen kannalla, silla muuten ei voida tietda, missa asioissa tehdaan vaarin
tai mita tuotteita asiakkaat toivovat valikoimaan, eika toimintaakaan voida siten lah-

tea kehittamaan.

Koulutukset ja palaverit

Yhtena asiakastyytyvaisyytta parantavana tekijana nahtiin koulutukset. Yleisesti kou-
lutusten koettiin olevan hyodyllisia ja niita voisi muutaman haastateltavan mukaan
olla enemmankin. Yksi haastateltavista ehdotti, etta kauppias voisi kdyda koulutuk-
sissa ja jakaa tiedon sen jalkeen muulle henkilostélle. Toinen haastateltavista koki,
ettei koulutuksista valttamatta ole konkreettista hydtya ennen kuin on varsinaisessa

asiakaspalvelutilanteessa:

Mut ei niistdkddn aina vélttdmdittéd oo niin sitd, konkreettista hyétyd oo,
ennen ku on varsinaisesti asiakaspalvelussa. Et on vaan, niinku, ilonen ja
oma ittensd kassalla ja kuuntelee asiakasta, ni (.) se on hyvi ldhtékohta,
aina.
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My0s palaverit koko tyoyhteison kesken asiakaspalveluun liittyvista asioista saivat
kannatusta, silla palavereilla koettiin olevan sama positiivinen vaikutus kuin koulu-
tuksilla. Eras haastateltavista piti tarkedana niin sanotusti yhteisen savelen 16ytamista

siita, millaista asiakaspalvelun tulisi olla:

Ei tarkota sitd, ettd joka ikisen tdytyy mennd johonkin, néin olen hyvi
asiakaspalvelija -koulutukseen, vaan etté saatas semmonen, niinku (.)
tavallaan, yhtendinen sdvel siihen, et minkdlaista sen asiakaspalvelun
tulee olla.

Uutena asiakaspalvelukoulutusten muotona voisivatkin haastateltavan mukaan olla
esimerkiksi ilmaisutaidon kurssit. Haastateltavan mielesta tamankaltaiset kurssit voi-
sivat tuoda intoa esiintymiseen ja rohkeutta itsensa esille tuomiseen palvelutilanti-
lanteissa. Haastateltava naki edelld mainitun tavan positiivisena ja erilaisena vaihto-
ehtona ”luokassa istumiseen” ja sen sijaan, etta asiakaspalvelua lahdettaisiin paran-
tamaan puimalla syitd sen huonouteen. Haastateltava totesi myds, ettd mikali ihmi-
nen ei ole asiakaspalveluhenkinen, niin sitten han ei ole sita, vaikka perusteet tiedet-
taisiinkin siihen, miten asiakaspalvelutilanteissa tulisi olla. Haastateltava mainitsikin,
ettd persoonallisuus on asiakaspalvelun kannalta tarkeaa, silla aidon kiinnostuksen ja
iloisuuden puuttuminen tekevat palvelutapahtumasta vain tylsan eivatka valttamatta

jata asiakkaalle positiivista tunnetta.

Varmuus ja ilo esiintya asiakaspalvelutilanteissa nahtiin vaikuttavan positiivisesti
myo0s aktiivisena myyjana toimimisessa ja siten myds myynnin parantamisessa. Tie-
dustelemalla asiakkaalta, |6ysikd han esimerkiksi etsimaansa tuotetta ja esittamalla
tarvittaessa tarkentavia lisakysymyksia saataisiin tietoa myos asiakastyytyvaisyydesta
seka tuotevalikoimasta. Naita havaintoja voitaisiin kirjata ylos ja kasitelld esimerkiksi
edelld mainituissa palavereissa, kuten erds toinen haasteltavista ehdotti. Muita kei-
noja asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi mainittiin kotiinkuljetusten sailyttaminen
ja mainostaminen seka asiakkaiden opastus jatkossakin. Yksi haastateltava kertoi
asiakkaan opastamisen olevan nykyisin melko vahaista, mutta toinen haastateltava

puolestaan kertoi, ettd siihen pyritaan kuitenkin.
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Entista enemman lahikauppa
Keinoina, miten Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi voisi olla enemman l&hi-
kauppa asiakkailleen, mainittiin muun muassa muutokset rakenteessa, uusien kanta-
asiakkaiden hankkiminen ja nykyisten kanta-asiakkaiden huomioiminen esimerkiksi
kanta-asiakaseduilla ja -tarjouksilla seka ilmeen uudistamisen. My6s omia tarjouksia

ja tapahtumia voisi monen haastateltavan mukaan olla enemman.

Yksi haasteltavista koki, ettd myymalan ilmetta voisi muuttaa enemman omannakai-
semmaksi pienilla tekijoilla, kuten hankkimalla esimerkiksi pienet liinat kahvipisteen
pikkusuolaisten ja kahvileipien koreihin. Sen sijaan tapahtumien ajankohtana voisi
olla esimerkiksi ihan tavallinen lauantai tai kuten eras haastateltavista ehdotti sellai-
nen ajankohta, jolloin isommat kaupat ovat kiinni, mutta autoilijoita on liikkeella pal-
jon. Juhlapyhina uusi mahdollinen vakioasiakaskunta ei haastateltavan mukaan ole
niinkdan saavutettavissa. Sama haastateltavista totesi, etta asteen verran voisi auttaa

se, ettd toimintaan saataisiin jotain, milla jaataisiin paremmin asiakkaiden mieleen:

Mut ehkd sit, ehkd sit siin pitdd lisdtd se semmonen, joku, pieni silaus, et
se jdéd, tdd paikka jéid mieleen. - - Joku, mitd vaan, niinku, meilté saa.
Joka jéié mieleen.

Erds haastateltava ehdottikin, etta lauantaisin voisi olla oma tarjouspaiva esimerkiksi
pulla- tai leipatarjouksella. Sama haastateltava ehdotti myos juhlapyhien huomioi-
mista siten, etta esimerkiksi joulun aikaan myynnissa voisi olla pienia jouluaiheisia
lahjakoreja tai sellofaaniin pakattuja maustekakkuja. Sama haastateltava ehdotti
myo0s vaihtoehtona tapahtuman jarjestamiselle teemapaivan jarjestamista yrityksen
sisatiloissa, silla tapahtumaa ei haastateltavan nakemyksen mukaan valttamatta tar-
vitse vieda ulos. Haastateltava oli myos sitd mieltd, juhlapyhat eivat ole paras ajan-
kohta tapahtuman jarjestamiselle, koska silloin ihmisia ei ole liikkeelld. Juhlapyhat

voisi kuitenkin huomioida haastateltavan mukaan nimenomaan tuotevalikoimassa.
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7.4 Ehdotuksia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi

Eras haastateltavista kertoi, ettd tarvetta olisi ihan konkreettisesti suunnitella, miten
kaikkia asioita saataisiin asteen verran paremmaksi. Tarkemmin voisi hanen mukaan-
sa myos sopia siita, mika alue kuuluu kellekin tyontekijalle ja miten kyseista alueesta

voisi pitda entistda paremmin huolta.

Tekijoita nykyisessa toiminnassa, jotka kannattaa sadilyttaa jatkossakin
Kysyttdessa haastateltavilta, mita tekijoita toiminnassa kannattaisi sailyttaa jatkossa-

kin, mainittiin muun muassa:

e paikan paalla tehdyt sampylat ja paistetut leivat

e niin sanotut fast food -tuotteet (take away -tuotteet)
e auton pesut

e hyva valikoima

e asiakastoiveiden huomiointi.

Kaksi haastateltavaa mainitsi tassa yhteydessa pitkat aukioloajat, kun taas eras haas-
tateltava koki kaikki tuotteet ja palvelut yhta tarkeiksi, silla hanen mielestdaan mis-
taan niin sanotusta ekstratoiminnasta ei kannata luopua. Yksi haastateltavista ei
osannut sanoa tiettyja tuotteita, milla olisi enemman menekkia muihin tuotteisiin
nahden, kun taas toinen haastateltava totesi kaiken muun toimivan télla hetkelld
hyvin paitsi asiakaspalvelun. Sama haastateltava kertoi paikan paalla tehtyjen sampy-
I6iden menevan kaupaksi hyvin ja my06s asiakkaiden antaneen positiivista palautetta.
Haastateltavan mielesta vaivaa kannattaa ndhda ja tehda sampyloista paitsi hyvia

mutta myo6s hyvannakoisia, taytteista pihistelematta:

Se tuo hyvdd, mainetta, et ne ihmiset tajuaa sen, et hei ndd tekee ite
ndd sémpyldt tddlld, et ndd ei tilaakaan nditd mistddn, ja.

Tekijoita nykyisessa toiminnassa, jotka kannattaisi vdhentaa tai jopa poistaa
Tekijat, mita nykyisesta toiminnasta voisi jopa poistaa tai vahentaa, koskivat lahinna

tuotevalikoimaa. Suurin osa haastateltavista kannatti vaihtuvuutta tuotevalikoimas-
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sa. Moni haastateltava oli my0s sitd mieltd, etta sellaiset tuotteet, joilla ei ole me-
nekkia ja kysyntaa, voisi jattaa valikoimasta pois. Nama tuotteet voisi korvata niilla

tuotteilla, joita asiakkaat ovat toivoneet.

No eihdin siind oikeestaan oo ku se valikoima. Niinku, vai- vaihtuvuus va-
likoimaan. Eik- eikd, niinku, kangistuu, vanhoihin kaavoihin. (.) Kun tdtd
ei oo menny, vuonna yks ja kaks ennen nakkisotaa, niin ei se voi nytkéén
mennda.

- - ku maailma muuttuu koko aika ja ruokailutottumukset ja kaikki
muuttuu, et miettii ja uudistaa sitd valikoimaa.

Nelja haastateltavaa ei osannut sanoa, mita poistettavia tekijoita nykyisessa toimin-
nassa on tai heille ei tullut mieleen mitaan poistettavaa. Yksi haastateltavista totesi,
ettei poistaisi mitaan vaan pikemminkin lisdisi; my0s erds toinen haastateltava koki

kaiken taman hetkisen tarpeelliseksi.

Nelja haastateltavaa ei osannut myoskaan sanoa, mita tekijoita toiminnasta kannat-
taisi vahentaa tai vahennettavia tekijoita ei ole. Yksi haastateltavista kertoi kaiken
menevan hyvin kaupaksi ja ettei han nain ollen ole huomannut sellaista tuotetta,
mika ei menisi lainkaan kaupaksi. Yksi haastateltavista totesikin kaiken olevan “ihan
reilassa”, kun taas toinen haastateltavista totesi, ettei vahennettavia tekijoita ole,
silld kaikkea on hdanen mielestaan juuri sopivasti. Yksi haastateltavista pohti, voisiko
toisen vuokrattavista pakettiautoista vahentaa talven ajalle: kesalla 2011 vuokratta-
via pakettiautoja oli Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa kaksi kappaletta,
mutta haastateltava naki kesan olevan muuttamisen ja siten myos pakettiautojen
vuokraamisen kannalta “sesonkiaikaa”, joten talvella ei toiselle pakettiautolle ole
valttamatta niin paljoa kysyntaa. My0s erds haastateltava ehdotti, etta esimerkiksi
kertakdyttoastiat ja niin sanotut sesonkituotteet voisi “vahentda” talven ajaksi taka-

varastoon, mista kyseiset tuotteet ovat kuitenkin tarvittaessa saatavilla.

Tekijoitd, joita voisi olla enemmankin nykyiseen ndhden
Enemman nykyisessa toiminnassa voisi puolestaan olla take away -tuotteiden myyn-
tid, kasittden myods monipuolisemman lounastarjonnan sekd omia tarjouksia, tapah-

tumia seka auton pesujen ja Tl -hallin markkinointia (eli markkinointiviestintaa).
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Myds sampyloihin voisi panostaa enemman tarjoamalla asiakkaille kasvisvaihtoehto-
ja, lisaksi tuotteiden kotiinkuljetuksia voisi olla nykyista enemman. Erds haastatelta-
vista mainitsi tassa yhteydessa kahvipisteen, samoin kuin entistd paremman valikoi-
man ja entista siistimmat hyllyt. Sama haastateltava mainitsi myos, etta asiakkaiden
toiveiden huomioimista voisi olla enemman. Kuten aikaisemmin mainittiin, niin myos
muut haastateltavat olivat asiakaspalautteen ja tuotetoiveiden kerdaamisen kannalla,

mutta tdma saattoi tulla ilmi eri teeman kohdalla.

Kuten moni haastateltava oli aikaisemmin todennut, myos koulutuksia voisi olla
enemman. Koulutusten koettiin paitsi auttavan jaksamisessa mutta myds antavan
uusia ajatuksia seka motivoivan hurjasti ja kuten eras haastateltava totesikin, niin
kouluttautunut henkilokunta voisi olla yritykselle etu. Eras haastateltavista toivoi
"kaytannodn opetuspaivaa” autotarvikkeista, jotta aiheesta saataisiin enemman tietoa
henkilokunnalle. Samaa sanoi myos toinen haastateltava, joskin eri yhteydessa. Haas-
tateltava koki, etta koulutuksista voisi olla hyétya myds tuotetuntemuksen kohdalla.
Sama haastateltava ehdotti myos, ettd Reilun kaupan seka luomutuotteita voisi olla
enemman ja tuotteet voisivat olla esimerkiksi omissa pisteissaan. Lisdksi haastatelta-
va ehdotti maininnan lisaamista esimerkiksi tuotteen laktoosittomuudesta tuotteen
hyllynreunalapun yhteyteen seka lahjapaperin hankkimista kukille, myds ostosympa-
risto voisi hanen mukaansa olla kaiken kaikkiaan innostavampi. Yksi haastateltavista
ei puolestaan osannut sanoa, mita tekijoita voisi olla enemmankin nykyiseen nahden.
Yksi haastateltavista kertoi, etta asiakkaat ovat tiedustelleet eineshampurilaisista ja -
hotdogeista ja haastateltavan mukaan ndita voisi olla valikoimassa enemmankin, silla
kyseisia tuotteita kysytdaan paljon. Toinen haastateltava myo6s ehdotti, etta hyllyjen

paalla voisi olla maininnat siitd, millaisia tuotteita kyseisesta hyllyvalista loytyy.

Tekijoitd, joilla toimintaan voisi tuoda jotain uutta

Kysymyksessa “milla tekijoilla toimintaan voisi tuoda jotain aivan uutta” oli hieman
paallekkaisyytta edellisen kysymyksen kanssa. Kolme haastateltavaa totesi, ettei tal-
laisia tekijoita tule mieleen, ja yksi heista totesi kokonaisuuden olevan talla hetkella
toimiva, kun taas toinen haastateltavista totesi ketjuvalikoiman rajoittavan osaltaan
uusien tuotteiden ottamista valikoimaan. Erds haastateltavista mainitsi tassa yhtey-

dessa hampurilaiset, mutta totesi niiden olevan kuitenkin tulossa valikoimaan tule-
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van konseptimuutoksen myota. Haastateltava, joka ehdotti joulukorien ja sellofaaniin
pakattujen maustekakkujen myyntia joulun aikaan, mainitsi juhlapyhien huomioimi-
sen myos tassa yhteydessa. Haastateltava ehdottikin, ettd esimerkiksi vapun aikaan
myynnissa voisi olla simaa ja munkkeja vaikkapa omassa pienessa kojussaan. Yksi
haastateltavista ehdotti, etta asiakaspaikkoja voisi olla nykyisessa kahvilassa (eli kah-
vipisteen laheisyydessd) enemman. Haastateltava totesi taman kuitenkin olevan vai-
keasti toteutettavissa, joten vaihtoehtoisesti asiakaspaikkoja voisi lisata katetun te-
rassialueen muodossa. Eras haastateltavista ehdotti paikallisliikenteen matkakorttien
latausmahdollisuutta seka prepaid -matkapuhelinliittymien latauslipukkeiden lisdaa-
mista tuote- ja palvelutarjontaan. Nain ollen nykyiseen toimintaan voisi ottaa ideoita

kioskien toiminnasta:

Joo, ja kilpailijoista voi just oppii. Et otetaan sieltd ja otetaan tddltd, ja
sit kootaan ne ainekset, niinku, yhteen soppaan. Ja sit me voidaan olla
ainut, joka, niinku, tarjoaa kaikkea, mité asiakas oikeasti tarvii.

Yksi haastateltavista totesi resurssien olevan talla hetkella aika pitkalle kaytdssa.

Haastateltava myds koki tulevan konseptimuutoksen olevan mahdollisesti hyva asia
sikali, etta sen myota saadaan uusia tuotteita niin sanotun fast foodin saralle ja ndin
ollen kyseista puolta parannettua. Sama haastateltava naki myds, uutta toiminnassa
voisivat olla my0s salaatit. Erds haastateltavista mainitsi tassa yhteydessa ilmastoin-
nin uusimisen, lisaksi haastateltavan mukaan nykyisen maksujarjestelman voisi kor-

vata uudella, kortinlukijalla varustetulla maksujarjestelmalla.

Tiedonkulun kehittdminen
Ideoita tiedonkulun kehittamiseksi yrityksen ulkoisen viestinnan osalta koskivat paa-

asiassa:

e asiakaspalautelaatikkoa

e Facebook -yhteisopalvelua
e tapahtumia

e kanta-asiakastarjouksia

e kotiinkuljetusten ja auton pesujen mainostamista.
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Tapahtumien jarjestamiselld ndhtiin olevan vaikutusta etenkin uusiasiakashankinnan
kannalta, tosin eras haastateltava totesi niissa olevan aina oma jarjestamisensa. Eras
haastateltava mainitsi tapahtumien jarjestamisen suurkaupungeissa olevan nykyaan
harvinaista ja haastateltava pitikin kauppiaan jarjestamaa tapahtumaa nahtavan ar-
voisena asiana. Muita yksittaisia ideoita olivat pesujen markkinointi (eli markkinointi-
viestinta) lahialueen yrityksille seka lentolehtiset, joskin lentolehtisten kohdalla hera-
si kysymys lehtisten jakamisesta. Erds haastateltava totesi, etta tarjousten tulisi olla
selkeammin esillda. Muutenkin hinnoista voitaisiin haastateltavan mielesta viestia
enemman, ettei asiakkaille tule mielikuvaa korkeasta hintatason sen vuoksi, etta ky-
seessa on “huoltoasema”. Haastateltavan mukaan hinnat ovatkin talla hetkelld samat
kuin “tavallisessa” K-marketissa, lukuun ottamatta niin sanottuja herateostoksia.
Kaksi haastateltavaa mainitsi tdssa yhteydessa myds yleisen Nesteen mainonnan ja

erds haastateltavista muistutti mainonnan tarkeydesta yleisesti.

Moni haastateltava mainitsi asiakaspalautelaatikon tai pitivat sita hyvana ideana ky-
syttdessa, voisiko sellainen olla Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessakin. Eras
haastateltavista summasi, etta palautelaatikon tulisi olla nakyvalla paikalla siten, etta
asiakkaan on helppo jattaa viestid. Haastateltava, joka mainitsi autonpesujen mark-
kinoinnin Idhialueen yrityksille seka tarjousten asettamisen selkeammin esille, ehdot-
ti vaihtoehtona asiakaspalautelomakkeelle vaikkapa vihrean tai punaisen lapun jat-
tamisen sen mukaan, oliko asiakas tyytyvainen Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemen tuotteisiin ja palveluihin vai ei. Yksi haastateltavista ehdotti, etta tavoitteena
voisi pitaad esimerkiksi 20 asiakaspalautelomakkeen kerdaamista kuukaudessa, minka
pohjalta kauppias voisi suunnitella asiakaspalvelua ja yrityksen toimintaa koskevat
palaverit. Vastaajille voisi tarjota esimerkiksi kahvin ja pullan, kiitoksena vastaamises-
ta, tai vaihtoehtoisesti palautteen jattaneiden kesken voisi arpoa tuotepalkinnon

kuukauden lopussa.

My0s yhteisopalvelu Facebookin tarjoamat mahdollisuudet mainittiin tdssa yhtey-
dessa tai niita pidettiin yhtend hyvana vaihtoehtona kysyttaessa. Yksi haastateltava
tosin esitti kysymyksen pdivitysten hoitamisesta, kuten myds jakamisen hoitamisesta
lentolehtisten kohdalla. Erds haastateltavista ehdotti, ettd Neste Oil K-market Helsin-

ki Munkkiniemen Facebook -sivuja voisi puolestaan mainostaa asiakkaille annettavis-
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sa kassakuiteissa, jolloin asiakkaat jaksaisivat seurata yrityksen Facebook -sivuja ehka

paremmin ja olla siten kiinnostuneita.

Et se vois olla semmonen, mitd kannattais korostaa, koska nykyddn
tommoset sosiaaliset mediat on hirveen térkees asemassa, niinku,
markkinoinnissa.

Yksi haastateltavista ei osannut tarkemmin sanoa, miten yrityksen tiedonkulkua sisdi-
sen viestinnan osalta voisi kehittad. Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, ettei tiedon-
kulku yrityksen sisdisen viestinndn osalta kaipaa parannusta, silla tiedonkulun koet-
tiin toimivan ja tiedon tulevan niin sanotusti perille. Erds haastateltavista totesi, etta
paperit voisi jarjestaa paremmin ja helpommin loydettavaksi, mutta muuten haasta-

teltava ei ndhnyt yrityksen sisdisessa tiedonkulussa kehitettavaa.

My0s reissuvihko mainittiin tdssa yhteydessa. Yksi haastateltava mainitsi, etta reissu-
vihkoon voisi kirjoittaa joka paiva, vaikka mitaan ihmeellista ei olisikaan tapahtunut.
Nain reissuvihkon kayttoa saataisiin aktiivisemmaksi. Erds toinen haastateltava eh-
dotti, etta reissuvihkoja voisi olla kaksi: toinen reissuvihko voisi olla yrityksen sisdisia
asioita varten, sillda nykyinen vihko koskee haastateltavan mukaan ldhinna asiakkaisiin
liittyvia asioita. Yksi haastateltava totesi kuitenkin nykyisen reissuvihkon olevan talla
hetkelld "purnausvihko”. Toinen haastateltava totesi reissuvihkon toimineen hyvin ja
tuoneen tarkkaavaisuutta monissa asioissa. Joissain asioissa tai niiden sisdistamisessa
voi haastateltavan mukaan olla silti puutteita, vaikka tiedonkulku toimisikin. Yksi
haasteltavista mainitsi ilmoitustaulut osana yrityksen sisdista tiedonkulkua. Haasta-
teltava kertoi, ettd toimiston vieressa olevalle ilmoitustaululle kauppias laittaakin
tietoa esimerkiksi ketjuun liittyvista asioista ja haastateltavan mukaan tieto kulkee
aika hyvin puolin seka toisin. Erds haastateltavista ehdotti tydvuorolistojen lahetta-
mista sahkopostiin, lisdksi tarkeista asioista voisi tiedottaa myos tekstiviesteilla.
Haastateltava ehdotti myos, ettd joku voisi ottaa yrityksen sisdisista asioista tiedot-
tamisen vastuualueekseen ja toimia nadin ollen erdanlaisena tiedostusvastaavana.
My0Os oma, suljettu ryhma yrityksen tyontekijoille Facebookissa, niin sanotun puute-
listan laatiminen puuttuvista asioista seka turhien "lippusten ja lappusten” poistami-
nen kassojen takana olevalta poydalta olivat haastateltavan ehdotuksia sisdisen tie-

donkulun kehittamiseksi.
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8 STRATEGINEN MAINEENHALLINTA NESTE OIL K-MARKET

HELSINKI MUNKKINIEMESSA

"Ruokakaupoissa on stressaantunut ja surullisen harmaa tunnelma.”

Elu24.ee:n paatoimittaja Anu Saagim tasmentaa, miksei han koskaan
kdy ruokakaupoissa. (Anu Saagim viihdeportaalin luotsaajaksi 2008;

Nousiainen & Losénen 2004, 15.)

Kuten strategian maarittelyn kohdalla, my6s kysymykseen hyvan maineen mukaises-
ta ruokakaupasta on varmasti yhta monta vastausta kuin on vastaajaakin. Tyon alus-
sa esiteltiin Heikki Heinimaen (2006, 160) summaamia ominaisuuksia kuluttajan
ihannekaupalle, ja ainakin yksi asia lienee varmaa: hyvan maineen mukaisessa kau-
passa tuskin on edella mainitun mukainen stressaantunut ja surullinen harmaa tun-
nelma. Se voi olla kaikkea muuta kuin surullinen ja harmaa, my06s pienessa paivittais-
tavarakaupassa. Siksi voidaan pohtia, miten tata tunnelmaa sitten voisi lahtea kohen-
tamaan. Voidaan kuitenkin kysya, onko taysi mahdottomuus saada |ldhikaupassa asi-
oinnista stressaantuneen ja harmaan tapahtumasarjan sijasta jopa pienoinen elamys

arjen keskelle.

Jotta tunnelma ei olisi stressaantunut ja harmaa, tulee asiakkaiden odotukset nimen-
omaan ylittaa. Tasta samasta on loppujen lopuksi kyse myos Neste Oil K-market Hel-
sinki Munkkiniemen visiossa olla asiakkailleen "astetta parempi huoltoasema”. Nai-
den odotusten ylittdminen ei valttamatta ole helpommin sanottu kuin tehty, silla
asiakkaiden odotukset on taysin mahdollista ylittaa myos lahikaupassa. Tahan tarvi-

taan vain pitkdjanteista tyota, koko tyoyhteisdn panosta seka ripausta mielikuvitusta.

Nyt kun yrityksen tarkeimman voimavaran, sen henkiléston, mielipiteitd on kuunnel-
tu ja joukko hyvia ehdotuksia toiminnan kehittdmiseksi on keratty, voidaan ndiden
ehdotusten ja ideoiden toteutusta lahtea tarkastelemaan strategisen maineenhallin-

nan kolmen kulmakiven kautta: hyvien tekojen, hyvan viestimisen seka hyvien sidos-
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ryhmasuhteiden. Hyvdssa yrityksessa viihtyvat niin tydntekijat kuin asiakkaatkin, eika

kynttilaa kannata suotta pitaa vakan alla.

8.1 Hyvia tekoja

Hyvan yrityksen kulmakivi ovat hyvat teot. Hyvat teot ovat myds hyvan viestinnan
sisalto. Yritysetiikassa yrityksen hyvyyden ndakdkulmaan liittyvat laheisesti ajatukset
yhteiskuntavastuusta, lilke-elaman etiikasta seka vastuullisesta liiketoiminnasta. Yri-
tysetiikka korostaakin valineellisen hyvyyden sijasta juuri luonteen hyvyytta eli hy-
veellisyytta, hyvaluontoisuutta. Kuluttajat ostavatkin mielelldan sellaiselta, joka tar-
joaa vahvistusta heidan omille elamanarvoille ja elamantavoille. (Aula & Mantere

2005, 100, 105-106).

Ongelmalliseksi maineenhallinnan tekee se, ettei organisaatiosta liikkuvia tarinoita,
mielikuvia, kaskuja, huhuja ja lukuisia muita kielellisen viestinnan tuotoksia voida
paimentaa: oikeastaan maineenhallinnasta puhuminen on hieman harhaanjohtavaa.
Yritys voi kuitenkin vaikuttaa jokaiseen naista hyvan yrityksen vahvasti toisiinsa ni-
voutuneista peruspilareista, hyvan viesteihin, hyviin tekoihin ja hyviin suhteisiin. Hy-
van yrityksen onkin jatkuvasti tehtdva toita, jotta sen sidosryhmat olisivat tyytyvaisia

ja siten myo0s yritykselle suosiollisia. (Mts. 226.)

Ndin ollen maineenhallintaan kuuluu myds hyviin tekoihin vaikuttaminen. Ero suhtei-
den rakentamiseen on tdssa suhteessa sikali hailyva, etta oikeastaan hyvien tekojen
johtamisessa on olennaisesti kysymys organisaation suhteesta omaan henkilost66n-
sa. Pekka Aula ja Saku Mantere muistuttavat, ettd hyvan strateginen johtaminen
poikkeaa olennaisella tavalla strategisen johtamisen valtavirtaa edustavista taloustie-
teellisistd, jopa valinearvoa korostavista opeista: hyvan strateginen johtaminen syn-
tyy kommunikaatiosta organisaation jasenten valilla sekd nousee organisaation ja-

senten osaamisesta ja halusta tehda hyvaa. (Mts. 227.)

Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen henkilostolle toteutettujen haastattelujen

perusteella kavi ilmi, etta asiakaspalvelulla on toimeksiantajayrityksen tyéntekijoiden
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keskuudessa suuri, jopa valtava merkitys. Yrityksessa nayttaisi vallitsevan talla hetkel-
I3 hyvinvoiva palvelukulttuuri. Hyvia tekoja voisikin olla koulutusten tarjoaminen
henkilostolle seka tuotteisiin etta asiakaspalveluun liittyen. Suurin osa haastateltavis-
ta oli nimittain sita mielta, etta koulutukset paitsi tarjoavat uusia ideoita ja kasvatta-
vat tietdmysta, mutta niilla on myos positiivista vaikutusta motivaation kannalta.
Hyvalla tuotetuntemuksella on myds tarkea rooli, etenkin autotarvikkeiden kohdalla
ja mikali huoltopalvelua ei olla ottamassa takaisin palvelutarjontaan, silla huoltopal-
velun puuttumisesta huolimatta henkilékunta osaisi vastata autoihin ja autoiluun
liittyviin kysymyksiin. Kuten erds haastateltavista ehdottikin, ettd uutena asiakaspal-
velukoulutusten muotona voisivat olla vaikkapa ilmaisutaidon kurssit sen sijaan, etta
omia heikkouksia ja asiakaspalvelun huonoutta lahdettaisiin ruotimaan. Koulutettu,
osaava ja palveluhenkinen henkil6kunta on avainasemassa asiakaskohtaamisissa ja
luovat siten my0s etua yritykselle, kuten eras haastateltava asian mainitsi. Muita hy-
vid tekoja yrityksen henkildstolle voisivat olla saavutettujen tavoitteiden johdosta

jarjestetyt illanvietot jatkossakin, uutta voisivat puolestaan olla kehityskeskustelut.

Yleisesti ottaen strategiatytssa on tarkeaa tieto siitd, kuka tekee ja mita seka miksi.
Siksi jaettuja vastuualueita voisi viela tarkentaa ja kdytannon toteutusta pohtia tar-
kemmin: moni haasteltava mainitsi idean jaetuista vastuualueista olevan hyva, mutta
kdaytannon toteutuksen hieman ontuvan. Keino tahan voisi olla keskustella koko hen-
kiloston kesken, kuka vastaa mistakin alueesta ja miten, miten kyseista aluetta voitai-
siin kehittaa ja kuka tai ketka tuuraavat alueesta vastaavaa hanen ollessaan vapaalla
tai lomalla. Tallainen palaveri voisi olla hyva aloitus strategiselle maineenhallinnalle
Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa. Kysymykset kunkin vastuualueen kehit-
tamisesta voitaisiin liittda osaksi kehityskeskusteluja, joita Neste Oil K-market Helsin-
ki Munkkiniemessa ei nykyisen kauppiaan aikana olla viela pidetty. Kun naista asiois-
ta on péaatetty, voitaisiin esimerkiksi kassojen yhteyteen seka takavaraston puolelle ja
toimiston ldhella olevalle ilmoitustaululle kiinnittaa kirjallinen yhteenveto vastuualu-
eista ja niista vastaavista henkildista. Myds monen haastateltavan mainitsema opas
talon tavoista seka niin sanotuista yhteisistd pelisdanndista voisi auttaa saamaan tyo-
rutiineja yhtendisemmiksi. Opas voisi toimia siten myo6s hyvien tekojen niin kutsuttu-
na punaisena lankana. Talld hetkella Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa ei

ole erillista perehdyttamiskansiota, joten edelld mainitun “Talon tavat” -oppaan voisi
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liittaa osaksi tata kansiota tai kyseista oppaasta voisi laajentaa perehdyttdamiskansi-

on.

Asiakkaiden suhteen hyvia tekoja voisivat puolestaan olla muun muassa kotiinkulje-
tusten sailyttaminen jatkossakin, erilaiset tarjoukset seka asiakkaiden toiveiden
kuunteleminen tuotevalikoiman suhteen. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemes-
sa on talla hetkelld kassojen lahettyvilla kannettava tietokone, minka avulla 6ljyn
soveltuvuuden voi selvittaa Neste QOilin Internet -sivujen kautta. Tama palvelu kan-
nattaa sdilyttaa jatkossakin, lisdksi tietokoneelle voisi luoda oman Excel -tiedoston
asiakkaiden toivomista tuotteista, jolloin tyontekijat pystyisivat kertomaan kyseisen
listan ja siihen tehtyjen paivitysten perusteella asiakkaalle, onko hanen toivomansa
tuote tilattu tai onko se jo mahdollisesti valikoimassa. Samaiseen tiedostoon voitai-
siin ndin ollen kirjata kaikki asiakkaiden esittamat toiveet tuotevalikoimaa koskien
sen sijaan, ettd ndita toiveita kirjattaisiin monelle eri muistilapulle yl6s. Toiveiden
selvittamiselld tuotevalikoimaa koskien Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
pystyisi myos vastaamaan kuluttajien muuttuneisiin kulutus- ja ruokailutottumuksiin,
yhteen kaupan alan haasteista. Myds Pirkka -tuotteisiin ja niiden esilla oloon kannat-
taa panostaa jatkossakin, silla kaupan niin sanotusti omien tuotemerkkien kasvu on
hurjassa nousussa: toukokuussa 2011 Pirkka -tuotteiden myynti kasvoi 49,6 prosent-
tia edellisvuoteen verrattuna (Luukkonen 2011). Myds kotiinkuljetuksilla toimeksian-
tajayritys pystyy varmistamaan, etta vaeston ikdrakenteen muutoksesta huolimatta
myo0s iakkdaimmilla asiakkailla on mahdollisuus tehda paivittaistavaraostoksia Neste
Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa. Kotiinkuljetukset ovat paitsi hyva teko mutta
myo6s hyvaa kanta-asiakassuhteiden hoitamista sellaisten asiakkaiden kohdalla, ketka

eivat valttamatta pysty lahtemaan ostoksille noin vain.

8.2 Hyvan viestiminen

Viestinnalla on aina ollut kaksoismerkitys, sekda maaritelmallisesti ettd toiminnallises-
ti. Viestinta seka tuottaa yhteisollisyyttd, tulkintoja ja merkityksia etta valittaa infor-
maatiota, mikd puolestaan on tulkintojen ja merkitysten ainesta. Viestinnalla on

myds aina ollut merkitysta. Viestinta voi madritelmansa mukaan olla interaktiivista,



64
tarkoituksellista tai tarkoittamatonta. Viestinta voi myds olla verbaalia tai ei-
verbaalia, kahdenkeskista tai monenkeskista. Myos organisaatioissa tiedon ja koke-

musten jakaminen tarjoavat yhden syyn viestia. (Aula & Mantere 2005, 86—87.)

Mainetarinat syntyvat viestintatilanteissa, mitka puolestaan usein ovat varsin mo-
nenlaisten organisaation jasenten kohtaamisia asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa. Hyvan viestinnan kautta rakentuvissa vuorovaikutussuhteissa yritys ja sen
sidosryhmat luovat yhteisen ndkemyksen siita, mita organisaatio ja sen toiminta
ovat: jos sidosryhman ihmiset, esimerkiksi yrityksen henkildsto tai asiakkaat, ovat
tassa suhteessa tyytyvaisempia kuin muissa suhteissaan toisiin organisaatioihin, se
takaa organisaatiolle mahdollisuuden tulla ryhman ensisijaiseksi valinnaksi. Hyvan
viestintd, ja siten maineenhallinta, kuuluvat jokaiselle organisaation jasenelle, silla
jokainen johdon ja tyontekijan, tyontekijan ja asiakkaan, organisaation ja ymparistén
valinen kontakti on potentiaalinen maineeseen vaikuttava tekija. Ihanteellisimmassa
tapauksessa jokaisella ihmisella on mahdollisuus vaikuttaa oman organisaationsa
tapahtumiin. Vaikuttamisen tulee kuitenkin olla todellista ja siihen taytyy rohkaista,
mutta sen tulee aina olla vapaaehtoista. Ei kannata my&skaan unohtaa, etta toisille

hiljaisuus sopii aanekkyytta paremmin. (Mts. 99, 227.)

Vaikka viestinta onkin tarkeaa paitsi strategisen maineenhallinnan ja ylipaataan yri-
tyksen toiminnan sekd koko olemassaolon kannalta, ei viestinnan kehittdminen saisi
olla itse tarkoitus: viestinnan kehittamiseen ei pida lahtea siksi, ettd se on tarkeaa.
Viestinnan ja tiedonkulun kehittamisen kulmakivena tulee olla yrityksen ja sen sidos-
ryhmien vélinen, toimiva kommunikaatio. Suurin osa haastateltavista kokikin tiedon-
kulun yrityksen sisdisen viestinnan kannalta toimivaksi talla hetkella. Sisaista tiedon-
kulkua voisi kuitenkin viela tehostaa esimerkiksi lahettamalla tyovuorolistat tyonteki-
joille sdhkopostitse ja tiedottamalla tarkeista asioista my0s tekstiviestilla, kuten eras
haastateltava ehdotti. Sama haastateltava ehdotti myds, ettd jaettujen vastuualuei-
den lisaksi yksi tai kaksi henkil6a voisi ottaa viikoittaisen tiedottamisen vastuualueek-
seen. Myo0s niin kutsuttuja reissuvihkoja voisi olla myos toinen yrityksen sisaisia asioi-
ta varten, kuten eras haastateltavista ehdotti. Yksi keino tiedonkulun tehostamiseksi

voisi olla myos lista tarkeistd puhelinnumeroista kassojen |lahettyvilla.
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Tiedonkulkua asiakkaiden suuntaan voisi asiakaspalautelaatikon lisaksi kehittaa sosi-
aalisten medioiden kautta. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemella on talla het-
kelld yhteisopalvelu Facebookissa omat sivut, ja ndihin sivuihin yrityksen kannattaa-
kin suhtautua vakavasti yhtena viestinnan valineeng, silla Facebookin kautta yrityk-
sen on mahdollista tavoittaa seka nykyiset ettd myos mahdolliset tulevat asiakkaat.
Lisaksi sivujen kautta on mahdollista viestia tarjouksista seka yllatyseduista nopeasti
ja vaivattomasti. Facebook -sivujen uutisiin ja tarjouksiin saa myos henkilékohtaisen
ja persoonallisen vaikutelman, kun paivitysten tekijana onkin kauppias. Tama ei vaadi
valttamatta muuta kuin mainintaa "Terveisin, kauppias Hilkka” paivityksen lopussa.
Sivujen kautta asiakkailla voisi olla myds mahdollisuus jattaa palautetta, ehdotuksia
ja ideoita sahkoisesti. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen Facebook -sivuilla
voisi myos olla linkkeja Neste Qil Oyj:n omille Internet -sivuille. Esimerkiksi Totuus
biopolttoaineista -sivuston kohdassa “"Tietoa palmudljysta” Neste Qil esittaa vastauk-
set kymmeneen kysymykseen keskustelua herattdaneesta aiheesta, johon muun mu-
assa kansainvalinen ymparistdjarjestd Greenpeace on nayttavasti ottanut kantaa
vastustamalla palmudljyn kayttoa biodieselin raaka-aineena (Manninen 2011; Totuus

biopolttoaineista n.d.).

Uusasiakkaiden hankinnassa yhtena viestinnan keinona voisivat olla, kuten moni
haastateltava ehdottikin, tapahtumien ja teemapaivien tai -viikkojen jarjestaminen.
Tata kautta Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi paitsi pystyisi hieman erottu-
maan muista alan yrityksista mutta myds viestimaan seka nykyisille ettd mahdollisille
uusille asiakkailleen tuotteistaan ja palveluistaan. Mikali tapahtumia jarjestettdisiin
usein, voisi kavijoilta kerata palautetta tapahtumasta, sen onnistumisesta seka siita,
millaisia tapahtumia tai teemapaivia kavijat toivoisivat jatkossa, jolloin kavijoilla olisi
mahdollisuus vaikuttaa tapahtumiin ja siten myds yrityksen toimintaan. Vaihtoehtoi-
sesti myymalassa sijaitseva asiakaspalautelomake voisi sisdltda kohdan tapahtumien
ja teemapadivien jarjestamisesta. Mikali tapahtumien tai teemapaivien suunnitteluun
ja toteutukseen osallistuisi koko henkilosto, olisi henkilostolla taten mahdollisuus
vaikuttaa yrityksen toimintaan, jolloin tapahtuman tai teemapaéivan suunnittelemi-

nen ja toteuttaminen yhdessa olisi myds hyva teko.
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Hyvan viestintdana voisi pitad myos tietynlaisen tunnelman valittamista. Jotta tunnel-
ma ei olisi harmaa ja stressaantunut, voitaisiin Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemen toimintaan ottaa vaikutteita esimerkiksi kahviloista. Kahviloissa soi yleensa
musiikki ja asiakkaille on tarjolla erilaisia aikakausi- ja sanomalehtia. Naiden pienten,
mutta kokonaisuuden kannalta tarkeiden asioiden vuoksi kahviloissa onkin helppo
viettaa vain aikaa. Mikaan ei kuitenkaan esta tekemasta Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemen myymalan ilmeesta seka tunnelmasta kahvilamaisempaa ja siten kii-
reettdmampaa. Musiikin soittamisen vaihtoehtona voisi olla myds musiikkikanavan
nayttdminen myymalan televisiossa ja seindan kiinnitetty lehtiteline auttaisi paitsi
pitdmaan asiakkaiden luettavissa olevat lehdet jarjestyksessa mutta myos houkutteli-
si lukemaan niita ja viettamaan siten aikaa. Myos talla hetkelld kovassa suosiossa
oleviin, paikan paalla tehtyihin sampyldihin voisi panostaa nimenomaan ottamalla
vaikutteita kahviloiden antimista. Ei tule mydskaan unohtaa ammattitaitoista asia-
kaspalvelua kiireettdman tunnelman valittamisessa. Voisiko kiireeton tunnelma ja
kahvilamaisuus olla juurikin se ”juttu”, jolla asiakkaiden mieliin voitaisiin jaada pa-

remmin.

8.3 Hyvit suhteet

Hyvan viestien ja hyvien, strategisten tekojen lisaksi hyvan yrityksen maine nojaa
hyviin suhteisiin. Ja nama suhteet ovat aina suhteita joissain verkostoissa. Mainetta
rakennetaan pitkalla aikavalilla kdaytannon teoilla, joiden perusteella sidosryhmat
vahitellen muodostavat merkityksia yrityksen luonteesta ja toimintatavasta. Vanha
kansanviisaus kuuluu, ettd mainetta ei kannata menettas, silld sen takaisin saaminen
on raskaampaa kuin useimmat rotostelyn hyodyt. Maine voidaankin ajatella niin sa-
nottuna sosiaalisena pddomana, mita kerrytetaan kohtaamisissa sidosryhmien kans-
sa. Organisaation maineella ei suinkaan ole merkitysta vain asiakasrajapinnassa, silla
organisaatiot toimivat paitsi asiakkaiden mutta my6s kumppaneiden, alihankkijoiden,
lainsaatadjien ja muiden sidosryhmien muodostamassa verkostossa. (Aula & Mantere

2005, 141-142.)
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Kasityksessa maineesta sosiaalisena padomana verkostossa voidaan nostaa esiin
useita organisaation ja sen verkoston valisia ilmigita, joista maine rakentuu. Yksi nais-
ta ilmiodista on luottamus, silld verkoton valisen luottamuksen vallitessa maineen ra-
kentaminen ja yllapitaminen ovat helpompaa. Lisdaksi maine kartuttaa luottamusta ja
pdinvastoin. Keskindisen kunnioituksen puolestaan vallitessa verkoston sindnsa eriar-
voiset jasenet, vaikkapa yrityksen johto ja henkil6sto, tunnistavat toistensa roolien
tarkeyden yhteisessa hankkeessa. Kunnioitus perustuukin ajatukselle siita, ettda mo-
nenlaisia toimijoita tarvitaan: mikaan osapuoli ei tulisi toimeen ilman toista. (Mts.

162.)

Koska yrityksen ensisijainen hyvantekija on sen oma henkildsto, kannattaa suhteita
sithen vaalia. Yksi tapa pitaa suhteista henkildst66n huolta voisi olla yhteisen vapaa-
ajan jarjestaminen. Kuten erds haastateltavista totesi, vapaa-ajan aktiviteetit paitsi
auttaisivat tutustumaan tyokavereihin paremmin mutta myos auttaisivat henkilékoh-
taisten asioiden purkamisessa, jolloin ndma eivat purkaudu tydpaikalla ja ilmene
esimerkiksi tyontekijoiden valisena jutteluna kassalla tai selan takana puhumisena.
Kehityskeskustelut voidaan nahda myos osana hyvien suhteiden yllapitamista henki-
6stoon, myos palautteen kerddaminen koulutusten seka palaverien jalkeen voisi olla

yksi tapa hoitaa naita suhteita.

Riitta Viitala tarkoittaa kehityskeskusteluilla ennalta sovittuja ja suunniteltuja, esi-
miehen ja hanen alaistensa valisia keskusteluja, joissa on selkeat tavoitteet. Taman
lisdksi kehityskeskusteluille on tunnusomaista systematiikka seka saannollisyys, ja
kehityskeskusteluja tulisikin kdyda vahintaan kerran vuodessa ja tarvittaessa erilais-
ten muutostilanteiden yhteydessa. Kehityskeskustelut ovat paitsi henkilokohtaisen
ohjauksen keino mutta myos tiedonkeruuta yrityksen kehittdmissuunnitteluun: etui-
na osaamisen kehittdmisen ndakdkulmasta ovatkin juuri henkil6kohtaisuus, palaut-
teen anto puolin ja toisin seka kehittymissuunnitelmien syntyminen niiden tuloksena.
Parhaimmillaan kehityskeskustelut tukevat paitsi yksittdisten osaamisten kehittymis-
ta mutta myos ammatillista kasvua ja kehittymista seka tuottavat tietoa urasuunnit-
telun tarpeisiin. Kehityskeskustelun paahenkild on alainen, mutta myo6s esimies saa
kehityskeskustelujen kautta arvokasta tietoa ja tukea oman kehittymisensa suunnit-

teluun. Kehityskeskusteluissa osaamista tarkastellaan kahdesta nakékulmasta, joista
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ensimmainen on nykyinen tyotehtava ja sen vaatimat osaamiset, toinen nakdkulma
puolestaan edustaa tulevaisuuden muutoksia ja niiden tuomia haasteita osaamisen

kehittamiselle. (Viitala 2007, 188.)

Sanalla “kehityskeskustelu” saattaa olla hieman negatiivinen kaiku: jotain taytyy olla
pielessa, kerran kehittamisen kohteista taytyy keskustella. Kehityskeskustelujen pe-
rimmainen tarkoitus ei kuitenkaan ole ldhted ruotimaan tyontekijoiden heikkouksia,
vaan keskustella rakentavasti yhdessa tydsta ja siitd, millaisia odotuksia ja ideoita
tyontekijalla on tyotehtavidan koskien ja miten han voisi omaa tyoskentelyaan kehit-
taa. Myos palautteen kerdaamiselld koulutusten jalkeen voitaisiin saada tietoa siita,
kokiko tyontekija koulutuksen hyodylliseksi esimerkiksi ammatillisesta nakdkulmasta
ja palautteen kerdaamiselld puolestaan palaverien jalkeen kauppias voisi saada osviit-

taa siita, millainen vaikutus palaverilla kaiken kaikkiaan oli.

Suhteita nykyisiin asiakkaisiin voitaisiin hoitaa asiakaspalautelaatikolla seka tarjoa-
malla kanta-asiakkaille etuja ja tarjouksia. My06s tata kautta Neste Oil K-market Hel-
sinki Munkkiniemi pystyisi vastaamaan yhteen kaupan alan haasteista, silla kanta-
asiakaskortit ja -edut tulevat vaikuttamaan omalta osaltaan kuluttajien ostokayttay-
tymiseen tulevaisuudessa. Moni haastateltava oli sitd mielta, etta toimeksiantajayri-
tyksessa voisi muutenkin olla nykyista enemman omia tarjouksia. Kanta-asiakkaille
voisi esimerkiksi suunnitella oman “kahvipassin”, jolla asiakas saisi esimerkiksi joka
viidennen kahvin veloituksetta. Myos kotiinkuljetukset ovat hyva esimerkki paitsi
hyvasta teosta mutta myos hyvasta asiakassuhteen hoitamisesta. Tarjouksia ja etuja
ei kuitenkaan pida unohtaa uusien asiakkaidenkaan kohdalla, vaan kuten eras haas-
tateltavista ehdotti, lahialueen yrityksia voisi lahestya aivan omalla tarjouksella auton
pesuista. Ja kuten erds toinen haastateltavista ehdotti, niin auton pesun ostajille voisi
olla myynnissa kassalla oma paketti, mika sisaltaisi vaikkapa iltapdivanlehden, kahvin
seka pullan. Auton automaattipesut kuitenkin kestavat useamman minuutin ja nama
minuutit asiakas voisi kuluttaa lukemalla tai nauttimalla kupposen kahvia autonpesun

lomassa.

Hyvat suhteet perustuvat luottamukselle. Siksi asiakassuhteiden hoidossa ei tule

unohtaa asiakastyytyvaisyyden selvittamistd. Talla hetkella Neste Oil K-market Hel-
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sinki Munkkiniemessa toteutetaan puolivuosittain asiakastyytyvaisyyskysely ketjun
toimesta. Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan ole muuttumaton vakio, vaan se voi
muuttua jopa hetkessa. Vaikka asiakastyytyvaisyys olisikin talla hetkelld hyva, on
asiakastyytyvaisyyden suhteen tarkeda pysya niin sanotusti ajan tasalla. Taman vuok-
si Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi voisi jatkaa oman asiakaspalautelaatikon
suunnittelua, silla ilman palautetta ei voida tietdaa, missa on onnistuttu ja missa sen
sijaan ei. Nain ollen asiakaspalaute on tarkeda my0s asiakassuhteiden hoitamisen
kannalta. Asiakaspalautteen kautta voisi saada myos arvokkaita ideoita palvelujen
kehittamiseksi, mika puolestaan on avainasemassa myos kaupan alan haasteisiin vas-

taamisessa.

K-market Liikennepalvelut -ketjuyksikén myyntijohtaja Harri Ojala mainitsee yhtena
asiakassuhteiden yllapitamisen keinona niin sanotun asiakasraati -illan jarjestamista,
jossa kauppias voisi kutsua paikan paalle muutaman vakioasiakkaan jokaisesta asia-
kasryhmasta - niin kahvittelijoista, auton pesijoista kuin ruokaostosten tekijoistakin -
ja pohtia yhdessa asiakkaiden kesken kdytannonldheisia kehittamisehdotuksia. Poh-
jana voisi kayttaa henkilokunnan haastattelujen kautta kerattyja kehittamisehdotuk-
sia. Nain mukaan toiminnan kehittdmiseen saataisiin mukaan myds asiakasnakokul-
maa, lisaksi Ojala nakee tallaisen illan kartuttavan Neste Oil K-market Helsinki Munk-

kiniemen positiivista mainetta, mikali illasta tehdaan julkinen. (Ojala 2011b.)

Asiakaspalautteiden pohjalta kauppias voisi laatia kuukausittain yhteenvedon asiak-
kaiden antamista risuista ja ruusuista seka ehdotuksista heikkojen kohtien paranta-
miseksi. Tdaman yhteenvedon pohjalta kauppias voisi suunnitella ja pitaa esimerkiksi
asiakaspalvelua koskevat palaverit, kuten erds haastateltavista ehdotti. Mikali kuu-
kausittaisten palaverien pitdminen henkiloston kesken ei ole mahdollista esimerkiksi
tyovuoroista johtuen, voisi vaihtoehtoisesti mahdollinen “tiedotusvastaava” laatia
kyseisen yhteenvedon ja esittaa sen kauppiaalle sekd muulle henkildstoélle ja kerata
heiltd ideoita heikkojen kohtien kehittamiseksi. Ei tule mydskdan unohtaa niita asiak-
kaita, jotka eivat talla hetkelld asioi Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa:
mika tai mitka ovat ne syyt, minka vuoksi lahiston muut saman alan yritykset veta-

vatkin sen pidemman korren.
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8.4 Mittaaminen ja seuranta

Vaikka Pekka Aula ja Saku Mantere eivat mainitsekaan kirjassaan "Hyva yritys: Stra-
teginen maineenhallinta” tiettyja mittaamis- ja seurantatoimenpiteita strategiselle
maineenhallinnalle, voitaisiin Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa seurata
kehittamisehdotusten toimeenpanoa esimerkiksi muutoksissa asiakkaiden ja henki-
|6ston tyytyvdisyydessa. Vaikka mittaaminen ja seuranta ovatkin osa perinteisempaa
strategiatyotd, ei asiakas- ja henkildston tyotyytyvaisyytta voida ehka koskaan kar-
toittaa liikaa. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan ketjun toimesta puolivuosittain,
samoin kuin tyotyytyvaisyyskysely, joka on tehty Neste Oil K-market Helsinki Munk-
kiniemessa tdna vuonna ensimmaista kertaa nykyisen kauppiaan ollessa kauppiaana.
Seuraamalla mahdollisia muutoksia ndissa kahdessa saadaan myos osviittaa siita,
onko suunta ollut oikea ja kehittamisehdotuksista ollut mahdollisesti hyotya. Mikali
kumpikin tyytyvaisyys pysyy ennallaan, on syyta ottaa niin kokonaistilanne, tehdyt
toimenpiteet kuin suunnitelmat ndiden toimenpiteiden toteuttamisesta suurennus-

lasin alle.

9 POHDINTA

Ty6skentely paivittdistavarakaupassa tdman opinndytetyon kirjoittamisen lomassa
tuki hyvin opinndytetydprosessia, eika tyoskentely toisessa paivittaistavarakaupassa
ja opinndytetyon tekeminen toiselle kaupan alan yritykselle mydskdan muodostunut
ongelmaksi. Oman kiinnostukseni kaupan alaa kohtaa voisi todeta syventyneen ta-
man opinndytetyon myotd, ja monista taman tyon aikana syntyneista ajatuksista se-

ka ndakemyksista tulee varmasti olemaan hy6tya myds tulevaisuuden tyotehtavissa.

9.1 Tutkimuksen onnistuminen

Vaikka tdman opinndytetydn tavoitteena olikin suunnitella ehdotuksia ja ideoita tyén

toimeksiantajan, Neste Oil Helsinki K-market Munkkiniemen, toiminnan kehittami-
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seksi, ei naita kehittamisehdotuksia olisi voitu suunnitella ilman huolellista tutkimus-
ta. Tutkimus ja sen onnistuminen osoittautuivat ehdottoman tarkeiksi kehittamiseh-
dotusten suunnittelemisen kannalta, silld vaikka kyseessa olikin itselleni entuudes-
taan tuttu yritys, antoivat monen eri henkilon mielipiteen kuunteleminen paljon
enemman kuin ehdotusten suunnitteleminen pelkdstdaan omien kokemusten perus-

teella.

Laadullinen tutkimus ja nimenomaan teemahaastattelu tiedonkeruumenetelma
osoittautuivat oikeiksi valinnoiksi. Laadullinen tutkimus mahdollisti paitsi tutkimus-
suunnitelman muotoutumisen ja hioutumisen lopulliseen muotoonsa mutta myds
yllattavien seikkojen ja uusien nakdékulmien paljastamisen. Teemahaastattelu tiedon-
keruumenetelmadna puolestaan antoi hyvin myéten lisakysymysten esittamiselle,
etenkin yllattavien seikkojen ja mielenkiintoisten nakemysten noustessa esiin haas-

tatteluissa.

Tutkimuksen onnistumiseen vaikutti mielestani ehdottomasti koehaastattelujen te-
keminen. Koehaastattelut osoittivat muun muassa, mitka teemat ja sanamuodot ei-
vat toimineetkaan niin hyvin kuin oli oletettu. Yksi tutkimuksen onnistumiseen vai-
kuttava tekija oli myos yhteydenpito toimeksiantajayritykseen. Kahden saatekirjeen
kirjoittaminen haastattelujen tarkoituksesta, tavoitteesta ja ajankohdista pohjustivat
hyvin haastattelujen varsinaista toteuttamista elokuussa ja syyskuussa 2011. Saate-
kirjeiden lisaksi, haastattelujen ollessa ohi toimeksiantajayritykseen lahetettiin haas-
tattelujen jalkeen kaksiosainen kortti, jossa Neste Oil K-market Helsinki Munkkinie-

men vakea kiitettiin haastatteluihin osallistumisesta.

Haasteita tutkimuksen toteuttamiselle toi se, ettd kyseessa oli itselle tuttu yritys ja
tuttu henkilosto. Toisaalta tdssa oli myos etunsa, silld yhteydenpito toimeksianta-
jayritykseen oli helppoa ja haastattelut etenivat melko luontevasti. Ei pida kuiten-
kaan unohtaa haastattelijan ammattiroolia ja sitd, ettad tiedonkeruu on etusijalla. Siksi
haastattelujen aikana oli syyta muistaa, etta talla kertaa toimeksiantajayrityksessa
oltiin nimenomaan puolueettomana opinnaytetyontekijana, jonka tulee kasitella
haastattelut tuloksineen luottamuksellisesti. Haastattelujen aikana ei saanut myos-

kdan unohtaa ohjaavuutta niissa tilanteissa, missa jokin teema tai lisdkysymys osoit-
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tautui hieman vaikeasti vastattavaksi, silla haastattelijan ei pida kuitenkaan esittaa
hammastysta eikd omia mielipiteitaan, vaikka haastatteluun tehtavana tuleekin
osoittaa mielenkiintoa. Puolueettomana pysyminen seka liian ohjaavuuden valttami-

nen oli kuitenkin sita helpompaa, mita useampi haastattelu oli takana.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta avainasemaan nousee haastattelunauhojen
sailyttaminen, etenkin kun haastatteluja ei lahdetty litteroimaan kokonaan. Luotetta-
vuuden kannalta voisi myds pohtia, oliko haastatteluja liikaa kasiteltavaksi ne pelkas-
taan kuuntelemalla. Voi myo6s pohtia, vaikuttaako yhden haastattelun toteuttaminen
puhelimitse ja my6hempana ajankohtana muihin haastatteluihin verrattuna kyseisen
haastattelun ja siten myo6s koko tutkimuksen luotettavuuteen. Siksi haastateltavien
ndakemyksien ja mielipiteiden seka koko tutkimusprosessin kuvaaminen mahdolli-
simman tarkasti oli tarkeaa tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Vaikka haastatte-
luja olikin kymmenen kappaletta, ei haastattelutulosten kasitteleminen tuntunut
vaikeasti hallittavalta ja haastattelutulosten kohdalla voisi todeta tapahtuneen jonkin
asteista saturaatiota eli aineiston kyllddntymista. Tastd huolimatta en kuitenkaan
nakisi, ettd haastateltavia olisi voinut olla vahemmankin: jokaisen tyontekijan mieli-

pide oli kuulemisen arvoinen.

9.2 Jatkotutkimuksen aiheita

Seuraavaksi taman tutkimuksen pohjalta voitaisiin tutkia esimerkiksi asiakastyytyvai-
syytta tarkemmin Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemess3, jolloin teemahaastat-
telut voisi toteuttaa seuraavaksi asiakkaille kdayttamalla samoja teemoja kuin yrityk-
sen henkildstolle suunnatuissa haastatteluissa. Yhtena tutkimuksen aiheena voisi olla
nimenomaan asiakaspalvelun parantaminen, jolloin asiakaspalvelua voisi lahtea tar-
kastelemaan esimerkiksi kuiluanalyysin avulla. Arvokkaan tutkimusaiheen antaisi
varmasti myos sellaisten kuluttajien haastatteleminen, jotka eivat asioi Neste Oil K-
market Helsinki Munkkiniemessa: mika tai mitkd ovat ne syyt, joiden vuoksi toiset
myymalat vetavat sittenkin pidemman korren. Niin sanotun toiminnallisen opinnay-
tetyon tekemisesta kiinnostuneelle aiheena voisi olla myos edelld mainitun tapahtu-

man tai teemapadivan suunnitteleminen seka palautteen kerdaaminen tapahtuman
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jarjestamisen jalkeen. Nadin ollen voitaisiin tarkastella, onko tallaisessa tapahtumassa
tai teemapaivassa todellakin ainesta hyvaksi teoksi ja merkitysta uusien asiakkaiden
hankinnassa, kuten tassa tyossa ehdotettiin. Toiminnallisena tyona voisi olla myos
alaluvussa 8.3 Harri Ojalan mainitseman asiakasraati -illan jarjestaminen yhteistyossa

kauppiaan kanssa.

9.3 Kehittimisehdotusten hyédynnettdvyys

Hyvan yrityksen peruspilarit kietoutuvat yhteen: taman huomasi hyvin kirjoittaessa
lukua 8, mika koski varsinaisia strategisen maineenhallinnan mukaisia kehittamiseh-
dotusten suunnittelua toimeksiantajayritykselle. Toisaalta, hyvien tekojen, hyvan
viestinnan seka hyvien suhteiden ei kuulukaan olla toisiaan poissulkevia eika tiukka
rajanveto kunkin strategisen maineenhallinnan peruspilarin valille tuskin ole tarkoi-

tuksenmukaistakaan.

Kehittamisehdotukset pyrittiin suunnittelemaan siten, etta ne vastaisivat toimeksian-
tajayrityksen toiveita ja olisivat myds helposti toteutettavissa. Erityisesti huomiota
pyrittiin kiinnittdamaan seuraaviin seikkoihin ehdotusten suunnittelussa: miten jaetut
vastuualueet voisivat toimia kaytdannossa tehokkaammin, miten markkinointia voitai-
siin tehostaa ilman tuhansien eurojen investointeja ja ennen kaikkea, mista asiakas-
palvelun ja siten myds asiakastyytyvaisyyden parantamisessa voitaisiin lahtea liik-
keelle. Naista keinoista laadittiin yhteenvetona ”Strateginen maineenhallinta Neste
Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa”-kuvio kauppiaan kaytettavaksi (liite 7). Yh-
teenvetoa voidaan kayttaa esimerkiksi palavereissa osana Power Point -esitysta tai
vaihtoehtoisesti se voidaan tulostaa vaikkapa ilmoitustaululle kiinnitettavaksi. Yh-
teenvedon hyvan yrityksen mainetta kuvaavan kuvion variksi valittiin oranssi, mika
on paitsi energinen mutta myos K-ruokakauppojen kanta-asiakasohjelman Plussan
vari. Lisaksi toimeksiantajayritykselle suunniteltiin yhdeksi kdytannon toteutuksen
tyokaluksi asiakaspalautelomake (liite 8), mita toimeksiantajayritys voi kayttaa sellai-
senaan tai pohjana asiakaspalautelaatikon lomakkeelle, lomake kaytettavaksi kehi-
tyskeskusteluissa (liite 9) seka "Talon tavat” -opasvihkosen siséallysluettelo (liite 10),

jota voidaan laajentaa tarvittaessa perehdyttamiskansion sisallysluetteloksi.
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Voidaan kuitenkin pohtia, onko strateginen maineenhallinta ollut kehittamisehdotus-
ten ja etenkin toimeksiantajayrityksen kauppiaan toiveiden kannalta hyva valinta.
Strateginen maineenhallinta nimittdin varoittaa hyvin perinteisen strategiatyon su-
denkuopista, joten voiko esimerkiksi ketjun strategiset painopisteet kaantya ristirii-
daksi Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen strategisen maineenhallinnan kans-
sa. Ketjun strategisista pdamaarista irtisanoutuminen tuskin on mahdollista, mutta
toisaalta tuskin edes kannattavaakaan tehda. Ketjun strategiset painopisteet tarjoa-
vat nimittdin osaltaan tukea Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen toiminnalle
sekad auttavat luomaan yrityksen toiminnan suuntaa. Ja tama tuki kannattaa ehdot-
tomasti hyodyntaa, silla tarkeinta on kuitenkin tehda strategiatyosta yrityksen ja sen
tavoitteiden seka paamaarien kannalta tarkoituksenmukaista, ”pitkdntahtaimen”

tyota.

Tutkimuksen tulokset ja sen pohjalta laaditut kehittdmisehdotukset on tarkoitus esi-
tella toimeksiantajayrityksen kauppiaalle seka henkilostolle. Vaikka kehittamisehdo-
tukset ovatkin laadittu strategisen maineenhallinnan kolmen kulmakiven mukaan,
haastatteluissa nousi esiin myds monia muita ideoita ja ehdotuksia toiminnan kehit-
tamiseksi. Toisaalta voidaan myo6s pohtia, onko kehittamisehdotusten suunnittelussa
keksitty niin sanotusti pyora uudelleen: asiakaspalautelaatikko ei ole harvinainen
naky etenkaan palveluyrityksissa, ja Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessakin
kyseista laatikkoa on suunniteltu aikaisemmin. Vaikka kehittamisehdotukset eivat
tarjoaisikaan valttamatta uusia ideoita, on tydssa haluttu myoés perustella, miksi kun-
kin kehittamisehdotuksen toteuttamista kannattaisi harkita ja mika niiden merkitys

on toiminnan kehittamisen kannalta.

9.4 Loppusanat

Kaupan alalla vallitsee tdana pdivana monia haasteita, aina kuluttajien kulutustottu-
muksien muutoksista vaeston ikarakenteen muutoksiin. Pdivittdistavarakaupan yh-
distys, Paivittdistavarakauppa ry, ndkee tyokaluna naihin haasteisiin vastaamisessa

nimenomaan palvelujen kehittdmisen. Voidaan siis kysya, voisiko palvelujen kehitta-
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misessa myos olla ratkaisu kauppareissun kehittamisessa jopa pienimuotoiseksi ela-

mykseksi arjen keskelle.

Vaikka asiakas on kaupalle aina kuningas, on esimerkiksi asiakaspalvelua hyvin vaikea
|ahted parantamaan, mikali tydyhteison kesken ei vallitse palvelukulttuuria eli sellais-
ta kulttuuria, missa hyvaa palvelua pidetdan tarkeana ja tavoittelemisen arvoisena.
Siksi yrityksen kannattaa pitda huolta sen tarkeimmasta voimavarasta ja paivittadisissa
asiakaskohtaamisissa lasna olevasta hyvantekijasta: sen omasta henkildstosta. Nayt-
taisi myos silta, ettd hyvalla tyoilmapiirillda on myonteista vaikutusta myos hyvaan
asiakaspalveluun. Siksi negatiivisen asiakaspalautteen kohdalla kannattaa katse kaan-
taa ensisijaisesti yrityksen omaan tyoyhteis66n ja sen hyvinvointiin. Hyvaa asiakas-
palvelua on vaikea ldhted tarjoamaan, mikali tydyhteiso ei voi hyvin eika palvelukult-
tuuria ole: muutoin voidaan joutua ojasta allikkoon. Tydyhteisén hyvinvoinnista pu-
hutaan paljon, ja tydhyvinvoinnin voisi todeta jopa olevan jollain tasolla muotisana.
Taman ahkeran kaytén vuoksi tydyhteisén hyvinvoinnista puhuminen saattaa helpos-
ti kuulostaa vaaleanpunaiselta pilvilinnalta, mutta tydyhteison hyvinvoinnin eteen
tehtdvissa toimenpiteissa on kyse puhtaasta tyota siind missa ojan kaivamisessakin.
Ja kuten ojan kaivamisessakin, myds tydyhteison hyvinvointi syntyy pienista lapiolli-

sista.

Kauppareissun elamyksellisyydessa on pohjimmiltaan kyse asiakkaiden odotusten
ylittamisesta, jonka pohjalla puolestaan ovat hyvat teot. Naista hyvista teoista kan-
nattaakin viestia, mutta tdma on tdysin turhaa, ellei talla hyvan viestinnalla ole vas-
taanottajia. Siksi hyvien tekojen ja hyvan viestinnan lisaksi yritys tarvitsee hyvien suh-
teiden ylldpitamista. Keskindinen luottamus niin asiakkaiden kuin yrityksen jokaisen
jasenen kesken on kulmakivi hyvien suhteiden hoitamisessa, ja strategisessa mai-
neenhallinnassa on pohjimmiltaan kyse juuri ndistd kolmesta peruspilarista. Maineel-
taan hyvassa yrityksessa viihtyvat niin henkilosto kuin asiakkaatkin tunnelman ollessa

jotain aivan muuta kuin stressaantunut ja surullisen harmaa.
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LITTEET

Liite 1. Kuvia Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemesta

Kuvioissa 4—8 nakyy toimeksiantajayrityksen tiloja niin myymalan sisalta kuin ulko-

puoleltakin. Valokuvat ovat otettu itse elokuussa 2011.

KUVIO 4. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen sisaankaynti elokuussa 2011
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KUVIO 5. Vuonna 2010 uusittu autojen Quick Wash -automaattipesukone



KUVIO 6. Nakyman myymalan sisalta
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KUVIO 7. Nykyinen kahvipiste
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KUVIO 8. Take away -tuotteita
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Liite 2. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen liikeidea

Hyva liikeidea on ainutlaatuinen ja vaikeasti jaljiteltavissa, ja liikeidean tuleekin il-

mentaa jollain tavalla yrityksen ylivoimaisuutta. (Isoviita & Lahtinen 2001, 39.) N&in

ajateltuna liikeideassa on paljon samaa vision kanssa.

KUVIO 9. Neste Qil K-market Helsinki Munkkiniemen liikeidea (Lahtinen & Isoviita
2001, 39, muokattu)

Kuviossa 9 (Lahtinen & Isoviita 2001, 39, muokattu) on esitetty Neste Oil K-market
Helsinki Munkkiniemen liikeidea sen neljan padosan kautta. Liikeidean ensimmaisen
padosan eli asiakkaiden maarittelylla vastataan kysymykseen, kenelle tuotteita
markkinoidaan. Toinen pdaosa, mielikuvat eli imago, puolestaan tarjoaa vastauksen
kysymykseen, miksi asiakas ostaa juuri meiltd. Imagolla onkin liikeideassa tarkea
merkitys, silla mikali asiakkaiden kasitykset yrityksesta ja sen tuotteista ovat kieltei-
sid, siirtyvat asiakkaat sellaisen yrityksen asiakkaiksi, joka antaa itsestaan positiivi-
semman kuvan. Kolmas padosa, tuotteet, auttaa maarittelemaan, mitd asiakkaille
markkinoidaan. Neljannessa ja viimeisessa padosassa, toimintatavoissa, tarkentuu,

miten tarjottavat tuotteet tuotetaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 39.)
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Liite 3. Teemahaastattelurunko

Haastattelut tyontekijoille

Kerrotaan haastattelun tarkoitus, tavoite sek& haastattelumenetelma, minka

jalkeen pyydetaan haastateltavalta lupa haastatteluun ja sen nauhoittamiseen.

1. Taustatietoja
e SyNntymavuosi
e koulutus
e tyokokemus
o alalta
o Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa

2. Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi tana paivana
e Oma tyotyytyvaisyys
e asiakaspalvelu ja sen merkitys
e ruusuja nykyiselle toiminnalle
e risuja nykyiselle toiminnalle
e sisdisid vahvuuksia
e sisdisia heikkouksia
e ulkoisia mahdollisuuksia

e ulkoisia uhkia

3. "Astetta parempi huoltoasema”
e Qajatuksia asteen verran paremmasta Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemesta
o asiakastyytyvaisyys

o yrityksen siséinen toiminta
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4. Ehdotuksia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi

tekijoitd nykyisessa toiminnassa, mitka kannattaisi sailyttaa jat-
kossakin
tekijoitd, mitk& nykyisesta toiminnasta voisi jopa poistaa
tekijoita, mitk& nykyisesta toiminnasta voisi vahentaa
tekijoitd, mita voisi olla enemmankin nykyiseen nahden
tekijoita, milla toimintaan voisi tuoda jotain uutta
tiedonkulun kehittdminen Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemessa

o sisaisen viestinnan osalta

o ulkoisen viestinnan osalta



Liite 4. Teemahaastattelujen apuna kaytetty kuvio SWOT -analyysista
(ks. Lindroos & Lohivesi 2004, 217-218, muokattu)

SWOT -analyysi

Sisaiset vahvuudet Sisaiset heikkoudet
(Strenghts) (Weaknessess)
Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset uhat

(Opportunities) (Threats)




86

Liite 5. Ensimmainen saatekirje teemahaastatteluista

Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
Huopalahdentie 1
00330 HELSINKI

Tervehdys pitkasta aikaa! Jyvdskyldssa 31.7.2011

Toivottavasti kesd on sujunut sielld Munkkiniemen suunnalla mukavasti. Kuten aiemmin kevaalla
kirjoittelinkin, niin olen alkanut pikkuhiljaa kirjoittamaan opinndytety6tani. Tydni tavoitteena on
suunnitella ehdotuksia tyon toimeksiantaja, Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemen, toiminnan
kehittamiseksi. Tadhdn tehtdvaan tarvitsisin juuri teidan arvokasta apuanne ja siksi haluaisin haasta-
tella teitd “Munkan Nesteen” tyontekijoita opinndytetyotani varten. Viime toukokuussa ennétin
haastattelemaan teistda muutaman ja olen nyt kesan aikana pyrkinyt muokkaamaan haastattelu-
teemoja paremmaksi ndiden toukokuussa tehtyjen haastattelujen pohjalta. Olisin ndilld nakymin
tulossa jatkamaan haastatteluja viikolla 33, tarkemmin ottaen maanantaina 15.8.2011 seka tiistai-

na 16.8.2011.

Haastattelut vastauksineen kasitelldan luottamuksellisesti, nimettémind ja ainoastaan opinndyte-
tyGtani varten. Haastateltaville on myos yha luvassa pieni palkkio, kiitoksena osallistumisesta. Mie-
lelldani kuuntelisin my6s kevaalld haastateltujen tyontekijoiden mielipiteitd uudelleen, mikali tama

vain haastateltaville sopii.

Kysymyksiin vastaan mielelldni ja my6s kommentit ovat yhta tervetulleita: parhaiten tavoitat mi-
nut joko puhelimitse (044 - 540 83 50) tai sdahkoépostilla (e1390@jamk.fi). Siinapa kaikki talla ker-

taa, ndhdaan parin viikon kuluttua!

Aurinkoista elokuuta toivottaen, Vs p id
iy cdoth
[4

Elizabeth
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Liite 6. Toinen saatekirje teemahaastatteluista

Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
Huopalahdentie 1
00330 HELSINKI

Hei taas, Jyvaskyldssa 8.8.2011

haastattelujen h-hetki lahestyy: haastattelupdiviksi ovat nyt vahvistuneet maanantai 15. elokuuta

seka tiistai 16. elokuuta.

Hilkka on suunnitellut haastattelujen alustavat aikataulut kummallekin paivalle ja hanen kanssaan
on tarvittaessa mahdollista sopia vield tarkemmin oman haastattelun kellonajasta. Mikali kyseiset
paivat sopivat Sinulle huonosti tai olet estynyt pdasemaan paikan paalle, voit ilmoittaa asiasta
myds minulle joko soittamalla (044 - 540 83 50) tai sdahkopostilla (e1390@jamk.fi): haastattelu
voidaan nimittdin tarvittaessa toteuttaa myohemmin vaikka puhelimitse. Samat yhteystiedot pa-
tevat yha myds kysymyksien ja kommenttien kohdalla, joten ethan siis eparoi ottaa yhteytta, mika-
li jokin asia haastattelujen tiimoilta on jaanyt askarruttamaan. Mukaan haastatteluun et tarvitse

muuta kuin itsesi ja voit halutessasi pohtia seuraavia teemoja jo etukdteen:
e Taman pdivan Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
e Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemesta ”astetta parempi huoltoasema”

e Ehdotuksia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi

Kerro Sind ideoistasi “Munkan Nesteen” toiminnan kehittdmiseksi, niin mini otan ehdotuksia vas-

taan. Ensi viikolla tavataan!

y [
Parhain terveisin, /dv&»\,a,%dz’\

Elizabeth



Liite 7. Strateginen maineenhallinta Neste Oil K-market Helsinki Munk-

kiniemessa (ks. Aula & Mantere 2005, 28, muokattu)

Strateginen maineenhallinta Neste Oil K-market

Helsinki Munkkiniemessa

Hyvit suhteet

Hyvit teot

Hyvan viestinta

Hyvén yrityksen maine rakentuu kolmesta kulmakivesta: hyva yritys tekee hyvia
tekoja, osaa kertoa niistd ja, ennen kaikkea, pitda suhteistaan ihmisiin hyvaa

Hyvia tekoja

- enemman koulutuksia
henkilékunnalle

- enemman palavereja henkiloston
kesken

- jaetut vastuualueet
tehokkaammiksi

- opas ,talon tavoista“ ja yhteisista
»pelisddnnoista“

- enemman kotiinkuljetuksia
asiakkaille

- vaihtuvuus tuotevalikoimaan

- juhlapyhien huomioiminen
tuotevalikoimassa

- paikan paalla tehtyihin
sampyldihin panostaminen

- myymalan yleisilme
,omannakoisemmaksi“

huolta. (Aula & Mantere 2005, 28, 225.)

Hyvan viestintaa

- toinen ,reissuvihko” yrityksen
sisdisid asioita varten

- tyévuorolistojen lahettaminen
sahkopostitse

- tarkeista asioista tiedottaminen
tekstiviestilla

- ,tiedotusvastaava“

- lista tarkeista
puhelinnumeroista

- yrityksen Facebook- sivujen
aktiivinen pdivittaminen

- enemman tapahtumien ja
teemapadivien tai -viikkojen
jarjestamista

- kotiinkuljetuksien
mainostaminen

- kiireettdman tunnelman
valittdminen

Hyvia suhteita

- kehityskeskustelut

- enemman yhteisid vapaa-ajan
aktiviteetteja

- palautteen kerddminen
koulutuksien ja palaverien
jalkeen

- tarjouksia ja etuja kanta-
asiakkaille

- tarjouksia ja etuja myos uusille
asiakkaille, esimerkiksi
lahiseudun yrityksille

- asiakkaiden tuotetoiveiden
kirjaaminen esimerkiksi Excel-
taulukkoon

- asiakaspalautelaatikko

- asiakaspalautteen
kasitteleminen ja
hyddyntdminen toiminnan
kehittdmisessa



89

Liite 8. Asiakaspalautelomake Neste Oil K-market Helsinki Munkkinie-

meen

Miten onnistuimme?

Kuinka tyytyvdinen olitte Neste Oil K-market Helsinki
Munkkiniemeen?

1.  Asiakaspalvelu © 6 6
2. Siisteys ® © @
3. Valikoima © 6 6
4.  Tulen mielellani

uudelleenkin ®© 6 @

Risuja ja ruusuja:

O Haluan, ettd minuun otetaan yhteytta.

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:

®aljon Kiitoksia palautteestanne!
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Liite 9. Kehityskeskustelulomake Neste Oil K-market Helsinki Munkki-
niemeen (ks. Viitala 2007, 188)

KehityskeskustelulomaRe

Tyontekijan nimi:

Paivamaara: . .201

1. Nykyiset tyotehtavat ja niiden vaatima osaaminen

e Miten osaamiseni on kehittynyt esimerkiksi viime vuoteen verrattu-

na?

o Mitka tyotehtavat tai osa-alueet tarjoavat minulle mieluisia haastei-

ta ja miksi?

e Missd tyotehtdvissa tai osa-alueissa minulla olisi omasta mielestani

viela kehitettdvaa?



2. Tyotehtdvat tulevaisuudessa

¢ Mita sitoudun kehittamdin omassa osaamisessani tdna vuonna?

¢ Miten aion sen toteuttaa?

e Miten yritys aikoo tukea minua siina?

3. Seuranta

e Miten seuraan omaa kehittymistani?

e Miten yritys aikoo seurata kehittymistani?

4. Seuraava kehityskeskustelu

e Seuraavan kehityskeskustelun alustava ajankohta

¢ Mitka tavoitteet aion saavuttaa sithen mennessa?
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Paikka ja aika:

Tyontekija

Kauppias
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Liite 10. Suunnitelma ”Talon tavat” -vihkon sisallysluettelosta (ks. Ha-

maldinen & Kangas 2007, 2-7)

SISALTO

1 YRITYSESITTELY

1.1 Kesko Oyj organisaationa

1.2 Neste Oil Oyj organisaationa

1.3 Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemi
1.3.1 Kauppias ja henkilosto

1.3.2 Liikeidea ja toiminta-ajatus

1.3.3 Tuotteet ja palvelut

1.3.4 Asiakkaat

2 TOIMINTATAVAT JA TAVOITTEET

2.1 Arvot

2.2 Tavoitteet

2.3 ”"Astetta parempi huoltoasema”

2.4 Strateginen maineenhallinta Neste Oil K-market Helsinki Munkkiniemessa
2.5 Oman tydpanoksen merkitys tavoitteiden saavuttamisessa

3 YRITYKSEN TILAT JA TYOSKENTELY-YMPARISTO
3.1 Piha-alue

3.2 Myymala

3.3 Toimisto

3.4 Henkilokunnan taukotila ja pukuhuoneet

3.5 Takavarasto

4 TYOSOPIMUS- JA PALKKA-ASIAT

4.1 Koeaika

4.2 Palkanmaksu

4.3 Hygieniapassi

4.4 Tyoajat ja -vuorot, ylityot sekd vuoronvaihdot
4.5 Lomat

4.6 Sairauspoissaolot ja muut poissaolot

4.7 Tyosuhteen paittyminen

5 TURVALLISUUS JA TYOTERVEYS

5.1 Tyoterveyshuolto

5.2 Pelastussuunnitelman paakohdat
5.3 Ensiaputarvikkeet ja -ohjeet

5.4 Toiminta vaaratilanteissa

5.4.1 Varkaus- ja ryostotapaukset



5.4.2
5.4.3

Tapaturmat ja onnettomuudet
Tulipalon sattuessa

6 TYOTEHTAVAT JA TYOVUOROIHIN LIITTYVAT ASIAT

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.5.1
6.5.2
6.5.3
6.5.4
6.5.5
6.6

6.7 Omien ostosten tekeminen ja maksaminen tyévuoron aikana

Vastuualueet ja -henkil6t

Omavalvonta

Siivousohjelma

Toiminta autonpesukoneen ongelmatilanteissa

Tyotehtavat tyévuorojen aikana
Aamuvuorossa
Aamupaivavuorossa
Paivavuorossa
[ltapdivavuorossa
[ltavuorossa

Tyoévuoroihin kuuluvat tauot

7 LOPPUSANAT

LAHTEET

LITTEET
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