.;) SAVONIA

B OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

ASIAKASTYYTYVAISYYS JA
SEN TUTKIMINEN

Case: Lasten Sampi 2014 kavijatyytyvaisyystutkimus

TEKIJA/T: Jatta Kuronen



SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon tekija(t)
Jatta Kuronen

Tyon nimi
Asiakastyytyvaisyys ja sen tutkiminen, case: Lasten Sampi 2014 kavijatyytyvaisyystutkimus

Paiviys 12.3.2015 | sivumairayLiitteet 45

Ohjaaja(t)
Ullamaija Karhu

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)
Warkauden Nuorkauppakamari

Tiivistelma

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda yleisesti mitd on asiakastyytyvaisyys ja sen eri osa-alueet, miten sita voi-
daan tutkia ja mitkd tekijat vaikuttavat sen muodostumiseen. Lisaksi opinnaytetydhon linkittyy erillisend casena
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Tutkimustulosten perusteella Lasten Sampi 2014 oli tapahtumana onnistunut ja siihen oltiin todella tyytyvaisia.
Kehitysideoita ja ehdotuksia tuleviin ohjelmistoihin kaivattiin ja niitd myds saatiin. Tapahtuma vetda puoleensa
paikkakuntalaisia lapsiperheitd, joita tapahtuman jarjestdjat tavoittavat tutkimustulosten perusteella parhaiten
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Abstract

The purpose of this thesis was to clarify what is customer satisfaction, its different fields and how it can be re-
searched. Besides of customer satisfaction, I linked to this thesis a separate case on the customer satisfaction re-
search for the Lasten Sampi 2014 event. The purpose of this research project was to find out how satisfied visitors
were with the event and its contents. The Lasten Sampi event is a part of the festival called Sampea ja samppan-
jaa which is an annual event in Varkaus.

Customer satisfaction and its research was based on literature in this thesis. The research method of the case
Lasten Sampi 2014 was quantitative method. Materials for this project were found by using a structured question-
naire with a few open questions. The research material was collected in August, during the Lasten Sampi 2014
event.

There has been researches earlier on the Sampea ja samppanjaa festival, but customer satisfaction research on the
children’s event had not been done earlier, so it was seen as an important thing to do. Based on the research re-
sults, the children’s event was successful and visitors were satisfied with it. The development targets and ideas for
the coming events were needed and luckily received. This event attracts mostly local families with children. Based
on the research results, the target group is easiest to reach by using advertising in magazines, TV and Internet.

Customer satisfaction is created by customer’s experiences and expectations and how these two things come true.
In case that these things do not come true, the consequence is a discontent customer. The customer has expecta-
tions about some services and compares them to the experienced function what he/she has received. Customers’
experiences affect their actions; satisfaction mostly leads to loyalty, which leads to recommendations to others and
for the organization it means financial benefits.
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JOHDANTO

Asiakastyytyvadisyys on organisaatioiden yksi keskeisimmistd menestystekijoistd. Asiakastyytyvaisyys
muodostuu monista eri tekijistd sekd sita voidaan mitata monin erilaisin  keinoin.
Asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen voidaan kayttaa erilaisia tutkimusmenetelmid, joiden avulla
voidaan tarkastella asiakastyytyvdisyyden laatua, siihen vaikuttavia tekijoita seka kuinka sita
voitaisiin kehittaa.

Asiakastyytyvadisyyteen linkittyy vahvasti my0s asiakaspalvelu ja sen laatu. Asiakaspalveluun
vaikuttaa myds itse asiakaspalvelijan lisaksi koko yritys ja sen toimintatapa sekd sen tarjoamat
tuotteet ja palvelut. Asiakaspalvelua voidaan kehittda jatkuvasti, ja on koko organisaation etu, kun
asiakaspalvelun johtamiseen panostetaan.

Opinndytetyoni teoriaosuus pohjautuu yleisesti asiakastyytyvaisyyteen. Avaan myds yleista taustaa
tutkimusten teosta sekd kayttamistani tutkimusmenetelmista. Lisdksi kasittelen opinndytetydssani
kulttuuri- ja yleisbtapahtumia, jonka myota myods tapahtumien jarjestamista ja markkinointia.

Opinnaytetyohoni linkittyy erillisena casena toteuttamani kavijatyytyvadisyystutkimus elokuussa 2014
jarjestettyyn Lasten Sampi -tapahtumaan. Jarjestettdaessa tapahtumaa, joka on suunnattu lapsille,
on hyva, ettd tapahtuman sisaltdd suunniteltaessa otetaan huomioon sen monipuolisuus. Lapset
ovat paakuluttajia tallaisissa tapahtumissa, joten on térkedd, ettd tapahtuma on lapsille hyvalla
tavalla mieleenpainuva ja positiivinen kokemus.

Lasten tapahtumissa kavijéind on useimmiten koko perhe, jonka vuoksi kavijéitdkin on monen
ikdisid. Kavijoiden joukossa on pienten lasten lisaksi vanhempia lapsia ja aikuisia, joten useimmiten
vastaajina lasten tapahtumia koskevissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa toimii vanhemmat. Taman
vuoksi on tarkeda, ettd heidankin toiveet ja odotukset otetaan huomioon tapahtuman
jarjestamisessda. Kun jarjestetdan lapsille suunnattua tapahtumaa, on tarkeda, ettad
tapahtumanumeroiden ja aktiviteettien laatija on ajan tasalla lasten mieltymyksistéd ja toiveista.
Ohjelmiston kehittdminen ja uusien ideoiden keksiminen on valttdmatonta.

Tapahtuman on vuosittain jarjestanyt Warkauden Nuorkauppakamari. Tutkimuksessa selvitetdan
hieman vastaajien taustatietoja seka varsinaista tyytyvaisyyttd tapahtumaan ja sen sisaltéon. Taman
lisaksi vastaajilta toivottiin kommentteja tapahtumaa koskien seka kehitysideoita tulevien vuosien
tapahtumia varten.

Opinnaytety6ni aihe ei varsinaisesti pohjautunut mihinkddn omiin projekteihini tai téihini. Idea
opinndytetydni aiheeseen tuli opinndytetydtani ohjaavalta opettajalta, joka toimii itsekin Warkauden
Nuorkauppakamarissa. Tata kautta oli tullut ilmi, ettei festivaaliviikonloppuna jarjestettavasta lasten
tapahtumasta oltu tehty aiemmin minkdanlaista tutkimusta, joten paatin tarttua mahdollisuuteen.

Varsinaisesti yhteisty6ta opinndytetydni toteuttamisen aikana tein Lasten Sampi -tapahtuman
jarjestdjien kanssa, jotka padsevat hyddyntamaan muiden Warkauden Nuorkauppakamarin jasenten
kanssa tutkimustuloksia tulevia tapahtumia jarjestettdessa. Tekemani tutkimus koettiin tarkeédksi,
silld vastaavaa tutkimusta lasten tapahtumasta ei ole toteutettu aiemmin.
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Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin paikan paalla Lasten Sampi -tapahtumassa. Kavijat saivat
vapaasti vastata valmiisiin kyselylomakkeisiin rastittamalla parhaiten sopivan vastausvaihtoehdon.
Vastaamisen yhteydessé asiakkaiden kanssa oltiin vuorovaikutuksessa ja heitéd opastettiin
tarvittaessa.
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ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan kokonaisuutta, joka pitda sisdlldan asiakkaan tyytyvaisyyden tai
vastaavasti tyytymattdmyyden hankkimaansa tai kokemaansa palveluun tai tuotteeseen.
Tyytyvdisyyteen  vaikuttaa oleellisesti  palvelun/tuotteen laatu, mutta myés muut
palvelukokemukseen liittyvat tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen; asiakaspalvelu on kasitteend
laaja. Lahes jokainen organisaatio pyrkii toteuttamaan tavoitteitaan asiakastyytyvaisyyden avulla.
Asiakastyytyvdisyytté ja sitd miten siihen voidaan vaikuttaa, voidaan mitata varsinaisten
asiakaspalautteiden lisdksi erilaisten tutkimuksien avulla, jolloin asiakastyytyvdisyyden madritelma
on yleistettdvissa. Tdssa luvussa kasittelen laajemmin  kuluttajien  kayttaytymista,
asiakastyytyvdisyyden madritelmad, asiakaspalvelua seka kuinka asiakastyytyvaisyytta voidaan
kehittda ja mitata. (Ylikoski 2001, 149-150.)

Yrityksen halutessaan kehittaa laatuaan ovat tyytyvaiset asiakkaat yksi tarkeimmistd painopisteista.
Tyytyvaiset asiakkaat ovat jokaiselle yritykselle ehdottoman tarkeita; yrityksen toiminta ei voi jatkua
ilman asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan yrityksen tuotteista/palveluista riittdvan hinnan,
eivatka tyytymattomat asiakkaat ole tdhdn valmiita. Lisdksi asiakastyytyvaisyys linkittyy myos
yrityksen myynnin kehityksen ennakointiin. (Lecklin 1997, 114.)

Asiakastyytyvaisyyden kaantopuoli on asiakastyytymattémyys. Tyytymattdmyys on vahintaankin
yhtd tarkeda selvittad kuin tyytyvaisyys. Laadun kehttamiseen ei riitéd pelkastdan se, ettd tiedetdan
mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia, vaan tarvitaan tietoa myds siitd, mihin ei olla tyytyvaisida ja missa
on parantamisen varaa. Eraanlaisia asiakastyytymattdmyyden mittareita ovat muun muassa
asiakkaille tehtyjen hyvityksien maara, asiakkailta saatujen valitusten lukumaara, palautusten maara
sekd huonon laadun perusteella annetut alennukset. (Lecklin 1997, 123.)

Asiakkaat ja kulutuskayttaytyminen

Asiakkaat eli kuluttajat ovat palveluiden ja tuotteiden ostajia. Markkinoinnin ollessa asiakaskeskeista
on ymmarrettava kuluttajien ostokayttdytymistd, jotta heidan tarpeensa voidaan tyydyttaa.
Ominaista kaikkien kuluttajien kayttaytymisille on se, etta silla tavoitellaan tarpeen tyydyttamista.
Tarpeella voidaan tarkoittaa perustarpeen, kuten nalan tyydyttdmistd tai vaikka itsensa
toteuttamista (harrastukset). Lisdksi asiakkaan ostokadyttdaytymiseen kuuluu useita toimintoja, joita
ovat esimerkiksi tiedonhankinta koskien palveluja, vertailut ja yhteydenotot palveluorganisaatioon.
Hankittavan palvelun ominaisuudet ja ostopaatdksen teon vaikeus vaikuttavat siihen, kuinka helposti
asiakas paatdksen tekee palvelun tai tuotteen hankkimisesta. Myo6s taustalla vaikuttavat monet
ymparistoon liittyvat tekijat; kuluttajan perhe, yksildlliset ominaisuudet sekd yhteiskunta. Ominaista
on myds se, ettd asiakkaiden kulutuskayttaytymisen toiminnat tapahtuvat tietyssé jarjestyksessd, ja
ovat taten ikdan kuin prosessi. (Ylikoski 2001, 76—78.)
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Lopulliset Ammattimaiset
kuluttaja- ostajat ja
asiakkaat yritysasiakkaat

Tukkukaupat Teollisuus

Julkisyhteisot ja
jarjestot

Kuvio 1. Asiakkaiden luokittelua Anttilan ja Iltasen mukaan. (Anttila & Iltanen 2004, 256-257).

Lopulliset kuluttaja-asiakkaat ovat mahdollisesti ostajina kokemattomia seka hieman epavarmoja.
Taman asiakasryhman asiakkaat eivat valttamatta tunne kaikkia tarjolla olevia vaihtoehtoja, jonka
vuoksi eivat myoskadan kykene arvioimaan hyddykkeita tehokkaasti. Ammattimaiset ostajat ja
yritysasiakkaat (vahittdiskaupat) osaavat puolestaan ostajina kiinnittda huomiota hyddykkeen
hintaan, laatuun sekd markkinointitukeen. Tukkukaupat ovat jakeluketjuun kuuluva asiakasryhma.
Mitd luultavimmin tukkukaupat ostavat tuotteita sekd kotimaasta ettd ulkomailta. Ostajana tama
asiakasryhma osaa kiinnittdd huomiota muun muassa hintaan, toimituksiin ja niiden
luotetettavuuteen seka tekniseen palveluun. Edelldamainituista asiakassegmenteistad yksi suurimmista
on kuitenkin teollisuus. Télle asiakasryhmalle tarkeita tekijoita ovat hinta, tavarantoimittajan maine,
informaation laatu seka toimitusten luotettavuus. Tahan luokitteluun kuuluu myds julkisyhteisot ja
jarjestot, jotka ovat asiakasryhmana todella merkittdvia. Tahan asiakasryhmaan luetaan esimerkiksi
koulut, VR-yhtyma, kunnat, erilaiset urheilu-, kulttuuri- ja hyvantekevaisyysjarjestdt. (Anttila &
Iltanen 2004, 256—-257.)

Yrityksen tehtdvana on myyjén asemassa asettaa toimintansa asiakkaiden ostokdyttdytymiseen
sopivaksi. Eri asiakasryhmilla on erilaiset ostokdyttaytymiset ja tdman vuoksi vaatii myyjalté kykya
sopetutua asiakkaan tarpeisiin sopivaksi.

Kulutuskayttédytymiseen vaikuttaa asiakkaan henkildkohtaiset ominaisuudet eli psykologiset tekijat
(tarpeet, asenteet, motiivit), eldmantyyli sekd persoonallisuus. Taten puhutaan siis
kuluttajakohtaisista tekijoista. Muita kulutuskayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat sosiaaliset
viiteryhmat seka perhe. Taloudellisiin tekijéihin lukeutuu ostovoima, taloudellinen tilanne, hinnat
seka ostajien maara. (Ylikoski 2001, 81-83; Anttila & Iltanen 2004, 257.)

Myos palveluiden ominaispiirteilld on tekemistd sen kanssa, miten kuluttajat kayttaytyvat. Ylikosken
mukaan tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet voidaan jakaa seuraavasti:
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1. etsinnalliset ominaisuudet
2. kokemusominaisuudet
3. uskomusominaisuudet.

Etsinnallisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan ominaisuuksia, joita asiakkaan on mahdollista arvioida
etukateen. Arviointi helpottaa asiakkaan ostopdatdsta. Tavaroilla ja muilla fyysisilld tuotteilla on
tallainen ominaisuus. Puolestaan palveluita asiakkaan on vaikea arvioida etukateen, koska kyseessa
on niin sanottu aineeton palvelu. Palveluilla puolestaan onkin paljon kokemusominaisuuksia, joita
asiakkaan on mahdollista arvioida vasta jalkikateen. On olemassa kuitenkin myds palveluita, joiden
arvioiminen on vaikeaa jopa kayttokokemuksen jalkeen. Asiakas joutuu tallaisten palveluiden jalkeen
perustamaan kokemuksensa uskomukseensa, eli voidaan puhua uskomusominaisuudesta. Tallaisia
palveluita ovat esimerkiksi korjauspalvelut ja erilaiset asiantuntijapalvelut. (Ylikoski 2001, 84-86.)

Varsinainen palvelutilanne vaikuttaa paljon asiakkaan kulutuskayttéytymiseen. Asiakkailla on usein
tietty oletus siita, kuinka palvelutilanteessa asiat etenevat. Poikkeuksia tapahtuessa tulisi niiden olla
positiivisia, jotta asiakkaan kokema yllatys olisi positiivinen. Negatiivinen yllatys vaikuttaa siihen, etta
asiakas kokee palvelun kokonaisuuden huonompana. My6s tunteet ja mielialat ovat olennainen osa
kulutuskayttaytymistd; palvelutilanteessa asiakkaan tai palvelun tuottajan mielialalla on vaikutus
palvelun onnistumiseen. “Palveluympariston ja sen ilmapiirin lisdksi palveluprosessin sujuvuus,
hairitsevien asiakkaiden kasittely ja palvelun odottaminen vaikuttavat mielialaan. Mitd enemman
palvelussa on vuorovaikutusta asiakaspalveluhenkildstdon kanssa, sitéd todenndkbdisemmin mielialat ja
tunteet vaikuttavat palvelun arviointiin.” (Ylikoski 2001, 89-91.)

2.2 Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvdisyys on laaja asia, johon vaikuttaa monet eri tekijat. Lisdksi sitd voidaan tarkastella
eri tasoilla, kuten esimerkiksi tyytyvaisyys johonkin yksittdiseen osa-alueeseen tai
kokonaistyytyvaisyytena. “Asiakas voi olla tyytymdatdn johonkin palvelutapahtumaan, mutta silti
tyytyvdinen organisaation toimintaan kokonaisuutena tai painvastoin. Asiakas voi olla tyytyvadinen
kayttdmadnsd matkatoimistoon, vaikka jokin yksittdinen matkatoimistossa asiointi olisikin ollut
epamiellyttdva.” Asiakastyytyvaisyyttd voidaan tarkastella joko kokonaistyytyvaisyytenda tai
tyytyvaisyytena johonkin yksittdiseen palvelutapahtumaan tai tuotteeseen. (Ylikoski 2001, 155.)

Asiakkaiden kayttdmien palveluiden taustalla on ldhes aina jokin tarve, jonka asiakas haluaa
tyydyttaa. Asiakkaan tyytyvaisyys ostamaansa palvelua tai tuotetta kohtaan muodostuu siitd, kuinka
paljon téma kokee hyodtyvansa siitd. Ylikosken mukaan tyytyvaisyys palveluun tai tuotteeseen
muodostuu sen ominaisuuksista, palvelun/tuotteen kayton seurauksista seka tavoittelusta tarpeen
tyydyttamisesta. Myo6s palveluun liittyvilld  tuotteilla, hinnoilla ja vuorovaikutustilanteilla
asiakaspalvelijan kanssa on vaikutusta asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. "Kun asiakkaan
tyytyvdisyyteen halutaan vaikuttaa, etsitdén sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrakteja
ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvadisyyden kokemuksia. Mainonnassa asiakkaalle
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puolestaan kerrotaan palvelun kaytén toiminnallisista ja psykologisista seurauksista.” (Ylikoski 2001,
151-153.)

Asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen linkittyy vahvasti laadun maaritteleminen. Laatua onkin
helpompaa ja selkeampda maaritelld kun kyseessa on jokin fyysinen tavara, kuten kone. Koneen
fyysiset ominaisuudet ja toimivuus on helppo arvioida, toisin kuin palvelun laatua. Tietyissa
puitteissa palvelun laatua voidaan madritelld palveluiden osaltakin, mutta usein laadun
maaritteleminen on yksittaisen henkilén mielenkiintoon seka arvomaailmaan pohjautuvaa. (Reinboth
2008, 86.)

Asiakassuuntaisella markkinoinnilla luodaan perusta asiakkaiden tyytyvadisyydelle. Yritykselld tulee
olla ajantasalla olevaa tietoa siitd, mitkd ovat tana paivana asiakkaiden tarpeet ja odotukset.
Asiakkaan nakodkulma tulee omaksua, jotta yritys osaa ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja jotta
ongelmat asiakastyytyvaisyyden ndkokulmasta saadaan ratkaistuksi. Yritykselle on hydtya muun
muassa kilpailuedun ja tuloksen kannalta, mikali yritys osaa ohjautua asiakkaiden tarpeiden mukaan.
(Anttila & Iltanen 2004, 50-51.)

Asiakkaan tyytyvaisyyden muodostuminen lahtee asiakkaan henkildkohtaisista tarpeista. Naita ovat
muun muassa hinta, ulkoinen viestinta, yrityksen imago, kilpailevat yritykset, kuulopuheet seka
aikaisemmat kokemukset. Henkilokohtaisten tarpeiden mukaan maaraytyvat asiakkaan odotukset
palvelua/tuotetta/yritysta kohtaan. Asiakkaan odotusten ja kokemusten perusteella muodostuu
palvelun laatu, jonka asiakas on kokenut ostaessaan jonkin tuotteen tai palvelun/asioidessaan
yrityksessa. Taman mukaan maardytyy palvelun laatu. (Anttila & Iltanen 2004, 51-52.)

e Asiakkaan kokemukset huonompia
Huono laatu kuin asiakkaan odotukset
r e ¢ Asiakkaan kokemukset vastaavat
Hyvaksyttava laatu asiakkaan odotuksia
¢ Asiakkaan kokemukset parempia kuin
asiakkaan odotukset

Hyva laatu

: e Asiakkaan kokemukset ylittavat taysin
Ylilaatu asiakkaan odotukset

Kuvio 2. Palvelun laadun maaraytyminen. (Anttila & Iltanen 2004, 51-52).

Palvelun laadun myo6ta asiakas muodostaa mielipiteensa kokemastaan palvelusta/tuotteesta. Asiakas
on joko tyytyvainen, tyytymatdn tai niin sanotulla "neutraalilla vydhykkeelld”, eli ei koe olevansa
erityisesti kumpaakaan. Asiakkaan kokema tyytyvaisyyden tunne heijastuu automaattisesti taman
asenteisiin; tyytyvdinen asiakas useimmiten jatkaa asiakassuhdetta yrityksen kanssa ja kertoo
palvelusta my6és muille, kun taas asiakkaan tyytymattémyys johtaa asiakkaan menettamiseen.
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Yritysten tulee muistaa, ettd myds tyytymatdn asiakas kertoo palvelusta eteenpdin, tosin
negatiiviissavytteisesti. (Anttila & Iltanen 2004, 51-52.)

Perustuen Katja Repon Kauppalehden artikkeliin "Tiedatké mita asiakkaasi joutuvat kokemaan?” on
yrityksille hydtyd asettaa tyontekijansd asiakkaan asemaan omassa yrityksessaan. Taman tulisi
herattda organisaatiossa kehitysideoita asiakaskokemuksen parantamiseen. Tama “tutkimus”-muoto
voi olla yritykselle arvokkaampaa kuin esimerkiksi mystery shoppaaja, silld yrityksen oma henkilostd
tuntee paremmin yrityksen tavoitteet ja strategian. “Nain saataisiin suhteellisen ketterdsti
vahvistettua asiakasnakdkulmaa kaikkiin yrityksen toimintoihin, mika parhaimmillaan poikisi
uudenlaista yhteisty6td, sujuvampaa tyon tekemistd ja yksinkertaistamista juuri asiakkaan eduksi.”
(Repo 2015.)

2.3 Asiakaspalvelu ja myynti

Hyva asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa oleva taito”. Tydnd asiakaspalvelu voi olla todella
antoisaa, mutta kaikista ei luonteensa puolesta ole siihen. Asiakaspalvelu vaatii ihmistuntemusta,
tulee osata asettaa itsensd asiakaspalvelijana asiakkaan asemaan. Hyvana nyrkkisdantona on
kohdella asiakasta siten, kuinka haluaisi itseddn kohdeltavan. Asiakaspalvelijan tulee osata ottaa
huomioon asiakas yksilona: tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Asiakkaat haluavat,
ettd heitéd kohdellaan yksil6ind, kaikkine ominaisuuksineen ja toiveineen. Tama ei kuitenkaan
tarkoita asiakkaan mielistelya, vaan sitd, etta asiakasta aidosti kuunnellaan ja ettd hanet otetaan
vakavasti. Hyvalld asiakaspalvelijalla on taitoa hallita asiakastilanteita. Hyvan asiakaspalvelun
perustan voi opiskella, suurimman osan opettaa kuitenkin kaytdéntd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42;
Reinboth 2008, 7-8.)

Asiakaspalvelulla on keskeinen rooli asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Asiakaspalvelu on osa
henkilokohtaista myyntitydtd, joka on puolestaan osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Asiakaspalvelu tapahtuu usein henkildkohtaisessa vuorovaikutuksessa, useimmiten kasvokkain,
mutta voi tapahtua myds puhelimitse tai sahkopostin valityksella. Myyntityd on tuloksiin tahtaavaa,
mutta perustuu kuitenkin asiakkaan tarpeisiin asiakaskeskeisen = markkinoinnin  tavoin.
Asiakaspalvelijan tehtdvdnda on tuottaa yritykselle myyntid, kuitenkin siten, etta han helpottaa
asiakkaan valintaa ja taten saa asiakkaan ostamaan milloin mihinkin asiakkaan tarpeeseen sopivan
hyddykkeen siten, ettd myds yritys hyotyy siitd. Asiakaspalvelu on yksi tarkeimpid kilpailukeinoja
markkinoinnissa. Hyva palvelu on erinomainen tapa yritykselle erottua muista kilpailijoista. Toisin
kuin hyddykkeita ja toimintamalleja on helppo kopioida, on yrityksen hyvaa palvelukonseptia ja
hyvia asiakaspalvelijoita vaikea jaljitella. (Anttila & Iltanen 2004, 255; Lahtinen & Isoviita 2001, 45.)

Asiakaspalvelu vaatii tietynlaista luonnetta ja osaamista toteuttajaltaan. Asiakaspalveluhenkilésté
kohtaa usein erilaisia asiakkaita, laidasta laitaan, ja tdman vuoksi vuorovaikutussuhteet asiakkaan
kanssa voi koitua joskus monimutkaisiksi. Hyva myyja ja asiakaspalvelija edellyttavat Anttilan ja
Iltasen mukaan seuraavia ominaisuuksia; asiakkaaseen osataan luoda mydnteinen suhde etsimalla

yhteinen kohtaamistaso tdman kanssa. Tama vaatii asiakaspalvelijalta hyvaa ihmistuntemusta seka
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hyvia sosiaalisia taitoja. Liséksi myyntityssa tulee osata kuvailla asiantuntevasti tuotteen/palvelun
ominaisuudet ja edut, joka puolestaan edellyttad hyvaa taustatuntemusta ja esiintymistaitoja. Tama
vaatii sen, etta asiakaspalvelija osaa asennoitua omaan "“tydmindansa”, ja osaa palvella asiakkaita
tietynlaisella asenteella hymyssa suin. Myytava tuote/palvelu on kyettdava myymaan siten, etta
asiakas kokee myyjan asiantuntijaksi, joka osaa vakuuttaa asiakkaan valinnan oikeaksi taman
ostaessa juuri kyseiseltd yritykseltd tuotteen/palvelun. Samalla myyjan on oltava kuitenkin
empaattinen ja tarvittaessa joustava. Asiakaspalvelijan tulee osata asettaa itsensd asiakkaan
asemaan. Asiakkaisiin vetoaa myyjd, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaan ongelmista, odotuksista
ja toiveista. (Anttila & Iltanen 2004, 255.)

Tulee my0s muistaa, ettd jokaisella toimialalla on oma kasityksensa siitd, mikd on sopivaa
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelu voi vaihdella yrityksen tavoiteasiakkaiden ja liikeidean mukaan.
"Asiakaspalvelutyyli tukee haluttua brandia ja auttaa erottumaan muista samalla alalla toimivista
yrityksista”. (Reinboth 2008, 59.)

Yleisia kehityskohteita asiakaspalvelussa ovat usein ongelmat asiakaslahtdisyydessa, myyntityylissa,
palvelun saatavuudessa ja itsepalvelun sujuvuudessa. Monesti osasyita ongelmiin l6ydetdan myds
puutteista asiakaspalvelijoiden asenteissa. Kun lahdetaan kehittdmaan asiakaspalvelua, on viisasta

aloittaa kehittdminen tutustumalla asiakaspalvelussa esiintyviin haasteisiin. (Reinboth 2008, 1.)

2.4  Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

"Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta, jossa tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yrityksen
toimintaa kohtaan.” (Rope & Pdllanen 1998, 83.)

Asiakastyytyvdisyytta voidaan mitata ja seurata erilaisin kyselyin ja haastatteluin, joiden perusteella
toteutetaan tutkimus asiakastyytyvaisyydesta. Asiakaspalaute on jokaiselle organisaatiolle
ehdottoman tarkedad; sen perusteella organisaatio pystyy tarttumaan toimintansa epdkohtiin ja
parantaa niitd jatkossa. Asiakastyytyvaisyyden tutkimisen avulla voidaan selvittdad paitsi itse
varsinaista tyytyvaisyyttd, mutta sen liséksi voidaan seurata, miten toimenpiteet vaikuttavat
tyytyvaisyyden tasoon. Asiakaspalautteen lisdksi yrityksille on etua myds asiakkaan taustatiedoista;
mitd enemman asiakkaista tiedetdan, sitéd paremmin yrityksen tuotteet ja palvelut voidaan raataléida
heille. (Harkdnen 2015, 39-40.)

Asiakastyytyvdisyytta selvitettdessa useimmiten kadytetyt menetelmdt ovat kvalitatiivinen
(laadullinen) ja  kvantitatiivinen  (maarallinen) tutkimus. Muita  asiakastyytyvaisyyden
havainnollistamiseen kaytettyja menetelmi@d ovat muun muassa mystery shopping, jatkuva
asiakaspalautteen kerdaminen, jalkimarkkinointi sekd omnibus-tutkimus. Naistd tutkimus- ja
havainnollistamismenetelmistda  kerron  lisda  kappaleessa, jossa kasittelen laajemmin

tutkimusmenetelmia.
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Asiakastyytyvadisyystutkimus on kaikkein kdytetyin menetelmd, kun ldhdetdén mittaamaan
asiakaspalvelua ja asiakastyytyvaisyyttd. Asiakastyytyvaisyytta lahdettdessa tutkimaan organisaatio
voi hyddyntda jo olemassa olevia asiakastietoja tutkimuksen suunnittelussa. Asiakastietojen avulla
tutkimus voidaan rajata oikealle kohderyhmalle, joka puolestaan helpottaa tutkimustulosten
analysoinnissa ja asiakasymmarryksen muodostumisessa. Asiakasymmarrys sisdltad kasitteena jo
olemassa olevan tiedon asiakkaista seka sitd taydentdvan, uuden tutkimustiedon. (Reinboth 2008,
106; Harkdnen 2015, 36.)

Yksinkertaistettuna Ylikosken mukaan asiakastyytyvadisyystutkimuksilla on nelja paatavoitetta:
asiakastyytyvdisyyteen  vaikuttavien keskeisten tekijéiden selvittdminen, tamanhetkisen
asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen ja
asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. (Ylikoski 2001, 156.)

Lahdettdessa tutkimaan asiakastyytyvaisyyttd tulee muistaa, etta asiakastyytyvaisyystutkimus on
prosessi, joka etenee vaiheittain. Aluksi organisaation tulee selvittda, mita asioita tutkimuksella
halutaan selvittda. Millaiset taustatiedot vastaajilta ovat tarpeellisia, selvitetdaankd tutkimuksella
tyytyvaisyyttd kokonaisuutena vai vain jostain organisaation yksittdisesta osa-alueesta? Asiat, joita
halutaan selvittda, ovat keskeisessda asemassa koko prosessin ajan, jokaisessa vaiheessa.

Koska todella monet asiat voivat vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, organisaation tulee miettia,
mitka asiat asiakkaan tyytyvaisyyden muodostumisessa on juuri heille téarkeimmat. Naitéd asioita
kutsutaan myds “kriittisiksi tekijoiksi”, ja ne ovat erittdin tarkeitd asiakkaalle. “Esimerkiksi
pikaruokaravintola saattaa havaita kriittisiksi tekijoiksi ruoan hyvan maun, palvelun nopeuden ja
henkildkunnan ystavallisyyden. Nailla kriittisilla tekijoilld on keskeinen vaikutus siihen, millaiseksi
asiakkaan kokonaistyytyvaisyys muodostuu.” (Ylikoski 2001, 158.)

Yrityksen ldhtiessé mittaamaan asiakkaidensa tyytyvaisyyttd, hyvana muistilistana voi kayttaa
Nurmen laatimaa vaihejaottelua:

“1. Maaritelladn mittauksen tavoitteet

2. Maéritelldan mitattavat asiat

3. Maéritelldan asiakkaat

4. Maaritellddn laadun kriteerit ja tutkimuksessa kaytettavat kysymykset
5. Valitaan mittausmenetelma

6. Mittauksen toteutus

7. Tulosten analysointi

8. Tulosten raportointi

9. Tulosten hyédyntdminen.” (Nurmi 1999, 25-26.)
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Monesti on tilanteita, joissa yrityksen ja asiakkaan ndkemykset eroavat toisistaan puhuttaessa
yrityksen laadusta. Tassa nelja eri tilannetta Reinbothin mukaan:

IV AEEREEEIGEN o Yritys kokee laatunsa olevan kunnossa

IAEEREEEIGISY @ Yrityksen mukaan laadussa on virhe
I G REEELGEER o Yritys kokee laatunsa olevan kunnossa

I e HELESY o Yritys ndkee palvelussaan virheen

Kuvio 3. Asiakkaan ja yrityksen nakemykset palvelun laadusta voivat erota. (Reinboth 2008, 96—
101).

Jotta asiakkaat kokisivat yrityksen palvelun laadukkaaksi ja hyvaksi, on vyritykselle tdrkeaa
ennaltaehkaistd mahdollisia virheitd, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen negatiivisesti.
Virheita tapahtuu, mutta niisté voidaan oppia ja niitd voidaan pyrkia vahentdmaan tulevaisuudessa.
Yritykselle voi olla apua jo tapahtuneiden virhetilanteiden lapikdymisestd; asiakkaan seka tyontekijan
molempien ndkdékulmasta. Taman jalkeen voidaan miettia, miten tilanteista voidaan oppia ja kayttaa
jatkossa hyodyksi. Myds asiakkaan palaute jo itse palvelutilanteessa on tarkedd, silld mahdollisen
virhetilanteen korjaaminen on mahdollista vield palvelutapahtuman ollessa kaynnissa. (Reinboth
2008, 102-103.)

Asiakkaille on myds tarkedd kokea mielipiteensd merkittdvaksi osaksi yrityksen toiminnan
parantamista. Osallistumalla asiakastyytyvaisyystutkimuksiin, joilla pyritddn parantamaan yrityksen
palvelun laatua asiakkaat kokevat olevansa tdrkedssa osassa, mutta vain mikali vastauksilla on
selked vaikutus yrityksen toimintoihin.  Asiakkaat kyllastyvat vastaamaan jatkuvasti
asiakastyytyvaisyystutkimuksiin, jos heidan vastauksensa eivat vaikuta milldén lailla palvelun
kehittdmiseen. Asiakkaat suhtautuvat yleisesti ottaen myonteisesti organisaatioiden muutoksiin ja
kehitystydhon, mikali muutokset palvelevat asiakkaiden etua. (Harkdnen 2015, 39.)

Vaikka virheitd pyritddn ennaltaehkdisemaan, tulee vastaan jossain vaiheessa tilanne, jossa asiakas
on tyytymatén saamaansa palveluun. Talldin on tarkeda selvittdd mahdollinen asiakkaan kokema
virhe saamassaan palvelussa, jotta yritys voi korjata tilanteen. Mikali korjaaminen ei enaa onnistu,
voidaan virhe korvata jotenkin muutoin. "Asiakastyytymattdmyyteen ei paasta kasiksi, jos asiakasta
ei saada kertomaan tyytymattémyydestd. Asiakkaista vain muutama prosentti kertoo
tyytymattdmyydestaan. Loput lahtevat tyytymattdmind ja vakuuttavat itselleen, etteivat koskaan
palaa.” (Reinboth 2008, 103.)
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Organisaation lahtiessa tutkimaan asiakastyytyvaisyytta, tulee koko henkildkuntaa informoida sen
toteutuksesta, mitd kaikkea silla tutkitaan ja mika on ajankohta. Témén jalkeen laaditaan
varsinainen kyselylomake. Lomakkeen tulee olla selked, silld sita kdytetaan asiakastyytyvadisyyden
mittaamiseen. Toteutettaessa kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusta on tdrkedd, etta kaytetdan
kyselylomaketta; vastaajilta halutaan saada kysyttya samat kysymykset ja samalla tavalla. (Ylikoski
2001, 160.)

Tyypillisestd asiakastyytyvaisyystutkimusta koskevasta kyselylomakkeesta 16ytyy seuraavat asiat:

— Erdanlaiset "tarkastuskysymykset”. Ndiden avulla jo kyselylomakkeen alussa saadaan karsittua
pois sellaiset vastaajat, jotka eivat kuulu tutkimuksen kohderyhmaan. Mikali tiedetaan, ettd
vastaajiksi kohdistuu vain nykyiset ja palvelua/tuotetta kayttavat ja siita kiinnostuneet asiakkaat, ei
"tarkastuskysymyksille” ole valttamatta tarvetta.

— Yleiskuva tyytyvadisyydesta, useimmiten yleisarvosana. Useimmiten palvelua/tuotetta pyydetddn
kuvailemaan esimerkiksi asteikolla 1-10.

— Kuinka organisaatio on tahan mennessa onnistunut asiakastyytyvaisyystekijoissa. Talla kohdalla
pyritddn selvittdmddn tédman hetkinen tyytyvdisyys organisaation toimintaan. Taman tiedon
perusteella on helppo mitata jatkossa tyytyvaisyystason kehittymista.

— Ostoaikomukset. Talla mitataan asiakasuskollisuutta, kuinka todenndkoisesti asiakas hankkisi
uudelleen kayttédmansa tuotteen/palvelun.

— Tiedot koskien palvelun/tuotteen kayttda, jotka auttavat organisaatiota luokittelemaan asiakkaat
kanta-asiakkaisiin ja satunnaisiin asiakkaisiin. Talld voidaan saada myds selville kilpailevien
organisaatioiden palveluista, joita asiakkaat mahdollisesti kayttavat.

— Asiakkaiden taustatiedot. Useimmiten joko kyselyn alussa tai lopussa kysytdan vastaajien
taustatiedot. Useimmiten tassa kohdassa selvitetdan vastaajan ikad/sukupuolta/perhesuhteita/tuloja
tai jotain muita tietoja, joita organisaatio kokee oleelliseksi tulosten analysoinnissa. Taustatietojen
perusteella vastaajat voidaan luokitella esimerkiksi sukupuolen tai ian mukaan, jotta taustatietojen
vaikutusta vastauksiin voidaan peilata; vaikuttaako esimerkiksi asiakkaiden ikd heiddn
ostotottumuksiinsa?

— Avoin kysymys. Useimmiten lomakkeen lopusta loytyy yksi tai useampi avoin kysymys, jolla
vastaaja voi ilmaista omin sanoin mielipiteensa jostakin asiasta. (Ylikoski 2001, 162-164.)

Monesti kyselylomakkeissa kaytetadn myos erilaisia asteikkoja, joilla asiakasta pyydetaan arvioimaan
kunkin osa-alueen tarkeyttda, esimerkkina asteikko 1-5: 5 = erittdin tarkea ja 1 = ei ollenkaan tarkea.
Kyselylomakkeen laatimista ja sisaltéa tarkastelen enemman omassa kappaleessaan.

Kun kehityskohteet ovat tutkimuksen myéta selvilld, voidaan aloittaa varsinainen kehitysty6.
Asiakastyytyvdisyyden kehittaminen ei voi onnistua ilman parannusideoita tai ettd kehitettavat
kohteet on selvilla. Jotta jatkossa asiakastyytyvaisyyttd ja sen kehitysta pystytdan mittaamaan, on
vastaavia tutkimuksia toteutettava sdanndllisesti. Tutkimusten tulee olla vertailukelpoisia, jotta
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nahdaan mahdollinen kehitys asiakastyytyvadisyyden suhteen. Uusia tutkimuksia ei kuitenkaan
kannata toteuttaa ennen kuin edellisestd tutkimuksesta ilmenneet kehityskohteet on korjattu, ja
korjausten arvioitu alkaneen vaikuttavaa asiakkaiden kokemuksiin. (Isoviita 2001, 169-170.)

Tyyppillinen virhe asiakastyytyvaisyystutkimuksissa on se, ettd monesti kyseisilla tutkimuksilla
nahdaan tdmdn hetkinen tilanne; kuinka tyytyvaisida/tyytymattdmia asiakkaat ovat, mutta
varsinaisesti syyt tyytyvaisyyteen/tyytymattomyyteen eivat tule selvile. Taman vuoksi
asiakastyytyvaisyystutkimusken tulee olla perusteellisempi, jotta oikeat tekijat tulosten taustalla
tulevat ilmi. Téman myo6ta yrityksen on mahdollista korjata mahdolliset epakohdat. (Kauppalehti
2014, Asiakaspalaute ja asiakastyytyvaisyys.)

Edelldamainitun tyyppisissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa asiakaspalautetta on ldhes mahdotonta
hyédyntaa, mikali syitd vastausten takana ei selvitetd. Taman tyyppisten tutkimusten kategoriaan
voidaan lukea tutkimukset, joissa kysytdan onko asiakas tyytyvdinen johonkin toimintoon vai ei,
mutta syytd ei sen koommin lahdetd selvittdmaan samalla tutkimuksella. Palautetta on mahdotonta
hyddyntaa, jos ei tiedetd varmaksi mihin se liittyy. Tulee myds muistaa, ettei pelkka asiakaspalaute
ole sama asia kuin tutkimustieto. Palautteella tarkoitetaan asiakkaan antamaa palautetta, joka
useimmiten edustaa joko kaikista tyytyvaisimpia tai vastaavasti pettyneimpia asiakkaita. Palautetta
voi saada esimerkiksi kasvotusten, yrityksen Internet-sivujen kautta tai puhelimitse. Tutkimustiedolla
tarkoitetaan puolestaan etukdteen suunniteltua tutkimusta, jolla on selked kohderyhma.
Tutkimustulokset antavat laajan kuvan vastaajien mielipiteistd. Jotta asiakaspalaute tukisi yrityksen
toiminnan kehittdmistd, tarvitaan sekd palautteita ettd virallisia tutkimustietoja. (Pajunen 2014;
Harkénen 2015, 39-40.)
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TUTKIMUSMENETELMAT

Onnistunut tutkimus edellyttad huolellista pohjatyéta. Tutkimukset voivat tulla toteuttajalleen
kalliiksi, mutta onnistunut tutkimus my®ds maksaa itsensa nopeasti takaisin. Ensinndkin tutkijalla
tulee olla tasmennetyt tavoitteet siitd, mita tutkimuksella halutaan selvittda. Ilman tavoitteita
tutkimuksella selvitetddn helposti vaaria asioita ja kaikki tyd menee ikdan kuin hukkaan. Validiteetti
eli patevyys on yksi onnistuneen tutkimuksen edellytys. Validius on varmistettava jo tutkimuksen
alussa huolellisella pohjaty6lla ja suunnittelulla, koska sitéd on vaikeaa tarkastella jalkikateen. Talla
varmistetaan se, ettd tutkimuksella saadaan mitattua juuri niitd asioita, joita tutkimuksella alun
perinkin haluttiin mitata. (Heikkila 2010, 29-30; Rope & Péllanen 1998, 83.)

Huolelliseen pohjatydhon lukeutuu myods reliabiliteetti eli luotettavuus. Yksinkertaisesti talla
tarkoitetaan sitd, etta voidaan luottaa tutkimustulosten oikeellisuuteen. Tutkijan tulee olla tarkka ja
kriittinen, silld tuloksia kasiteltdessa sattuu helposti virheita. Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa
myo6s otoskoko; otoskoon tulisi olla tarpeeksi suuri, jotteivat tulokset olisi sattumanvaraisia. Lisaksi
otoksen tulee edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Reliabiliteetilla varmistetaan, ettd tutkimuksen
toistuessa tutkimustulokset ovat yhtenevat edellisten tulosten kanssa. (Heikkila 2010, 30-31; Rope
& Polldnen 1998, 83.)

Tutkimuksen toteutuksen on oltava rehellista ja tulee suorittaa objektiivisesti eli puolueettomasti.
Heikkildan mukaan tutkija ei saa antaa omien poliittisten tai moraalisten ndakemysten vaikuttaa
tutkimusprosessiin.  Objektiivisuus heijastuu  tutkijan kdyttdmistéd valinnoista, kuten itse
tutkimusmenetelmastd, analysointimenetelmasta, kysymysten muotoilusta sekd raportointitavasta.
Mikéli kdytetdan haastattelututkimuksia, on huolehdittava, ettei haastattelija johdattele
haastateltavan vastauksia. (Heikkild 2010, 31.)

Kaikkiin tutkimuksiin ei liity taloudellisia tavoitteita, mutta mikali kyseessa on markkinointitutkimus,
tulee tutkimuksen olla tehokas ja taloudellinen. “Tutkimus on taloudellinen, kun sen hyéty ja
kustannukset ovat oikeassa suhteessa. Jos markkinointitutkimuksen avulla parannetaan
asiakaspalvelua niin, ettd kannattavuus paranee, on tutkimus ollut hyédyllinen. Taloudellisuus ei
kuitenkaan tarkoita mahdollisimman halpaa. Saastaminen voi tulla loppujen lopuksi hyvin kalliiksi,
jos sdastetdan tutkimuksen laajuudessa tai tehdadan muita luotettavuuteen liittyvia rajoituksia”.
(Heikkila 2010, 31.)

Muita onnistuneen tutkimuksen edellytyksia ovat muun muassa avoimuus; tutkittavan tulee olla
selvilla siitd, mika on tutkimuksen tarkoitus ja kdyttotapa. Lisaksi tietosuojasta tulee huolehtia siten,
ettei kenenkdan tutkimukseen osallistujan vyksityisyytta taikka liikesalaisuuksia vaaranneta.
Tutkimuksen toteutus yleensakin tulisi suunnitella siten, ettd se on kayttdkelpoinen ja sitéd voidaan
hyédyntaa eri tavoin. Jokaiseen tutkimuksen osa-alueeseen tulee varata tarpeeksi aikaa ja
aikatauluissa on pysyttava. (Heikkila 2010, 31-32.)

Tutkijan on laadittava tutkimussuunnitelma, jonka mukaan tutkimus etenee. Tutkimussuunnitelma
laaditaan aina toimeksiannon perusteella. Kyseessa siis on yksityiskohtainen suunnitelma
tutkimuksen eri vaiheista. Yritysten toteuttaessa esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksia, on
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tutkimuksen suunnittelussa hyva kayttdd apuna jo olemassa olevia asiakastietoja. (Isoviita &
Lahtinen 1998, 39.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan esimerkiksi markkinointitutkimuksen tutkimussuunnitelman vaiheet

voidaan kuvata seuraavasti:

1. Tutkimuksen tavoitteen tdsmentaminen
2. Budjetin ja aikataulun laatiminen

3. Tietojen hankintatavasta paattaminen
4. Perusjoukon ja otoskoon maarittdminen
5. Tutkimusmenetelman valitseminen

6. Aineiston kasittelysta paattdminen

7. Tutkimussuunnitelman esittdminen. (Isoviita & Lahtinen 1998, 39.)

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmdt voidaan jakaa kahteen eri alueeseen; kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen
tutkimus. Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tilastollista tutkimusta, eli sen avulla selvitetaan
prosentteihin ja lukumaariin liittyvia kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika,
missd, paljonko ja kuinka usein. Tallaista tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun kyseessa on
numeerisesti  suuri  otos.  Kvantitatiivisille  tutkimuksille on  tyypillistda  standardoidun
tutkimuslomakkeen kayttd, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Lisdksi on tyypillista, etta
tutkimustuloksia kuvataan numeeristen suureiden lisaksi erilaisten kuvioiden ja taulukoiden avulla.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan selvitettyd usein olemassa oleva tilanne, mutta ei
niinkdan syita niille. (Heikkila 2010, 16—-17.)

Kvantitatiivissa tutkimuksissa perusjoukon ollessa pieni, esimerkiksi alle 100, tutkitaan yleensa
jokainen perusjoukon jasen. Kyseessa on talldin kokonaistutkimus. Joissain tapauksissa
kokonaistutkimus tehddan myds suuremmasta perusjoukosta, jotta tulokset ovat yleistettavissa
(I&hinnd mahdollisten lisakustannusten vahentdmiseksi).

Perusjoukon ollessa kovinkin suuri paadytdaan usein otantatutkimuksiin. Suuren perusjoukon
tutkiminen voi kdyda tutkijalle hyvinkin kalliiksi ja aikaa vievaksi ja ennen kaikkea haastavaksi.
Otannalla tarkoitetaan edustavaa pienoiskuvaa perusjoukosta. “Otoksen on vastattava perusjoukkoa
tutkittavien ominaisuuksien suhteen. Nain pyritdan varmistamaan, ettd estimoitaessa eli arvioitaessa
otoksesta laskettujen tunnuslukujen avulla perusjoukon vastaavia suureita, esimerkiksi keskiarvoja,
paastadan mahdollisimman lahelle perusjoukon arvoja.”. (Heikkila 2010, 33-34.)
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Heikkilan mukaan otannan vaiheet ovat seuraavat:
— Perusjoukon maarittaminen

— Perusjoukkoa kuvaavan rekisterin selvittdminen
— Otosyksikén madrittdminen

— Otantamenetelman valitseminen

— Otoksen koon ratkaiseminen

— Toteutuksen suunnittelu

— Otannan suoritus.

Otantamenetelmia on useita ja niiden valintaan vaikuttaa monet tutkimuksen taustalla olevat tekijat.
Samoin otoskokoon vaikuttavia tekijoitda on monia, kuten perusjoukon koko ja tulosten
yksityiskohtaisuus.

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan puolestaan laadullista tutkimusta. Tarkoituksena on
selvittda esimerkiksi kdytosten ja paatdsten syita, eli ymmartaa tutkimuskohdetta. Kvalitatiivinen
tutkimus vastaa kysymyksiin mita, miksi ja kuinka. Toisin kuin tilastollisissa, laadullisissa
tutkimuksissa tutkittavat kohteet valitaan harkinnanvaraisesti ja koottu ndyte on suppea. Aineiston
keruu tapahtuu vahemman strukturoidusti kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa.
Tutkimusmenetelmélle on tyypillistd, ettd aineisto on tekstimuotoista, kuten paivakirjat, kirjeet tai
omaelamakerrat. Myds aani- ja kuvamateriaalia kdytetéddn kirjallisen materiaalin lisdksi. Tietojen
kerdysmenetelmana kaytetddn usein perinteistd lomakehaastattelua, avoimia keskustelunomaisia
haastatteluita, teemahaastatteluita sekd ryhmakeskusteluja. (Heikkila 2010, 16—17; Taloustutkimus
Oy 2015, Kvalitatiivinen tutkimus.)

Ominaisuuksiltaan kvalitatiivinen tutkimus on arvioivaa, luovaa ja kuvailevaa. Kvalitatiivisissa
markkinatutkimuksissa voidaan selvittdd esimerkiksi asiakkaiden ndkemyksid ja odotuksia muun
muassa siitd, mita yritykseltd odotetaan hyvan asiakassuhteen jatkumiseksi. (Taloustutkimus Oy
2015, Kvalitatiivinen tutkimus.)

Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmda voidaan kayttda molempia joko itsendisesti
sekd yhdessa. "Kvalitatiivisella esiselvitykselld voidaan laatia kvantitatiivisen vaiheen kysymykset,
jotka loogisesti rakentuvat kattamaan tutkimusongelman kannalta keskeisia osa-alueita ja
kokonaisuuksia. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan myds syventda kvantitatiivisessa mittauksessa
saatuja tuloksia.” (Taloustutkimus Oy 2015, Kvalitatiivinen tutkimus.)
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3.1.1 Mystery shopping

3.1.2 Jatkuva

Mystery shopping-tutkimusmuotoa kdytetdan asiakaspalvelun laadun ja myyntiosaamisen
arvioimisessa. Prosessissa arvioidaan, vastaako palvelu kriteereitd, joita sille on asetettu. Mystery
shopping-tutkimuksia tarjoavat esimerkiksi erilaiset koulutus- ja tutkimuskeskukset. Tutkimuksessa
koulutettu tutkija toimii yrityksen palkkaamana asiakkaana asioiden heidan yrityksissaan. Tutkijan
tehtdvana on havainnoida saamansa palvelun laatua, jonka my6td voidaan arvioida miten hyvin se

vastaa sille alun perin asetettuja kriteereja. (Taloustutkimus Oy 2015, Mystery shopping.)

Ennen tutkimuksen toteutusta suunnitellaan yhdessa tutkimuksen toteuttajan ja asiakasyrityksen
kanssa laatukriteerit, joiden tulisi téyttya (esimerkiksi miten asiakaspalvelijan tulisi toimia erilaisissa
tilanteissa). Tutkimuksen toteutuksen aikana asiakkaaksi palkattu tutkija asioi yrityksessa ja seuraa,
kuinka hyvin asetetut laatukriteerit téyttyvat. (Taloustutkimus Oy 2015, Mystery shopping.)

Mystery shopping-tulosten avulla asiakasyritys saa selville yrityksen palvelun todellisen laadun tason
seka mahdolliset kehityskohteet. Menetelmaa kayttden voidaan varmistaa asiakastilanteissa tasainen
palvelun laatu, varsinkin yrityksissa, joissa tyodntekijat vaihtuvat usein. Mystery shopping-
menetelmdn avulla voidaan varmistaa ja korjata palvelun laatu jo ennen kuin laadun puutteellisuus
nakyy esimerkiksi reklamaatioina. Lisdksi voidaan varmistaa mahdollisten asiakaslupauksien
toteutuminen konseptin kriteerien mukaisesti. Tutkimustuloksia voidaan kadyttda koko henkildkunnan

koulutuksen materiaalina. (Taloustutkimus Oy 2015, Mystery shopping.)

Suomessa Mystery shopping-tutkimuksia tarjoaa monet eri yritykset, kuten esimerkiksi Papua
Merchandising Oy, Taloustutkimus Qy, Surveypal seka Palvelu Plus Oy.

asiakaspalautteen keraaminen

Monet yritykset kerdavat asiakaspalautetta myds monien muiden tapojen avulla kuin pelkastdan
erilaisten tutkimusten avulla. Puhutaan niin sanotusta “suoran palautteen jarjestelmasta”. Tallaisina
jarjestelmind toimiivat muun muassa erilaiset palautelomakkeet, sahkoposti, palautteen
mahdollistavat internet-sivut sekd nykyaan harvemmin kaytetyt asiakaspalautepuhelimet. Naita
kanavia pitkin asiakas pystyy kertomaan kokemuksistaan ja antamaan suoraa (hyvaa tai huonoa)
palautetta saamastaan palvelun/tuotteen laadusta. Myds henkildkunta, joka toimii suorassa
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, on tarked kanava palautteen kerdamiseen. Kasvokkain
kerrottu palaute ei valitettavasti vality yhtd varmasti muun organisaation tietoisuuteen, toisin kuin
muita menetelmia kayttéden saatu asiakaspalaute. (Ylikoski 2001, 170-171.)

Palautteen antaminen tulee tehda asiakkaalle helpoksi. Palautteen antamista helpottavat useammat
vaihtoehdot eri kanavista, joiden kautta asiakas voi kertoa palautteensa. Tulee kuitenkin muistaa,
ettd monesti asiakkaat antavat palautetta vain tilanteissa, joissa he kokevat itsensé todella
tyytymattdmiksi. Téméan vuoksi “suoran palautteen jarjestelman” avulla ei voida tehda varmoja
johtopaatdksia koskien asiakkaiden tyytyvaisyyttd/tyytymattdmyyttd, mutta epakohtien tullessa esille
voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen jatkossa. (Ylikoski 2001, 170-171.)
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3.1.3 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla ja erilaisissa jalkitoimenpiteilld voidaan hyddyntdd jo myyntikeskustelussa
ilmenneita kokemuksia jatkoa varten. Jalkimarkkinointi sisdltda kasitteena kaiken sen, mita
tapahtuu varsinaisen ostotapahtuman paddttymisen jalkeen. Tahan Ilukeutuu muun muassa
tuotteiden toimitus, asentaminen, huollot, koulutustoiminta ja laskutustoimenpiteet. Yritys voi
jalkimarkkinoinnin avulla luoda pitkdaikaisen asiakassuhteen asiakkaan kanssa hoitamalla
kdytannonjarjestelyt huolellisesti, kuten toimivalla laskutuksella ja nopealla toimituksella.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

Jalkimarkkinointi sisdltda my0s itse ostotapahtuman ja toimituksen jélkeisen yhteydenpidon
asiakkaaseen. Myds asiakkaan ongelmien selvittdminen myydyn tuotteen/palvelun suhteen
kaupanteon jalkeen on jalkimarkkinointia, jonka vuoksi yrityksen tyéntekijéiden on hyva muistaa,
ettei asiakkaan palvelu paaty lainkaan siihen hetkeen, kun asiakas astuu ulos liikkeestd. Asiakkaat
arvostavat hyvaa palvelua ostotapahtumankin jdlkeen ja ovat otettuja, kun heidan eteensa
nahddan vaivaa viela tdman jalkeen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 223.)

Jalkimarkkinoinnin avulla saadaan jatkuvaa ja reaaliaikaista tietoa asiakkaiden kokemuksista.
Esimerkkeja jalkimarkkinoinnista kaytanndssa:

- Asiakas ostaa kodinkoneliikkeesta uuden pyykinpesukoneen, joka toimitetaan suoraan
asiakkaalle yrityksen tarjoalla kotiinkuljetuksella. Noin vuorokausi toimituksen jélkeen asiakas
vastaanottaa kyseiseltd kodinkoneliikkeelta tekstiviestin, jossa asiakasta pyydetdadn antamaan
palautetta toimituksesta yrityksen Internet-sivuilla, viestissa kerrotulla sivustolla.

- Asiakas tilaa vaateliikkeen verkkokaupasta uuden takin. Tuote toimitetaan asiakkaalle
toimitusehtojen mukaisesti muutaman pdivan kuluessa. Noin viikko tilaustapahtuman jalkeen
asiakkaalle ldhetetdan séhkdpostitse kysely tyytyvaisyydesta tilaustaan kohtaan.

- Asiakas asioi puhelinoperaattorinsa liikkeessd ostamassa uutta dlypuhelinta. Asioinnin jdlkeen
asiakas saa tekstiviestilla kyselyn, jossa hanta pyydetdan arvioimaan numeroarvosanalla 1-10

asioinnin onnistuneisuus.

Edelldmainittujen menetelmien etuna on se, etta palvelukokemus on asiakkaalla vield tuoreessa
muistissa, joten sen arvioiminen on helpompaa heti. Asiakkaan antama tieto on vield reaaliaikaista.
Asiakaskokemusta voidaan pyytda arvioimaan esimerkiksi numeroarvosanoilla tai avoimella
palautteella.

3.1.4 Omnibus ja Telebus

Omnibus- ja Telebus-tutkimuksilla tarkoitetaan kustannustehokasta ja nopeaa tutkimusmenetelmaa.
Kaytanndssa Omnibus-tutkimuksia toteuttaa toimeksiantaja, joka pystyy yhden haastattelukierrok-

sen aikana kysymaan useamman eri tilaajan kysymyksia. Omnibus-tutkimuksilla tutkitaan yleensa
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vaestfad edustavaa tietoa. (Taloustutkimus Oy 2015, Omnibus ja Telebus: haastattelut puhelimessa

tai kasvokkain.)

Kyseisen menetelmdn etuina ovat tutkimuksen nopeus ja kustannustehokkuus. Yhden haastattelu-
kierroksen aikana kysytdadn monen eri tilaajan tutkimuskysymyksia, jonka vuoksi tutkimuksen kus-
tannukset jakautuvat myds useamman tilaajan kesken. Menetelman kaytté sopii melkein mihin ta-
hansa tutkimustarpeeseen, joten tutkimukset raataldidaan tilaajan tarpeiden ja toiveiden mukaisesti.
Menetelma ei mydskaan rajaa tutkimuksen laajuutta; Omnibus-menetelmalla voidaan kysya yhdesta
jopa useampaan kymmeneen tutkimuskysymystd. Lisaksi laajojen taustatietojen vuoksi tutkimustu-
loksia on mahdollista ristiintaulukoida eri ominaisuuksien mukaan. (Taloustutkimus Oy 2015, Omni-

bus ja Telebus: haastattelut puhelimessa tai kasvokkain.)

Omnibus-tutkimuksia voidaan toteuttaa joko kasvokkain henkilékohtaisena haastatteluna (Omnibus)
tai puhelimitse (Telebus). Kaytetyn menetelman valintaan vaikuttaa tutkimuksen aihe seka aikatau-
lu. Henkilokohtaisesti tapahtuva haastattelu (Omnibus) on parempi valinta, kun halutaan paasta
henkilokohtaiseen vuorovaikutustilanteeseen haastateltavan kanssa. Lisaksi menetelma mahdollistaa
kaikenlaisten kohderyhmien tavoittamisen, jopa niiden jotka eivat kdayta esimerkiksi Internetia tai
puhelinta. Liséksi haastateltava keskittyy Omnibus-tutkimuksissa usein tdysin haastattelutilanteeseen
ilman hairiétekijoita. (Taloustutkimus Oy 2015, Omnibus ja Telebus: haastattelut puhelimessa tai

kasvokkain.)

Puhelimitse tapahtuma Omnibus-tutkimus (Telebus) on parempi vaihtoehto silloin, kun tarvitaan no-
peita vastauksia. Puhelimitse on helppo tavoittaa vaikeasti tavoiteltavia kohderyhmia. Telebus on
myds kateva vaihtoehto kun ilmiéta halutaan seurata tiiviisti (esimerkiksi viikoittain tai kuukausit-
tain). (Taloustutkimus Oy 2015, Omnibus ja Telebus: haastattelut puhelimessa tai kasvokkain; TNS
1998-2014, Omnibus-tutkimukset.)

Suomessa Omnibus-tutkimuksia toteuttavat muun muassa Taloustutkimus Oy Ja TNS. Taloustutki-
mus Oy toteuttaa yhdellad tutkimuskierroksella henkilékohtaisena haastatteluna Omnibus-tutkimuksia
1000 kappaletta. Tutkimuskierroksia toteutetaan 1-2 kuukaudessa. Talld menetelmalld toteutetut
haastattelut tapahtuvat usein vastaajien kotona tai julkisessa tilassa, kuten kauppakeskukset. Tele-
bus-haastatteluita Taloustutkimus Oy toteuttaa 1-2 kertaa viikossa, kerrallaan aina 500 haastattelua.
TNS toteuttaa Omnibus-tutkimuksia puhelimitse (CATIBUS) viikottain 1-2 kertaa, 500 haastattelun
kokonaisuuksina. Lisdksi TNS tarjoaa henkildkohtaisia Omnibus-haastatteluita multimedialaitteiden
avustuksella, jotka mahdollistavat tarvittaessa oheismateriaalien kayton (tuotepakkaukset, lehdet).
Haastatteluita toteutetaan 500 kappaletta tutkimuskierroksella. Molempien tutkimusten tarjoajien
vastaajat koostuvat 15—-79-vuotiaista vastaajista (TNS:n CATIBUS-haastatteluissa 15—-75-vuotiaista).
(Taloustutkimus Oy 2015, Omnibus ja Telebus: haastattelut puhelimessa tai kasvokkain; TNS 1998—
2014, Omnibus-tutkimukset.)
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Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusta toteutettaessa tulee valita siihen parhaiten soveltuva tutkimusmenetelma. Lahtisen ja
Isoviidan mukaan tutkimusmenetelmat voidaan jakaa niin sanotusti kirjoituspdytatutkimuksiin ja
kenttatutkimuksiin.  Kirjoituspdytatutkimuksella tarkoitetaan valmiin tietomateriaalin hankintaa,
kasittelyd, taulukointia ja arviointia. Kenttatutkimuksella puolestaan hankitaan uusia, reaaliaikaisia
tietoja. Naitd tietoja voivat olla esimerkiksi asiakkaiden toiveet. Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset
tutkimukset lukeutuvat kenttatutkimuksiin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 48—49.)

Kuten jo aiemmin mainittua, kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytettdvia muotoja ovat kysely-,
haastattelu-, havainnointi- ja kokeelliset tutkimukset. Kvalitatiivissa tutkimuksissa suosituimpia
tutkimusmuotoja ovat syva- ja teemahaastattelut, ryhmakeskustelut ja projektiiviset menetelmat.
Kaytettavan tutkimusmenetelman valintaan vaikuttaa tutkimuksen tavoite, perusjoukko, aikataulu ja
budjetti.

Kysely- ja haastattelumenetelmat:
e Henkildkohtainen haastattelu
o Kasvotusten tapahtuvaa

o Etuina on muun muassa suuri vastausprosentti, nopea vastausten saanti, vahdinen
vadrinkasitysten mahdollisuus ja mahdollisuus tutkia my6s kayttédytymisen

motiiveja.

o Varjopuolia enemman verrattuna muihin menetelmiin, kuten haastattelijan ja
muiden ymparistdn tekijoiden vaikutus vastauksiin, haastattelijan tulee olla
koulutettu, arkaluontoiset kysymykset voi olla vaikeita esittda ja haastatteluiden
yksikkokustannukset voivat nousta korkeiksi.

e Puhelinhaastattelu
o Suhteellisen suuri maara kaikista haastatteluista on puhelinhaastatteluita.

o Etuja on muun muassa nopeat vastaukset, pienemmat kustannukset verrattuna
henkilokohtaisiin  haastatteluihin, pienempi haastattelijoiden tarve, suuri
vastaajaprosentti ja vahdinen vaarinkasitysten mahdollisuus.

o Varjopuolia: kysymysten maara ei voi olla kovin suuri eivatkd kysymykset voi olla
liian monimutkaisia, tutkimusta ei voida taydentda havaintojen avulla, puhelimitse
tutkimuksesta kieltdytyminen on helpompaa ja joidenkin kohderyhmien tavoittelu
puhelimitse voi olla haastavaa.

e Kirjekysely eli postikysely

o Eroaa muista menetelmista siten, etteivat haastattelija ja vastaaja ole valittamdssa
vuorovaikutuksessa keskendan.
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o Etuja: haastattelija ei voi vaikuttaa lasnaolollaan vastauksiin, kysymykset esitetdan
samassa muodossa kaikille vastaajille, edulliset kustannukset, ei tarvitse
toteutukseen useita henkildita seka vastaajien helppo tavoittaminen.

o Varjopuolia on muun muassa alhainen vastausprosentti. Vahdiseen
vastausprosenttiin pyritddn vaikuttamaan esimerkiksi vastaajien palkitsemisella.
Lisaksi kyselylomakkeet voivat olla vaarin taytettyjé ja kysymyksiin jatetdan

vastaamatta.
e Informoitu kysely

o Edelld mainittujen menetelmien vadlimuoto. Toteutustapa voi vaihdella, yksi
vaihtoehto on esimerkiksi se, ettda haastattelija toimittaa kyselylomakkeen

vastaajalle ja vastaaja palauttaa sen postitse.

o Etuja muun muassa haastattelijan mahdollisuus tdsmentda joitain yksityiskohtia ja
vaadrinkasityksid, korkeampi vastausprosentti kuin perinteisessa kirjekyselyssa,
edullisuus ja oheismateriaalin mahdollinen kaytto.

o Varjopuolia useamman haastattelijan tydllistéminen seka mahdollisuus toteuttaa

yleensa vain rajallisella alueella.
o  Www-kysely eli Internet-kysely

o Kyselymenetelmd, joka on viime vuosina yleistynyt nopeasti. Taman tyyppiset
kyselyt soveltuvat Iahinnd vain sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, joilla on

mahdollisuus Internetin kayttoon.

o Etuja: haastattelijoita ei tarvita ja vastaukset saadaan usein nopeasti. Mahdollisuus
myds oheismateriaalin kayttéon ja arkaluontoisten kysymysten esittamiseen.
Varjopuolia www-kyselyissa on hyvinkin perusjoukosta riippuva vastausprosentti ja
avointen kysymysten vahdinen tayttdminen. Mydskaan lisahavaintoja tutkittavista ei
pystytd tekemaan kaytettdessa tatd menetelmaa. (Isoviita & Lahtinen 1998, 67-70;
Heikkila 2010, 19-20.)

Siihen, mikd kysely- tai haastattelumenetelma valitaan vaikuttaa moni tekija, kuten perusjoukko,
tutkittava asia, kysymysten arkaluontoisuus ja monimutkaisuus, otantamenetelma ja -koko, tulosten
tarkeys ja tasmallisyystavoite, ajankohta, aikataulu seka budjetti. (Isoviita & Lahtinen 1998, 63-70).

3.3 Kysymyslomake

Mikali tutkimuksessa kdytetdan vastausten kerdaamiseen kysymyslomaketta, on se oleellinen osa
tutkimusta ja sen onnistumista. Kysymysten muotoilun ja lomakkeen ulkoasun tulee olla huolella
suunniteltu, jotta virheiltd valtyttdisiin. Kysymyksia ei voida parannella enda sen jdlkeen, kun

tiedonkeruu on suoritettu. Tutkimuksen tavoitteen ja muiden tekijdiden tulee olla tdysin selvillg,
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ennen kuin kysymyslomaketta voidaan alkaa laatimaan. Kysymysten tulee juuri oikein muotoiltu,
jotta ne on vastaajien ymmarrettdvissa ja ettd ne tulkitaan oikein. Kysymyslomakkeella tulee voida
selvittaa tutkittavat asiat. (Heikkila 2010, 47.)

Lomakkeen rakenteen suunnittelu
Kysymysten muotoilu

Kysymysten testaus
Rakenteen ja kysymysten korjaaminen
Lopullinen lomake

Kuvio 4. Kysymyslomakkeen laatimisen vaiheet. (Isoviita & Lahtinen 1998, 71; Heikkild 2010, 48).

Hyva kysymyslomake on ulkonadltdaan siisti ja selkd. Vastaaja voi jattaa vastaamatta kyselyyn jo
pelkastdan pelkan kysymyslomakkeen ulkonadn perusteella, mikali ulkonakd ei ole tarpeeksi
houkutteleva. Kysymysten jarjestyksen tulee olla looginen ja asettelun selkeda. Sailyttdakseen
vastaajan mielenkiinnon, on jarkevaa sijoittaa helpot kysymykset heti alkuun. Lomakkeen alussa on
hyva olla vyksiselitteiset ja selkedt vastausohjeet helpottamaan kyselylomakkeen tayttamista.
Kysymykset on jarkevdaa ryhmitelld lomakkeelle kokonaisuuksiksi, esimerkiksi aihealueittain.
Otsikoilla voidaan saada lisaa selkeytta. Lomakkeen ei missadn nimessa tule olla liian pitkd; vain
tarpeelliset asiat tulee kysya. Myos kirjasinkoolla voidaan vaikuttaa helposti lomakkeen pituuteen.
Hyva kysymyslomake palvelee myds laatijaansa; vastausten syottd ja kasittely on helppoa, kun
lomakkeen ulkoasu on selkea. (Heikkila 2010, 48—49.)

Kysymyslomakkeessa voidaan kayttda suljettuja ja avoimia kysymyksia. Suljettuja kysymyksia
nimitetddn myds strukturoiduiksi kysymyksiksi. Vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, joista
vastaaja valitsee sopivimman ympyréimalla tai rastittamalla. Suljetuissa kysymyksissa vaihtoehtojen
lukumddra ei saa olla liian laaja, mutta kaikille vastaajille tulee I6ytya sopiva vaihtoehto.
Vastausvaihtoehdoille ominaista on se, ettd ne sulkevat toinen toisensa pois. Suljettuja kysymyksia
kdyttdessa kysymyslomakkeen tdyttdminen on nopeampaa ja tilastollinen kasittely helpompaa.
Negatiivisia puolia on esimerkiksi vastausvaihtoehtojen jarjestyksen johdattelevuus ja mahdollinen
"en osaa sanoa” -vaihtoehdon kayttd. (Heikkild 2010, 50-51.)

Avoimia kysymyksia kayttdmalld vastaajien vastausvaihtoehtoja ei rajoiteta mitenkdan. Avointen
kysymysten kayttd on yleistda kvalitatiivissa eli laadullisissa tutkimuksissa. Myds monissa
kvantitatiivisten tutkimusten kyselylomakkeissa kaytetdan avoimia kysymyksia, esimerkiksi
lomakkeen lopussa. Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia, mutta vaativat késittelyvaiheessa
enemman tyota kuin suljetut kysymykset. Avoimien kysymyksien avulla saadaan helposti uusia
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ideoita toisin kuin suljettuja kysymyksia kayttamalla. Kyselylomakkeessa tulee varata tarpeeksi tilaa
avoimen kysymyksen vastauksille. (Heikkila 2010, 49.)

Lisdksi kadytetddn niin sanottuja sekamuotoisia kysymyksia. Sekamuotoisille kysymyksille ominaista
on ettd osa vastausvaihtoehdoista on valmiiksi annetta ja osa, useimmiten yksi, on avoimia. Usein
vastausvaihtoehdot on annettu, mutta lopussa avoimella kysymykselld annetaan mahdollisuus
vapaaseen vastaukseen, kuten “muu, mikd?”. (Isoviita & Lahtinen 1998, 82.)

Edelld mainittujen kysymysmuotojen lisaksi voidaan kayttda myds erilaisia asenneasteikoita. Kantaa
joihinkin kysymyksiin voidaan ottaa asteikkotyyppisilla vastausvaihtoehdoilla. Asteikkotyyppisten
kysymysten hyvid puolia on se, ettd paljon tietoa voidaan saada vdhassa tilassa. Huonoja puolia on
se, ettd eri vastaajilla voi olla painoarvo eri kohteilla, joka voi vaikeuttaa vastausten tulkitsemista.
Kaytettavia asenneasteikoita on likertin asteikko (4-5 portainen, aaripdana usein taysin samaa mieltd
ja taysin eri mieltd, kaytetaan mielipidevaittamissd) ja osgoodin asteikko (5-7 portainen, aaripaina
vastakkaiset adjektiivit). (Heikkila 2010, 52-54.)

Ennen kuin kyselylomake on valmis varsinaisten vastaajien taytettavaksi, on viisasta testata lomake
ensin koehaastattelussa. Parannettavaa loytyy melkein aina, joten koehaastattelu mahdollistaa
virheiden korjaamisen ennen kuin on liilan myohdistd. Koehaastattelun vastaajien tulisi olla
mahdollisimman l3helld todellista kohderyhmaa. Koehaastattelun avulla selvitetdaan kysymysten
ymmarrettavyys, kyselylomakkeen loogisuus ja vastausvaihtoehtojen mielekkyys. Turhat kysymykset
on mahdollista karsia pois ja tarpeelliseksi koettuja kysymyksia voidaan vield lisdtd. Myo6s
mahdolliset kirjoitus- ja kielioppivirheet on mahdollista vield huomata ja korjata. (Isoviita & Lahtinen
1998, 83.)

Jotta kyselylomakkeella esitetyt kysymykset tulkittaisiin oikein, tulee kysymysten sisaltoon ja
muotoiluun kiinnittaa erityistd huomiota. Lomakkeella kysyttavien kysymysten tulee olla tarpeellisia;
on ajanhukkaa tutkia asioita, joilla ei ole mitdan tekemistd sen kanssa mitd tutkija todellisuudessa
haluaa selvittda. Koko lomakkeen ulkoasun tulee olla siisti ja selked, eikd se saa olla liian pitka. Jotta
vastaajan on helppo pysya mukana siitd mitd kyselyn avulla on tarkoitus tutkia, on kysyttava vain
yhtd asiaa kerralla. Kysymysten tulee olla esitetty kohteliaasti, eivatka ne saa olla johdattelevia.
Kyselylomakkeen kieliasun on oltava moitteeton ja kysymykset tulee olla muotoiltuina siten, ettd ne
ovat selkeitd ja ymmarrettdvid. Sama asia voidaan kysya useammalla eri tavalla, joten on tarkeaa
miten kysymys esitetdan. Hyvassa kyselylomakkeessa voi tarvittaessa kdyttad esimerkiksi
tyylikeinoja, kuten lihavointia tai alleviivausta, mikéli sen koetaan tuovan olennaisen asian paremmin
esille. (Heikkild 2010, 57.)
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4 TAPAHTUMAT

Tapahtumia on monenlaisia; niita voidaan jdrjestaa eri kohderyhmille, moniin eri tarkoituksiin ja
monin eri tavoin. Tapahtumien suhteen valinnan varaa on paljon ja laidasta laitaan, kyseessa voi
olla esimerkiksi viihde- tai hyvantekevaisyystapahtuma, tai vaikka ndiden yhdistelma.
Lahtokohtaisesti jokaisen tapahtumanjarjestdjan tavoitteena on tarjota kohderyhmalleen sopivia ja
elamyksellisia tapahtumia. (Hayrinen & Vallo 2012, 59-60).

Asiatapahtumien ja
viihdetapahtumien
yhdistelmat

Asiatapahtumat Viihdetapahtumat

Kuvio 5. Tapahtumien luokittelua. (Hayrinen & Vallo 2012, 59-60.)

4.1 Tapahtumatuotanto

Usein viihdetapahtumat mielletdén jarjestamisen puolelta suuremman vaivannaén arvoisiksi kuin
asiatapahtumat. Viihdetapahtumissa kohderyhm& on huomioitava hyvin ja heitd on viihdytettava,
jonka vuoksi tallainen mielikuva on jopa ymmarrettavaa. Asia ei kuitenkaan ole ndin mustavalkoinen,
vaan myos asiatapahtumat ovat Hayrisen ja Vallon (2012, 60) mukaan mahdollista jarjestaa siten,
ettd se on osallistujalleen eldamys. Asiatapahtumat mielletdan helposti tylsdksi kokoukseksi tai salissa
jarjestettavaksi seminaariksi. Taman vuoksi asiatapahtumat ovat oiva tilaisuus muun muassa
brandin vahvistamiseen, oli sitten kyseessa sisdisen organisaation kesken jarjestetty kokous tai
ulkoisille sidosryhmille suunnattu tapahtuma.

Taman lisaksi tapahtumia voidaan lajitella niiden toteuttamistavan mukaan. "Tapahtuma voidaan
toteuttaa itse, se voidaan ostaa ulkopuoliselta palveluiden tarjoajalta kokonaisuutena, tai erilaisia
vaihtoehtoja voidaan ketjuttaa tapahtumaksi. Yksi vaihtoehto on osallistua valmiiseen
kattotapahtumaan, jonka sisdlle rakennetaan tavoitteellinen oma tapahtuma. Paatdksentekoon
vaikuttaa kaytettavissa oleva budjetti.” (Hayrinen & Vallo 2012, 139).
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Itse rakennettu tapahtuma on jarjestamisen kannalta kaikista haastavin ja vaatii jarjestajavalta
organisaatiolta suurta ty6panosta. Kaikkien jarjestelyiden toteutus on organisaation omilla harteilla.
Téllaisessa tapahtumalajissa on erittdin tarkeda, ettd organisaation sisdlta 16ytyy projektipaallikko.
Itse rakennetuissa tapahtumissa monesti jarjestamiseen kaytetty tyGaika on moninkertainen
verrattuna tapahtumiin, joissa kdytetadn ulkopuolisia toteuttajia. Tdhdan toki vaikuttaa myos

organisaation sisdginen ammattitaito.

Tallaisissa tapahtumissa suunnittelukustannukset ovat usein hyvin olemattomat, silla apuna ei
kayteta ulkopuolisia sidosryhmid. Padtosvalta tapahtumaa koskien on itse organisaatiolla, mutta niin
on myos vastuu. (Hayrinen & Vallo 2012, 62).

Ketjutetut tapahtumat on valmiiksi ostettuja osia joistain tapahtumista, jotka organisaatio pystyy
yhdistamaan yhdeksi kokonaiseksi tapahtumaksi. Joskus tama voi olla haastavaakin, osista tulisi
kuitenkin saada toimiva ja vyhtendinen tapahtuma. Tallaisissa tapahtumissa on mukana
ohjelmapalveluiden tarjoajat, joten koko vastuu ei ole yksin jarjestavalld organisaatiolla.
Verrattaessa ketjutettuja tapahtumia itse rakennettuihin, on ketjutetuissa kustannukset jo
entuudestaan tiedossa, joka helpottaa kustannuksia arvioitaessa. Lisaksi tapahtumalajin helppous
viehattad; tarjolla on valmiita paketteja, jotka sopivat moniin eri tarpeisiin. (Hayrinen & Vallo 2012,
63-64.)

Kattotapahtumalla puolestaan tarkoitetaan tapahtumaa, joka jarjestetdan jossain toisessa valmiissa
tapahtumassa. Téllaisia ovat esimerkiksi konsertit, jadkiekko-ottelut ja messut. Kattotapahtuma
onkin helppo valinta organisaatiolle; teema ja puitteet tapahtumalle on valmiina, mutta oma
tapahtuma on kuitenkin jarjestettava. Organisaatiolla tulee olla mietittyna kohderyhma, kuinka omaa
tapahtumaa isénn6idaan, millainen on kattotapahtuman lisdksi jarjestettava oma ohjelma ja kuinka
kohderyhma saadaan paikalle. (Hayrinen & Vallo 2012, 67.)

4.2 Tapahtumien jarjestaminen

Tapahtuman jarjestdminen on kuitenkin omanlainen prosessinsa. Prosessiin kuuluu suunnittelu- ja
toteutusvaihe seka jalkimarkkinointivaihe. (Hayrinen & Vallo 2012, 157.)

Tapahtumaprosessin  suunnitteluvaiheeseen sisdltyy projektin kdynnistys, resursointi, ideointi,
vaihtoehtojen tarkistus, paatokset ja varmistaminen sekd kdytannén organisointi. Varsinaiseen
tapahtuman toteutukseen sisdltyy rakennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Viimeiseen
vaiheeseen, eli jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluu kiitokset asianosaisille, materiaalin toimitus,
palautteen kerdadminen ja tydstaminen, yhteydenottopyyntéjen hoitaminen ja Ilupausten
lunastamisen aloittaminen ja yhteenveto. (Hayrinen & Vallo 2012, 157.)

Kun tapahtumaa aletaan jarjestaa, tulee heti alkumetreilld miettia muun muassa seuraavat asiat:
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Tapahtuman tavoite; miksi jarjestetaan?

Kohderyhman kartoitus

Mita jarjestetaan?

Miten jarjestetddn; suunnittelu, toteutus?

Millainen tapahtuma jarjestetaan; sisalto
ja ohjelma?

Kuka jarjestaa?

Kuvio 6. Tapahtuman jarjestédmisen pohjustusta. (Hayrinen & Vallo 2012).

Tapahtuman jarjestamiselld tulee olla aina jokin tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi kiitosjuhlan
jarjestaminen  asiakkaille,  osallistujien  viihtyminen  (viihdetapahtuma) tai  vaikkapa
hyvantekevaisyysvarojen kerddaminen. Taman lisaksi tulisi olla jokin konkreettisempikin tavoite,
kuten organisaation myynnin edistéminen. Parasta aina tietenkin on, jos organisaatio ylittda omat
tavoitteensa. Tapahtumalla on aina oltava sekd operatiiviset etta strategiset tavoitteet. Nama
tavoitteet maarittelee tapahtuman jarjestavé organisaatio. (Point Production 2014, Onnistunut
tapahtuma.)

Operatiivisia tavoitteita ovat myynnin lisdaaminen, nakyvyyden lisadminen mediassa seka tapahtuman
onnistuminen. Strategisia tavoitteita ovat muun muassa organisaation ja kohderyhmien vélisten
suhteiden vahvistaminen seké sitouttaminen, uusien asiakkaiden Idytaminen, yrityksen/tuotteen
mielikuvan parantaminen/muuttaminen, markkinointiviestinndn vahvistaminen seka henkilékunnan
kouluttaminen ja motivoiminen. (Point Production 2014, Onnistunut tapahtuma.)

"Aivan liian harvoin kaytetaan riittdvasti aikaa tapahtuman tavoitteen miettimiseen. Tapahtumia
jarjestetaan, koska "niin on ollut tapana” tai "koska muutkin jarjestavat”. Niinpa lopputuloksena on
epamaaraisia tilaisuuksia, joiden onnistumisen arviointi jalkikdteen on mahdotonta muutoin kuin
jarjestajien mututuntumalla.” (Hayrinen & Vallo 2012, 111).

Kun mietitaan, mika on tapahtuman tavoite, on hyva myds pohtia mita tapahtumalla halutaan viestia
kohderyhmadlle. Kaikki organisaation toimet kertovat muun muassa sen arvoista ja itse
organisaatiosta. Taman vuoksi organisaation on tarkeda miettia, millaista sanomaa se haluaa
toimillaan valittaa itsestaan.



30 (45)

Siihen, millaisen viestin itse tapahtuma antaa, vaikuttaa koko tapahtuman miljod; tapahtumapaikka,
teema, tarjoilu, ohjelma, isannat, ajankohdat ja materiaalit. Se, mita tapahtumalla halutaan viestia,
tulee kdyda ilmi jo ennen varsinaista tapahtumahetkea.

Kun edelld mainitut asiat on selvitetty, on aika pohtia kenelle tapahtuma jarjestetadn. Mika on
kohderyhma? Onko kohderyhména suuri yleiso, rajattu vierasjoukko vai avoin kutsuvierasjoukko?

Jarjestavan organisaation tulee tuntea kohderyhménsa riittavan hyvin, jotta tapahtumasta pystytaan
tekemdan oikeanlainen kokonsa ja teemansa osalta. Oli kohderyhma mika tahansa ja kuinka suuri
tahansa, on aina muistettava, etta jarjestaminen on toteutettava aina yhta huolellisesti.

Kohderyhmaa voidaan kartoittaa miettimalla muun muassa seuraavanlaisia asioita: jarjestetdanko
tapahtuma potentiaalisille asiakkaille, henkilstélle, omistajille, yhteistydkumppaneille, sidosryhmille
vai lehdistdlle? Onko joukossa arvovieraita, joille jarjestdja haluaa osoittaa erityistd huomiota? Myos
seuraavanlaiset seikat tulee miettia kutsuttavista:

— Mies vai nainen

— nuori vai iakas

— perheellinen vai yksinelaja

— absolutisti vai viinin/oluen/siiderin ystava

— kulinaristi

— urheilullinen vai penkkiurheilija

— kaupunkilainen vai erahenkinen

— liikkeelld mieluummin yksin vai avecin kanssa. (Hayrinen & Vallo 2012, 121.)

Lisaksi jarjestédvan organisaation on hyva muistaa, ettd tapahtuma jarjestetdan kohderyhmalle, ei
jarjestdjalle itselleen. Kohderyhmén ja jarjestdjan Kkiinnostuksen kohteet ja henkilékohtaiset
mieltymykset eivat valttdmattd kohtaa. Tulee kuitenkin muistaa, ettd kaikki ei sovi kaikille, oli
kohderyhma mika hyvansa.

Tapahtuman jarjestamisen lahtdkohtia: mitd jarjestetadn, milloin ja missa. Tapahtumapaikkoja on
olemassa monenlaisia ja laidasta laitaan, esimerkiksi jaahallista varastohalliin. Tapahtumapaikka voi
olla millainen tila tahansa. Valitessa tapahtumapaikkaa tulee huomioida muun muassa kohderyhma
(kutsuttujen  maard), paikkakunta (seuraako tapahtumaan saapuminen mahdollisesti
kuljetuskustannuksia, vaikuttaako osallistumisaktiivisuuteen) seka mahdollisesti lainsaadannét ja
maaraykset. On myds huomioitava, onko mahdollisten osallistujien joukossa liikuntaesteisia.

Paikkaa valitessa tulee esiin taas edelld mainitut asiat; mitd halutaan viestittda, millainen on
kohderyhma sekd tapahtuman luonne (viihde- vai asiatapahtuma). Organisaatiot voivat jarjestaa
tapahtumia omissa tiloissaan puitteiden ndin salliessa, jolloin kustannuksissa saastetdan

huomattavasti. Kun jarjestetaan isompia tapahtumia, joihin omien tilojen resurssit eivat riita, ovat
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tapahtumisen jarjestdmisen kustannuksetkin huomattavasti suuremmat. Tdssa tulee myos

huomioida mahdolliset ulkotilaisuudet ja muuttuvien sadolosuhteiden vuoksi laatia varasuunnitelma.

Tapahtumapaikan tulisi sopia jarjestdvan organisaation imagoon. Somistuksella kelvottomastakin
tilasta voi saada tilaisuuteen sopivan. Lisaksi tapahtumaan saapumisen tulisi olla helppoa ja
kulkuyhteyksien hyvat. Tilojen koon tulee olla osallistujamaaraan suhteutettu, kaikkien tulee mahtua
paikalle. Tapahtumassa ei tulisi olla hairidtekijoita (kuten liikenteen melu) ja tekniikan ja
elektroniikan olisi hyva toimia odotetusti. Taman lisaksi saniteettitilat tulisi 16ytya, oli tapahtuman
luonne minkdlainen tahansa. Jarjestdjan tulee huolehtia, ettda tapahtumapaikalla pienet
yksityiskohdatkin tulee huomioitua (naulakot, wc-paperit, tuhkakupit...)

Tapahtumapaikan liséksi tapahtuman kestoon ja ajankohtaan on tarkeaa kiinnittdd huomiota; onko
vuodenajalla valia (ulkoilmatapahtumat), mihin vuorokauden aikaan tapahtuma olisi jarkevin
jarjestaa, viikonloppuna vai viikolla? Kestddké tapahtuma kenties koko viikon/viikonlopun, koko
paivan, vai vain muutaman tunnin? Tdssakin tulee huomioida tapahtuman luonne ja kohderyhma,

jolloin kaikkien toiveet kohtaavat.

4.3 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman jarjestédmista suunnitellessa tulee ottaa huomioon myds sen markkinointi ja laatia
markkinointiviestintdsuunnitelma, oli sitten kyseessd pieni tapahtuma tai suuri, maksullinen
tapahtuma. Markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisella varmistetaan tapahtuman markkinoinnin
onnistuminen. Suunnitelmassa kohdennetaan erikseen tapahtuman tavoitteet, yleison maara,
kohderyhma, budjetit viestinndssa ja mainosmateriaaleissa, kaytetyt kanavat, millaisia viesteja
markkinoinnilla halutaan lahettda ja mahdollinen jalkimarkkinointi. (Hayrinen & Vallo 2012, 55; Kiero
2013-04-02.)

Organisaation laatiman markkinointisuunnitelman sisalté riippuu taysin siitd millainen tapahtuma on
kyseessa, mitka ovat tavoitteet ja kenelle se on suunnattu. Markkinoinnin toteuttaminen alkaa
kuitenkin aina sisdiselld, oman organisaation tiedottamisella. Ulkoisessa markkinoinnissa voidaan
hyddyntda lehdistétiedotteita ja/tai lehdistotilaisuuksia, markkinointia mediassa (lehdet, tv, radio,
Internet) ja suoramarkkinointia, eli lIahettdmalld postituksia suoraan tapahtuman kohderyhmadlle.
Myds tulee miettid onko tapahtumasta tarpeen hankkia fyysisia tuotteita tukemaan markkinointia,
kuten julisteita, flyereita, opasteita, rintanappeja, kynia ja niin edelleen. Mikali kyseessa on isompi
tapahtuma, voi omien Internet-sivujen tekeminen tapahtumalle olla viisasta. Nykyaan sosiaalinen
media toimii myo6s loistavana markkinointikanavana, esimerkkind Facebook sekda Twitter.
Markkinointi tulee toteuttaa niitéd kanavia pitkin, joilla tavoitetaan parhaiten kohderyhman jasenet.
(Hayrinen & Vallo 2012, 55-56; Kiero 2013-04-02.)

Tapahtuman markkinointisuunnitelmassa tulee olla laadittuna myds aikataulut markkinoinnille.
Ensimmainen tiedote/mainos tulee julkaista riittdvan ajoissa ennen tapahtumaa, jotta kohderyhma

saa tietoonsa sen olemassa olon hyvissa ajoin. Nopeita ja hyvaksi havaittuja tiedottamiskanavia ovat
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esimerkiksi sosiaalista mediaa hyddyntden Facebook, internet-sivut seka sahkdposti. Tatéd kautta
tieto tapahtumasta vdlittyy nopeasti potentiaaliselle tapahtumaan osallistujalle. Tapahtumaan
jarjestaessa tulee muistaa kohderyhman lisaksi tiedottaa myds yhteistydkumppaneita ja lehdistoa.
(Kiero 2013-04-02.)

Markkinointiviestintasuunnitelman laatimiseen kuuluu myds budjetin laatiminen, johon tulee
sisdllyttdd koko tapahtuman markkinointikustannusten osuus. Tapahtuman markkinoinnin
kustannuksia aiheuttavat varsinaiset fyysiset tuotteet seka markkinoinnin suunnittelutyd.
Suunnittelutydhon lukeutuu muun muassa mainostoimiston kayttd (markkinointimateriaalit,
suunnittelu, nettisivut, Facebook-sivut, kirjeiden lahetys). Fyysisiin tuotteisiin luetaan kaikki
markkinoinnin fyysinen “oheismateriaali” kuten julisteet, rintanapit, opasteet seka esimerkiksi paidat

tai muut tekstiilit, joissa markkinoidaan tapahtumaa. (Kiero 2013-04-02.)

Tapahtumaa tulee markkinoida tarpeeksi monissa kanavissa, jotta tavoitetaan toivottu nakyvyys ja
kohderyhman huomio. Pelkka markkinointi lehtien ja julisteiden avulla ei ole tarpeeksi, vaan
tapahtuman kohderyhma on saavutettava jo hyvisséd ajoin ennen varsinaista tapahtumaa. Nykyaan
kohderyhman tavoittaminen onnistuu parhaiten sosiaalisen median avulla. “Sosiaalisen median
avulla tapahtumia voi markkinoida hyvinkin kohdennetusti erilaisille ihmisryhmille, mutta sen lisaksi
tapahtumat pystytadn konkretisoimaan tapahtumahetkelld taysin erilailla kuin ennen. Seminaareissa
osallistujat lahettavédt reaaliaikaisesti puhujien parhaita lausahduksia tviitteind Twitteriin ja toiset
laatavat puhuijista kuvia omille Facebook-sivuilleen jo ennen kuin esiintyjd ehtii avata suunsa.”
(Kansalaisyhteiskunta 2011, 3 vinkkid tapahtumamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa). Myds
mahdollisten  yhteistybkumppaneiden  avulla  voidaan  levittda  tietoa  tapahtumasta
(yhteistydkumppaneiden tiedotusvalineitda apuna kayttden). (Hayrinen & Vallo 2012, 55-56; Kiero
2013-04-02.)

Tapahtuman markkinoinnin eri kanavia ovat muun muassa sosiaalinen media, kuten Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram sekd nettisivut, sahkodposti, erilaiset foorumit, lehtimainonta, TV- ja
radiomainonta, julisteet, flyerit, kdsiohjelmat, mainosbannerit, nayttétaulut, kysely- ja
palautelomakkeet, lehtiartikkelit ja -tiedotteet seka jalkimarkkinointi. Facebook toimii esimerkiksi
tapahtuman ennakkomarkkinointiin mainiosti, mutta virallisena ilmoittautumiskanavana se ei
kuitenkaan voi toimia. Tapahtuman omat Facebook-sivut toimivat hyvin tapahtumaa koskevien
asioiden tiedottamiseen ja mahdollisen osallistujamaaran arvioimiseen. Lisaksi omat nettisivut ja
Facebook-sivut toimivat hyvin tapahtuman jalkimarkkinoinnin vélineena. Sivuilla voidaan julkaista
esimerkiksi kuvia tapahtumasta, jonka mydta avautuu mahdollisuus myds lisamarkkinoinnille.

(Kansalaisyhteiskunta 2011, 3 vinkkia tapahtumamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa.)
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CASE: LASTEN SAMPI 2014 KAVIJATYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Sampea ja samppanjaa — festivaali

Sampea ja samppanjaa -festivaali jarjestettiin tana vuonna neljatta kertaa 8. ja 9. elokuuta.
Tapahtuman on jarjestanyt joka vuosi Warkauden Nuorkauppakamari. Lisdksi jarjestelyihin on
osallistunut joka wvuosi Ilukuisat yhteistybkumppanit seka vapaaehtoisena tydskentelevat
talkootydldiset. Taman lisaksi festivaalivilkonloppuna jarjestetddn Lasten Sampi -tapahtuma, jonka
asiakastyytyvaisyyteen liittyen toteutin opinnaytetydni.

Sampea ja samppanjaa -festivaali on iltatapahtuma, joka jarjestettiin tanakin vuonna Varkaudessa
Itsendisyydenpuistossa. Tapahtuma kestdd koko viikonlopun ajan, perjantaista lauantaihin.
Perjantai- ja lauantai-iltana esiintyy suomalaisia huippuartisteja, seka muutakin toimintaa l6ytyy
yhteistyokumppaneiden jarjestamilla pisteilla. Taman lisdksi tapahtumasta |6ytyy myos
mahdollisuuksia ruokailuun ja anniskeluun, ja myynnissd on muun muassa kuuluisaa varkautelaista
sampea. Illalla jarjestettdava festivaali on K-18. Festivaaleille on ollut mahdollista ostaa lippuja
ennakkoon eri pisteistd ja lipunmyyntia tapahtuu myods tapahtuman porteilta. (Sampea ja
samppanjaa 2014.)

Lasten Sampi 2014 -tapahtuma jarjestettiin tuttuun tapaan lauantaina kello 10-13. Tapahtuma
jarjestetdan myds vuosittain Itsendisyydenpuistossa. Tapahtuman ideana oli jarjestdd oma juhla
lapsille, jonne koko perhe on tervetullut. Ohjelmistossa on huomioitu perheen pienimmatkin. Lasten
Sampi on kavijoille ilmainen, eika paasymaksua veloiteta. Tapahtuman jarjestémiselld vahvistetaan
Sampea ja samppanjaa-festivaalin brandid, samalla luoden ohjelmistoa Varkauden kaltaiselle
pienelle paikkakunnalle.

Sampea ja samppanjaa -festivaali jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2010. Tapahtuma on
jarjestetty joka vuosi Varkaudessa Itsendisyydenpuistossa. Myos lasten paivatapahtuma on kuulunut
festivaaliviikonlopun ohjelmistoon joka vuosi. Kyseessa on ulkoilmatapahtuma.

Sampea ja samppanjaa -festivaalin ohjelmistoon kuului tuttuun tapaan téndkin vuonna suomalaisia
huippuartisteja. Perjantaina lavalle asteli Cubic, Stig ja Kolmas Nainen. Lauantai-iltana
festivaalikansaa viihdyttivat puolestaan Happoradio, Pete Parkkonen ja Deestyle. Esiintyjat soittivat
molempina iltoina pitkalle ydhén. (Sampea ja samppanjaa 2014.)

Taman vuotisten festivaalien yhteistybkumppaneita olivat JCI, Warkauden Nuorkauppakamari,
mainostoimisto Luode, Varkauden kaupunki, Stora Enso, Scandic Oscar, K-Market Pirkka ja Herttu,
Jarvisydan seka Efora. (Sampea ja samppanjaa 2014.)

Lauantai-pdivana jarjestettavassa Lasten Sampi -tapahtumassa oli jarjestetty monipuolisesti
ohjelmaa perheen pienimmille. Paédlavalla ndhtiin useita hienoja esityksia, kuten Viivi Korhosen
lauluesitys, Taikuri Niilo sekd paivakoti Aarrearkun ohjelmaa, joka sisdlsi erilaisia laulu- ja
tanssileikkeja. Lisaksi paikan paalla oli useita erilaisia toimintapisteitd, joissa oli ohjelmaa ilman

aikatauluja. Paikalla oli muun muassa paloauto ja palomiehid, jossa ndhtiin sammutusnaytds,
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pomppulinna ja sampi-allas. Paikan pd&alla oli erilaisia myyntikojuja ja ruokailupisteitd, seka
Kalakukko-katujuna, joka kiersi Varkauden kaupunkia.

Tapahtumaa markkinoitiin aktiivisesti paikallisissa lehdissa mainoksien ja lehtiartikkeleiden avulla,
esitteilla ja tapahtuman omilla Internet-sivuilla. Lisaksi markkinoinnissa hyddynnettiin
yhteistybkumppaneiden kautta tapahtuvaa mainontaa sekd sosiaalista mediaa, kuten Facebookia
(tapahtuman jarjestédminen Facebookissa seka omat Facebook-sivut).

5.2 Kavijbiden tyytyvaisyys Lasten Sampi 2014-tapahtumaan

Tutkimuksen perusjoukkona toimi koko Lasten Sampi 2014—tapahtuman kavijajoukko. Kaikilla
tapahtumaan osallistuneilla oli mahdollisuus halutessaan vastata kavijatyytyvaisyystutkimuksen
kyselyyn. Henkil6t, jotka vastasivat kyselyyn, muodostivat otoksen.

Vastauksia asiakastyytyvaisyystutkimukseen saatiin kaikkiaan 57 kappaletta. Vastausten perusteella
laadituissa kuvioissa tulokset on ilmaistu kappalemaarind. Kuvion 8 ja 10 tutkimuskysymyksissa
vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa kavijdilta kysyttiin hieman taustatietoja; millaisella
kokoonpanolla tapahtumaan oli saavuttu. Lahes puolet vastaajista ilmoitti saapuneensa
kokoonpanolla, johon kuului toinen vanhemmista seké lapsi/lapset (28 vastaajaa). Koko perheen
voimin tapahtumaan saapui 30 % vastaajista, eli kaikkiaan 17 vastaajaa. Kokoonpanolla, johon
lukeutui isovanhempi/-vanhemmat seka lapsi/lapset saapui 7 vastaajaa. Loput vastaajista ilmoittivat
tyoskentelevansa tapahtumassa tai saapuneensa yksin tai ystéavan kanssa. Vastaajien taustatietojen
avulla tutkimuksen kohderyhmda voidaan rajata halutulla tavalla ja vastauksia voidaan esimerkiksi
ristiintaulukoida tiettyjen ominaisuuksien mukaan. (Kuvio 7; Harkénen 2015, 39.)

Kuvio 7. Millaisella kokoonpanolla tapahtumaan on saavuttu?
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Toisessa kysymyksessa kavij6iltd kysyttiin mista asti he ovat tapahtumaan saapuneet. Suurin osa
vastaajista (47 kappaletta) ilmoitti olevansa kotoisin Varkaudesta. Lahikunnilta, kuten Leppavirralta
ja Joroisista tapahtumaan ilmoitti saapuneensa 5 vastaajaa. Loput vastaajista ilmoitti saapuneensa
tapahtumaan kauempaa (yli 100 km paastd). (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Mista asti tapahtumaan oli saavuttu?

Kun kavijoiltd kysyttiin tapahtuman mieluisimpia ohjelmanumeroita, tasaisesti voiton veivat Viivi
Korhosen esitys ja Paivakoti Aarrearkun ohjelma saaden molemmat 36,4 % vastauksista.
Kappalemadrissé molemmat ohjelmanumerot kerdsivat 20 aantd. Toiseksi mieluisimmaksi
ohjelmanumeroksi nousi Kalakukko-katujuna keraten 12 aanta. Taikuri Niilo kerdsi aania puolestaan
10 kappaletta. Mieluisiksi ohjelmanumeroiksi ilmoitettin myds muun muassa sampiallas, aasi-
ratsastus, sammutusndytds ja pomppulinna. Tamén kaltaiset tutkimuskysymykset auttavat

jarjestajaa havainnoimaan erilaisia trendeja ja ilmidita. (Kuvio 9; Harkdnen 2015, 39.)
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Kuvio 9. Lasten Sampi 2014—tapahtuman mieluisin ohjelmanumero.

Suurin osa vastaajista ilmoitti tapahtuman jarjestamisen ja sen sisallén olevan onnistunutta (48
vastaajaa). 12,7 % Jokseenkin samaa mieltd sisallon onnistuneisuudesta oli 7 vastaajaa. Ei-
vastauksia talle kysymykselle ei kertynyt lainkaan. Kuitenkaan pelkka tieto siitd, kuinka onnistunut
tapahtuma on, ei yksindan riita, vaan tutkimuksessa tulee selvittda onnistuneisuuden taustalla olevat
ja siihen vaikuttavat tekijat (niin positiiviset kuin negatiivisetkin). Kavijoilta pyydettiin palautetta ja
kehitysideoita kysymyslomakkeen lopussa avoimena vastauksena. (Kuvio 10).

'\
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Kuvio 10. Tapahtuman jarjestéminen ja tapahtuman sisallén onnistuneisuus.
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Suurin osa vastaajista kertoi saaneensa tietoa tapahtuman jarjestamisestd sanomalehdista ja
tv:std/Internetistd. Esitteista tiedon kertoi saaneensa 18 vastaajaa ja tuttaviltaan 17 vastaajaa. Osa
kertoi saaneensa tietoa tapahtumasta tdidensa kautta (esimerkiksi tydskentelemalla tapahtumassa).
Osa kertoi tapahtuman olevan tuttu jo aiempien vuosien myéta. Tapahtuman markkinointi tulee
toteuttaa niitéd kanavia pitkin, joilla tavoitetaan parhaiten kohderyhman jasenet. (Kuvio 11; Kiero
2013-04-02.
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Kuvio 11. Mista tapahtumasta oli saatu tietoa?

Kuviossa 12 kay ilmi kuinka suuri osa vastaajista oli vieraillut tapahtumassa jo aiempina vuosina.
Suurimmalle osalle (38 vastaajaa) tapahtuma oli jo ennestaan tuttu.
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Kylla Ei

Kuvio 12. Oliko tapahtumassa vierailtu aiempina vuosina?

Vastaajilta pyydettiin mielipiteitéd ja kehitysideoita tapahtumaa koskien kyselylomakkeen lopussa
avoimella kysymyksella. Avoimeen kysymykseen saatiin vastauksia kaikkiaan 26 kappaletta. Useampi
vastaaja kertoi olevansa tapahtumaan ja sen sisdltoon tyytyvdinen. Poimintoja avoimista
vastauksista:

"Kiva tapahtuma, jatkakaa samaan tapaan. Pienet uudistukset voisi olla kivoja, mutta perusidea on
hyva."

"Kivaa, vaihtelevaa ohjelmaa monen ikaisille lapsille ja lapsenmielisille.”
"Enempi pienille lapsille ohjelmaa, laululeikkeja yms."

"Robin esiintymaan."

"Kiitos, hyvin jarjestetty tapahtuma."

"Samanlaista lisaa."

Tutkimustulosten perusteella tapahtuman tyypillinen asiakas on paikkakuntalainen lapsiperhe, josta
paikalle on saapunut toinen vanhemmista seka lapsi/lapset. Tietoa tapahtumasta kyseinen seurue
on saanut muun muassa paikallisista sanomalehdista seka Internet-mainonnan kautta (sosiaalinen
media ja Internet-sivut).

Tutkimuksessa saatujen vastausten vahadisyyden vuoksi tulokset eivat ole yleistettavissa ja ne ovat

enemmankin suuntaa antavia.

Pelkan tutkimustiedon liséksi asiakkaiden avoin palaute on tarkeda, ja niiden yhdistelmalla voidaan
toteuttaa parhaiten tapahtumaa koskevia kehitystoimenpiteitd. Tapahtuman jarjestdjat saavat
avoimien palautteiden avulla selville sen, mikd on tai ei ole onnistunutta, ja ennen kaikkea miksi.
Vastauksia hyddynnetdan seuraavien vuosien tapahtumia varten, joten on tarkedd, ettd vastaajien
kehitysideat ja toiveet ndkyvat positiivina muutoksina seuraavissa tapahtumissa. Tapahtuman
jarjestdjien on myods tarkedd ottaa itse selvda sen hetkisistd trendeista ja ilmidista kohderyhman
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keskuudessa, silld taman vuotiset ideat esimerkiksi ohjelmiston suhteen eivat valttamattd pade enaa

Seuraavana vuonna.

On tarkead, ettd kdvijdiden tyytyvdisyyttd mitataan jatkossakin vastaavanlaisilla tutkimuksilla.

Toistuvien tutkimusten avulla nahdaan erilaisia trendeja ja opitaan tulkitsemaan niita.
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Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya kirjallisuutta apuna kayttden asiakastyytyvaisyyteen ja sen
tutkimiseen. Asiakastyytyvaisyys on laaja kasite, johon vaikuttaa monet tekijat kuten asiakaspalvelu,
yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatu, yrityksen imago ja toiminta sekd kaytettavat
markkinointikeinot ja niiden myéta muodostettu “julkisuus/mieli-kuva”. Lisdksi asiakastyytyvadisyyden
muodostumisen taustalla on asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet, laadun maaritteleminen, asiakkaalle
suunnattu markkinointi seka itse palvelu/fyysinen tuote.

Opinnaytetydssa perehdyttiin asiakastyytyvaisyyden lisaksi sen tutkimiseen ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kaytettdviin tutkimusmenetelmiin. Asiakastyytyvaisyyttd voidaan
tutkia joko kvalitatiivisilla tai kvantitatiivisilla tutkimuksilla (joissain tapauksissa myds niiden
yhdistelmilld). Tutkimuksia voidaan toteuttaa esimerkiksi perinteisesti kysymyslomakkeen avulla,
puhelinhaastatteluna, ryhmdkeskustelun muodossa tai Internet-sivuilla toteutettuna kyselyna. Muita
asiakastyytyvaisyytté havainnollistavia tutkimusmuotoja ovat muun muassa Mystery shopping,
jalkimarkkinointi sekd Omnibus-tutkimukset. Lisaksi jatkuvan asiakaspalautteen kerdaminen auttaa

asiakastyytyvaisyyden havainnollistamisessa, mutta tutkimusmuotona sita ei voida kayttaa.

Koska opinnaytetydhon linkitetty kavijatyytyvaisyystutkimus kasittelee nimenomaan tapahtuman
kavijatyytyvaisyytta, on opinndytetydssa oma osionsa myds tapahtumista ja niiden jarjestamiseen
liittyvista toiminnoista, kuten markkinoinnista. Tapahtuman jarjestémisen toteutukseen vaikuttaa
monet taustatekijat, kuten tapahtuman tavoite, kohderyhmd, budjetti, kdytettavissa olevat resurssit
sekd tapahtuman sisdltd. Tapahtumaa markkinoidessa jarjestdjan on selvitettdva mitd kautta
kohderyhma tavoitetaan parhaiten, jonka perusteella valitaan kaytetyt markkinointikanavat.
Markkinoinnin laajuuteen vaikuttaa myos tavoiteltu yleisd-/osallistujamaara. Markkinointikeinot tulee
valita tarkkaan ja miettid millaisia viesteja markkinoinnin avulla halutaan lahettaa.

Itse toteutetun case-tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Lasten Sampi 2014-tapahtumassa
kavijoiden mielipiteet tapahtumasta sekd toiveet ja kehitysideat tulevien vuosien tapahtumia
ajatellen. Alun pitden tutkimusmateriaalin kerdaminen oli tarkoitus suorittaa kavij6itéd haastatellen ja
talla tavoin perehtya enemman lasten mielipiteisiin ja toiveisiin. Kyseinen kerdystapa olisi tullut
olemaan hieman haasteellinen toteuttaa, sillda haastattelijoiden maaran olisi pitanyt olla tarpeeksi
suuri kdytettavissd olevaan aikaan nahden, jotta vastauksia saataisiin kerattya tarpeeksi. Yhdessa
opinnaytetyoni toimeksiantajan kanssa paadyimme perinteisempdan kerdysmenetelmaan, eli
strukturoidun kysymyslomakkeen kdyttamiseen, johon kavijat saivat tayttda sopivimmat
vastausvaihtoehdot. Taten vastaajina toimivat enimmdkseen lasten vanhemmat, jotkut yhdessa
lastensa kanssa.

Vastausten keradmistd varten oli jarjestetty tapahtumaan oma pisteensd, jossa asiakkaita
houkuteltiin pisteelle vastaamaan kyselyyn. Koska tiedettiin, ettd vanhemmat toimivat kyselyn
vastaajina, paatimme toimeksiantajan kanssa asettaa “vetonaulaksi” arvonnan, jossa vastaajien
kesken arvottiin samana iltana jarjestettdvaan Sampea ja samppanjaa -festivaaliin kaksi kappaletta
paasylippuja.
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Tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd Lasten Sampi 2014-tapahtuman kavijat olivat selkedstikin
tyytyvdisia tapahtumaan kokonaisuutena. Lahes kaikki kyselyyn vastaajat olivat sitd mieltd, ettad
tapahtuman jarjestdminen ja sen sisdlté oli onnistunutta. Témdn vuoden tapahtumanumeroista
ylivoimaisiksi suosikeiksi nousi Viivi Korhosen lauluesitys seka Paivakoti Aarrearkun ohjelma, joka
sisdlsi erilaisia laulu- ja tanssileikkeja lapsille. Selkeastikin tdmdn vuoden tapahtumassa laulu- ja
tanssipainotteinen ohjelma oli ollut kavijéiden mieleen.

Tamadn kaltaisia tapahtumia jarjestettdessa markkinointikanavat ovat tarked osa tapahtuman
onnistumista. Kohderyhman tavoittaminen oikeiden kanavien kautta on tarkedad, joten tapahtuman
tulee olla nakyvilla oikeissa paikoissa. Naiden tutkimustulosten mukaan suurin osa kavijoistd sai
tietoa tapahtumasta sanomalehdista, toiseksi eniten tietoa saatiin tvistd ja Internetista.
Sanomalehtien ja lehdiston avulla paikallisten ihmisten huomion herattaminen on helppoa. Lisaksi
nykyadn nakyvyys sosiaalisessa mediassa on suuressa roolissa.

Tassa tutkimuksessa kyseessa oli tapahtuma, joka on jarjestetty jo useampana vuotena samassa
paikassa ja samalla periaatteella. Varkaus on paikkakuntana suhteellisen pieni, ja koska kavijoista
suuri osa oli lahtdisin Varkaudesta, oli odotettavissakin, ettd suurin osa vastaajista oli vieraillut

tapahtumassa myos aiempina vuosina.

Avoimia kysymyksia analysoidessa kdy jalleen ilmi vastaajien tyytyvaisyys tapahtumaan
kokonaisuuteen. Vaikka palaute olisi hyvaa ja tapahtuma onnistunut, tulee kuitenkin muistaa, etta
kehitettdvéa on aina. Tassakin tapauksessa suoraan kavijoilta saadut kehitysideat olivat erittdin
toivottuja toimeksiantajan puolesta, jotta kohderyhmaa voitaisiin palvella entistéd paremmin tulevina
vuosina. Kavijatyytyvaisyytta mittaavan tutkimuksen vastaajamaarat jaivat toivottua vahaisemmaksi.
Tutkimustulokset ovat luotettavia, mutta vahaisten vastaajamadarien vuoksi tuloksia ei voida yleistaa.
Lasten Sampi-tapahtuman Kkaltaisissa toistuvissa tapahtumissa on erityisen tarkedda kerata
jatkossakin kavijoilta palautetta seka toteuttaa kavijdiden tyytyvaisyyttd kasittelevid tutkimuksia,
jotta tapahtumien kehitys olisi jatkuvaa.

Kavijatyytyvaisyystutkimuksessa olisi voitu kysymyslomakkeen tutkimuskysymysten lisaksi kysya
kavijdiden valmiutta maksamaan vastaavanlaisista tapahtumista. Talla kysymykselld jarjestava
organisaatio saisi tietoa siita, kannattaisiko mahdollisen padasymaksun kayttdénotto tulevien vuosien
tapahtumissa. Padsymaksu tuottaisi jarjestajdlle taloudellista hydtya, silla lasten padivatapahtuma on
tdhan mennessa ollut kavijdilleen ilmainen. Tapahtuman jarjestaminen on kuitenkin aiheuttanut
omat kustannuksensa.

Opinnaytetytprosessi saatiin hyvissa ajoin kdyntiin. Tiesin jo alusta asti, etta itselleni mieluisin aihe
opinnaytetyohon olisi asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen. Aiheen sain opinnaytetydtani
ohjaavalta opettajalta; aihe tuli kuin tilauksesta ja paatin tarttua siihen valittdmasti. Koko prosessi

alkoi kevaalla 2014. Tutkimuksen vastaajamadran jaadessa hieman vahaiseksi oli tutkimus parempi
liittaa erillisenad casena opinndytetythdn. Opinndytetydn paaaiheiksi valikoituivat luontevasti

asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ja siihen liittyvat tekijat.
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Kysely toteutetaan osana Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan opinnadytetyota. Olkaa hyva ja

rastittakaa mielestanne sopivin vastausvaihtoehto.

Vastaajien kesken arvotaan 2 kpl paasylippuja lauantai-illan Sampea ja samppanjaa —tapahtumaan. Mikali

haluatte osallistua paasylippujen arvontaan, olkaa hyva ja jattakaa yhteystietonne paperin kdantépuolelle.

1. Millaisella kokoonpanolla tapahtumaan on saavuttu?

[ ] Koko perhe
[ 1 Aiti/1s3 + lapset/lapsi

[ ]Isovanhempi/isovanhemmat + lapsi/lapset
[ ]Jokin muu, mika?

2. Mista asti tapahtumaan on saavuttu?

[ ]Varkaudesta
[ ] Lahipaikkakunnilta (Leppévirta, Joroinen, Heinavesi...)
[ 1 Kauempaa (yli 100 km paasta)

3. Lasten Sampi-tapahtuman mieluisin ohjelmanumero?

[ 1 Taikuri Niilo
[ ] Viivi Korhosen esitys

[ ] Paivakoti Aarrearkun ohjelma
[ 1 Kalakukko-katujuna

[ 1Jokin muu, mika?

4. Onko tapahtuman jarjestaminen ja sen sisalté onnistunutta?

[ 1 Kylla
[ ]1Jokseenkin samaa mieltd

[ ]Ei
5. Mista saitte tietoa tapahtumasta?

[ 1 Sanomalehdet

[ 1 TV/Internet

[ ] Esitteet

[ ] Tuttavat

[ 1 Jostain muualta, mista?

JATKUU -
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6. Oletteko vierailleet Sampea ja samppanjaa — festivaalien lasten tapahtumassa aiempina vuosina?

[ ]Kylla
[ 1Ei

7. Kehittamisideoita/muita kommentteja tulevien vuosien tapahtumia varten?

Yhteystiedot arvontaa varten:

Nimi:

Puhelinnumero:

Voittajaan ollaan yhteydessa puhelimitse.

KIITOS VASTAUKSESTANNE! ©



