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Abstract

The object of the thesis was to find out how well Savonlinja responds to customers’
needs, what the company and its brand mean to the customer and how Savonlinja can
make customers choose its services also in the future. Additionally, the object was to
find out why the customer chooses Savonlinja in particular. The survey also gives infor-
mation about customer satisfaction.

Both qualitative and quantitative methods were used in this research. As a quantitative
method a survey was used, which was shared on Savonlinja’s Facebook and Twitter
pages. The survey was open for two weeks. As qualitative methods interviews and
document analysis were used. The interviews were conducted on Savonlinja’s express
routes between Mikkeli and Varkaus and between Mikkeli and Jyvéaskyla. All the inter-
views were conducted anonymously and recorded. The recording helped with the tran-
scription and all the recordings were deleted after the transcription. The document
analysis material consisted of first-year students’ mystery shopping project reports.

The research showed that Savonlinja’s services are used by customers of all ages. All
customers are satisfied with the express services and they would recommend
Savonlinja to their friends. The main criterion when choosing the service provider is a
suitable schedule, the price and a suitable route. The results show that Savonlinja has
successfully built a brand that is known as a domestic, reliable and high-quality service
provider that works hard for customer satisfaction.

In the research there were enough survey respondents and interviews and the docu-
ment analysis complemented the answers to ascertain reliable results. Savonlinja re-
ceived a lot of feedback on their express services and many development proposals to
achieve even better customer satisfaction.
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1 JOHDANTO

Asiakkaat ovat toimivan yrityksen pohja. llman sitoutuneita ja aktiivisia yrityk-
sen palveluita kuluttavia asiakkaita yrityksen on vaikea pysya markkinoilla.
Asiakkaat tekevat joka paiva valintoja, joilla pyrkivat helpottamaan elamaansa
ja saamaan mahdollisimman suuren hyddyn suhteessa kuluttamiinsa resurs-
seihin. Asiakaskokemus on tarkea valttikortti ndiden paatosten perusteena.
Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuoda esille kehityskohteita ja tuottaa
ideoita, joilla asiakastyytyvaisyytta voidaan kehittda ja asiakas saadaan si-
toutettua Savonlinjan kaukoliikenteen palveluihin ja kayttamé&an niita uudel-
leen ja aktiivisesti.

Asiakas ei lahtokohtaisesti valitse tuotetta, jos se ei vastaa hanen fyysisia tai
henkisia tarpeitaan. Asiakkaan tarpeiden kartoitus helpottaa tuotteiden ja pal-
veluiden kohdistamista oikeille asiakkaille oikeaan aikaan. Opinnaytetyon tut-
kimusongelmina olivat: kuinka hyvin Savonlinjan kaukoliikenteen palvelut vas-
taavat asiakkaan tarpeisiin, mita yritys ja brandi merkitsevat asiakkaalle ja

kuinka asiakas saadaan sitoutettua.

Kauko- ja lahilikenteen palvelutarjonta eroavat toisistaan niin paljon, etta tama
tutkimus paatetiin rajataan koskemaan vain kaukoliikenteen asiakkaita. N&in
kehityskohteet ja ideat voidaan kohdistaa nimenomaan kaukoliikenteen palve-
luiden parantamiseen, eika vain Savonlinjan palveluiden parantamiseen ylei-

sella tasolla.

Johdannon jalkeen kéasitellaan opinnéytetydn teoreettinen viitekehys, eli pal-
velu ja brandi seka asiakkuuksien kehittaminen ja asiakaskokemus. Teorian
kasittelyn jalkeen esitellaan toimeksiantaja ja kerrotaan lyhyesti sen toimin-
nasta. Viidennessa paaluvussa kasitella&dn tutkimusmenetelmat, tutkimusai-
neisto ja aineiston hankinta, joiden perdan esitelladn tutkimuksen tulokset.
Seitseméannessa paaluvussa kartoitetaan johtopaatokset ja kehittamisehdo-
tukset. Viimeinen luku kasittele opinndytetydn prosessia, oman oppimisen ar-

viointia ja jatkotutkimusehdotuksia



2 PALVELU JA BRANDI

Palvelujen osuus Suomen BKT:sta on noussut ja nousee koko ajan enemmaéan
teollisuuden osuuden pienentyessa. Suomen BKT:sta kaksi kolmasosaa muo-
dostuu palveluista ja nain ollen palveluilla on keskeinen asema talouden kehi-
tyksessa. Palveluista kolme neljasosaa muodostuu yksityisista palveluista ja
viimeinen neljannes julkisista. (Tuotanto ja investoinnit 2018.)

Palveluiden menestymiseen vaikuttaa vahvasti sen ymparille luotu brandi.
Brandi muodostuu imagosta, eli yrityksen tietoisesti itsestdan antamasta ku-
vasta, ja maineesta, eli yrityksesta tai palvelusta yleisesti vallitsevasta mielipi-
teesta. Brandi tekee palvelusta omanlaisen, joka eroaa kilpailijoista ja josta ol-
laan valmiita maksamaan hieman enemman. (Mika on brandi? 2017.) Samais-
tuttava ja sitouttava brandi on kohderyhmalleen mielenkiintoinen, ajankohtai-
nen ja samaan aikaan tavoiteltava, mutta tavoitettavissa. Samaistuttava
brandi perustuu johonkin ainutlaatuiseen tarinaan, joka herattaa kuluttajassa
tunteita, luo vuorovaikutteista sisaltda ja tarjoaa henkilokohtaisia kokemuksia.
Joskus kokemus brandista on niin vahva, etta siita voi tulla elaméaa ohjaava
arvo, jota pidetaan henkilokohtaisena tavoitteena. Kuluttaja voi esimerkiksi
ajatella, etta kun olen vakitydssa, ostan Ferrarin. Vaikka Ferrari ei valttamatta
ole aivan sama auto kymmenen tai kahdenkymmenen vuoden paasta, kulutta-

jalle brandi on silti sama. (Sitouttavan brandin varjeltu salaisuus 2017.)

2.1 Palvelutuotteen kasite

Palvelu on toimintaa, jossa yksi osapuoli tarjoaa toiselle jotain, joka on ainee-
tonta ja mita ei voi omistaa (Kotler & Keller 2012, 378). Lisaksi "Palvelu on sel-
laisen tuotannollisen toiminnan seurausta, joka muuttaa niita kuluttavien yksi-
koiden olosuhteita tai edistaa tuotteiden ja rahoitusvarojen vaihdantaa.” (Tilas-

tokeskus s.a.).



Mielikuvatuote

ﬁv‘m osat

Ominaisuudet

Takuu

Kuva 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrém & Leppanen 2015, 179)

Kuvan 1 mukaan palvelutuote ymmarretaan kolmikerroksisena kokonaisuu-
tena. Nama kerrokset ovat ydinpalvelu, avustavat osat ja mielikuvatuote. Ydin-
palvelu on se tuote, jonka vuoksi yritys on alun perin perustettu. Avustavat
osat eli lisapalvelut ovat valttamatdn osa palvelua, kuten lahtoselvitys lento-
kentélla. Laajennetulla tuotteella eli mielikuvatuotteella tuotetaan kilpailuetua
kilpailijoihin ndhden, kuten laivamatka voi sisaltda itse matkan lisaksi hytin ja
ateriat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 179-180.)

Gronroos (2009, 78-80) koostaa teoksessaan Palvelujen johtaminen ja mark-
kinointi kolme yleisluonteista, kaikille palveluille yhteista peruspiirrettéd. Ensim-
maisena ja tarkeimpana piirteena Gronroos (mts. 78) mainitsee, etté palvelut
ovat prosesseja, jotka rakentuvat joukosta toimintoja, joissa kaytetaan monia
resursseja, kuten ihmisia, fyysisia resursseja, tietoa ja jarjestelmia. Toiseksi
yleispiirteeksi Grénroos (mts. 79) sanoo, etta palvelut myos tuotetaan ja kulu-
tetaan ainakin jossain méaarin samaan aikaan. Viimeiseksi, asiakas ei vain
vastaanota palvelua, vaan ainakin jossain maarin myds osallistuu palvelun

tuotantoprosessiin kanssatuottajana.

2.2 Palvelutuotteen erityispiirteet

Palvelut ovat periaatteessa tuotteita, joilla on erityispiirteita ja jotka tarvitsevat

kiinteista tuotteista eroavia markkinointitoimia. Suurin eroavaisuus on, etta
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palvelut ovat paaasiallisesti aineettomia ja ne luodaan vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa. (Kotler ym. 2017, 238.) Palvelutuote erottuu fyysisesta
tuotteesta monella tavoin: palvelut ovat harvoin erillisia eria, eikd palvelua ja
palvelun tuottamista voi erottaa toisistaan (Tilastokeskus s.a.). Palvelua ei
myo6sk&an voi varastoida eika siirtaa fyysisen tuotteen lailla paikasta toiseen.
Liséksi se tuotetaan ja kulutetaan miltei aina samanaikaisesti. (BusinessDicti-
onary 2018.)

Kotlerin ym. (2017, 237-238) mukaan suunnitellessaan palvelutuotetta yrityk-
sen on otettava huomioon nelja palvelun erityispiirretta: aineettomuus, erotta-
mattomuus, muuttuvuus ja katoavaisuus. Aineettomuus tarkoittaa, etta palve-
lua ei voi ndhd&, maistaa, tuntea, kuulla tai haistaa ennen sen ostamista. Esi-
merkiksi kauneusleikkaukseen mennessa tulosta ei nédhda, ennen kuin palvelu
on kulutettu. Erottamattomuus tarkoittaa sitd, ettéa palvelua ei voi erottaa tuot-
tajastaan huolimatta siitd, onko tuottaja ihminen vai kone. Jos asiakaspalvelija
tuottaa palvelun, hénesta tulee osa palvelua. Samoin asiakas ei vain osta ja
kayta palvelua, vaan han esittda aktiivista roolia sen syntymisessa. Muuttu-
vuudella tarkoitetaan palvelun laadun riippuvuutta sen tuottajasta, ajasta, pai-
kasta ja tavasta. Esimerkiksi Marriott-hotellilla on hyva maine muita parem-
masta palvelusta. Kuitenkin, yhdella palvelutiskilla palvelu voi olla rentoa, no-
pea ja tehokasta, kun muutaman metrin paassa toisella tiskilla palvelu voi olla
hidasta ja epamiellyttavaa. Neljas ja vimeinen Kotlerin ym. (2017, 238) mainit-
sema palvelun erityispiirre on katoavaisuus, eli palvelua ei voida varastoida
mybhempaa kayttoa varten. Esimerkiksi julkisen liikenteen hoitavilla yrityksilla
taytyy olla ruuhka-ajan vuoksi paljon enemman kalustoa, kuin mita se paivit-
tain tarvitsee. Hotellit ja lomakohteet taas alentavat hintoja hiljaisella kaudella
houkutellakseen asiakkaita ja ravintolat palkkaavat osa-aikaisia tyontekijoita

ruuhka-aikaan tasoittaakseen kysynnan ja tarjonnan eroja.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 177) laajentavat hieman edell& mainittua listaa.
Heidan mukaansa palvelut ovat aineettomia ja ainutkertaisia. Palveluja ei lah-
tokohtaisesti voi standardoida eikd mink&&nlaista omistusoikeutta siirreta. Pal-
velua on erittdin vaikea kokeilla ennen ostoa ja sité ei voida myyda uudelleen.
Palvelu on prosessi, jonka tuottamiseen osallistuu miltei aina asiakas itse.

Nain ollen palvelujen tuottamiseen liittyy aina ihminen tai ihmisia.
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My6s Gronroos (2009, 80) listaa samoja palvelun erityispiirteita, kuin Tilasto-
keskus (s.a.), BusinessDictionary (2018), Kotler ym. (2017) ja Bergstrom ja
Leppanen (2015): palvelua ei voi varastoida, se on aineeton, eivatka palvelut
johda mihinkaan omistukseen. Rissanen (2006, 19) lisaa, etta vaikka palvelu
on aineeton, niin monen palvelun "valmiuden luominen ja laadukas tuottami-
nen” saattaa vaatia todella mittavat etukateisvalmistelut. Yksi hyva esimerkki
tasta on lonkan tekonivelen leikkaus, joka onnistuakseen vaatii hoidon valmis-
teluihin, leikkaustiimin kokoamiseen ja itse tekonivelen tuotantoon jopa miljoo-
nien eurojen investointeja, kehitystyota seké palvelun tuottajien erikoiskoulu-

tusta.

2.3 Saatavuus ja tavoitettavuus

Kadziolkan (2016) mukaan saatavuus tarkoittaa ostamisen helppoutta. Verk-
koVarian (2016) mukaan taas saatavuuden kautta kuluttaja tietda, miten ja
mista yrityksen tavoittaa, kuinka han voi asioida yrityksessa ja kuinka han voi
hankkia yrityksen markkinoimia palveluita tai tuotteita. Saatavuuden tavoit-
teena on, etta kuluttaja l6ytaa oikean tuotteen oikeaan aikaan ja oikean hintai-

sena hénelle sopivimmalla tavalla ja hanelle sopivimmasta paikasta.

Tavoitettavuus luo ikaan kuin pohjan saatavuudelle: esimerkiksi verkkokaupan
tavoitettavuus ja nakyvyys ovat erittain tarkeitd, koska jos asiakas ei I6yda
verkkokauppaa, ei h&n pysty sieltd mitd&n ostamaankaan. N&in ollen esimer-
kiksi hakukoneoptimointi on tarkea osa tavoitettavuutta. (Tieke 2014c.)

Saatavuus

Kadziolka (2016) sanoo, ettéd nykyisessa digitaalisessa maailmassa asiakas
etsii tarvitsemansa tuotteen, palvelun tai yrityksen yleensa verkosta. Td&man
vuoksi hakukoneoptimointi liittyy my6s saatavuuteen, jotta yrityksen kotisivut
saadaan esiin juuri silloin, kun asiakas tai kohderyhma niita tarvitsee. Rissa-
nen (2006, 70) mukailee samaa linjaa teoksessaan Hyvan palvelun kehittami-
nen: jo ennen internetin kulta-aikaa h&n puhuu loydettavyydesta ja sanoo, etta

“jotta kauppapaikka edes |0ydetédéan, tarvitaan nakyvyytta netissa ja perintei-
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sissé viestimissa.” Han myds painottaa, etta ainakin tarkeimpien hakukonei-
den rekistereihin on muistettava ilmoittautua niilla ydinasioilla ja -sanoilla,

joista asiakkaat ilmeisesti ovat kiinnostuneita.

Kadziolka (2016) jakaa saatavuuden kolmeen osaan: saatavuus ennen palve-
lua, saatavuus palvelun aikana ja saatavuus palvelun jalkeen. Saatavuuteen
ennen palvelua siséltyy ylla mainitun hakukoneoptimoinnin lisdksi saatavuu-
den parantaminen sen jalkeen, kun asiakas on l6ytanyt yrityksen tai palvelun
verkosta. Kadziolkan (2016) mukaan asiakas pelk&a itsensa nolaamista ja
vaarin ymmarretyksi tulemista, jonka vuoksi verkkosivuilta on tultava selkeasti
esille palvelun hyddyt ja hinta. Naiden lisdksi vaihtoehtoja ei saa olla liikaa ja
olisi hyva kertoa kansankielella, kuinka yrityksen palveluita ostetaan, valitaan
ja miten niistd puhutaan. Yrityksen kannattaa myos tehda itsensa ja henkilts-
tonsa tutuksi mahdollisimman pian ja pyrkia vastaamaan asiakkaalle kysymyk-

siin kuka, mit&, missa, milloin ja mihin hintaan?

Asiakkaan kayttaessa palveluita hanta voi huolestuttaa tekiké han oikean va-
linnan ja saako han rahoilleen vastinetta. Taman vuoksi selkea palvelupro-
sessi ja aktiivinen viestinta palvelun aikana edistavét asiakkaan tyytyvaisyytta
ostopaatokseensa. Palvelun aikana asiakaspalvelun ystavallisyys, selkeys,
avoimuus, rehellisyys ja halu auttaa sekd ammattitaito auttavat rakentamaan
luottamusta asiakkaan ja asiakaspalvelija valilla, mika taas vahentééa asiakaan
mahdollisia epailyksié. Asiakaspalvelijan kannattaa my6s mahdollisuuksien

mukaan kertoa palvelun hyddyista itse palvelun aikana. (Kodziolka 2016.)

Saatavuus ei lopu palvelutapahtuman loppumiseen, vaan sitéa voidaan edistaa
myds itse palvelun jalkeen, jolloin asiakas sulattelee kokemustaan, seuraa
palvelun tuloksia ja mahdollisesti jakaa kokemuksiaan muiden kanssa. Tassa
vaiheessa yrityksen kannattaa selvittaa, kuinka asiakas koki palvelun ja siksi
yrityksen kannattaa olla yhteydessa asiakkaaseen mahdollisimman pian pal-
velun jalkeen. Kritiikin pohjalta yritys voi kehittdd palvelua ja positiivista pa-
lautetta voidaan kayttdd markkinoinnissa. Olemalla kiinnostunut asiakkaasta
myos palvelun jalkeen, yritys antaa asiakkaalle kuvan, ettd hanesté ja hanen
mielipiteestaan valitetddn, mika taas madaltaa kynnysta ostaa palvelu uudes-

taan tai suositella sitéa. Nain ollen saatavuus markkinoinnissa tarkoittaa paljon
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enemman, kuin etta tavaraa on varastossa ja etta liike on auki. Mita selkedm-
min yritys viestii, tuotteistaa, hinnoittelee ja tietysti palvelee eli mitd helpompi

palveluita on ostaa, sita parempi palveluiden saatavuus on. (Kodziolka 2016.)

Tavoitettavuus

Perinteisen markkinointiviestinnan sijasta yritysten on nykyisin panostettava
myo6s nakyvaan ja kattavaan lasnaoloon verkossa. Nykyisin tiedonsaanti ja in-
formaatiotulva ovat helposti saatavilla ja miltei kaikilta 10ytyy laitteisto tiedon
etsimiselle juuri silloin, kuin sen tarve tulee. Varsinkin pien- ja mikroyritykset
ovat siina tilanteessa, etta entisen ulospainsuuntautuvan ja tungettelevan
markkinoinnin sijaan tehokkain ja edullisin tapa paasta kuluttajien tietoisuu-
teen on olla helposti I6ydettavissa sielta, mista tietoa etsitaan, silloin kuin sita

etsitaan, eli olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Ojanen 2016.)

Nykyaan tiedon ja tarvittavien tuotteiden etsiminen tapahtuu asiakkaan omilla
ehdoilla miltei missa ja milloin vain. Perinteiset mainokset keskeyttavat kulut-
tajan toiminnan esimerkiksi television aaressa silloin, kun tietoa ei tarvita. Pa-
remman ymmarryksen saamiseksi kuluttajan tiedonetsinnan prosessia voi ver-
rata omaan ongelmanratkaisuprosessiin: selataanko tietoa etsiessa keltaiset
sivut, sahkodpostin roskapostikansiot tai mainoskanavan kiertokulku vai kaive-
taanko alypuhelin taskusta ja etsitdén tarvittava palvelu tai tuote Googlesta.
(Ojanen 2016.)

Yrityksen loydettavyyteen kannattaa panostaa eri muodoissa, jotta se tavoit-
taisi eri vaiheessa olevia kuluttajia mahdollisimman laajalti 24/7. Eri ihmiset et-
sivat tietoa eri paikoista ja heihin vetoaa eri asiat. T&man vuoksi yrityksen on
hyva olla |6ydettavissa laajalti, jotta tarttumapintoja olisi mahdollisimman pal-
jon. Ajantasaiset nettisivut, asiakastilanteita esittelevat artikkelit, Youtube-ka-
nava ja media-artikkelit yrityksesta houkuttelevat jo suuren osa asiakkaista.
Esimerkiksi hakukoneoptimointi, blogit ja avainsanojen ahkera kayttaminen
edesauttavat kuluttajaa I6ytamaan yrityksen ja sen kotisivut. Kaikesta tasta
huolimatta vanhan ajan ulospéin suuntautuvaa markkinointia ei kannata taysin
unohtaa, koska se taydentaa loydettavyytta verkossa. Liséksi perinteinen
markkinointi on miltei ainut tapa tavoittaa rajattu kuluttajaryhma ja mitata sen

kautta saatuja tuloksia. (Ojanen 2016.)
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2.4 Brandin merkitys asiakkaalle

Jarvelin (2014, Kalliksen 2014 mukaan) sanoo, etté brandi on "asiakkaan tai
kohderyhman aito kokemus yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta”. Asiakas liit-
tada mielikuvia miltei kaikkeen mita han kuulee. Han esimerkiksi yhdistaa koke-
muksensa Ita-Suomesta ja muodostaa mielikuvansa kokemustensa perus-
teella. Brandi on aina olemassa ja se muodostuu kaikelle mika on nimetty.
Pelkka yrityksen, alueen tai tuotteen nimi herattdd asiakkaissa mielikuvia,

vaikka sité ei olisikaan tietoisesti brandatty.

Yritys ei voi olla ihmisten mielissa liian usein, mutta se voi olla siella usein
vaaralla viestilla. Yrityksen on luotava brandi, joka luo asiakkaan mieleen yh-
teyden yrityksen ja jonkin positiivisen tuntemuksen vélille. Toki tallaisen asso-
siaation luominen vaatii aikaa, rahaa ja kaikkia muitakin resursseja, mutta 16y-
tamalla oikean kohderyhméan ja esimerkiksi tata kohderyhmaa kiinnostavan
henkilon, voi onnistunut brandays herattaa asiakkaassa tietyn, positiivisen,
tunnereaktion kerta toisensa jalkeen. Tunnetun henkilén kautta luotu positiivi-
nen assosiaatio on miltei helpoin tapa istuttaa brandi asiakkaan mieleen. (Hal-
sas 2017.)

Brandin valintatilanne

Kun asiakas tarvitsee jotain, han aloittaa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun
tiedon kerddmisen. Asiakas etsii tietoa lahtokohtaisesti niiden yritysten nettisi-
vuilta, joiden han tietaa pystyvan tarjpamaan ratkaisun h&nen tarpeeseensa.
Tama luo markkinoijalle ensimmaisen haasteen, tunnettavuuden. Brandista on
tehtava niin tuttu, etta tarpeen ilmetessa potentiaaliset asiakkaat ajattelevat
ensimmaisena kyseista brandia ja nain kaantyvat tuntemansa brandi puoleen

hakiessaan ratkaisua tarpeeseensa. (Makinen ym. 2010, 47-48.)

Potentiaalinen asiakas muodostaa mielessaan harkintaryhman, johon kuulu-
vista tuotteista ja palveluista han tekee valintansa kerddmalla lisatietoa ja ver-
tailemalla tarjontaa. Asiakas valitsee joukosta sen tuotteen tai palvelun, joka
hanen mielestaan tayttaa hanelle tarkeat kriteerit. Mita pienempi ja yksinker-

taisempi hankinta on, sen nopeammin asiakas kay vertailu- ja ostoprosessin
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l&pi. Jos asiakas haluaa kokeilla jotain tuotetta, han tekee nopean kokeilup&a-
toksen sellaisten tuotteiden kanssa, jotka ovat arkipaivaisia, joihin ei liity tun-
nesidetta eikd merkittavaa taloudellista panostusta, jolloin riski on pieni. Jos
tuote ei vastaa asiakkaan toiveita, han ostaa tuotteen seuraavalla kerralla jos-
tain muualta. Jos tuote taas osoittautuu hyvaksi, voi asiakas tehda uudel-
leenoston. Hyvassa tapauksessa tuotteen ja asiakkaan valille voi kehittya sy-
vempi uskollisuus tai parhaassa tapauksessa asiakkaasta tulee tuotteelle tai

palvelulle lojaali jopa vuosikymmeniksi. (Makinen ym. 2010, 48.)

Lojaalisuuden ja tavan (englanniksi habit) valilla on ero siitd huolimatta, etta
niiden synnyttama toiminta nayttaa samalta: samaa tuotetta tai palvelua oste-
taan tai kaytetaan toistuvasti. Tapa on helppo, nopea tottumus, johon liittyy
my6s vaihtamisen vaikeus, esimerkiksi lahikauppa. Lojaalisuus taas siséaltaa
sitoutumisen tunteen, joka on brandille tavoiteltava ominaisuus. Asiakas voi
muuttua lojaalista brandituotteen ostajasta lojaaliksi kauppaketjun hintatar-
jouksille, jonka ovat ymmartaneet erittdin hyvin Suomessa esimerkiksi Lidl ja
Gigantti. Lojaalisuuden kasvattaminen on asia, johon brandin taytyy pyrkia ja
jota voidaan mitata lojaliteetilla eli brandiuskollisuudella. (M&kinen ym. 2010,
49))

3 ASIAKKUUKSIEN KEHITTAMINEN JA ASIAKASKOKEMUS

Asiakas ja asiakkuudet ovat palveluyrityksen tarkein voimavara. Yritys on ole-
massa asiakasta varten ja asiakas tarvitsee yritysta hyotyakseen siitd. (Rissa-
nen 2006, 46.) Asiakkuuksien kehittdminen ja hallinta on tarke&a myds siksi,
etta mita paremmin yritys ymmartaa omia asiakkaitaan ja mita tulee tehda nai-
den asiakkaiden pitamiseksi yrityksen asiakkaina, sitd vahvempaan asemaan

yritys paasee suhteessa kilpailijoihin (MCB UP 2002).

3.1 Asiakkuuden kasite

Asiakkuudet ovat yrityksen tarkeintd pddomaa, jota tulee aktiivisesti kehittda ja
jonka tehokas johtaminen vaikuttaa koko yritykseen (Storbacka, Vihman 2005
mukaan). Mamatha Gandhi (Harrisin 2014, 5 mukaan) maarittelee asiakkaan
yrityksen tarkeimmaksi vierailijaksi, joka ei ole riippuvainen yrityksesta, mutta

yritys on riippuvainen hanesta. Asiakas tulisi mieltda tyon tarkoituksena, eika
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suinkaan tyon keskeyttajana. Han ei myoskaan ole ulkopuolinen tekija likketoi-
minnassa, vaan osa sita. Yritys ei tee asiakkaalle palvelusta palvelemalla
hanta, vaan asiakas tekee palveluksen yritykselle, ettd hanta saadaan pal-

vella.

Vahvaselan (2004, 94) mukaan asiakkuus on useimmiten maaritelty asiakas-
kohtaamisista koostuvaksi prosessiksi yrityksen ja asiakkaan valilla. Gronroos
(2009, 63) taas sanoo, ettd "vaihtokeskeisesséd markkinoinnissa asiakasta pi-
detdan asiakkaana, kun han on markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden koh-
teena.” Marketing Teacher (2016) avaa, etta markkinoinnissa termeja asiakas
ja kuluttaja kaytetddn usein miltei synonyyminé. Tasta huolimatta, asiakas ja
kuluttaja eivat tarkoita taysin samaa, koska asiakas on henkild tai yritys, joka
hankkii tuotteita tai palveluita. Asiakkaasta taas tulee kuluttaja vasta silloin,

kun han alkaa kayttaa tai kuluttaa tuotetta tai palvelua.

Asiakkuuden voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen asiakkaaseen. Sisdinen asiakas
on ihminen, joka tydskentelee organisaation sisélla. Palvellakseen ulkoista
asiakasta laadukkaasti, on siséisen asiakkaan, eli yrityksen tyontekijan, koet-
tava tydpanoksensa organisaatiossa tarkeaksi ja merkitykselliseksi. Tarkeaksi
itsensa kokeva tyontekija on menestyksen avain, joka olemuksellaan ja teke-
misellaan parantaa yrityksen mainetta. Ulkoinen asiakas taas on henkild tai
yritys, jonka kanssa organisaatio tekee kauppaa. Yleisesti ulkoinen asiakas on
se, joka tulee ensin mieleen, kun mietitaan, ketd palvellaan. Ulkoinen asiakas
on kuitenkin paljon enemman: han on esimerkiksi henkild, jonka kanssa orga-
nisaatio on vuorovaikutuksessa ja jolle organisaatio jakaa tietotaitoaan ja posi-
tiivista asennettaan. Ulkoisella asiakkaalla on myds valta parantaa ja kehittaa
organisaation mainetta, tuoda kontakteja ja parantaa liikevaihtoa. (Harris
2014, 10.)

3.2 Asiakkuuden rakentuminen

Kotler ym. (2017, 15) sanovat, etta yritykset voivat luoda erilaisia asiakkuuden
tasoja riippuen kohdemarkkinoista. Heidan mukaansa asiakkuuksilla kuitenkin
on kaksi daripaata: perusasiakkuus ja taysi kanta-asiakkuus. Perusasiakas on

matalakatteinen asiakasryhma, jota ei lahestyta yksitellen puhelimitse, vaan
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kontaktoidaan uutiskirjeiden, internetsivujen ja esimerkiksi Facebookin valityk-
sella. Toisessa aaripaassa taas ovat kanta-asiakasryhmat, jotka koostuvat
muutamista tai muutamista kymmenisté avainasiakkaista ja joita kontaktoi-
daan henkilokohtaisesti esimerkiksi edustajan toimesta. Naiden kahden aari-
paan valilla asiakkuustasoja voi olla sopiva maara tilanteesta ja kohderyh-

masta riippuen.

Ensiostajat,
satunnaisasiakkaat

Kanta-asiakkaat

Avainasiakkaat

Suosittelijat

Kuva 2. Perinteinen asiakasryhmittely ja asiakassuhteen kehittyminen
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 431)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 430-431) mukaan asiakassuhteen kehittymi-
nen on useampi portainen kokonaisuus (kuva 2). Suspekti on potentiaalinen
asiakas, josta ei viela tiedeta juurikaan mitaan. Prospekti on asiakas, jolta on
jo saatu yhteystiedot sekd mahdollisesti hieman tietoa ostopotentiaalista. Sa-
tunnainen asiakas taas voi olla ensiostaja tai satunnaisesti ostava uusintaos-
taja, jota yrityksen kannattaa seurata ja panostaa hénen tyytyvaisyyteensa,
jotta asiakkuutta voidaan kehittdd. Kanta-asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin
ryhmiin, kuten perusasiakkaisiin ja avainasiakkaisiin eli yritykselle tarkeimpiin
asiakkaisiin. Naiden lisaksi yritys voi seurata esimerkiksi suosittelijoita, jotka
suosittelevat yritysta tai sen palveluita muille, mutta eivat itse ole kovinkaan

merkittavassa ostajan roolissa.
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3.3 Asiakaskeskeisyys

Jotta yritys toimisi asiakaskeskeisesti, on sen organisaatiorakenteen oltava
hieman erilainen kuin massamarkkinoinnissa. Yrityksen taytyy kehittaa ja ylla-
pitéd& organisaatiorakennetta, jossa asiakasrajapinnalla on mahdollisuudet
luoda yksildllista arvoa asiakkaalle itse asiakkaan kanssa. Jotta tdma voisi toi-
mia, on yrityksen muokattava hierarkista ja valvontaa korostavaa organisaa-
tiorakennetta aidosti asiakaskeskeiseksi, jossa yrityksen selkarangan muo-
dostavat asiakaspalvelijat. Tama tarkoittaa sita, etta asiakaspalvelijoiden tu-
eksi ja avuksi taytyy valjastaa seka johto, etta koko muu organisaatio. (Polla-
nen 2003, 157.) Myds Puustisen (2017) mukaan asiakaskeskeisyys on mah-
dutettava osaksi organisaatiokulttuuria. Hinen mukaansa viimeisen paalle
suunnitellulta ja valmistellulta asiakaskohtaamiselta havida pohja taysin, jos

tyontekija ei ole kiinnostunut asiakkaan toiveista ja auttamisesta.

Toinen suurempi ja ndkyvampi ero massamarkkinointiin on, etté asiakaskes-
keisen organisaation on maariteltava selkea asiakasvastuu asiakasstrategioi-
den toteutumisesta ja asiakassuhteiden koordinoidusta kehittdmisesta. Mo-
lemmat edella mainitut seikat ovat erittain tarkeita yksilomarkkinoinnin onnistu-
misen ja toteutumisen kannalta, koska markkinointivastuu taytyy jalkauttaa
koko organisaatioon ja koska yrityksen on koordinoitava markkinointitoimenpi-
teensé asiakassuhdetasolla selkean asiakasvastuujarjestelmén avulla. (Polla-
nen 2003, 157.)

Biitin (s.a.) mukaan asiakaskeskeisyys perustuu asiakkaan kuuntelemiseen ja
asiakasymmarryksen syventamiseen. Asiakkaan, hénen tarpeidensa ja odo-

tustensa ymmartaminen on ainut keino selvittaé oikeat kanavat ja oikeat tavat
asiakkaan kohtaamiselle. Biit (s.a.) sanoo myos, etta asiakaskeskeisyyden on
sisallyttava seka strategiaan, etta koko organisaatioon. Téalla ei tarkoiteta vain
korulauseita, vaan sitd, ettéa koko strategia luodaan asiakkaan ehdoilla ja etta

asiakaskeskeisyys on siséllytettava osaksi organisaatiokulttuuria.
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3.4 Asiakkaan sitouttaminen

Viime aikoina on alettu yha enemman korostamaan asiakaan sitouttamista ja
asiakassuhteen rakentamista. Tarjoamalla asiakkaalle jatkuvasti myonteisia
kokemuksia mahdollistetaan asiakkaan lojaalius ja sita kautta jatkuva myynti.
Miltei ainoa tapa taman onnistumiseen on ottaa huomioon ja ymmartaa asiak-
kaan toiveet, tarpeet ja huolet. Hyvana tyokaluna asiakkaan sitouttamiselle
seka asiakassuhteen rakentamiselle ja kehittamiselle ovat uskollisille asiak-

kaille raataloidyt palvelut ja informatiivinen asiakasviestinta. (Tieke 2014a.)

Uskollisuusohjelma

Uskollisuus-, eli kanta-asiakasohjelmat ovat nykyaan arkipaivaa ja suomalai-
silla kanta-asiakaskortteja on keskimaarin kahdeksan kappaletta. Kanta-asia-
kasohjelmien tavoitteena on pitaa kuluttaja yrityksen asiakkaana ja kannustaa
ostamaan yritykseltd uudestaan. Kuluttajia kannustetaan kanta-asiakkaiksi tar-
joamalla etuja, joita "normaali” asiakas ei saa. Lisaksi keraamalla kanta-asiak-
kailta dataa heidan kulutustottumuksistaan, voidaan paremmin selvittaa asiak-
kaan tarpeita ja ndin tarkemmin kohdistaa tuotteita ja palveluita eri asiakasryh-
mille tai jopa yksittaiselle asiakkaalle. (Salo 2016.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2015) mukaan kanta-asiakasedut voivat olla esi-
merkiksi ostohyvityksia, kanta-asiakkaille kohdistettuja erikoistarjouksia tai
teemailtoja. Neocrm (s.a.) lisada etujen listaan lahjasetelit ja kanta-asiakaskor-
tille ladattavat bonukset. Lisaksi kanta-asiakas voi saada esimerkiksi etuka-

teen ostetut matkaliput edullisemmin kuin satunnainen kayttgja.

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus liittyy vahvasti asiakkaan sitouttamiseen ja se voidaan
maaritella ja mitata eri tilanteissa eri tavoin. Voidaan puhua kohteesta riippuen
esimerkiksi brandiuskollisuudesta, myymalauskollisuudesta tai palvelu-uskolli-
suudesta. Sanaa uskollisuus ei voida mieltda tdssa tapauksessa esimerkiksi
puolison uskollisuuteen puolisolle. Tallaisissa merkityksissa uskollisuus on sy-
vaa ja siihen sitoudutaan sataprosenttisesti. Yhdistamalla uskollisuuden yhtey-
teen sana asiakas, huomataan, ettd tdssa tapauksessa samaa merkitysta ei
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voi syntya. Asiakasuskollisuus ei ole rationaalinen paatés, vaan enemmankin
tunnepaatdos. Hyvalle brandille ollaan uskollisia ja monet ostavat samalta toi-
mittajalta toistuvasti turvallisten tottumuksien ja vanhojen tapojen vuoksi. La-
himmaéksi uskollisuuden perinteistd merkitysta ja asiakkuuden parasta tulosta
paastaan silloin, kun tuote tai palvelu on osa kuluttajan elamaa ja suhde tahan
on ideologinen, syvéllinen ja omistautuva. (Arantola 2003, 26—-27.)

Ristiinmyynti

Ristiinmyynti on myyntistrategia, jossa asiakkaalle tarjotaan tuotteeseen tai
palveluun liittyvid muita tuotteita tai tuotteen kanssa yhteensopivia tuotteita.
Ristiinmyynnin tavoitteena on saada myytya asiakkaalle alkuperaista ostosta
kallimpi palvelu tai palvelukokonaisuus ja nain kasvattaa myyntia. Hyvana esi-
merkkin& ristiinmyynnisté on esimerkiksi tarjota asiakkaalle tietokoneen oston
yhteydessa ylimaarainen takuu. (Upselling 2018.) Tieken (2014b) mukaan ris-
tiinmyyntiin liitetty termi upselling tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, etta asi-
akkaalle saadaan myytya alkuperéista tuotetta kallimpi tuote. Yleisesti hyvana
esimerkkin& tasté on tarjota asiakkaalle esimerkiksi McDonaldsissa suurem-
paa annoskokoa.

Myyntistrategian taustalla on ajatustapa, ettda myyja on aktiivinen toimija ja ha-
vainnoi asiakkaan tarpeita, eikd vain robottimaisesti kasittele tilauksia. Myyjan
tehtava on perustella lisamyynti selkedasti ja asiantuntevasti ja saada asiakas
ostamaan muutakin kuin mihin han oli suunnitellut rahansa kayttavan. Vakuut-
taakseen asiakkaan ja saadakseen lisamyyntia myyjan on rakennettava luot-
tamuksellinen suhde itsensa ja asiakkaan valille. Ristiinmyynnin ja upsellingin
suunnittelu tulisi [Ahtokohtaisesti perustua kahteen kulmakiveen: logiikkaan ja
asiakaskayttaytymiseen. Loogisesti ajateltuna, jos asiakas ostaa kannettavan
tietokoneen, tarvitsee han yleensa sille myos laukun. Asiakaskayttaytymista
seuraamalla taas voidaan vetaa johtopaatoksia, etté jos asiakas, jotka ostavat
tuotteen X, ostavat he myos tuotteen Y. (Tieke 2014b.)
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Asiakassuhdemarkkinointi

Blythen (2009, 16—17) mukaan asiakassuhdemarkkinoinnin perusperiaate on,
ettd on helpompaa ja halvempaa yllapitda nykyisia asiakassuhteita, kuin kes-
kittaa resursseja uusien hankkimiseen. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritd&dn
tarjoamaan asiakkaalle jopa elinik&ista arvoa. Lisaksi silla pyritdan kertaos-
toon kannustamisen sijaan yllapitamaan ja arvostamaan uskollista asiakasta
ja rakentamaan pitkaa asiakassuhdetta. Blythen (mts. 18) mukaan karu totuus
on, etta asiakassuhdemarkkinointi toimii paljon paremmin business-to-busi-
ness-kaupankaynnissa kuin business-to-consumer-toiminnassa, koska yrityk-
sien tarpeet muuttuvat paljon yksityisen henkilon tarpeita hitaammin. Lahto-
kohtaisesti yritykset tekevét ja tuottavat samoja tuotteita tai palveluita kuin
ovat tuottaneet jopa sata tai kaksi sataa vuotta. Yksityiset kuluttajat painvas-
toin elavat noin 80 vuotta ja tuona aikana heidan tarpeensa vaihtelevat suu-
restikin. N&in ollen asiakassuhdemarkkinointi on yksinkertainen konsepti, joka

on vaikea soveltaa kaytantoon.

3.5 Asiakaskokemus

Fonsell (2016) sanoo, etta asiakaskokemuksen mé&aritelmé on asia, josta tut-
kijatkaan eivat ole taysin samaa milta. Meyerin ja Schwagerin (2007, Fonsell
2016 mukaan) sanovat, etta "asiakaskokemus on sisdinen ja subjektiivinen re-
aktio suoraan tai epasuoraan kontaktiin asiakkaan ja yrityksen vailla.” Gentile
ym. (2007, Fonsellin 2016 mukaan) taas mieltavat, etta asiakaskokemus syn-
tyy asiakkaan ja yrityksen vélisista kohtaamisista, joissa asiakkaan ja yrityk-
sen saama arvo syntyy: "asiakkaan kokema arvo jakautuu utilitaristiseen ja
hedonistiseen arvoon, yrityksen saama arvo taloudellisiin hy6tyihin ja aineetto-
man paaoman kasvuun.” Berry ym. (2002, Fonsellin 2016 mukaan) taas avaa,
ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki asiat, jotka asiakas havaitsee tai
aistii, tai joiden poissaolon asiakas huomaa. Asiakaskokemus koostuu naista
"vihjeistd”, jotka jakautuvat funktionaalisiin ja emotionaalisiin. Fonsellin (2016)
mukaan maaritelmista l0ytyy yhteisia piirteita kaikista poikkeavuuksista huoli-
matta: jokaisesta maaritelmasta kay muun muassa ilmi, etté asiakaskokemus
on subjektiivinen kokemus. Jokaisella on jokin lempituote, jonka perdsséa on

valmis siirtymaan pitkia matkoja ja etsimaan sitéa innokkaasti. T&man vuoksi
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asiakaskokemuksen ei ole tarkoitus muokata asiakkaista samanlaisia, vaan

tarjota jokaiselle asiakkaalle yksilollinen kokemus.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) avaavat asiakaskokemuksen maaritelmaa
omalla tavallaan. Heidan mukaansa asiakaskokemus on jokaisen ihmisen te-
kemien yksittaisten tulkintojen summa, joka koostuu esimerkiksi kohtaami-
sista, mielikuvista ja tunteista. Tasta voidaan myds tulla siihen tulokseen, etta
asiakaskokemus ei ole taysin rationaalinen paatos, vaan kokemus, johon vai-
kuttavat myos tunteet ja alitajuiset tulkinnat. Taman vuoksi yritykset eivét voi
taysin vaikuttaa asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen, mutta ne

voivat vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan.

HR

Jakelu-

kanavat

Sosiaalinen

Tapahtumat

kinointi
Verkko-

palvelu

Kuva 3. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (Loytana & Kortesuo
2011, 75)

Asiakaskokemuksesta tulee ensimmaisena mieleen toiminnot, jotka perintei-
sen organisaatiomallin mukaan ovat lahimp&na asiakasta, kuten asiakaspal-
velu, myynti ja markkinointi. Asiakaskokemukseen vaikuttavat kuitenkin kaikki
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kosketuspisteet yrityksen ja asiakkaan valilla (kuva 1). (Loytana & Kortesuo
2011, 24.)

Kosketuspisteet ovat kaikkia niita tilanteita ja paikkoja, jossa yritys ja asiakas
kohtaavat. Kosketuspisteet voivat olla vuorovaikutteisia kohtaamisia, kuten
myymala, asiakaspalvelu, sosiaalinen media ja huolto, tai passiivisia kohtaa-
misia, kuten yrityksen internetsivuilla vieraileminen, raportit ja laskut. (Loytana
& Kortesuo 2011, 75.) Myo6s Fonsell (2016) on samaa mielta siita, etta asia-
kaskokemus muodostuu kaikista kanssakaymisista yrityksen ja asiakkaan va-
lilla, kuten asiakaspalvelusta tai myynnista, yrityksen tyontekijan kanssa kay-
dysta keskustelusta, palvelun ostamisesta tai séhkopostiin vastaamisesta. Ta-
pahtuivatpa ne sitten kivijalkamyymaléasséa, somessa tai netissa yleensakin, ar-
vioi asiakas aina ja koko ajan monia asioita edella mainittujen liséksi yrityk-
sesta ja sen toiminnasta, samalla rakentaen omaa mielikuvaansa yrityksesta

eli asiakaskokemusta.

Tuulaniemen (2011, 80-81) mukaan palvelun tarjoaja voi pyrkia vaikuttamaan
asiakkaaseen mahdollisimman monilla arsykkeilla kaikissa eri kontaktipis-
teissé. Esimerkiksi Ambient Design on osaamisalue, jonka tarkoituksena on
hyodyntaa kaikkia aisteja. Ambient Designissa hyddynnetaéan niin dania, va-
loja ja vareja, kuin tuoksuja, makuja ja materiaalejakin erilaisten tunnelmien
luomisessa. Erilaisilla tunnelmilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaaseen ja pu-
huttelemaan hanta. Tunnelmissa voidaan onnistua, mutta mygs epaonnistua,
jolloin tunnelma voi valittaa vaaraa sanomaa. Epaonnistunut kontaktipiste on
palvelun heikko lenkki ja se saattaa heikentda asiakkaan kokemaa asiakasko-
kemusta hyvinkin merkittavasti, varsinkin jos asiakas tuntee tilanteen itselleen

tarkeaksi prosessin osaksi.

Asiakaskokemus ei muodostu vain yhdesta asiasta, vaan se on useiden teki-
jéiden summa. Toisiin asioihin palveluntarjoaja voi vaikuttaa ja toisiin ei. Ber-
ryn ym. (2002, Fonsellin 2016 mukaan) maaritelmassé mainitaan asiakasko-
kemuksen kaksi osatekijaa: funktionaalinen ja emotionaalinen. Funktionaali-

nen osatekijd on perusta, jota ilman palvelua ei olisi, kuten kahvilan toimitilat
ja tuotteet. Emotionaalinen tekija taas tadydentaa funktionaalista ja silla pysty-
tdan mahdollisesti erottumaan kilpailijoista. Tuoreen pullan tai kahvin tuoksu,

siisteys, ystavallinen ja persoonallinen palvelu tai tunnelma ovat asioita, joilla



23

asiakas "voitetaan” yrityksen puolelle. Lisaksi asiakaskokemukseen vaikutta-
vat asiakkaan ennakko-odotukset tuotteelta tai palvelulta: toisilla odotukset
ovat korkeat ja toiset eivat valttdméatta odota mitdan. Myos asiakkaan tunnetila
vaikuttaa odotuksiin ja sita kautta koettuun asiakaskokemukseen. (Fonsell
2016.)

Asiakaskokemuksen hallinta

Asiakaskokemuksen hallinta kertoo nimensé mukaisesti, kuinka yritys kontrol-
loi vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa. Sen paallimmainen tavoite on ra-
kentaa ja kehittdd asiakasuskollisuutta ja vahentaa asiakkaiden vaihtuvuutta.
Nykyisessa, erittdin kilpaillussa maailmassa asiakaskokemuksen hallinta on
tullut elintérkeaksi osaksi yritysten menestysté, koska se hyodyttaa kaiken ko-
koisia yrityksia. Asiakaskokemuksen hallinta vahvistaa brandia paaasiallisesti
muista erottuvalla kokemuksella seka lisaé liikevaihtoa entisten asiakkaiden
lisdmyynnin ja "puskaradion” kautta yrityksen I0ytaneiden uusien asiakkaiden
avulla. Lisaksi asiakaskokemusten hallinta parantaa asiakasuskollisuutta, luo
bréndin puolesta puhujia arvokkaan ja mieleenpainuvan vuorovaikutuksen
avulla seka vahentaa asiakkaiden vaihtuvuutta ja ndin pienentéé kustannuk-
sia. (Galetto, 2018.)

Tasot

Kuva 4 kertoo, kuinka asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimin-
taan, tunteisiin ja merkityksiin. Kuvasta myds nahdaan, mita eri tasoihin sisal-

tyy ja mité ne tarkoittavat. Lisaksi kysymykset auttavat selventdmaén, mita ta-
sot tarkoittava kaytannossa.
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Merkitys Tee minusta
Vastaavuus identiteettiin ja pargmpl
ihminen

henkil6kohtaisin merkityksiin
Ymmarra ja tue
mita haluan

Vastaavuus tunnetason
Tarjoa juuri minulle

Miten konsepti mahdollistaa asioita,
joita asiakas haluaa
oppia, oivaltaa ja saavuttaa?

Miten hyvin konsepti sopii

mielikuviin ja

odotuksiin tuntemuksiin, joita asiakas
sopivia vaihtoehtoja haluaa kokea?
Toiminta Miten vaivattomasti
Vastaavuus | ja sujuvasti konsepti

toiminnalliseen toteuttaa asiakkaan

tarpeeseen tavoitteen?

Kuva 4. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Toiminnallinen taso tarkoittaa muun muassa palvelun kykya vastata asiakkaan
funktionaalisiin tarpeisiin, prosessien sujuvuutta, kaytettavyytta, tehokkuutta ja
saavutettavuutta. Yleenséakin toiminnallinen taso on se taso, jonka vaatimuk-

sien taytyy tayttya, jotta palvelu yleensakin voi olla markkinoilla.

Tunnetaso tarkoittaa palvelusta asiakkaalle syntyvid tuntemuksia ja kokemuk-
sia, kuten helppous, kiinnostavuus, tunnelma ja tyyli, jotka koskettavat asiak-
kaan aisteja. Kolmas taso, eli merkitys-taso on ylin asiakaskokemuksen taso
ja se tarkoittaa esimerkiksi asiakaskokemukseen liittyvia mielikuva- ja merki-
tysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita ja suhdetta asiakkaan elamantapaan ja

omaan identiteettiin.

4 TOIMEKSIANTAJA SAVONLINJA OY

Savonlinjan perustaja Toivo J. Honkanen aloitti aikataulun mukaisen liikenteen
Lappeenrannan ja Lauritsalan valilla 1. joulukuuta 1924 ja siité polkaistiin
kayntiin matka Suomen toiseksi suurimmaksi yksityiseksi bussiyhtioksi. 1920-
luvun loppupuolella Toivo siirsi yrityksen Mikkeliin, missa toiminta alkoi kas-
vaa. 1956 yrityksen johtoon siirtyi Toivon poika Raimo O. Honkanen ja 1970-
luvun yritysostojen ansiosta yritys laajentui voimakkaasti. Talla hetkella Sa-
vonlinja on kolmannessa polvessa toimiva perheyritys, jonka toimitusjohtajaksi
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nimitettiin elokuussa 2016 Toivon pojanpoika Kai Honkanen. Savonlinja on
100 % suomalainen, 93-vuotias Avainlippu-yritys, joka tydllistaa yli 700 linja-
autoalan ammatti-ihmista. Yritys kuljettaa vuosittain noin 15 miljoonaa matkus-
tajaa yli 500 linja-autolla padasiassa Ita- ja Kaakkois-Suomessa, paakaupun-
kiseudulla ja Turun ymparistossa. Yrityksen tarjotessa rautaista asiakaspalve-
lua ja iloista mielta, pyorivat bussien renkaat vuosittain yli 25 miljoonaa kilo-

metrid. (Savonlinja 2018.)

Savonlinja (2017a) alleviivaa toiminnassaan ymparistoystavallisyytta ja kesta-
vaa kehitysta. Uusin kalusto takaa tiukimpienkin ymparistovaatimuksien nou-
dattamisen niin paastéjen, polttoaineenkulutuksen, kuin melunkin osalta. Nai-
den lisaksi kaikki kuljettajat ovat saaneet taloudellisen ajon koulutuksen ja
huolto- ja korjaamohenkilostd perehdytetadn uusiutuvaan kalustoon seka ym-
paristévastuun noudattamiseen kaikissa tyotehtavissaan. Savonlinja (2017b)
pyrkii aina kiinnittdm&a&n huomiota liikenteen suunnitteluun niin, etta liikken-
ndinti tapahtuu aina mahdollisimman suurilla keskikuormilla, siirtoajoja valte-
tdan ja jokaiseen tehtavaan valitaan sopiva ja mahdollisimman vahan ympa-
ristba kuormittava kalusto. Yritys sitoutuu ja suhtautuu vakavasti ympéaristoys-
tavallisyyden parantamiseen, seurantaan ja ympariston pilaantumisen ehkai-

semiseen, mika nakyy selkeasti sen kaikissa kanavissa ja toiminnassa.

Savonlinjan palvelujen laht6kohtana on aina positiivinen asiakaskokemus ja
asiakkaan tarpeet. Lisaksi yritys pyrkii kaikessa toiminnassaan olemaan luo-
tettava ja vastuullinen palveluntarjoaja, joka panostaa palvelun korkeaan laa-
tuun. Taman tavoitteen saavuttamisesta kertovat muun muassa HSL-liiken-
nettd ja Turun aluetta koskeva laatusertifikaatti (ISO 9001:2000) ja muualla
kaytdssa oleva Savonlinjan oma laatukasikirja. Savonlinjalla on omien lippu-
tuotteidensa liséksi kaytossaan kaikki Matkahuollon lipputuotteet, mika antaa
kuluttajalle laajat mahdollisuudet hankkia matkalippu yrityksen ajamille rei-
teille. Savonlinjan omia lippuja voi ostaa yrityksen nettisivuilta tai puhelimeen
ladattavalla Linjalla-sovelluksella ja lippujen yhteyteen voi lisimaksusta varata
my6s numeroidun paikan, jolla voi varmistaa haluamansa istumapaikan. Yritys
julkaisee kattavasti informaatiota toiminnastaan niin nettisivuillaan, sosiaali-
sessa mediassa kuin Linjalla-applikaatiossakin, mika helpottaa merkittavasti

asiakkaan tiedonhakua ja ajan tasalla pysymista. (Savonlinja 2017a.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tutkimusmenetelmia ja tutkimusai-
neistoa seka sen hankintaa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka hy-
vin Savonlinjan kaukoliikenteen palvelut vastaavat asiakkaan tarpeisiin, mita
yritys ja sen brandi merkitsevat asiakkaalle ja kuinka asiakas saadaan si-
toutettua. Aluksi kasitelladn maaréallistd ja laadullista tutkimusta, minka jalkeen
avataan tutkimuksen aineistohankintatapoja. Lopuksi kasitellaan tutkimuksen

kaytannon toteutus, aineiston analysointitavat seka tutkimuksen luotettavuus.

5.1 Maarallinen ja laadullinen tutkimus

Maaréallinen ja laadullinen tutkimus mielletaan yleensa vastakohdiksi. Maaralli-
nen tutkimus keskittyy esimerkiksi rekistereihin ja tilastoihin, kun taas laadulli-
sen tutkimuksen kohteena ovat ilmiot ja merkitykset. Tasta huolimatta maaral-
liselld ja laadullisella tutkimuksella on yhteista alaa tutkimuskentalla ja niita
kaytetddn monesti yhdessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009; Vilkka
2015, 94.)

Maarallinen tutkimus

Useimmiten deduktio eli teorialdhtbisyys rinnastetaan maaralliseen eli kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen. Tasta huolimatta maarallinen tutkimus ei ole vain
teorialahtoista, kuten ei laadullinen tutkimuskaan ole puhtaasti aineistolah-
toistad. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009.) Vilkka (2015, 94) sanoo,
ettd yleisin maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty aineis-
tonkeruumenetelmé& on kyselylomake. Han jatkaa, etta Hirsjarven ym. (2005,
182) mukaan kyselysta voidaan kayttaa myos termiad survey-lomake, joka tar-
koittaa vakioitua kysely&, jossa kaikilta vastaajilta kysytaan samat kysymykset

samalla tavalla.

Maarallinen tutkimus valittiin tutkimusmenetelméaksi, koska sen avulla voidaan
kerata tietoa enemman ja nopeammin kuin laadullisella tutkimusmenetelmalla.
Kyselyyn on helppo ja nopea vastata valmiiden vastausvaihtoehtojen vuoksi,

joten vastaaja ei koe hukkaavansa paljon aikaa kyselyyn. Lisaksi maarallisen
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kyselyn analysointi on nopeampaa ja sen tuloksista voidaan piirtda tuloksia

havainnoivia kuvia ja taulukoita.

Laadullinen tutkimus

Yleisimmat laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat ovat haastat-
telu ja havainnointi, mutta aineistoa voidaan kerata myods elaménkerroista, kir-
jeista tai paivakirjoista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, Eskolan &
Suorannan 2000, 13—-24 mukaan). Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71) lisaavat lis-
taan valokuvat, sanomalehdet ja arkistomateriaalit joko paperiversioina tai ver-
kossa ja huomauttavat, ettd niitd voidaan kayttaa joko vaihtoehtoisesti, rinnan

tai yhdistelemalla tutkimusongelman ja -resurssien mukaan.

Vilkka (2015, 120) sanoo, etta laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmene-
telmassa ei ole tavoitteena lI0ytda suoraa totuutta tutkittavasta asiasta, vaan
tavoitteena on erilaisten tulkintojen avulla selvittaa, kuinka ihnminen kuvaa ja
kokee toiminnan. Ihmisten omat kokemukset ja kasitykset ovat arvoituksia,
jotka eivat ole valittdtman havainnon tavoitettavissa. Tutkimalla ja selvittamalla
ihmisten kasityksia ja kuvauksia, voidaan tehda tulkintoja, joilla arvoituksia voi-
daan ratkaista. (Alasuutari 1994.) Alasuutarin (2007) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa tulkintoja perustellaan muilla kuin vain muuttujien maarallisilla
suhteilla. Taman kaltaiselle tutkimukselle on myos tyypillista, etté tutkimusai-
neistoa analysoidaan havaintoina yhdesta tapauksesta ja nain ollen silla on
aina myos tapaustutkimuksen piirteita. Laadullisessa tutkimuksessa myds ko-
rostetaan, etta kaikkia havaintoja on tulkittava niiden tuottamisen kontekstissa.
Nain ollen suoranaisia faktoja ei ole, vaan niiden arvo riippuu kysymyksista,

joita aineistolle esitetaan.

Vilkka (2015, 120) sanoo, etta Anttilan (1996, 184) mukaan laadullisessa tutki-
musmenetelmassa korostuu kolme nékodkulmaa tutkimuskohteeseen: kon-
teksti, ilmion intentio ja prosessi. Kontekstin huomioon ottaminen tarkoittaa
sitd, ettd tutkimuksen tekija ottaa selvaa ja kuvaa ilmioon liittyvia yleisia sosi-
aalisia, kulttuurisia ja historiallisia yhteyksia. Taméa edellyttaa ilmion esiintymis-
ympariston seka tutkimustilanteen kuvaamista. Vilkka (2015, 121) jatkaa, etta
Anttilan (1996, 185) mukaan intention huomioon ottaminen tarkoittaa tutkimus-

tilanteessa motiivien ja tarkoitusperien tarkkailua, joita tutkittavan ulosantiin tai
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tekemiseen liittyy. Tutkittava saattaa esimerkiksi kaunistella, peitella, vahatella
tai suoranaisesti valehdella. Kaikki nama piirteet kertovat jotain ja toimivat tut-
kimustietona, koska tutkittava saattaa vakiintunein tavoin puhua ilmiosta ja

nain peitella omaa kokemustaan.

Prosessilla Vilkka (2015, 121-122) tarkoittaa tutkimusaikataulun ja tutkimusai-
neiston suhdetta tutkimuksen tekijan ymmarryskykyyn. Jos tutkimusprosessi
pitkittyy, voivat esimerkiksi kulttuuri tai sosiaalisen verkon muutos muuttaa tut-
kimuksen tekijan ymmarrysta tutkittavasta kohteesta ja nain myos tutkimuksen
alkuperainen tarkoitus saattaa menettad mielekkyytensa. Positiivisesti ajatel-
tuna taas pitkalla aikavalilla tehty tutkimus antaa tutkimuksen tekijalle aikaa
rauhassa analysoida tutkimusaineistoa ja nain antaa tarkempia ja parempia

merkityssuhteita kuin lyhyella aikavalilla tehty tutkimus.

Laadullisen tutkimusmenetelmén teemahaastattelu valittiin syventdméan ja
taydentdmaan maarallisesta tutkimuksesta saatuja tuloksia. Laadullisen tutki-
musmenetelman avulla on vaikea kerata tietoa suurelta maaralta vastaajia,
mutta sen avulla voidaan kerata vastaajilta yksittaisia mielipiteité ja palautetta,
joita on vaikea antaa tai tuoda esille valmiiden vastausvaihtoehtojen kautta.
Nain kehittamisehdotukset eivat ole pelkkia taulukoita toimivista ja ei-toimi-
vista kaytanteista, vaan vastaajille annettiin mahdollisuus antaa esimerkkeja ja
tuoda esille omia kokemuksia siitd, kuinka toimintaa ja palveluja voidaan pa-

rantaa.

5.2 Aineistohankinta

Opinnaytetyon aineistohankintamenetelmina paadyttiin kayttAmaan haastatte-
luja, kyselya ja dokumenttianalyysi&, koska nailla keinoin todettiin saatavan
helpoiten ja totuudenmukaisesti selville, kuinka hyvin Savonlinjan kaukoliiken-
teen palvelut vastaavat asiakkaan tarpeisiin ja kuinka paljon yritys ja sen
brandi merkitsevat asiakkaalle. Lisaksi kysely, haastattelu ja dokumentti-
analyysi todettiin parhaaksi tavaksi selvittaa, miksi asiakas valitsee Savonlin-
jan. Taman avulla taas voitiin selvittaa, kuinka asiakas saadaan sitoutettua.

Kysely julkaistiin Savonlinjan Facebook- ja Twitter-tileilla Webropol-linkkina ja
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haastattelut toteutettiin Savonlinjan reittimatkoilla linja-autoissa. Dokumentti-
analyysissé aineistona kaytettiin ensimmaisen vuoden opiskelijoiden syksylla

2017 tekemid haamuasioinnin raportteja.

Kysely

Vilkan (2015, 94-95) mukaan kyselylomaketutkimuksessa vastaaja itse lukee
kysymykset ja vastaa niihin omaan tahtiin, eika tutkimuksen tekija ole tilan-
teessa osallisena. Tallainen aineiston keraamisen tapa soveltuu hyvin suurelle
otantajoukolle tai kun kyselyssa on arkaluontoisia kysymyksia, silla kyselysséa
vastaaja jaa anonyymiksi. Vaarana kyselylomakkeen kaytossa on, etta koska
tutkimuksen tekija ei valttamatta ole tilanteessa mukana, saattaa vastauspro-
sentti jaada pieneksi tai vastauslomakkeiden palauttamisessa saattaa ilmeta
viiveitd, jotka taas vaikuttavat suoraan tutkimuksen aikatauluun ja mahdolli-
seen budjettiin. (Valli 2001, 100-102; Hirsjarvi ym. 2005, 184-185.)

Heikkilan (2014, 45-47) mukaan kyselya ja kysymyksia laadittaessa taytyy en-
sin pohtia tutkimusongelmaa, selventaa tutkimuksen tavoite ja ottaa selvaa sii-
hen liittyvista kasitteista. Liséksi tulee tietaa, miten aineistoa kasitellaan, mita
ohjelmaa siina kaytetaan ja kuinka tulokset halutaan raportoida. Heikkila
(2014, 47) kokoaa hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkeiksi muun muassa
selkeyden, siisteyden ja houkuttelevuuden, hyvan asettelun, loogisuuden, so-
pivan pituuden ja kysymysten tarpeellisuuden. Lisdksi lomake kannattaa tes-
tata etukateen ja varmistaa, etta sen tulokset on helppo kéasitella ja analysoida

kaytdssa olevalla ohjelmistolla.

Kysymyksien ja kysymystyyppien suunnittelussa taytyy ottaa huomioon, mité
halutaan selvittaa, kenelta ja kuinka tarkkoja vastauksia kysymyksella hae-
taan. Kysymykset voidaan jakaa kolmeen tyyppiin: avoimiin kysymyksiin, sul-
jettuihin kysymyksiin ja sekamuotoisiin kysymyksiin. Avoimia kysymyksia kay-
tetddn useimmin laadullisessa tutkimuksessa kuten haastattelussa. Avoin ky-
symys on nimensa mukaan avoin, eli vastaajaa ei rajata valmiilla vaihtoeh-
doilla. Niiden laatiminen on suhteellisen helppoa, mutta vastausten analysointi
saattaa olla aikaa vievaa ja raskasta. Kyselylomakkeessa avoin kysymys on
suositeltavaa sijoittaa kyselyn loppuun ja jattaa sille tarpeeksi vastaustilaa.
(Heikkila 2014, 47-48.)
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Suljetut eli strukturoidut kysymykset ovat vastaajan kannalta nopeampia ja
helpompia, koska ne antavat valmiit vastausvaihtoehdot. Ne ovat helpompia ja
yksinkertaisempia myads tilastollisen kasittelyn kannalta, koska vastaukset ovat
ennalta tiedossa. Vastausvaihtoehtoja ollessa kaksi, sanotaan kysymysta di-
kotomiseksi. Jos taas vaihtoehtoja on useampia, kysymysté kutsutaan moni-
valintakysymykseksi. Suljetussa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja ei voi olla
kovin montaa ja jokaisen vaihtoehdon on oltava toisensa poissulkeva. Suljet-
tujen kysymysten haittoihin taas kuuluu, etta "en osaa sanoa” tai muu vas-
taava vaihtoehto usein houkuttelee vastauksia, jokin vaihtoehto saattaa puut-
tua tai vaihtoehtojen esittamisjarjestys saattaa johdatella kysymykseen vas-
taajaa. (Heikkila 2014, 49.)

Kolmas kysymystyyppi, sekamuotoinen kysymys on nimensa mukaisesti se-
koitus kahta aiemmin kasiteltya kysymystyyppid. Sekamuotoisessa kysymyk-
sessé osa vastausvaihtoehdoista on annettu valmiiksi ja osa on avoimia. Hyva
esimerkki tdsta on monivalintakysymys, jonka viimeinen vaihtoehto on esimer-
kiksi "muu, mika”. Tama vaihtoehto on kannattavaa lisata silloin, kun ei olla
varmoja, ovatko kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot keksitty. (Heikkila
2014, 50.)

Esimerkiksi mielipidetutkimuksissa on yleensa suljettuja kysymyksia, joiden
vastausvaihtoehdot on rakennettu asteikkotyyppiseksi. Asteikot mahtuvat pie-
neen tilaan, mutta niiden avulla voidaan keratéa suuriakin maaria tietoa. Ylei-
simmat kaytetyt asteikot ovat Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. (Heikkila
2014, 51.)

Likertin asteikko on yleisimmin 4- tai 5-portainen jarjestysasteikko, jonka &éari-
paina ovat erittain usein taysin samaa mielté ja taysin eri mieltd. Naiden vaih-
toehtojen valissa voi olla esimerkiksi jokseenkin samaa mielta ja jokseenkin
eri mielta. 5-portaisessa asteikossa keskimmaisena tai vimeisena vaihtoeh-
tona voi olla en osaa sanoa. Tama vaihtoehto jatetaan joskus pois, koska se
on vastaajalle helppo tapa edeta kyselyssa pohtimatta sen enempé&éa omaa
kantaansa kysymykseen. Osgoodin asteikkoa voidaan kayttaa esimerkiksi yri-
tyskuvatutkimuksissa, jossa vastausvaihtoehdot ovat 5- tai 7-portaisena as-

teikkona esimerkiksi 1-5 tai 1-7. Asteikon aaripaina olevat vaihtoehdot ovat
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toistensa vastakkaisia adjektiiveja, kuten palvelu oli epaystavallista (1) ja pal-
velu oli ystavallista (5 tai 7). Muut luvut 2-4 tai 2-6 sijoittuvat naiden valiin ja
vastaaja voi valita naista eniten omaa naktkantaansa vastaavan vaihtoehdon.
(Heikkila 2014, 52.)

Haastattelu

Haastattelu on usein kaytetty laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmd, koska ihmisten kokemukset ovat sujuvampaa kerata puheen muodossa
(Vilkka 2015, 122). Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tutkimushaastattelu-
muotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu eli sy-
vahaastattelu. Haastattelut voidaan suorittaa yksilohaastatteluna, joka sovel-
tuu hyvin henkilékohtaisten kokemusten tutkimiseen, tai ryhmahaastatteluna,
jonka avulla voidaan paremmin tutkia yhteison kasityksia tutkittavasta ilmiosta.
(Vilkka 2015, 123, Hirsjarven ym. 2005, 196-197 mukaan; Tuomi & Sarajarvi
2009, 75.)

Vilkan (2015, 124) mukaan teemahaastattelu on miltei yleisin haastattelun
muoto. Siin& tutkimusongelmasta nostetaan esille keskeisimmat aiheet ja tee-
mat, joita tutkimushaastattelussa tulisi kasitella. Kasiteltavien teemojen jarjes-
tyksella ei ole vélia, vaan tavoitteena on antaa vastaajan kuvata kokemuk-
sensa luontevassa jarjestyksessa. Myos Tuomi ja Sarajarvi (2009, 75, Hirsjar-
ven & Hurmeen 2001, 48 mukaan) sanovat, ettéa teemahaastattelu etenee etu-
kateen valittujen teemojen ja niita tarkentavien kysymysten avulla. Tuomen ja
Sarajarven (2009, 75) mukaan se, taytyyko esimerkiksi kaikkia kysymyksia
esittda kaikille vastaajille, taytyyko kysymysten olla samassa jarjestyksessa tai
taytyyké sanamuotojen olla samoja, ovat asioita, jotka vaihtelevat eri toteutuk-
sissa miltei avoimesta haastattelusta strukturoituun haastatteluun. Teema-
haastattelussa kysymykset valitaan tutkimusongelman ja tutkimustehtavan pe-
rusteella. Etukateen valitut teemat pohjautuvat tutkimuksen viitekehykseen el

kyseisesta ilmidsta jo tiedossa olevaan tietoon.

Dokumenttianalyysi

Tuomen ja Sarajarven (2009, 84) mukaan tutkimusaineistona voidaan kayttaa

myo0s kirjallista materiaalia, joka jaetaan karkeasti kahteen luokkaan: yksityiset
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dokumentit ja joukkotiedotuksen tuotteet (Eskola 1975). Yksityiset dokumentit
voivat olla esimerkiksi paivékirjoja, sopimuksia, kirjeita tai muistelmia. Joukko-
tiedotukset tuotteet taas ovat esimerkiksi radio- tai tv-ohjelmia tai sanoma- tai
aikakauslehtia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 84.)

Myds Ojasalo ym. (2015, 136) mainitsevat dokumenttianalyysin tarkastelukoh-
teen esimerkkeina paivakirjat ja lehtiartikkelit. He taydentavat listaan muun
muassa markkinointimateriaalin, raportit, valokuvat, puheet ja vuosikertomuk-
set. Dokumenttianalyysin tarkoituksena on analysoida kasiteltavia dokument-
teja jarjestelmallisesti ja koota niista selkea kooste tutkittavasta ilmidsta. Tar-
koituksena on luoda aineistosta selkea kuva, joka edesauttaa luotettavien joh-

topaatoksien tekemista.

Ojasalon ym. (2015, 137) mukaan dokumenttianalyysin analysointitavat voi-
daan jakaa kahteen keskeiseen tapaan: sisallonanalyysiin ja sisallon eritte-
lyyn. Sisallénanalyysissa pyritdéan kuvaamaan dokumenttien sisalté sanalli-
sesti, minka tavoitteena on tunnistaa ja etsia tekstista eri merkityksia. Sisallén
erittely taas tarkoittaa, etta tekstin sisaltva kuvataan esimerkiksi numeroin.
Kumpikaan tapa ei ole toisiaan poissulkeva. Myos siséllonanalyysissa aineisto
voidaan muuttaa numeromuotoon: sanallisesta aineistosta voidaan laskea,

kuinka monta kertaa aineistossa esiintyy esimerkiksi tietty avainsana.

Aineiston hankinta tdssa tutkimuksessa

Maarallisen tutkimusmenetelman kysely laadittiin teoreettisen viitekehyksen ja
toimeksiantajan toiveiden mukaan. Toimeksiantajan toiveiden mukaan luotiin
teoreettista viitekehystd mukaileva kompakti kysymysjoukko, joka oli tarpeeksi
pitk&, jotta tietoa saatiin tarpeeksi kattavasti, mutta tarpeeksi lyhyt, ettei vas-
taaja kyllasty. Kysymyksiksi valittiin toimeksiantajan toiveiden mukaan hieman
taustatietoja seka vastaajan mielipiteitéd ja kokemuksia kuvaavia kysymyksia
yhteensa 12 kappaletta. Kyselyn raakaversio luotiin Word-tiedostoon, jota
muokattiin useaan kertaan ja lopuksi hyvaksytettiin seka toimeksiantajan

edustajalla, etta ohjaavalla opettajalla.

Tarvittavien korjausten jalkeen kysely luotiin Webropoliin. Webropolista esikat-

seluversio on mahdollista ladata PDF-tiedostona, mutta visuaalinen ilme ei
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aina pysy samanlaisena. Taman vuoksi kyselysta luotiin Webropolissa kopio,
joka avattiin julkaistavaksi ja kyselyn linkki l&hetettiin ohjaavalle opettajalle ja
toimeksiantajan edustajalle. TAssa vaiheessa myos kyselyn visuaalinen ilme
muokattiin Savonlinjan brandin mukaiseksi ja vastaamaan sen kriteereja. Vir-
heiden korjaamisen jalkeen kysely viela hyvaksytettiin lopullisesti toimeksian-
tajalla ja ohjaavalla opettajalla. Kysely ohjelmoitiin niin, etté laheta-painikkeen
painamisen jalkeen vastaaja siirrettiin automaattisesti toiseen kyselyyn, jossa
vastaajalla oli mahdollisuus jattaa yhteystietonsa ilmaismatkojen arvontaa var-
ten. Yhteystietolomake luotiin erilliseen kyselyyn sen vuoksi, etté itse kyselyn
vastauksia ja arvontaan annettuja yhteystietoja ei voitu liittaa toisiinsa. Kysely
koekaytettiin muutaman ihmisen toimesta, joiden palautteiden ja viimeisten vii-
lausten jalkeen julkaistiin avoimena Webropol-linkkina Savonlinjan Facebook-

ja Twitter-tileilla.

Sosiaalisen median kayttaminen todettiin parhaimmaksi tavaksi, koska Savon-
linja on aktiivinen sosiaalisen median hyddynt&ja, jolla on suuri maara seuraa-
jia eri kanavissa. Nain pyrittiin maksimoimaan kyselyn nékyvyys ja saamaan
mahdollisimman suuri vastausprosentti. Kysely pidettiin auki kaksi viikkoa
(12.3.-25.3.) ja sita nostettiin aikaikkunan puolessa valissa kerran, maanan-
taina 19.3. Kyselyyn saatiin yhteensa 332 vastausta, joista 323 vastaajaa jatti
yhteystietonsa arvontaa varten. Kyselyn sulkeutumisen jalkeen sen tulokset
kaytiin [&pi ja niista koostettiin tarvittavat kuvaajat ja taulukot seka johtopaa-
tokset. Liséksi yhteystietonsa jattdneiden kesken arvottiin 10 ilmaislippua Sa-

vonlinjan kaukoliikenteen reiteille.

Laadullista tutkimusmenetelmé&éa péaatettiin hyddyntaa haastattelujen muo-
dossa. Kysymykset muotoiltiin mukailemaan Webropol-kyselyn runkoa, mutta
niitd muokattiin vahemman johdatteleviksi ja taysin avoimiksi. Kysymykset tar-
kistutettiin ja hyvaksytettiin toimeksiantajalla sek& ohjaavalla opettajalla, mink&
jalkeen niiden toimivuus ja haastattelun pituus testattiin muutaman vapaaeh-
toisen avulla. Haastattelut toteutettiin Savonlinjan kaukoliikenteen vuoroilla
Mikkelistd Varkauteen 28.3., Varkaudesta Mikkeliin 28.3., Mikkelistd Jyvasky-
laan 5.4. ja Jyvaskylasta Mikkeliin 5.4.

Jokaisen matkan alussa haastattelijan matkalla olon syy tuotiin esille ensin

kuljettajalle ja sen jalkeen mikki&a avuksi kayttaen myos matkustajille. Taman
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jalkeen pyydettiin kaikkia, jotka haluavat osallistua haastatteluun, nostamaan
katensa. Jokainen vapaaehtoinen haastateltiin vuorotellen ja haastattelut tal-
lennettiin &anitallentimella anonyymisti. Kysymykset esitettiin jarjestyksessa ja
tarvittaessa haastateltavaa kehotettiin avaamaan vastauksiaan, esimerkiksi
miten tai miksi -kysymyksilla. Ensimmaisella edestakaisella matkalla haasta-
teltiin 11 henkil6a ja haastattelut kestivat keskimaarin 2,5 minuuttia. Ensim-
maisen matkan ja silta saatujen haastattelujen tulosten analysoinnin jalkeen
todettiin, etté aineistoa tarvitaan lisaa, joten haastatteluja lahdettiin kerddméaan
viela toiselle edestakaiselle matkalle. Toisella edestakaisella matkalla haasta-
teltiin 12 henkil6a ja haastattelut kestivat keskimaéarin kolme minuuttia. Yh-
teensa haastatteluja kerattiin siis 23 kappaletta. Jokainen haastattelu kuunnel-
tiin tietokoneella ja niista tehtiin muistiinpanoja erilliseen Word-tiedostoon.

Muistiinpanojen pohjalta koostettiin haastattelujen tulokset ja johtopaatdkset.

Kolmanneksi aineistonkeruumenetelmaksi valittiin dokumenttianalyysi, jonka
aineistoksi saatiin kayttéon ensimmaisen vuoden tradenomiopiskelijoiden syk-
sylla 2017 Savonlinjalle tekeméat haamuasioinnin ryhmatodiden raportit. Rapor-
tit olivat Powerpoint-muodossa ja niitéa oli yhteensa 18 kappaletta. Raportit
saatiin opinnaytetytn ohjaavalta opettajalta Onedrive-linkkina, jonka kautta

tiedostoja voitiin tarkastella.

5.3 Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto voidaan analysoida kayttaen erilaisia menetelmia riippuen
tutkimusaineiston luonteesta. Menetelmat voidaan karkeasti jakaa kvantitatiivi-
sen ja kvalitatiivisen tiedon analysointiin. Maaréallinen tieto analysoidaan
yleensa tilastollisen analyysin avulla, kun taas laadullista tietoa voidaan analy-
soida hyddyntamalla esimerkiksi sisallonanalyysia. (Liikenteen tutkimuskeskus

Verne s.a.)
Maarallinen tutkimus
Maarallistd aineistoa analysoitaessa taytyy ottaa huomioon monia asioita, jot-

teivat tulokset jaisi vain numeroiksi ilman merkitysta. Varsinkin kyselytutkimuk-

sessa, missa tulokset riippuvat paljolti kysymysten ja niiden vastausvaihtoeh-
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tojen sanamuodoista, taytyy muuttujien sisalté dokumentoida tarkasti ja selke-
asti. Tarkkojen sanamuotojen kayttaminen taulukoissa ja kuvissa helpottaa
merkittavasti tulosten ymmartamista. Lukijaa helpottaakseen kannattaa tutki-
muksen loppuun lisété kopio kyselylomakkeesta. Kuvista ja taulukoista kan-
nattaa keréta itse tekstiin vain olennainen tieto. Ei-relevantti tai jo tiedetty tieto
vie vain tilaa leipatekstistd, eiké tuota uutta tietoa, jonka saamiseksi itse tutki-
mus on tehty. Tulosten jakaumatiedot kannattaa kuvailla tiiviisti ja kayttaa hyo-
dyksi liitteita. Kaikkien muuttujien jakaumatiedot tulisi 16ytya vahintaan liit-
teistd, elleivat ne vie liikaa tilaa. Leipatekstiin tulokset kannattaa tiivistaa ja tar-

vittaessa viitata liitteisiin. (Kyselyaineiston dokumentointi ja raportointi. 2010.)

Tulosten analysointia tehdessa lukumuotoisten tulosten tarkkuus kannattaa
miettia aineistotyypin mukaan. Laheskaan aina ei ole tarpeellista esittaa kaik-
kia desimaaleja, vaan luvut voidaan leipatekstiin pyoristdd esimerkiksi koko-
naisluvuiksi aineistosta riippuen. Raporttia kirjoitettaessa on hyva ottaa huomi-
oon, kenelle raportti kirjoitetaan. Hajontalukujen ja riippuvuuslukujen laskuta-
poja ei ole valttamatta tarpeen avata, jos ne oletetaan tunnetuiksi. Sen sijaan,
jos lukijakunta tuntee menetelméat heikommin, kannattaa tunnuslukujen sisaltd
ja lahtokohdat selittdd. Tutkimusten tulosten tieteellisen arvon kannalta on
myo6s olennaista tietdd mahdolliset epavarmuustekijat. Tuloksia kuvaavassa
tekstissa on hyva ottaa huomioon tulosten validius ja reliabiliteetti, mutta niita
ei ole tarpeen toistaa useaan kertaan tai liittdéa jokaisen tuloksen mukaan. Tar-
vittaessa tutkimukseen voi tehda erillisen liitteen esimerkiksi reliabiliteettilas-

kelmista. (Kyselyaineiston dokumentointi ja raportointi 2010.)

Varsinkin yhteiskuntatieteellisten tutkimusten tulokset voivat olla hyvinkin kon-
teksti- ja aikasidonnaisia. Tallaisissa tilanteissa on hyva pohtia, liittyyko ke-
ruuajankohtaan tai vastaajien ymparistoon jotain sellaista, miké& voisi vaikuttaa
tulosten laatuun. Jos ympaéristotekijoiden muutoksesta on tarjolla aikaisempia,
vertailukelpoisia tuloksia, voivat ymparistotekijéiden muutokset mahdollisesti
tarjota selityksen havaituille muutoksille. Tutkimuksessa mahdollisesti kayte-
tyt, muiden kerddmat aineistot pitda myos merkita selkeasti seka tekstiin etta
lahdeluetteloon ohjeiden mukaisesti. (Kyselyaineiston dokumentointi ja rapor-
tointi 2010.)
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Tassé tutkimuksessa maarallinen kysely toteutettiin Webropol-alustalla. Vas-
tausten alustava analysointi tehtiin Webropolin valmiiden esikatseltavien ku-
vien ja taulukoiden pohjalta. Sen lisdksi alusta mahdollistaa tulosten latauksen
PDF-, PowerPoint-, Word-, Excel-, XML-, CSV- ja SPSS-tiedostomuodoissa.
Tutkimuksen vastaukset ladattiin Excel-tiedostona, joka avattiin SPSS-ohjel-
malla. Ohjelmiston avulla kyselyn tuloksista saatiin piirrettya kuvat ja taulukot.
Taulukoiden ja kuvien analysoinnin jalkeen tietoja verrattiin haastatteluiden ja
dokumenttianalyysin tietoihin, jolloin saatiin suhteellisen kattava kokonaiskuva
asiakkaiden tyytyvaisyydesta yrityksen palveluihin sek& asiakkaiden syista va-

lita palveluntarjoajista juuri Savonlinja.

Laadullinen tutkimus

Kajaanin ammattikorkeakoulun (s.a.) mukaan laadullisessa tutkimuksessa,
etenkin haastatteluissa, tutkimusaineiston analyysi alkaa jo sen keruuvai-
heessa, kun tutkimuksen tekija havainnoi tutkittavaa materiaalia ja kontekstia,
jossa se ilmenee. Taman vuoksi tutkimuspaivéakirjan yllapitaminen havain-
noista on tarkeaa, koska kontekstista irrotettu materiaali saattaa muuttaa suu-
restikin merkitystaan alkuperaisesta.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistosta nousee usein esiin monia kiinnosta-
via asioita, joita ei etukateen ole edes osannut odottaa. Uusien ja kiinnosta-
vien asioiden esiin tuleminen voi saada aloittelevan tutkijan hamilleen, koska
uusista asioista olisi kiinnostavaa raportoida omassa tutkimuksessa ja tutkia
niitéd lisd&a. Nain sattuessa on vain todettava, etta kaikkea ei voi tutkia samalla
kertaa, vaan on rajattava tarkka, tutkimusongelmissa esiintyva ilmi6, jota var-
ten tutkimusta alun perin alettiin tekemaan. Tutkimusongelman tai -tehtavan

on kuitenkin oltava linjassa raportin kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 92—-93) mukaan laadullisen tutkimuksen aineis-
ton analysointi etenee seuraavasti: Ensimmaiseksi taytyy paattad, mika ai-
neistossa kiinnostaa ja pitaa kiinni paatoksestaan. Sen jalkeen aineisto kay-
daan lapi ja erotellaan ja merkitaan kiinnostukseen sisaltyvat asiat. Kaikki muu
jatetaan tutkimuksesta pois. Merkityt asiat kerataan erilleen muusta aineis-
tosta ja se luokitellaan tai teemoitetaan. Taman jalkeen koko eritellysta aineis-

tosta kirjoitetaan selkea yhteenveto.
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Aineiston analyysin ideana on jasentaa ja luokitella keréatysté aineistosta olen-
nainen, mutta tiivistda se niin, ettei mitdan olennaista jaa pois. Aineistoa voi ja
kannattaa luokitella ja merkita visuaalisilla menetelmilla, kuten kasitekartalla
tai koodaamisella. Koodaaminen tarkoittaa muistiinpanojen ja varikoodien
hyddyntamista aineiston jasentelyssa ja helpottaa samojen aiheyhteyksien yh-
distelya ja kokoamista. Aineiston analysointi on prosessi, jonka aikana alkupe-
raiseen mité haluttiin selvittaa -kysymykseen kannattaa palata aika ajoin. Ta-
han kysymykseen on analyysin edetessa pystyttava vastamaan, jotta voidaan

varmistaa analyysin raiteillaan pysyminen. (Kajaanin ammattikorkeakoulu s.a.)

Tassa tutkimuksessa haastattelut aanitettiin &anitallentimella, josta aanitiedos-
tot siirrettiin tietokoneelle. Tietokoneelta jokainen haastattelu kuunneltiin yksi-
tellen ja aanitteista tehtiin muistiinpanot erilliseen Word-tiedostoon. Myds
haastattelijan omat huomiot ja havainnot haastattelutilanteista ja haastatelta-
vista henkil6ista lisattiin haastattelujen muistiinpanoihin tutkimuspaivakirjasta.
Taman jalkeen muistiinpanot jasenneltiin ja koostettiin yhteenvedoksi jarke-

vasti luettavaan muotoon.

Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysissa jokainen Powerpoint-raportti kaytiin yksitellen l&pi ja
niista kerattiin ryhmien huomiot ja havainnot palvelun sujuvuudesta ja siihen
vaikuttavista tekijoista. Havainnot kirjattiin muistiinpanoiksi erilliseen Word-tie-
dostoon. Muistiinpanot jasenneltiin ja dokumenttianalyysin tulokset koostettiin

yhteenvedoksi jarkevasti luettavaan muotoon.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Tulokset on jaettu alaotsi-

koihin kyselyn tulokset, haastattelun tulokset ja dokumenttianalyysin tulokset.
Na&in voidaan selvemmin n&dhd& mahdolliset erot aineistonkeruumenetelmien
kesken. Kysely (liite 1) toimi opinnéytetydn aineistonkeruumenetelman liséksi

myds Savonlinjan asiakastyytyvaisyyskyselyna.
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6.1 Kyselyn tulokset

Taulukosta 3 (lite 2) huomataan, ettéd suurin osa kyselyyn vastanneista oli 18—
25-vuotiaita. Vastaajien ikdjakauman perusteella toiseksi eniten oli 26—35-vuo-
tiaita ja kolmanneksi eniten 36—45-vuotiaita. Pienin osa vastaajista on 66-vuo-
tiaita tai yli. Taulukon 4 (lite 2) mukaan kaikissa ikaluokissa naisten osuus oli

huomattavasti miehia suurempi.

Suurin osa vastanneista oli tydssa kayvia ja toiseksi suurin osa opiskelijoita.
Pienin osa vastaajista oli kotiditeja tai -isia (liite 2, taulukko 5). Taulukosta 6
(lite 2) nahdaan, ettéa kyselyn perusteella suurin osa vastanneista matkustaa
Savonlinjalla useammin kuin kerran kuukaudessa, toiseksi suurin osa kerran
kolmessa kuukaudessa ja kolmanneksi suurin osa kerran kuukaudessa. Tau-
lukosta 7 (lite 2) nahdaan, etta ylivoimaisesti yleisin syy Savonlinjalla matkus-
tamiseen on vapaa-aika. Ty0, opiskelu ja muu -vaihtoehtojen valilla ei ollut ko-

vinkaan suurta hajontaa.

Taulukkoon 1 on koottu vastausjakauma kysyttdessa eri asioiden tarkeytta
bussiyhtiota valitessa. Kysymykseen vastasi 332 vastaajaa, mutta kaikki vas-
taajat eivat merkanneet mielipidettaan jokaiseen kohtaan. Kysymys ei ollut pa-
kollinen, koska sen viimeinen vaihtoehto oli muu, mik&, johon oli mahdollisuus

lisata avoin vastaus.
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Taulukko 1. Vastausjakauma kysymykseen Kuinka tarkeana pidatte seuraavia asioita, kun va-

litsette bussiyhtiota?

En

Erittain Hieman Ei osaa

tarkea | Tarked | tarked | merkitysta | sanoa | Yhteensé
Aikataulu(t) 207 108 15 0 0 330
Hinta 227 88 16 0 1 332
Sopiva reitti 182 116 29 4 1 332
Brandi 15 47 128 132 6 328
Kotimaisuus 73 106 89 61 1 330
Ihmislaheisyys 82 137 72 31 7 329
Esteettomyys 39 65 96 120 9 329
Linja-auton varus- 53 128 111 34 3 329
telu
Omat kokemukset 135 146 38 9 3 331
Arvostelut (esim. 11 48 135 121 12 327
internet, lehdet)
Ystavien suosituk- 22 75 155 64 12 328
set
Muu 13 1 4 10 30 58

Taulukosta 1 nahdaan, etta aikataulut ovat miltei kaikille vastaajille erittain tar-

keita (noin 63 %) tai vahintaan tarkeita (noin 33 %). Samoin sopiva reitti on

vastaajien mielesta erittain tarkeé tai vahintaan tarkea seikka. Hinta on vas-

taajien mielesta kaikkein tarkein tekija bussiyhtiota valittaessa: hieman yli 68

% vastaajista mieltéaa sen erittain tarkeaksi asiaksi bussiyhtiota valitessa. 26,5

% vastaajista mieltda hinnan tarkeaksi huomioitavaksi bussiyhtion valinnassa.

Kyselyn mukaan bréandin merkitys on vain hieman tarkea tai silla ei ole merki-

tysta bussiyhtitta valitessa. Kotimaisuuden osalta mielipiteet jakautuivat suh-

teellisen tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen vélille lukuun ottamatta en osaa sa-

noa -vaihtoehtoa.

Vastausten perusteella ihmisl&heisyys on tarked, mutta yli 36 % vastaajista

mieltad, ettd esteettomyydella ei ole heille merkitysta. Hieman yli 29 % mieltaa

esteettomyyden hieman tarkeaksi ja hieman alle 20 % tarke&ksi. Linja-auton

varustelua pidetaan tarkeana seikkana ja miltei 85 % vastaajista mieltdd omat

kokemuksensa tarkedaksi tai erittain tarkeaksi seikaksi bussiyhtiota valittaessa.

Bussiyhtion saamat arvostelut eivat juurikaan vaikuta bussiyhtion valintaan,

mutta ystavien suosituksia pidetaan hieman tarkeampina.




40

Muu-vastauksen antoi yhteensa 58 vastaajaa. Erittain tarkeana pidettiin muun
muassa asiakaspalvelua (nelja vastausta eri tavoin ilmaistuna), turvallisuutta
(kaksi vastausta), mahdollisuutta matkustaa lemmikin kanssa, paikkavaraus-
mahdollisuutta, matkustusmukavuutta ja helppokayttoisyytta. Tarkeana pidet-
tiin riittavaa jalkatilaa. Muu-vastauksen antaneista 43 vastaajaa ei maaritellyt

tai tarkentanut omaa kantaansa.

Taulukkoon 2 on koottu kysymyksen 7 vastaukset vastausmaarittain. Kysy-

mykseen vastasivat kaikki 332 vastaajaa, koska kysymys oli merkitty pakol-

liseksi kyselyn jatkamisen kannalta. Kysymyksessa kysyttiin eri ominaisuuk-

sien toteutumista Savonlinjalla.

Taulukko 2. Kuinka hyvin eri ominaisuudet kuvaavat Savonlinjaa

Erittain Erittdin | En osaa
hyvin | Hyvin | Huonosti | huonosti | sanoa | Yhteensé
Ihmislaheinen 96 202 11 2 21 332
Kotimainen 210 116 1 0 5 332
Palveleva 134 168 21 2 7 332
Laadukas 109 187 25 2 9 332
Luotettava 141 173 10 4 4 332
Tasmallinen 126 166 26 5 9 332
Nykyaikainen 106 189 30 2 5 332
Hyvantuulinen 129 162 24 1 16 332
Elamanmakuinen 75 158 31 4 64 332
Mukaansatempaava 54 155 49 8 66 332
Tuttavallinen 100 167 32 2 31 332
Mutkaton 92 174 31 6 29 332

Kyselyn perusteella suurin osa vastaajista on sitd mielta, etté kaikki mainitut

ominaisuudet kuvaavat Savonlinjaa hyvin tai erittain hyvin. Erittdin hyvin Sa-

vonlinjaa kuvaavaksi ominaisuudeksi nousee kotimaisuus. Ihmislaheisyys,

laadukkuus, nykyaikaisuus, elamanmakuisuus, mukaansatempaavuus, tutta-
vallisuus ja mutkattomuus kuvaavat Savonlinjaa hyvin. Erittdin huonosti -vas-

tauksia saatiin vastaajamaaraan suhteutettuna vahan.

Liitteesséa 2 ndkyvaan taulukkoon 10 on koottu vastausjakauma kysymyksesta

kuinka hyvin seuraavat vaittamat mielestasi toteutuvat Savonlinjalla. Kysymys
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oli merkattu pakolliseksi, joten siihen vastasivat kaikki 332 vastaajaa. Matka-
lippujen ostamisen helppous, kuljettajan tervehtiminen seké kuljettajan matka-
tavaroiden kanssa auttaminen toteutuvat vastaajien mielesta lahtokohtaisesti
erittdin hyvin. Lahtokohtaisesti muut vaittamat, kuten kyydin tasaisuus, linja-
auton viihtyisyys ja aikataulussa pysyminen seka palvelujen sopiva hinta ja
asiakkaat huomioon ottava ilmapiiri toteutuvat Savonlinjan kaukoliikenteen
matkoilla hyvin. Vastauksista esiin nousevat huonosti tai erittdin huonosti to-
teutuvat vaittdmat koskivat vuorojen, reittien ja linja-autojen pistorasioiden riit-
tamattomyytta. Suurin piikki en osaa sanoa -vastauksessa on erikoistarpeita
koskevan vaittaman kohdalla.

Kysymyksessa 9 kysyttiin mielipidetta kaukoliikenteen linja-autoihin mahdolli-
sesti haluttavista maksullisista lisapalveluista. Kysymyksen vastaukset on
koottu kuvaan 5 pylvaskaaviona ja liitteesta 2 16ytyvaan taulukkoon 11 ja-
kaumataulukkona. Kysymykseen vastasivat kaikki 332 vastaajaa.

Juotavaa— //118//%
Pienta syotavaa— %112%

Luettavaa (esimerkiksi kirjoja tai_|
lehtia)

Elokuvia—

Lounasta/paivallista—

Muuta—%‘
En mitaan, nain on hyva— %’I 79%

I |
0 a0 100 150 200

Kuva 5. Vastausjakauma kaukoliikenteen palveluihin haluttavista maksullisista lisdpalveluista

Suurin osa vastaajista (noin 54 %) on sitd mielta, ettd kaukoliikenteen linja-au-
toihin ei tarvita maksullisia lisdpalveluita. Juotavaa ja pientd sy6tavaa toivovia

vastaajia on melkein yhta paljon. Maksullisia kirjoja tai lehtia toivoo hieman
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alle 14 % vastaajista. Lammint& ruokaa sen sijaan ei kyselyn mukaan tarvit-
taisi. Muuta-vastausten tarkennuksena vastattiin muun muassa ilmaista juota-
vaa esimerkiksi vetta, lisda latauspaikkoja puhelimelle, kielikursseja, seka yo6-

linjoille tyynyja ja viltteja.

Kyselyn kaksi viimeista kysymysta koskivat sit&, kuinka todennékdisesti vas-
taaja itse kayttdad Savonlinjaa uudestaan ja kuinka todennakoisesti han suosit-
telee Savonlinjaa ystavalleen. Kysymysten vastausjakaumat nakyvat liitteessa
2 taulukoissa 12 ja 13. Kumpaankin kysymykseen vastasi 332 vastaajaa. Hie-
man yli 76 % vastaajista ilmoittivat kayttavansa Savonlinjaa uudestaan erittain
todennakaoisesti ja noin 20 % todennakdisesti. Vain hieman yli 2 % vastaajista
ilmoitti, etta kayttavat Savonlinjaa uudestaan epatodennakoisesti tai erittain
epatodennakaoisesti. Erittéin todennakdisesti ystavalleen Savonlinjaa suositte-
levia vastaajia oli hieman yli 58 % ja todennékdisesti suosittelevia 37 %. Vain
hieman alle 4 % ilmoittaa, etta suosittelee Savonlinjaa ystavalleen epatoden-

nakoisesti tai erittdin epatodennakoisesti.

6.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelut suoritettiin liitteessa 3 nakyvalla kysymysrungolla. Haastatteluja
kerattiin yhteensa neljalla kaukoliikenteen matkalla ja niita saatiin kerattya yh-
teensa 23 kappaletta. Haastatelluista 16 kappaletta (noin 70 %) sanoi ole-
vansa opiskelijoita. Naista kaksi ilmoitti kdyvansa myos toissa. Viisi vastaajaa
(noin 22 %) sanoi olevansa eldakkeellda, mutta yksi ilmoitti kdyvansa myos

toissa. Puhtaasti paivatoissa kayvia oli kaksi.

Haastatellut ilmoittivat kayttavansa Savonlinjan kaukoliikenteen palveluita kes-
kimaarin kaksi kertaa kuukaudessa. Tahan keskiarvoon ei otettu huomioon
yhtd haastateltua, joka kertoi kulkevansa Savonlinjalla edestakaisen tydmat-
kan paivittain. Kolmas kysymys koski syita, miksi haastateltava valitsi Savon-
linjan. Suurin osa vastaajista antoi useamman syyn valinnalleen, mutta vas-
tauksista nousi esille kaksi ehdottomasti yleisinté syyta: sopivat aikataulut (9
vastausta) ja edullinen hinta (11 vastausta). Muita syita olivat muun muassa
hyva palvelu (3 vastausta), luotettavuus, lipun ostamisen helppous, nopeus,
paikallisuus ja latausmahdollisuus. Muutama haastateltava my6s sanoin Sa-

vonlinjan olevan ainut liikenngitsijd matkustamallaan valilla.
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Neljas kysymys koski mahdollisia virikkeita kaukoliikenteen matkoille. Suurin
osa vastanneista sanoi, ettei itse tarvitse minkaanlaisia virikkeita kaukoliiken-
teen matkoille. Muutama sanoi myos suoraan, etta liikennditsijan ei tarvitse
huolehtia matkustajien ylimaaraisista virikkeista, koska liikkennditsijan tehtava
on huolehtia, etta asiakas paasee haluamaansa paikkaan nopeasti ja turvalli-
sesti. Kaikki vastaajat sanoivat pitdvansa mukanaan kaiken, mita tarvitaan
ajan kuluttamiseen, esimerkiksi matkapuhelimen, kirjan tai sanaristikon. Suuri
osa vastaajista mainitsi ainoiksi tarpeikseen jo miltei kaikista Savonlinjan bus-
seista l0ytyvat pistorasiat, internetyhteyden seka lehdet. Yksi haastateltava

sen sijaan toivoi kahvikonetta ja toinen elokuvia.

Haastateltavilta myds kysyttiin, minkalaisilla adjektiiveilla he kuvailisivat Sa-
vonlinjaa. Lahes jokainen vastaaja kuvaili Savonlinjaa useammalla kuin yh-
della adjektiivilla ja adjektiiveja esiintyi miltei yhta paljon kuin vastaajiakin. Yli-
voimaisesti eniten mainittiin viihtyisyyteen ja mukavuuteen liittyvia adjektiiveja.
Toiseksi eniten mainittiin luotettavuus tai varmuus ja kolmanneksi eniten help-
pous ja positiivinen ilme. Savonlinjaa kuvailtiin myds siistiksi (3 vastausta), ko-
timaiseksi tai suomalaiseksi (3 vastausta) ja palvelualttiiksi (3 vastausta). Yk-
sittaisina adjektiiveina esiin nousi muun muassa toimivuus, tilavuus, moder-

nius, ajoissa oleminen, edullisuus, turvallisuus, laadukkuus ja selkeys.

Haastateltavilta kysyttiin myos, aikovatko he kayttéa Savonlinjaa uudestaan ja
voisivatko he suositella Savonlinjaa ystavalleen. Kaikki 23 vastaajaa vastasi-
vat myontavasti kumpaankin kysymykseen. Argumentteina tdhan haastatelta-
vat antoivat aiemmin mainittujen lisaksi edullisuuden, mukavat kuljettajat,
helppouden ja sen, ettei kulkupelia tarvitse vaihtaa kesken matkan. Lisaksi
mainittiin, ettd Savonlinja valitaan aina, mikali aikataulut vain osuvat kohdal-
leen. Yhden vastaajan mukaan Savonlinja on paras vaihtoehto, koska se py-
sahtyy useammilla pysakeilla, kuin muut liikennditsijat. Nain ollen matkan voi

taittaa katevasti lahipysakilta perille ja takaisin.

Haastattelun lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus avoimeen palauttee-
seen. Monet vastaajat antoivat palautetta kovallakin k&della karsituista rei-

teistd, kuten Joensuu—Mikkeli, Mikkeli—Jyvaskyla ja Kuopio—Helsinki. Vastaa-
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jien mukaan vuorojen karsiminen saattaa vahentaa palvelujen kayttamista tiet-
tyjen asiakkaiden kohdalla. Palautetta tuli my6s ongelmista lasten lipun
kanssa. Liput eivat ndy varauksessa, eika lapsille nain ollen saa varattua paik-
kaakaan. Sama vastaaja kuitenkin sanoi, etta Savonlinjan palveluita on miel-
lyttava kayttaéa rauhallisuuden ja matkustusmukavuuden vuoksi myos lasten
kanssa. Huomautuksia tuli myds paikkanumeroinnin puuttumisesta, penkkien
satunnaisesta toimimattomuudesta ja pistorasioiden puuttumisesta. Lisaksi
huomautettiin ilmastoinnin toiminnasta tai epékuntoisuudesta ja siita, ettei pi-
dempié pysahdyspaikkoja mainita. Yksi vastaaja halusi nimenomaan tuoda
esille sen, etta paivitetyt nettisivut vaativat kaytettavan laitteen, esimerkiksi pu-
helimen tai tabletin aikatietoja toimiakseen ja se taytyisi saada pois. lIman ai-

katietoja lippua ei voi ostaa.

Avoin palaute oli monista kehitysehdotuksista huolimatta todella positiivista.
Lahtokohtaisesti jokainen vastaaja mainitsi, etta kokonaiskuvaa miettiessa
matkat ovat sujuneet hyvin, turvallisesti ja aikataulussa. Vastaajien mukaan
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta bussikuskit ovat olleet ystavallisia ja

avuliaita, eikd suurempia konflikteja ole sattunut.

6.3 Dokumenttianalyysin tulokset

Dokumenttianalyysissa kaytetyn aineiston perusteella tradenomiopiskelijat te-
kivat noin 75 matkaa Savonlinjan kaukoliikenteell&. Haamuasioinnin raporttien
mukaan bussit olivat lAhtbkohtaisesti aikataulussa. Alle kymmenessa tapauk-
sessa bussi oli mydhassa ja naista kahdesta myohastymisesta koitui ongelmia
esimerkiksi jatkoyhteyden kanssa. Bussikuskit olivat pukeutuneet siististi ja
brandin mukaisesti, kayttaytyivat ystavallisesti ja hyvantuulisesti sekéa kertoivat
alkuinfossa bussin ominaisuuksista ja matkan kulusta. Kuljettajan selked kom-
munikointi tuotiin esille kolmessa raportissa, yrityksen puhuva kuski -lupaus
toteutui neljdn raportin mukaan ja turvallisuus mainittiin kuudella matkalla. Li-
saksi yli kymmenellda matkalla kuljettajan raportoitiin auttavan matkustajia

laukkujen kanssa.

Kaikissa infoissa ei mainittu samoja asioita, vaan esimerkiksi WiFi, WC tai sa-
nomalehdet saattoivat jAdda mainitsematta. Kahdella matkalla kuljettaja puhui

matkan aikana handsfreelld aiheista, jotka eivat valttamatta sovi asiakkaan
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kuultavaksi. Epékohteliasta kaytosta ilmeni kymmenella matkalla. Liséksi yli
kymmenella matkalla Linjalla-sovellusta ei mainittu tai tietotaito sen kaytosta ja
palveluista oli vajavaista. Kuljettaja ei laheskaan aina tervehtinyt matkustajia
ja raporttien mukaan vain alle 10 kuljettajaa esitteli itsensa. Melkein 20 mat-
kalla bussin ominaisuuksien tai itse matkan informointi oli huonoa tai sité ei ol-
lut ollenkaan ja l&hes 20 matkan raportissa mainittiin, etta kuljettaja ei puhunut

juuri mitdan matkan aikana.

Verkkokaupan ja Linjalla-sovelluksen raportoitiin toimivan erittéain hyvin ja nii-
den sanottiin olevan helppokéayttdisia, visuaalisesti selkeita ja miellyttavia. Yh-
dessa raportissa mainittiin sovelluksessa olevan liian monta ostovahvistusta
ennen lipun saamista. Monessa raportissa myds mainittiin, ettd menopaluu-
lippuun voi kayttaa vain yhden alennuskoodin. Nain ollen, jos alennuskoodeja

haluaa kayttaéa useamman, on meno- ja paluuliput ostettava erikseen.

Miltei kaikissa raporteissa mainittiin, etta linja-autot olivat siisteja. Hajanaisilta
matkoilta raportoitiin bussin epasiisteydesta, paikkanumeroiden puuttumi-
sesta, WiFin toimimattomuudesta ja huonosta ilmanvaihdosta. Yksittaisilta
matkoilta raportoitiin myds WC:n epakunnosta ja linja-auton ylibuukkauksesta,

jonka johdosta osa matkustajista joutui seisomaan ainakin osan matkasta.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen johtopaatokset seka toimenpidesuosi-
tukset, jotka ovat nousseet tutkimuksen tuloksista. Toimenpidesuositukset on
koostettu teorian ja tutkimuksen tulosten perusteella. Liséksi tdssé luvussa ka-

sitellaén tutkimuksen luotettavuutta teoriassa ja tahan tutkimukseen liittyen.

7.1 Johtopaatokset jatoimenpidesuositukset

Johtopaatokset koostettiin luvussa kuusi kéasiteltyjen tutkimuksen tulosten
pohjalta. Johtopaatoksilla pyritddn mahdollisimman kattavasti vastaamaan tut-
kimusongelmiin. Toimenpidesuositukset ja kehitysehdotukset kerattiin yhteen

tutkimusaineiston analysoinnin ja johtopaéatésten pohjalta.
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Johtopéaatokset

Tutkimuksen mukaan asiakkaat pitivat tarkeana, etté kuljettaja viihtyy tyos-
saan, jonka ansiosta han on iloinen, ystavallinen ja palvelualtis. Myds Harris
(2014, 10) sanoo, etta taatakseen palvelun korkean laadun, on tydntekijan
tunnettava tyonsa arvokkaaksi ja viihdyttava tehtavassaan. Tutkimuksen tulok-
sien mukaan Savonlinjan kuljettajat ovat laht6kohtaisesti aina ystavallisia, pal-
velualttiita ja luotettavia, joten Savonlinja on onnistunut kehittamaan toimin-
taansa ja kouluttamaan kuljettajiaan niin, etta he kokevat tehtavansa mielek-
k&aksi ja tarkoituksenmukaiseksi.

Tutkimuksesta selvisi, etté suurin osa vastanneista asiakkaista kayttaa Savon-
linjaa aktiivisesti nyt ja aikoo kayttda mydos tulevaisuudessa. Valitessaan pal-
velua, asiakas valitsee sen, mika vastaa parhaiten hanen tarpeitaan (Berg-
strom & Leppanen 2015, 93). Tuloksista ilmenee, etta suurin vaikuttaja likken-
naditsijan valintaan on internetyhteys ja elektronisten laitteiden latausmahdolli-
suus. Kummatkin edella mainitut ominaisuudet I6ytyvat suurimmasta osasta
Savonlinjan busseista. Savonlinja on siis kehittdnyt kaukoliikennepalveluilleen
sellaiset ominaisuudet, joille kysyntd on talla hetkella suurin. Kehittyesséan ja
pysyessaan ajan hermolla, Savonlinja on luonut itselleen uuden pohjan mo-
dernina palveluntarjoajana, jolla on aktiivinen ja uskollinen asiakaskunta myos

tulevaisuudessa.

Savonlinjan tavoitteena on olla Suomen hyvéantuulisin, mukaansatempaavin,
tuttavallisin, mutkattomin ja tyotapelkaamattomin bussiyhtio. Yrityksen tavoit-
teena on myos olla muun muassa ihmislaheinen, palveleva, laadukas, tasmal-
linen ja nykyaikainen. Yksinkertaistettuna brandi on kuluttajan kokemus tuot-
teesta tai sen palvelusta (Jarvelin 2014, Kalliksen 2014 mukaan). Yrityksen on
luotava brandi, joka herattaa kuluttajassa positiivisia tuntemuksia (Halsas
2017). Tutkimuksessa saatujen tuloksien perusteella Savonlinja tayttaa kaikki
tavoitteekseen ilmoittamansa ominaisuudet keskim&érin hyvin, joten se on on-
nistunut rakentamaan brandin, joka tunnetaan ja mielletdan sellaiseksi, kuin

yritys sen haluaa miellettavan.

Tutkimuksen mukaan tarkeimmat tekijat bussiyhtiota valitessa ovat sopivat ai-

kataulut, hinta, sopiva reitti ja kuluttajan omat kokemukset. Tulosten mukaan
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Savonlinja on hyvassa asemassa hintakilpailun saralla ja sen reitit ovat katta-
via. Laadukkaan asiakaspalvelun liséksi naihin seikkoihin kannattaa panostaa
jatkossakin. Tarjoamalla asiakkaalle myonteisia kokemuksia ottamalla huomi-
oon asiakkaan toiveet ja tarpeet voidaan luoda pitkia ja uskollisia asiakassuh-
teita (Tieke 1014a). Talla hetkella asiakkaat kokevat Savonlinjan palvelut miel-
lyttaviksi, mutta resursseja on hyva keskittaa tdhan myds tulevaisuudessa,

jotta taso pysyy ja mahdollisesti jopa nousee.

Toimenpidesuositukset

Kehitysehdotuksina esille nousivat matkan ja etenkin kuljettajan informaatio.
Tutkimuksen mukaan matkustajat odottavat, etta kuljettaja informoi matkan
kulusta ja esimerkiksi siitd, milloin tauko on pidempi tai milla pysakilla kannat-
taa jaada pois, mikali matka jatkuu esimerkiksi junalla tai lentokoneella. Vas-
taajien mukaan tama auttaisi huomattavasti etenkin vieraalla paikkakunnalla
asiointia ja nain nostaisi myos palvelun koettua arvoa. Savonlinjan kannattaisi
suunnitella esimerkiksi jokaiselle linjalle valmis infopohja, jossa mainitaan téar-
keimmat pysahdys- ja mahdolliset vaihtopaikat seka aikataulun mukaiset pi-

demmaét tauot.

Tutkimuksen mukaan Savonlinjan kaukoliikenteen asiakkaat arvostavat infor-
mointia ja sen ajantasaisuutta. Vaikka suurimmassa osassa Savonlinjan bus-
seista on latausmahdollisuus ja ilmainen WiFi, eivat nA&ma aina toimi tai pisto-
rasioita on liilan vahan. Kyseiset ominaisuudet ovat merkittavassa roolissa asi-
akkaan valitessa palveluntarjoajaa, joten naiden toimivuus ja riittavyys kannat-
taa taata kaikilla ajettavilla reiteilla. Vastausten mukaan toimimattomien pisto-
rasioiden tai WiFin aiheuttamaa mielipahaa lieventaisi se, etta kuljettaja infor-
moisi asiasta matkan alussa. Myds WC:n mahdollisesta toimimattomuudesta

tai bussin myohastymisesta odotetaan tiedotusta matkan aikana.

Matkan informointi olisi hyva rutinoida kuljettajille niin, etta kuljettaja kay mat-
kan alussa jokaisen osa-alueen lapi. Kuljettajan ollessa perilla autonsa toimi-
vuudesta ja matkan kulusta, kasvaa yrityksen arvo asiakkaan silmissa ammat-
titaitoisena palveluntarjoajana. Taman vuoksi Savonlinjan olisi hyva tehda esi-

merkiksi jokaiseen bussiin infopohja, jossa mainitaan bussin ominaisuudet ku-
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ten WC, WiFi ja sanomalehdet. Lisaksi bussin ominaisuudet kannattaa tarkas-
taa mahdollisimman usein ja puutteista jattad merkinta infotiedotteeseen. Nain
jokaisessa bussissa olisi valmis info, eika jokaisen kuljettajan tarvitsisi erik-
seen miettia bussin ominaisuuksia tai puutteita, kuten WC:n tai WiFin toimi-

mattomuutta.

Kuljettajan antamaan informaatioon kannattaa panostaa, koska kuljettaja on

yksi tarkeimmista fyysisista kontakteista yrityksen ja asiakkaan valilla. Lisaksi
brandi muodostuu brandikontakteista, joista yhtena ovat tyontekijat. Jos vain
osa brandikontakteista hoidetaan hyvin ja osa jatetaan vahalle huomiolle,

brandin arvo asiakkaan silmissa laskee. (Gronroos 2009, 389.)

Tutkimuksen tuloksista voidaan my6s paatella, etta Linjalla-kanta-asiakasso-
vellus toimii ja sita kaytetaén laajalti. Kanta-asiakkuuden tarkoitus on pitaa ku-
luttaja yrityksen asiakkaana tarjoamalla hanelle erilaisia etuuksia (Salo 2016).
Asiakkaan kirjautuessa sovellukseen kanta-asiakkaaksi, han odottaa sen pal-
velevan hanta niin kuin on luvattu. Vastaajien mukaan sovellus toimii suurim-
maksi osaksi hyvin, mutta sen kaytdssa on myos joitain puutteita: lasten (il-
maiset) liput eivat ndy koosteessa lippua maksaessa, joten heille ei voi varata
paikkoja linja-autosta. Jokaisessa linja-autossa ei myoskaan ole paikkanume-
roita, mika hankaloittaa varattujen paikkojen l6ytymista. Lisaksi sovelluksessa
olevaan matkalippuun toivottiin linja-auton l&ht6laiturin numeroa suunnistami-

sen ja oikean auton |ytymisen helpottamiseksi.

Savonlinjan olisi hyva kehittda Linjalla-sovellusta niin, etta myds lasten ilmai-
set liput nakyisivat ostohetkella, jolloin heillekin voidaan varata paikat samoin
kuin aikuisille. Jokaiseen bussiin kannattaa myds merkitd paikkanumerot, jotta
oman paikan l6ytdminen on helppoa ja sujuvaa, eikd sekaannuksia syntyisi.
Linjalla-sovellukseen kannattaa mahdollisuuksien mukaan lisata linja-auton
[&htdlaituri, jotta varsinkin uusilla paikkakunnilla asiointi helpottuu. Asiakasko-
kemuksen parantamisen kannalta Linjalla-sovellukseen olisi mahdollisuuksien
mukaan hyva lisata myds suosikkireitin tallennusmahdollisuus ja tieto lilken-

ndivan bussin ominaisuuksista.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella on tarkea osa tieteellisessa tutkimuksessa,
koska jokaiselle tutkimukselle on annettu rajoja, joiden sisalla tutkimuksen tu-
lee pysya seka arvoja ja normeja, joihin tutkimuksen tulisi tdhdata. Luotetta-
vuudesta puhuttaessa esiin nousevat usein kasitteet validiteetti ja reliabili-
teetti. Nama kaksi kéasitetté ovat kuitenkin syntyneet maarallisen tutkimuksen
yhteydessa, joten laadullista tutkimusta ei niiden perusteella voida arvioida sa-
malla tavalla kuin maarallista tutkimusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009.)

Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuteen liittyy vahvasti kasitteet validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validi tutkimus mittaa sitd, mita sen on alun perin tarkoi-
tettu mittaavan. Validiteettia on hankala mitata jalkikateen, joten se on varmis-
tettava etukateen huolellisesti suunnittelemalla ja tarkasti harkitulla tiedonke-
ruulla. Liséaksi validin tutkimuksen tulokset ovat keskimaarin oikeita. Validin
tutkimuksen toteutumista edesauttavat myds korkea vastausprosentti ja pe-
rusjoukon harkittu maarittely. (Heikkila 2014, 28-29.)

Validius tarkoittaa karkeasti sitd, ettd systemaattisia virheité ei tapahdu. Silti-
kin, jopa selkeisséakin tutkimuksissa voi esiintya systemaattinen virhe. Se on
paljon vaarallisempi kuin satunnaisvirhe, koska sen vaikutus ei vahene
otoskoon kasvaessa ja sen laajuutta on vaikea arvioida. Reliabiliteettia alen-
tava satunnaisvirhe voi johtua esimerkiksi satunnaisesta valehtelusta tai muis-
tivirheesta. Sen sijaan systemaattinen virhe voi johtua esimerkiksi siita, etta ai-
neiston kerddmiseen liittyva tekija valehtelee systemaattisesti kaunistellen ja
vahatellen asioita ja pyrkii n&in vaikuttamaan samansuuntaisesti koko aineis-
toon. (Heikkila 2014, 28-29, 177.)

Reliabiliteetilla kuvataan, kuinka tarkkoja tutkimuksen tulokset ovat. Tulokset
eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan luotettavan tutkimuksen tulokset on ol-
tava toistettavissa. Jos otoskoko on lilan pieni, ovat tulokset sattumanvaraisia.
Lisaksi otoksen taytyy edustaa koko perusjoukkoa, eika vain osia siitd. Relia-
biliteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin. Sisainen reliabili-

teetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd moneen kertaan. Jos



50

mittaustulokset ovat lahes identtisia, on mittaus reliaabeli. Ulkoinen reliabili-
teetti taas tarkoittaa sita, etta mittaukset ovat toistettavissa myods muissa tutki-
muksissa tai tilanteissa. Mittarin validiteettia voi alentaa alhainen reliabiliteetti,
mutta reliabiliteetti ei ole riippuvainen validiteetista. Jos reliabiliteetti on alhai-
nen, on yleisin syy satunnaisvirhe, joka aiheutuu useimmiten erilaisista mit-
taus- ja kasittelyvirheista. (Heikkila 2014, 178.)

Taman tutkimuksen luotettavuus reliabiliteetin ja validiteetin kannalta on suh-
teellisen korkea. Tutkimuksen tehtava oli mitata Savonlinjan asiakastyytyvai-
syytta, seka sita, miksi asiakas valitsee Savonlinjan kaukoliikenteen palvelut ja
kuinka asiakas saadaan sitoutumaan ja kayttdmaan palveluja uudestaan ja
aktiivisesti. Naihin kysymyksiin saatiin kattavasti vastauksia, kommentteja, pa-
lautetta ja argumentteja. Vastausten todenmukaisuutta on hieman vaikea arvi-
oida yksittaisten vastaajien perusteella, mutta koko kyselyn tuloksissa nakyy

selvasti tervetta hajontaa ja monia erilaisia mielipiteita.

Tassa tutkimuksessa kohderyhma rajattiin tarkoituksella kohdistumaan vain
Savonlinjan kaukoliikenteen asiakkaisiin. Nain palaute ja kehittdmisehdotukset
saadaan nimenomaan kaukoliikenteen palveluista, eikd Savonlinjan palve-
luista yleensa. Maaralliseen kyselyyn vastasi yhteensa 332 henkilda, joten

otoskoko on riittdva saamaan reliaabeleita tuloksia.

Vilkka (2015, 196) sanoo, etta Varton (1992, 103-104) mukaan laadullisin tut-
kimusmenetelmin suoritettua tutkimusta voidaan sanoa luotettavaksi, jos tutki-
muskohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivia, eika teorianmuodostuk-
seen ole vaikuttanut epdolennaiset ja satunnaiset tekijat. Eskolan ja Suoran-
nan (2000, 208, 210-211, 213) mukaan tutkimusta voidaan pitda luotettavana,
kun tutkijan tulkinnat ja kasitteellistaminen vastaavat tutkittavan kasityksia.
Heidan mukaansa tutkimuksen luotettavuuden kriteereja ovat loppujen lopuksi
tutkija itse seka hanen rehellisyytensa, koska silloin arvioidaan kaikkia tutkijan
tekemia tekoja, valintoja ja ratkaisuja. Vilkka (2015, 197) jatkaa, etta edella
mainittujen seikkojen vuoksi luotettavuutta arvioidaan koko tutkimuksen ajan
niin teorian, analyysitavan, tutkimusaineiston ryhmittelyn, luokittelun ja tutkimi-

sen, kuin tulkinnan, tuloksien ja johtopaatdksienkin osalta.
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Vilkka (2015, 198) sanoo, ettd luotettavuuden arvioinnissa tulisi ottaa huomi-
oon myds puolueettomuusnakodkulma, joka on monialaisissa tutkimuksissa tar-
keaa tutkimusryhman jasenten ollessa osa tutkimaansa yhteiséa. Vaikka tutki-
jan arvojen ei tulisi vaikuttaa tutkimuksen aikana tehtyihin valintoihin, vaikutta-
vat ne siihen silti miltei aina. Tutkimuksesta saadaan arvovapaa, kun tutkimuk-
sen tekija itse paljastaa tutkimukseen mahdollisesti vaikuttavat arvonsa, eli te-
kee tutkimuksesta lapindkyvan, joka taas liittyy vahvasti tutkimuksen tekemi-
sen etiikkaan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133.)

Tuomi ja Saarijarvi (2009, 138-139) listaavat laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden kriteereiksi muun muassa riippuvuuden, vahvistettavuuden, vahvistu-
vuuden ja siirrettavyyden. Riippuvuus tarkoittaa, etté tutkimus on toteutettu nii-
den periaatteiden puitteissa, jotka yleisesti ohjaavat tieteellisen tutkimuksen
toteuttamista. Vahvistettavuus taas tarkoittaa, etta tutkimuksen totuusarvo ja
sovellettavuus varmistetaan erilaisia tekniikoita kayttaen. Vahvistuvuus sen si-
jaan tarkoittaa, etté toiset vastaavaa ilmiota tarkastelevat tutkimukset tukevat
tasta tutkimuksesta tehtyja tulkintoja. Siirrettavyydella arvioidaan, kuinka hyvin
tutkimuksen tulokset voidaan siirtdé toiseen vastaavaan kontekstiin tietyin eh-
doin.

Tassa tutkimuksessa myds laadullisten aineistonkeruumenetelmien luotetta-
vuus on korkea. Teoria on muodostettu tutkittavan ilmion ymparille, eik& siihen
ole lisatty eparelevantteja osioita. Tutkimuksen tulokset on kirjattu ja esitelty
niin, etta tutkittavien alkuperainen viesti on sailytetty, eika niita ole lahdetty
muuttamaan tutkimuksen kannalta suotuisampaan suuntaan. Tutkimus on riip-
pumaton, eli se on toteutettu yleisesti tieteellista tutkimusta ohjaavien periaat-
teiden mukaan. Lisaksi tutkimuksen aineistonkeruussa on kaytetty monia eri-
laisia aineistonkeruumenetelmia, jotka vahvistavat ja tukevat toisiaan. Nain on

pyritty saamaan tutkimuksesta mahdollisimman luotettava tulos.

Etukateen suoritetuista koehaastatteluista huolimatta laadullinen haastattelu
osoittautui kdytdnndssa suhteellisen lyhyeksi ja nopeaksi. Tamé& huomio ei
alenna tulosten luotettavuutta, mutta huolellisemmalla suunnittelulla haastatte-
lusta olisi voitu rakentaa hieman monipuolisemman ja laajemman. Laajempi
haastattelu olisi ennestaan vahvistanut tulosten luotettavuutta ja mahdollisesti

antanut tarkempaa palautetta ja kehityskohteita.
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Liséaksi kysymyksia olisi kannattanut testata laajemmin ja useammalla ihmi-
sella, jotta kysymykset olisi saatu hiottua tarkoiksi ja helposti vastattaviksi.
Tutkimuksen aikana haastateltava ymmarsi kysymyksen muutamalla kerralla
hieman eri lailla, kuin se oli tarkoitettu. Tama ei heikentanyt haastattelun ar-
voa, koska kaikki palaute kaukoliikenteen palveluista oli tervetullutta ja kysy-
mysten jarjestysta voitiin muuttaa. Erityisesti kysymys, kuinka usein matkustat
Savonlinjalla ja minka vuoksi, olisi voinut olla tarkempi. Haastatteluun vastan-
neet ymmarsivat kysymyksen hieman eri tavoin. Osa vastasi matkustamisen
syyn olevan esimerkiksi matka kotipaikkakunnalle, niin kuin kysymys oli tarkoi-
tettukin. Toiset taas ymmarsivét sen tarkoittavan bussin ominaisuuksia, eli he
esimerkiksi kertoivat matkustavansa Savonlinjan kaukoliikenteelld kaksi kertaa

kuukaudessa ja valitsivat Savonlinjan sen busseissa olevan WiFin vuoksi.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon prosessi osoittautui laajemmaksi, kuin olin aluksi kuvitellut,
vaikka olenkin seurannut muutaman opinnaytetyon valmistumista sivusta.
Sain prosessiin kuitenkin paljon tukea niin koulun kuin toimeksiantajankin puo-
lesta. Ennen joulua suunniteltu aikataulu teorian ja tutkimuksen osalta ei to-
teutunut odotetusti. Teoria saatiin valmiiksi kuukausi suunniteltua myéhemmin
ja tutkimus toteutettiin kaksi viikkoa aikataulusta jaljessa. Tama vaikutti pro-
sessin kulkuun sen verran, etta aineiston kasittelemiseen jai hieman vahem-
man aikaa. Tama epéakohta korjattiin hieman pidemmilla tyopaivilla. Viivastyk-
sista huolimatta aineisto saatiin analysoitua ajoissa ja opinnaytetyd saatiin hy-
vaan vaiheeseen ennen ensimmaista palautusta. Korjauskehotukset tulivat

opettajilta suhteellisen nopeasti, joten niiden korjaamiseen jai tarpeeksi aikaa.

Suurin haaste taman opinnaytetyon toteuttamisessa oli teorian kirjoittaminen.
Kirjallista tietoa 10ytyy paljon, mutta osassa aiheista kirjoittajina pyorivat samat
henkilot eri vuosilta. Myds teknisia ongelmia ilmeni l&hinné e-kirjoja lainatessa,
kun osa kirjoista ei suostunut avautumaan omalla tietokoneella tai kirjasta
avautui vain kansi. Teoria ei mydskaan ole se kaikkein rakkain osa-alue, joten
sen kanssa itseaan taytyi tsempata normaalia ahkerammin. Prosessi kuitenkin

opetti minulle ehdottomasti eniten juuri teorian lapikaymisesta, sen jasentami-
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sesta ja jarkevasta kasaamisesta. Mielestani opin todella paljon suuren tieto-
maaran suodattamisesta ja tarkeiden paakohtien kerddmisesta. Uskon taman

taidon helpottavan tehtaviani suuresti tulevaisuuden tydelamassa.

Kyselyn rakentaminen oli aluksi haastavaa, mutta toiminta kehittyi ja nopeutui
huomattavasti, kun raakaversio saatiin tehtya Word-tiedostoon. Raakaversio
oli helppo lahettaa asianosaisille ja siihen oli nopeaa ja vaivatonta korjata
mahdolliset virheet. Kun kysely oli valmis Word-tiedostona, se vain kopioitiin
sellaisenaan Webropoliin, jossa tekstien muokkaaminen on ty6laampaa. Ky-
selyn julkaisusta ja levityksesta vastasi Savonlinja, mika lievensi taakkaa ja

antoi enemman aikaa teorian viimeistelyyn ja tulosten analysointiin.

Haastattelujen rakentaminen oli kyselyn jalkeen huomattavasti helpompaa,
osin johtuen avoimista kysymyksista ja osin siita, ettd aiheeseen oli jo pereh-
dytty syvallisemmin ja sita tarkasteltu eri ndkdkulmista. Itse haastattelujen to-
teuttaminen Savonlinjan kaukoliikenteen vuoroilla sujui suhteellisen luonte-

vasti alusta lahtien ja jopa paremmin kuin aluksi osasin odottaa.

Itse tutkimus ja sen aihe olivat mielenkiintoisia, koska Savonlinja ei ollut mi-
nulle ennestaan tuttu mainoksia ja sosiaalista mediaa lukuun ottamatta. Tutki-
muksen avulla paasin syventymaan paremmin yritykseen ja sen toimintatapoi-
hin. Kyselyn suunnittelu, rakentaminen ja toteutus olivat mielek&stéa toimintaa,
jonka aikana kehityin paljon esimerkiksi Webropolin ja SPSS:n kaytdssa. Yh-
teydenpito minun, Savonlinjan edustajan ja ohjaavan opettajan kanssa toimi
miltei saumattomasti ja tarvittaessa henkilot tavoitettiin sahkopostilla myds il-

taisin tai vilkonloppuisin esimerkiksi kyselyn hyvéksymista varten.

Tutkimuksessa esiin nousi julkisen liikenteen aikataulujen yhteensopimatto-
muus. Esimerkiksi alkumatkan junalla kulkeva henkil6 saattaa joutua odotta-
maan jatkoyhteyden bussia useammankin tunnin jatkaakseen matkaa. Jatko-
tutkimusmahdollisuudeksi nousi se, voiko junien ja bussien aikatauluja yhte-
naistaa, jotta matkustaminen eri julkisilla kulkuneuvoilla olisi mahdollisimman
vaivatonta. Toinen mahdollinen jatkotutkimusaihe voisi olla kuluttajien reittitar-
peen kartoittaminen ja uusien vielakin kattavampien reittien suunnittelu, koska
erityisesti Ita-Suomen kehnoista yhteyksista ja taysista busseista tuli paljon

palautetta.
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Liite 1/1
Kysely

Savonlinja

Kysely Savonlinjan kaukoliikenteen asiakkaille

Hei! Olen Jani Pulkkinen ja opiskelen Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulussa lilketaloutta kolmatta vuotta Mikkelin kampuksella. Teen
opinnaytetyoni Savonlinjalle ja aiheeni on Savonlinjan asiakkaiden sitouttaminen
kaukoliikenteen palveluihin hyvan asiakaskokemuksen avulla. Téma kysely toimii

yhtena opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmana ja samalla kartoitetaan

Savonlinja asiakkaiden tyytyvaisyyttd yhtion palveluihin,

Vastaaminen vie noin viisi minuuttia.

Kiitos vastauksestasi jo etukiteen!
Vastaajan perustiedot

1.1ka*

O Ase 17
® 18-25
© 26-35
| 26-45
© 48-55
) 56-65
© 88-

2. Sukupuoli
= Mies

® Nazinan

2 Muu

3. Elamantilanne
0 Tyossa kayva

) Cpiskel s koululsinen
® Tyonhaksga / tyotdn

) Ketiait / -is3

| Elzkelainen

© Muu, mik3a |

4. Kuinka usein matkustat Savonlinjalla? *

Useammin kuin kerran vikossa

® Ussammin kuin kerran kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

() Kerran kolmessa kuuksudesss
Werran puolessa vuodesss

) Kerran vucdesss
Harvemmin

5. Minka vuoksi yleisimmin matkustat? *
® Tyo
O VMEpaz-3ika
' Cpiskela
© Muu, mika |

|Seuraavs -->
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Savonlinja

Kysely Savonlinjan kaukoliikenteen asiakkaille

Tyytyvaisyys

6. Kuinka tarkeana pidatte seuraavia asioita, kun valitsette bussiyhtiota?
Eritt3in 1arke3 Tarksd Hizman tarke3 Ei merkiyst3 En 0233 sanos
Aikataubu) O [ @ @
Hints

Sopiva reit

8rand

Kotimaisuus

Ihmisiaheisyys

Estesttdmyys

Linjs-guton varustelu

Omat kokemukset

Arvostelut (esm. internes, lehdat)
Ystivien suositukset

Muu, mi3

7. Miten seuraavat ominaisuudet kuvaavat mielestasi Savonlinjaa? *
Erittdin hyvin  Hyvin  Huonosti Eritt3in huonosti En osa3a sanoa

Ihmeslaheinen ) ( (&) Q
Kotimainen

Falveleva

Laadukas

Luctettava

Tasmallinen

Nyxyaikainen

Hyvantuubinen

Eidmanmakuinen

Muksansatempaava

Tuttavallinen

Mutkaton

8. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat mielestasi toteutuvat Savonlinjalla? 3
Erittain hyvin Hyvin Huonosti Erittdin huonosti £n 0533 sanos
Kyyti on tasaista ) { { ) {
\luoroja on tarpeeksi

Reittej3 on tarpesks:

Kalusto on nykyaikaists

Mat«alippu on helppo ostas

Linja-zutot ovat viihtyisia

Linjz-zutot ovat akataulusss

Linj3-3utossa on sogiva Empotis

Linj3-3ut0553 on tarpesks pistorasiota

Linjs-3uton sis3tilat ovat siistit ja hucitellut

Fslvelut ovat sopivan hintaisia

Falvelu matkan 37«an3 on 3s:3k3asystavalistad

Kulfettas tervehts minua

Wu=tta s autias minua matkatavaroideni kanssa

Kufettaja huomioi mahdoliiset erikoistarpesni/-toiveeni
Kufettaja ottaa vuoroksuden ajan huomioon valaistuksessa
limapen matkan aikans on asiskkaat huomicon ottava
limagén matkan sikana on miellyitiva

Liite 1/2
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Liite 1/3

9. Haluaisin kaukoliikenteen Iinja-autoihin maksullisina Iisapalveluina:
(Valitse itsellesi kaksi (2) misluisinta.) >

Elokuwia

Juotavaa

Flenia sydtavEs

Lounasta/paivalista

Luettavaa (esimerkiksi kirjoja tai lentis)

En mitaan, nain on hyva

Muuta, mit3 B

10. Kuinka todennakoisesti kaytat Savonlinjaa uudestaan? *

Enttdin todennikoisest
Todennakdisesti
Epdtodennakdisesti
Ertt3in epatodennikoisast
£n 033 =3n03

11. Suosittelisitko Savonlinjaa ystavillesi? =
Enttdin todennikoisest
Todennakdisesti
Ep3todennakdisesti

t3in epstodennikoisest

n 033 s3n03

12. Avoin palaute, kuinka kehittaisit toimintaamme? (Jos sinulla on lisattavaa aikaisempiin
kysymyksiin, voit kirjoittaa sen tahan. Merkkaathan lisdykseen myos kysymysnumeron.}

Vs

<— Edellinen! [Lahet3
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Taulukko 3. Kysymys 1: vastaajien ikdjakauma

Liite 2/1

Jakaumataulukot

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista

Alle 17 |14 4,2 4,2

18-25 91 27,4 27,4

26-35 67 20,2 20,2

36-45 60 18,1 18,1

46-55 46 13,9 13,9

56-65 41 12,3 12,3

66- 13 3,9 3,9

Yhtensa |332 100,0 100,0

Taulukko 4. Kysymys2: vastaajien sukupuolijakauma

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista
Mies 69 20,8 20,8
Nainen 260 78,3 78,5
Muu 2 0,6 0,6
Vastanneet yhteensa | 331 99,7 100,0
Ei vastausta 1 0,3
Kaikki yhteensa 332 100,0

Taulukko 5. Kysymys 3: vastaajien elamantilanteen jakauma

Lukumaara | % kaikista |% vastanneista

Tyossa kayva 153 46,1 46,1

Opiskelija / koululainen {110 33,1 33,1
Tybnhakija / ty6ton 27 8,1 8,1

Kotiaiti / -isa 4 1,2 1,2

Elakelainen 34 10,2 10,2

Muu 4 1,2 1,2

Yhteensa 332 100,0 100,0

Taulukko 6. Kysymys 4: Savonlinjan kaukoliikenteen palveluiden kayttdaste

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista

Useammin kuin kerran viikossa 28 8,4 8,4

Useammin kuin kerran kuukaudessa |83 25,0 25,0

Kerran kuukaudessa 71 21,4 21,4

Kerran kolmessa kuukaudessa 75 22,6 22,6

Kerran puolessa vuodessa 36 10,8 10,8

Kerran vuodessa 16 4.8 4.8

Harvemmin 23 6,9 6,9

Yhteensa 332 100,0 100,0
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Taulukko 7. Kysymys 5: Savonlinjalla matkustamisen yleisin syy

Lukumaara | % kaikista |% vastanneista
Ty® 19 5,7 5,7
Vapaa-aika [268 80,7 80,7
Opiskelu 28 8,4 8,4
Muu 17 5,1 51
Yhteensa |332 100,0 100,0

Liite 2/2
Jakaumataulukot

Taulukko 8. Kysymys 6: vastausjakauma asioiden tarkeydesta bussiyhtiota valitessa

Erittain Hieman Ei En osaa

tarkea | Tarkea | tarked | merkitystd | sanoa | Yhteensa
Aikataulu(t) 207 108 15 0 0 330
Hinta 227 88 16 0 1 332
Sopiva reitti 182 116 29 4 1 332
Brandi 15 47 128 132 6 328
Kotimaisuus 73 106 89 61 1 330
Ihmislaheisyys 82 137 72 31 7 329
Esteettomyys 39 65 96 120 9 329
Linja-auton 53 128 111 34 3 329
varustelu
Omat 135 146 38 9 3 331
kokemukset
Arvostelut (esim. 11 48 135 121 12 327
internet, lehdet)
Ystavien 22 75 155 64 12 328
suositukset
Muu 13 1 4 10 30 58

Taulukko 9. Kysymys 7: Savonlinjaa kuvaavien ominaisuuksien vastausjakauma (n=332)

Erittain Erittdin | En osaa
hyvin | Hyvin | Huonosti | huonosti | sanoa
Ihmislaheinen 96 202 11 2 21
Kotimainen 210 116 1 0 5
Palveleva 134 168 21 2 7
Laadukas 109 187 25 2 9
Luotettava 141 173 10 4 4
Tasmallinen 126 166 26 5 9
Nykyaikainen 106 189 30 2 5
Hyvantuulinen 129 162 24 1 16
Elamanmakuinen 75 158 31 4 64
Mukaansatempaava 54 155 49 8 66
Tuttavallinen 100 167 32 2 31
Mutkaton 92 174 31 6 29
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Jakaumataulukot

Taulukko 10. Kysymys 8: vaittdmien toteutuminen Savonlinjan toiminnassa (n=332)

Erittain Erittdin | En osaa
hyvin Hyvin | Huonosti | huonosti | sanoa

Kyyti on tasaista 120 194 10 4 4
Vuoroja on tarpeeksi 32 143 114 26 17
Reitteja on tarpeeksi 29 150 83 27 43
Kalusto on nykyai- 89 196 35 4 8
kaista
Matkalippu on 213 106 7 1 5
helppo ostaa
Linja-autot ovat 115 187 22 3 5
viihtyisia
Linja-autot ovat 117 178 25 6 6
aikataulussa
Linja-autossa on 90 194 35 5 8
sopiva lampétila
Linja-autossa on 51 141 83 12 45
tarpeeksi pistorasioita
Linja-auton sisatilat 89 212 21 5 5
ovat siistit ja
huolitellut
Palvelut ovat sopivan 119 171 29 7 6
hintaisia
Palvelu matkan 130 171 15 2 14
aikana on
asiakasystavallista
Kuljettaja tervehtii 203 111 11 2 5
minua
Kuljettaja auttaa 167 118 17 4 26
minua matkatava-
roideni kanssa
Kuljettaja huomioi 78 101 18 4 131
mahdolliset erikoistar-
peeni/-toiveeni
Kuljettaja ottaa vuoro- 111 140 16 4 61
kauden ajan huomi-
oon valaistuksessa
[lmapiiri matkan 118 173 11 3 27
aikana on asiakkaat
huomioon ottava
[lmapiiri matkan 124 187 8 2 11
aikana on miellyttava
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Jakaumataulukot

Taulukko 11. Kysymys 9: kaukoliikenteen linja-autoihin haluttavia maksullisia lisapalveluita

(valitse kaksi mieluisinta) (n=332)

Lukumaara | % valituista
Elokuvia 30 9,0%
Juotavaa 118 35,5%
Pienta syttavaa 112 33,7%
Lounasta/paivallista |6 1,8%
Luettavaa (esimer- 45 13,6%
kiksi kirjoja tai lehtid)
En mitaan, nain on 179 53,9%
hyva
Muuta 8 2,4%

Taulukko 12. Kysymys 10: vastaajien arvioima todennékdisyys Savonlinjan kaukoliikenteen

palveluiden uudelleenkayttamiseksi

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista
Erittain todennakoisesti 253 76,2 76,2
Todennakoisesti 67 20,2 20,2
Epatodennékdisesti 6 1,8 1,8
Erittain epatodennakoisesti |2 ,6 ,6
En osaa sanoa 4 1,2 1,2
Yhteensa 332 100,0 100,0

Taulukko 13. Kysymys 11: vastaajien arvioima todennékdisyys Savonlinjan kaukoliikenteen

palveluiden suosittelusta ystavalle

Lukumaara |% kaikista |% vastanneista
Erittain todennakoisesti 194 58,4 58,4
Todennakoisesti 123 37,0 37,0
Epatodennékdisesti 9 2,7 2,7
Erittain epatodennakoisesti |3 9 9
En osaa sanoa 3 9 9
Yhteensa 332 100,0 100,0
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Liite 3
Haastattelukysymykset

Elamantilanne?

Kuinka usein matkustat savonlinjalla ja mink& vuoksi?

Mink& vuoksi valitsit savonlinjan?

Millaisia virikkeita tai ajanvietetta haluaisit Savonlinjan tarjoavan kauko-
likenteen matkoilla?

Milla adjektiiveilla kuvailisit Savonlinjaa?

Aiotko kayttaa Savonlinjaa uudestaan ja mika vaikuttaa valintaasi?
Voisitko suositella Savonlinjaa ystavalle ja miksi?

Avoin palaute



