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Tiivistelma

Viestinndlld luodaan organisaation strategista arvoa muun muassa
sidosryhmien kuuntelemisen ja toimivan vuorovaikutuksen avulla. Strategisen
viestinndn tulee olla johdettu suoraan organisaation strategiasta.
Asiakaskokemus syntyy kaikista niistd kohtaamisista, joissa asiakas on
tekemisissd organisaation kanssa. Asiakaskokemusta ovat rakentamassa kaikki
organisaation jasenet.

Tassd tutkielmassa selvitettiin niitd oppimista edistdvid ja heikentdvid tekijoitd,
jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen ja joihin pystytddn vaikuttamaan
viestinndlld. Lisdksi tutkittiin miten oppimista tukeva viestinti on osana
organisaation strategista arvonluontia. Teoreettisena viitekehyksend kaytettiin
Zerfassin ja Viertmannin (2017) Viestinndn arvon kehd -mallia. Tutkimuksen
kohdeorganisaationa toimi Jyvaskylédn yliopiston avoin yliopisto.

Tutkimuksen tuloksista on loydettdvissd kolme oppimista edistdvdd teemaa;
opettajilta saatu palaute, opintoneuvonta sekd vertaisviestintdi muiden
opiskelijoiden kanssa. Oppimista vaikeuttaviksi teemoiksi tunnistettiin
opiskelussa kaytettdvit eri tietojdrjestelmdt, ohjeistuksen puute sekd omat kieli-
ja viestintdvalmiudet. Nama yhdessda muodostivat sen asiakaskokemuksen, joka
vastaajille syntyi opintojen aikana ja joihin tamén tutkimuksen mukaan on
mahdollista vaikuttaa viestinnalla.

Viestinndlld luotava arvo sijoittuu tutkimustulosten perusteella toimintojen
mahdollistaminen ja joustavuuden varmistaminen -ulottuvuuksiin Zerfassin ja
Viertmannin kehdmallissa. Kehdmallia sovellettiin sijoittamalla saadut
tutkimustulokset kehélle. Ndin muodostui Avoimen asiakaskokemuksen keha.

Asiasanat
Arvonluonti, viestinnédn arvon kehi, asiakaskokemus

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopiston kirjasto




SISALLYS

1
2

0.2 5 1 2N\ X RN 5
VIESTINTA STRATEGISENA ARVONLUOJANA .....coetvtrtreeeeeeeesssssssssssssssnnns 9
2.1 STRATEGIAN KASITE ......cvvvvuueueeeeeeeeeeeseeesseesssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnsensnrne 9
2.2 STRATEGINEN ARVONLUONTI VIESTINNAN AVULLA.........ccvvveeeeeeeeeeerereeeeeenersesresssnennnnes 10
2.3 VIESTINNAN ARVON KEHA..........cuuuuueuuuuueueeeeereeeesresesessssssssssssessssssssssssssssssssssssssressssnnnnne 11
2.3.1 Toimintojen mahdollistAminen................cc.cooccovevevvininccieiiniiiccceeeeeeee 13
2.3.2 Aineettoman padoman rakentamine..............cccoceoeeeeeevenvinccvcccniiniinceeecne 14
2.3.3 Joustavuuden VArMISTATINE .................ccccuveecieeecieeiieesiiesiieecrieesiaesssesssesiseens 14
2.3.4 Strategian MUKAULEATHINETN ................ccccoviiiiiieieieicceee e 15
2.3.5 Viestinnin arvon kehd -mallin kAytOSti............ccococooceveviniiniiiccniiniiceee. 15
ASTAKASKOKEMUS .....ccuueeeeeeeeeeeemeneesessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 17
3.1 ASIAKASKOKEMUS KASITTEENA ..........ccooviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 17
3.2 ASTAKKAAN KUUNTELU .......ccooiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 19
3.3 VUOROPUHELU, SITOUTUMINEN JA VUOROVAIKUTUS........ceeeieeeeiinrrrreeeeeesiiinnrsneeeaanens 21
3.4 ASIAKASKOKEMUKSEN MUODOSTUMINEN JA KEHITTAMINEN..........cceeeeeeiiiininneeeaennn 22
3.5 ASIAKKAAN PALVELUPOLKU..........ccooiiiiiiiiiiiiieee e 24
3.6 ASIAKASKOKEMUS KOHDEORGANISAATIOSSA..........ccoviiieiiiiieieeeeeeeeeeeeeeee 26
3.7 DIGITALISOITUNUT ASIAKASKOKEMUS .........cccovviiiiiiiiiiiiiiiie 26
TUTKIMUKSEN TOTEUTIUS......cccettttrrrrrrrrrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 28
4.1 KOHDEORGANISAATIO .....cceiiviiiiiieeeeeeeetttieeeeeesesststaaeeesssssstsnteeeesssssssninaeeesssssssnsnaeeesees 28
4.2 AINEISTON HANKINTAMENETELMA .......ouvvtttueueiteeeeeeeeeeeensseeesssessesssssssssssssssssssrssssnnnnnees 29
4.3 TUTKIMUSMENETELMA .......couuuutuutuueeueeeeeeeeeesseeeessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnnsssssssssnnnnnee 29
4.4 AINEISTON ANALYSOINTIMENETELMA ......oiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeetttiiieeeeeeeesrnnneeeesseessnnnaeeasses 30
4.5 TUTKIMUKSEN RAJAUS, TAUSTAMUUTTUJAT SEKA AINEISTON ANALYSOINTI ............ 31
4.5.1 TUtKTMUKSEN TAJAUS. ... 31
4.5.2 Kyselytutkimukseen vastanneiden taustamuuttujat ................ccccocoovcveennne. 31
4.5.3 Aineiston analySOTNE..............cccccooviviiiiiviiiiiiieieiieeee e 33
TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTTI ......cccvnviiiniirieerieesiessneesseesnes 34
5.1 OPPIMISTA EDISTANEET TEKIJAT .....ccoeiiutiiieeeeeeiiiiiireeeeeeeeiinsraeeeeeessssnssseessssssssnsssssses 35
5.1.1 Opettajilta saatu palaute................cccccoevimiiiiieiiniiniicieiieieeeeeeeee e 35
5.1.2 Opinto-ohjauksen MerKitys................ccccccvviniiiieiiniiniiieiieicce e 37
5.1.3 Viestintd ja vuorovaikutus muiden opiskelijoiden kanssa............................... 38
5.2 OPPIMISTA HAITANNEET TAI VAIKEUTTANEET TEKIJAT.......ccvvvveeeeeeiiiiirreeeeeeeeeennnnness 40
5.2.1 Teknologia ja jarjestelndt................cccccovviminiiiviiniiiiieeiieieceeee e 40
5.2.2 Ohjeistus, sisdllot ja saaUUtett@UUUS...............ccccccoverevecceeiiniicieieiiecieen 41
5.2.3 Oma viestinti- ja kielit@ito ...............cccccoviniiiiieiiniiiiiieiieiceeeeee 42
5.3 OPPIMISTA TUKEVA VIESTINTA OSANA STRATEGISTA ARVONLUONTIA............cevvveene. 44
JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ......ccoetrireeeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssssens 48
6.1 JOHTOPAATOKSET .....cciutieiuteeriteeatte ettt entteeniteesabeesteesbaeesbeeenabeesabeesabeeebeeenseeennbeennneenanes 48
6.2 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI .....ccooiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 53
6.3 JATKOTUTKIMUSTARPEET .......uttitiiaieteiteeniteenteeateeeteeenieeenaseesmseesseessseeessseesnseesnneennnes 54

LAHTEET ...cveeuitteeesestsesessastsssssssssssssssstssssssssssssssssstssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 56



KUVIOT JA TAULUKOT

Kuviot

KUVIO 1 Viestinndn arvon kehd (Zerfass ja Viertmann, 2017, 73)..................... 12
KUVIO 2 Symmetrisen viestinndn malli (Grunig ja Hunt, 1984, 22).................. 20
KUVIO 3 Customer Experience Pyramid (Gartner, 2015)............cccccoccecininnnnne 23
KUVIO 4 Esimerkki asiakkaan palvelupolusta Avoimessa.......c..c.cccceeveruenuennee 26
KUVIO 5 Avoimen asiakaskokemuksen kehd..............cccocoiine. 50
Taulukot

TAULUKKO 1 Esimerkki aineiston pelkistdmisestd .........c..ccccocevvereecvenincnennnne 33



1 JOHDANTO

Menestystd tavoitellessaan jokainen organisaatio pyrkii mahdollisimman
toimivaan yhteistyohon sidosryhmiensd kanssa. Freemanin (1984, 46) mukaan
sidosryhmiin lasketaan kuuluviksi kaikki organisaation ympérilld olevat
yksittdiset henkil6t tai toimijat, joihin organisaatio voi vaikuttaa tai jotka voivat
vaikuttaa organisaatioon. Freeman (1984, 46) jakaa sidosryhmit edelleen
kolmeen luokkaan riippuen niiden kytkoksestd organisaatioon; omistajuuteen,
taloudelliseen tai vaikuttajuuteen perustuen. Luoma-aho puolestaan (2015, 2)
jakaa sidosryhmadt sitoutumisen tai asennoitumisen perusteella edelleen kolmeen
pddryhmaédn: positiivisesti organisaatioon suhtautuviin uskollisiin sidosryhmiin,
negatiivisesti suhtautuviin vihajoukkoihin sekd valeryhmiin.

Cornelissenin (2017) mukaan organisaation neljd tarkeintd sidosryhmaa
ovat tyontekijdt, tavarantoimittajat, sijoittajat sekd asiakkaat. Nama sidosryhmadt
tuottavat organisaatiolle suoritteita kuten tydsuorituksia, raaka-aineita tai
pddomaa. Nadistd suoritteista organisaatio puolestaan maksaa rahallisen
korvauksen. Organisaatio haluaa pitdd ndm&d kolme sidosryhmddnsa
tyytyvdising, jotta se pystyy tarjoamaan parhaan mahdollisen palvelun ja
kokemuksen neljannelle sidosryhmailleen eli asiakkaille. (Cornelissen, 2017, 62-
63.)

Peppersin ja Rogersin (2017) mukaan mikddn yritys ei voi menestyéd ilman
asiakkaita. Heiddn mukaansa organisaatiot pyrkivdt vaikuttamaan tdhdn
tarkeddn sidosryhmddnsd sdilyttddkseen kilpailukykynsd markkinoilla.
Asiakkaita pyritddn kuuntelemaan ja ymmaértimaan mahdollisimman hyvin,
jotta heille suunnatut tuotteet ja palvelut vastaisivat parhaalla mahdollisella
tavalla heiddn tarpeitaan. N&din varmistetaan positiivinen asiakaskokemus.
Asiakaskokemus sisdltdd kohtaamiset organisaation kanssa kaikissa kanavissa,
sekd virtuaalisesti ettd fyysisesti. (Peppers ja Rogers, 2017; 3, 45, 450.)

Van Doornin, Lemonin, Mittalin, Nassin, Pirnerin ja Verhoesin (2010, 261)
mukaan asiakkaalla on kulutushistoriansa aikana useita erilaisia kokemuksia
saman organisaation tuotteista ja palveluista. Heiddn mukaansa tdma voi johtaa
siihen, ettd asiakaskokemus pysyy positiivisena, jos asiakaskokemus yleensd on
ollut positiivinen. Clow, Kurtz ja Ozmet (1998,69) jakavat timdn ajatuksen



toteamalla puolestaan, ettd yksittdistd negatiivista asiakaskokemusta seuraava
toinen negatiivinen kokemus k&ddntdd asiakkaan kokonaiskokemuksen
todenndkoisesti negatiiviseksi. Asiakaskokemuksen merkitys on organisaation
maineen kannalta tdrked. Positiivisesti organisaatioon sitoutuneet asiakkaat, eli
asiakkaat, joilla on positiivinen asiakaskokemus, ovat Schaun, Munizin ja
Arnouldin (2009, 34) mukaan valmiimpia jakamaan tuotetietoutta sekd omia
kokemuksiaan my6s muille kayttégjille.

Arvonluonti-késitteelld tarkoitetaan Zerfassin ja Viertmannin (2017)
mukaan sitd prosessia, jossa organisaation aineelliset tai aineettomat resurssit
muuttuvat taloudelliselta arvoltaan arvokkaimmiksi tavaroiksi tai palveluiksi.
Tama puolestaan tukee organisaatioiden tavoitetta tyoskennelld tehokkaasti ja
luoda taloudellista arvoa nykyhetken lisdksi myoskin tulevaisuudessa.
Sidosryhméteorian valossa voidaan ajatella organisaatioilla olevan nelja
pddtyyppid arvoissa: aineelliset ja aineettomat arvot, liikkumavara seké
kehitysmahdollisuudet. Viestinnilld voidaan edelleen Zerfassin ja Viertmanin
mukaan tukea kaikkia nditd arvoja. Viestinndn osuuteen organisaation
aineettomissa resursseissa sisdltyy muun muassa maineen ja brandin
rakentamiseen sekd ylldpitamiseen liittyvit elementit. Aineellisissa resursseissa
puolestaan henkiloston tyotyytyvdisyyteen sekd organisaation tunnettuuteen
liittyvdt elementit ovat viestinndn toimintakenttdd. Ndin ollen viestintd
prosesseineen on osa yrityksen arvoketjua eikd se ole pelkédstddn tukitoiminto
vaan arvoa luova osuus koko organisaation toiminnassa. Kuuntelemalla
sidosryhmid ja niiden tarpeita viestintd auttaa muun muassa strategian
mukauttamisessa sekd organisaation sijoittumisessa toimintakenttddn ja voi ndin
olla ratkaiseva vaikuttaja organisaation menestyksessd. (Zerfass ja Viertmann,
2017, 72.)

Porter (1985, 13) korostaa, ettd kaikkien organisaation tekemien padtosten
tulisi keskittyd arvonluontiin pitkalld tahtdykselld eikd pelkkiin lyhyen aikavélin
tavoitteisiin. Edelleen hdanen mukaansa organisaation strategiassa maaritellaan
arvojen lisdksi my0s toiminnan tavoitteet ja niistdi puolestaan johdetaan
organisaation eri toimintojen tavoitteet. Viestinndn vaikutusta organisaation
arvonluontiin on Podnarin, Lahn ja Golobin (2009, 340) mukaan tutkittu vahan.
Zerfass ja Viertmann (2017) toteavat, ettd aiemmat tutkimukset pysyttelevat
pddsddantoisesti tietyilld viestinndn osa-alueilla kuten kriisi- tai sisdisessd
viestinndssa tai ne keskittyvit kuvaamaan vain tiettyjd viestinndn prosesseja. He
jatkavat, ettd viestinndn tutkimus keskittyy usein ”pehmeisiin tekijoihin” kuten
maineen ylldpitimiseen tai suhteiden luomiseen sen sijaan, ettd se
kohdistettaisiin viestinndn erilaisiin arvoulottuvuuksiin, jotka puolestaan
olisivat merkittdavd elementti organisaation strategisessa arvonluonnissa.
(Zerfass ja Viertmann, 2017, 71.)

Zerfass ja Viertmann (2017, 72) viittaavat edelleen Argentiin (2016)
todetessaan, ettei viestinndn avulla luotavassa strategisessa arvossa ole kyse
niinkddn organisaatioviestinndstd itsestddn vaan siitd, ettd organisaation
strategiasta tulisi olla madariteltdvissd ne arvot tai vaatimukset, joita viestinnalla
tulee tukea tai jotka sen avulla tulee luoda.

Tilastokeskuksen (Stat 2020) mukaan elinikdinen oppiminen on “kaikkea
elimdin aikana tapahtuvaa oppimista, jonka tarkoituksena on kehittid yksilon tietoja,



taitoja ja kykyji henkilokohtaisessa, yhteiskunnallisessa tai sosiaalisessa eldmidssd ja/tai
tydelimdssi”. Eldkeidn noustessa elinikdisen oppimisen merkitys korostuu seka
tyoelaméassd ettd koko yhteiskunnassa. Globaali elinkeinoeldmd edellyttad
erilaisten tietojen ja taitojen jatkuvaa pdivittdimistd tai uuden oppimista.
Tulevaisuuden tyteldmataidot edellyttaviatkin Helsingin yliopiston koulutus- ja
kehittamispalveluiden (HY+ 2020) mukaan oman toiminnan ohjaamisen ja
itsensd johtamisen lisdksiyhd enemmdn myds erilaisia viestintd- ja
vuorovaikutustaitoja sekd asiantuntijataitoja. Jotta tyoikdisten jatkuvaa
oppimista tuettaisiin, on Opetus- ja kulttuuriministerié (minedu 2020)
kdynnistainyt vuonna 2019 jatkuvan oppimisen uudistamisen. Tallad
uudistuksella pyritdidn vastaamaan tyoeldimdn muutoksista aiheutuviin
koulutustarpeisiin sekd hakemaan entistd toimivampia ratkaisuja tyon ja
opiskelun yhteensovittamiseen. Silld pyritddn mydskin vastaamaan ldhes joka
toimialalla esiintyvédan osaajapulaan. (minedu 2020.)

Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitra toteutti vuonna 2019 Elinikdinen
oppiminen Suomessa -tutkimuksen. Tamén tutkimuksen vastaajat pitivit laajaa
yleissivistystd itsessddn tdrkednd arvona ja elinikdistd oppimista ihmisen
perusoikeutena. Vastaajat kertoivat myos pyrkivansa jatkuvasti oppimaan uutta
koulutusyhteisojen lisdksi mydskin tyossd, kotona sekd harrastuksissaan. Syiksi
osaamisensa kehittdmiseen vastaajat kertoivat muun muassa halun parjata
muuttuvassa maailmassa sekd parantaa omaa hyvinvointiaan. Elinikdista
oppimista edisti timdn Sitran tutkimuksen vastaajien mukaan tieto siitd, mihin
suuntaan he haluaisivat kehittdd osaamistaan. He kokivat saavansa oppimisesta
iloa ja voimaa myos muille alueille eldmdssdan. (Sitra 2020.)

Elinikdisen oppimisen taitoihin kuuluu Helsingin yliopiston koulutus- ja
kehittamispalveluiden (2020) mukaan opiskeltavan aineen sisdltdjen lisdksi
myos kyky soveltaa opiskelemaansa tietoa. Myds oman olemassaolevan
osaamisensa sekd oman tapansa oppia tunnistaminen on merkityksellistd
oppimisen edistimisessd. Samoin elinikdisen oppimisen teemassa on tdarkedd
pystyd havainnoimaan omia kehittymistarpeitaan seké arvioida millaista tietoa
tarvitsee omassa tyoelamaéssadn nykyhetkelld sekd tulevaisuudessa. (HY+ 2020.)
Elinikdinen oppiminen voidaan siis ndhdad yhteiskunnallisena ilmitnd, jota
halutaan voimakkaasti tukea ja joka koskettaa ldhes jokaista tyoikdista
suomalaista. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd elinikdisen oppimisen tukena
tarvitaan myds toimivaa viestintaa.

Tassda tutkimuksessa késitellddn viestinndn roolia organisaation
strategisena arvonluojana ja osana asiakaskokemuksen rakentumista. N&in se on
osaltaan tayttamassa sitd tutkimusaukkoa, joka tdlld hetkelld vallitsee oppimista
tukevan viestinndn roolista osana organisaation strategista arvonluontia seké
viestinnéllisten oppimista edistdvien ja heikentdvien tekijéiden tunnistamista.
Tutkimuskohteena on Jyviaskyldn yliopiston avoin yliopisto, josta kdytetdan
jatkossa lyhennettd Avoin.

Avoimessa on vuosia toteutettu sdannollisesti asiakastyytyvdisyyskyselyita
eli opiskelijapalautekyselyitd. Niiden sanallisia palautteita ei ole systemaattisesti
kayty lapi koko henkildston kanssa eikd niitd ndin ollen ole myoskddn pystytty
riittdvasti hyodyntaméaan asiakaskokemuksen jatkuvassa kehittdmisessd. Taman



tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa ja tuoda esille niita tekijoitd, jotka kyselyyn
vastanneiden  asiakkaiden mielestd joko tukevat tai heikentdvat
asiakaskokemusta Avoimessa ja joihin voidaan viestinnillisesti vaikuttaa. N&in
ollen tama4 tutkimus ei siis kata koko Avoimen asiakaskokemusta vaan keskittyy
vain pelkdstddn Avoimen pddtuotteen eli oppimisen edistimiseen liittyviin
viestinnallisiin ilmi6ihin.

Tutkimuksen kohderyhmdnd on Avoimen asiakkaat eli sielld opiskelevat
ihmiset. Tutkimuskysymykset ovat:

1. Mitkda viestinndlliset tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen
syntymiseen Jyvéaskyldn yliopiston avoimessa yliopistossa?

2. Miten oppimista tukeva viestintd on osana organisaation strategista
arvonluontia?

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jonka aineistoa kisitelldan
teemoittelemalla eivitkd sen tulokset ole siirrettdvissi koskemaan koko
toimialaa tai sen ilmioita.

Tutkimus koostuu kuudesta eri luvusta. Johdanto-luvussa kdayddan lapi
tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset sekd avataan tutkimuksen rakennetta.
Toisessa luvussa madadritellddn strategian kasite sekd perehdytddn strategiseen
arvonluontiin viestinndn avulla. Painopiste tdssd luvussa on Zerfassin ja
Viertmannin (2017) Viestinndn arvon kehd -teorian esittelyssd. Kasitteend
asiakaskokemus avataan tarkemmin luvussa kolme. Tutkimuksen toteutus
esitellddan luvussa neljd, jossa kdyddan myos ldpi aineiston hankinta-, tutkimus-
sekd analysointimenetelmadt ja kerrotaan tutkimuksen rajauksista. Luvussa viisi
esitellddan tutkimuksen tulokset ja analysoidaan niitd. Luvussa kuusi puolestaan
esitetddn tutkimuksen johtopddtokset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
siirrettdvyyttd sekd pohditaan mahdollisia jatkotutkimuskohteita.

Tdhan tutkimukseen on valittu tietoisesti tiettyja viestintddn,
markkinointiin sekd johtamiseen liittyvid yldkasitteitd luettavuuden
helpottamiseksi. Nama ylakésitteet eivét ole siirrettdvissda muihin konteksteihin,
mutta tdssd tutkimuksessa tama ratkaisu oli tutkijan mielestd toimiva. Muutoin
tutkimuksessa olisi taytynyt toistuvasti kdyttdd vaihtoehtoisia termejd viestinti
tai markkinointi tai yhteisoviestintd tai organisaatioviestinti. Tamd olisi haitannut
luettavuutta sekd tarpeettomasti hammentdnyt lukijaa. Seuraavassa avataan
tassd tutkimuksessa yleisimmin kaytetyt termit ja kasitteet.

Yleistermid organisaatio kdytetddn kuvaamaan kohdetta, jossa viestintdd
tehd&dn ja toteutetaan. Se kattaa sekd yritysmaailman ettd kunta- ja non profit -
pohjalta toimivat organisaatiot. Sidosryhmidlli tarkoitetaan sekd wulkoisia
sidosryhmid, kuten tavarantoimittajia ja asiakkaita, ettd sisdisid sidosryhmid,
kuten tyontekijoitd ja organisaation eri osastoja. Viestinti on yleistermi viestinnan
johtamiselle, organisaatio- ja yhteisoviestinndlle, markkinointiviestinnille ja
pr:lle. Henkil64, joka johtaa tai toteuttaa viestintdd organisaatiossa, kutsutaan
viestinndn ammattilaiseksi.



2 VIESTINTA STRATEGISENA ARVONLUOJANA

Tassda luvussa maddritellddn strategian kiasite sekd tuodaan esille
liikketoimintastrategian ja viestintdstrategian yhteys. Luvussa kdyddan lapi
viestinndn roolia organisaation arvonluojana sekd asiakaskokemuksen
rakentumisessa. Lisdksi esitellddn my6s ndihin liittyvét oleelliset viestinnalliset
kasitteet eli kuuntelu, vuoropuhelu, sitoutuminen ja vuorovaikutus.

Taman luvun painopiste on Zerfassin ja Viertmannin (2017) luoman
Viestinndn arvon kehd -mallin esittelyssd. Tamd teoria kytkee viestinndn
oleelliseksi osaksi organisaation strategiaa ja arvonluontia sekd osoittaa samalla
viestinndn merkityksen asiakaskokemuksen syntymisessa.

2.1 Strategian kasite

Porterin (1996) mukaan strategia-kdsitteen ydin yrityseldmassd on siind, ettd
organisaatio valitsee tehdd asiat toisin tai valitsee tehdd erilaisia asioita kuin
kilpailijat. N&din toimimalla saavutetaan hdnen mukaansa kilpailijoihin ndhden
kilpailuetua ja se taas puolestaan kasvattaa organisaation taloudellista
menestystd. Kilpailuedun suurimpana uhkana Porter ndkee kopioinnin.
Strategianmukainen tuloksenteko vaatii johtajilta vahvaa paatoksentekokykya.
Markkinoilla menestyédkseen on oleellista, ettd organisaatio toimii valitsemansa
strategian mukaisesti, osoittaa ja ennen kaikkea my®oskin sdilyttdd kilpailuetunsa
kilpailijoihinsa ndhden. (Porter, 1996; 62, 64, 77.)

Kotler (1999) toteaa ylivertaisten strategioiden koostuvan ainutlaatuisesta,
toisiaan vavistavasta toimintojen ketjusta, jota kilpailijjan on lihes mahdoton
jéljitelld. Nadin ollen hdn ei nde kopiointia niin suurena uhkana kuin Porter
(Kotler, 1999, 26). Mintzbergin (1987, 12) viiden p:n teorian mukaan strategia
lilke-eldmdssd on kokoelma suunnitelmaa (plan), juonta (ploy), toimintamallia
(pattern), asemaa markkinoilla (position) ja perspektiivid (perspective). Segal-Horn
(2004, 140) toteaa, ettd strategia médrittelee kohteen, jossa organisaatio haluaa
tulevaisuudessa olla. Schindehutte ja Morris (2009) puolestaan maddarittelevat



strategian pitkédkestoiseksi, tietoiseksi suunnitelmaksi, jonka avulla organisaatio
sdilyttdd kilpailuasemansa myoskin tulevaisuudessa. Heiddn mukaansa
strategiaa ei voi toteuttaa ilman strategista johtamista eli niitd toimia, joilla
toteutetaan kilpailuetu markkinoilla, sdilytetdan markkinajohtajan asema ja
kotiutetaan omistajille enemmaén tuottoa (Schindehutte ja Morris, 2009, 242).
Porter (2008) painottaa, ettd nykypdivan kiristyvdssd kilpailussa strategiasta
vastaavien johtajien ty6td on nimenomaan ymmartdd kilpailua ja péarjata siind.
Porter jakaa toimialariippumattomassa viiden kilpailuvoiman mallissaan
organisaation ulkoisen ympariston haasteet. Nama ulkoiset voimat ovat uusien
tulokkaiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai
palveluiden wuhka, yritysten vdlinen kilpailu sekd tavarantoimittajien
neuvotteluvoima. Menestydkseen markkinoilla tai toimialallaan organisaation
on Porterin mukaan pyrittdavd kaikin keinoin heikentdm&dn nditd viittd eri
kilpailuvoimaa. (Porter, 2008, 79 - 80.)

Grant (2013) haastaa Porterin viiden kilpailuvoiman mallin esittamallé siitad
puuttuvan kuudennen ulkoisen voiman eli tiydentdvan kilpailun. Grantin
mukaan organisaatioiden pitdisi ulkoisia voimia ja kilpailijoitaan pohtiessaan
huomioida substituuttien eli alkuperdisen tuotteen arvoa alentavien korvaavien
tuotteiden lisdksi myos komplementit eli alkuperdisen tuotteen arvoa lisddvat
voimat. (Grant 2013, 89 - 90.)

Edelld esitellyt strategian kisitteet painottuvat pédasiallisesti ulkoisten
uhkien torjuntaan ja kilpailuaseman saavuttamiseen sekd sen sdilyttamiseen
strategisen johtamisen kautta. Viestinndn rooli strategisessa johtamisessa ja siita
johdettujen tavoitteiden saavuttamisessa on ratkaiseva. Seuraavaksi késitelldan
viestinndn mahdollisuuksia strategisena arvonluojana organisaatiossa.

2.2 Strateginen arvonluonti viestinndn avulla

Organisaation eri osa-alueiden tulee omalla toiminnallaan tukea ja edistdd
organisaation yhteisid liiketoimintastrategiasta johdettuja tavoitteita ja sitd
kautta menestysta eli arvonluontia (Porter, 1984, 13; Zerfass ja Viertmann, 2017,
72; Christensen ja Cornelissen, 2011, 397). Viestinndn ammattilaisilta tama
edellyttdd “ison kuvan” eli koko liiketoimintaympériston ymmarrystd, jotta he
pystyvit omalta osaltaan rakentamaan organisaation menestystd ja luomaan sille
arvoa omalla tyollddn (Zerfass ja Viertmann, 2017, 69).

My6s Asunta (2016) tuo esille viestinndn ammattilaisten osaamisen seka
sen soveltamisen tdrkeyden organisaation menestymistd tavoiteltaessa. Hanen
mukaansa viestinndn ammattilaisen osaamisen ulottuvuudet ovat roolissa,
pddmadrdssd ja sielussa. Rooli pitdd sisdllddn Asunnan mukaan viestinndn
aseman organisaatiossa sekd sen mahdollisen johtamisfunktion. Paamaara
puolestaan muodostuu sen mukaan kenen etua viestintd organisaatiossa ajaa ja
sielu sisdltdd viestinndn ammattilaisen oman osaamisen ja ammatti-identiteetin.
Asunta ndkee viestinndn roolin organisaatiossa strategisena yhdistdjand, joka
yhtddlta sitoo viestinndn pddmddrdat organisaation strategiaan ja
toimintaymparistoon. Toisaalta viestinnillad on vilillisen johtamisen kautta rooli
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kytked organisaation jdsenet toisiinsa, organisaatioon ja sen strategiaan. Kaiken
tamén ytimessd on Asunnan mukaan viestintiammattilaisen tietojen ja taitojen
hallinta, sisdistiminen ja soveltaminen sekd sitd kautta osaamisen tdyden
potentiaalin hyodyntaminen. (Asunta, 2016; 234, 236.)

Christensen ja Cornelissen (2011) painottavat laaja-alaisen strategisen
osaamisen ja monipuolisten tyokalujen kadyton merkitystd viestinndn johtamisen
toimenkuvissa. Toisaalta timd tarkoittaa myos sitd, ettd organisaatioiden
yleisjohdossa ymmarretddn viestinndn olevan jatkuvaa strategista prosessia eikéa
yksittdisid kampanjoita. Tdmad prosessi on suoraan organisaation strategian
ytimessd ja ndin omalta osaltaan varmistamassa organisaation kilpailukykyd,
selviytymistd sekd taloudellista menestymistd. (Christensen ja Cornelissen, 2011,
397.)

Viestintédstrategia johdetaan organisaation strategiasta eikd se ndin ollen ole
irrallinen tai itsendinen malli toimia ja toteuttaa asioita ja yksittdisid prosesseja
(Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola, 2015, 54). Cornelissenin (2017) mukaan
viestintdstrategia madrittelee suunnan viestinnille ja kuvailee ne toiminnot, joita
viestinndn ammattilaiset toteuttavat vahvistaakseen tai sdilyttddkseen sen
maineen, joka organisaatiolla on tai halutaan olevan sen sidosryhmien joukossa.
Viestintdstrategian tulee siten aina perustua mddritellyille tavoitteille sekéd
sisdisten ettd ulkoisten sidosryhmien kanssa toimiessa. (Cornelissen, 2017, 109.)

2.3 Viestinnin arvon kehi

Késitteelld arvonluonti tarkoitetaan Zerfassin ja Viertmanin (2017) mukaan sita
prosessia, jossa aineelliset tai aineettomat resurssit muuttuvat taloudelliselta
arvoltaan arvokkaimmiksi tavaroiksi tai palveluiksi. Jokaisen organisaation
tavoite on mahdollisimman kustannustehokas tydskentely ja sen varmistaminen
myoskin tulevaisuudessa. Tamd puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kaikessa
organisaation pditoksenteossa tulee huomioida arvonluonti ja sen lisédminen
eikd keskittyd vain lyhyen aikavilin tavoitteisiin. Arvonluontia on totuttu
mittaamaan taloudellisilla tunnusluvuilla kuten sijoitetun pddoman tuotolla
(return on investment, ROI). Tastd ndkokulmasta viestinndn rooli on kapeampi
kuin nykyisessd tavassa ajatella arvoa, sen luontia ja mittaamista. Nykyisessa
globaalissa taloudessa organisaatioiden menestys ei riipu pelkdstdan
osakkeenomistajista ja heiddn tahdostaan vaan myos kestdvistd ja toimivista
suhteista tyontekijoihin, asiakkaisiin, mediaan, sosiaalisen median vaikuttajiin
sekd muihin sidosryhmiin, joiden kanssa toimimisessa viestinndn ammattilaisilla
on merkittdva rooli. Organisaation arvoketjussa viestintd on merkittdva osa myos
siksi, ettd sen eri prosessit ovat osa organisaation muita toimintoja ja se on
mukana kuuntelemassa sidosryhmien ajatuksia kuten mydhemmin tédssd
tutkimuksessa kappaleessa 3.2 tarkemmin avataan. (Zerfass ja Viertmann, 2017,
72.)

Tastda alaluvusta rajataan pois muut perinteiset strategiakasitykset ja
perehdytddn viestinnédn strategiseen arvonluontiin vain Zerfassin ja Viertmanin
(2017) Viestinndn arvon kehd -mallin kautta, joka on kuvattu kuviossa 1.
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pddoman
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| Strategian
Organisaatioviestinta mukauttaminen

Arvonluonti tulevaisuudessa

KUVIO 1 Viestinnan arvon kehé (Zerfass ja Viertmann, 2017, 73)

Zerfass ja Viertmann (2017) kuvaavat Viestinndn arvon kehd -mallissaan sitd,
kuinka viestinndn eri osa-alueissa tehtdvit toimenpiteet ja ratkaisut johdetaan
suoraan organisaation strategiasta. Tama strategia on kaiken ydin, keskelld tdta
mallia ja organisaation eri toimintojen tavoite on toteuttaa tétd strategiaa. Zerfass
ja Viertmann kytkevat mallinsa sidosryhméteoriaan ja jakavat mallinsa edelleen
strategiasta ldhtien neljadn organisaation arvoon eli aineellisiin ja aineettomiin
hyodykkeisiin, liikkumavaraan sekd kehittymismahdollisuuksiin. Jokainen
toiminto organisaatiossa tukee nditd neljdd arvoa. Nditd arvoja puolestaan
ympdrdi organisaation johto ja seuraavassa kehdssd viestinnédn eri vastuualueet
maineesta luottamukseen sekd organisaatiokulttuuriin. Uloimpana kehélld on
viestintd. (Zerfass ja Viertmann, 2017; 74 - 75.)

Koko kehi asettuu arvonluonnin kehykseen ja sitd voidaan tulkita sekéa
vertikaalisesti ettd horisontaalisesti. Vertikaalisesti tulkittaessa aineelliset ja
aineettomat hyoddykkeet vaikuttavat organisaation arvonluomiseen ja
liikkumavara sekd  kehitysmahdollisuudet puolestaan  arvonluonnin
mahdollistamiseen. Horisontaalisesti tulkittaessa aineelliset hyodykkeet ja
liikkumavara edustavat organisaation nykyistd arvonluontia, kun taas
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aineettomat hyoddykkeet ja kehitysmahdollisuudet puolestaan edistdvat
arvonluontia tulevaisuudessa. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 74.)

Zerfassin ja Viertmannin (2017) malli sijoittuu organisaation neljddn eri
ulottuvuuteen, joissa viestintd toimii tarkedssa roolissa. Namd ulottuvuudet ovat
toimintojen mahdollistaminen (enabling operations), joustavuuden varmistaminen
(ensuring flexibility), aineettoman paddoman rakentaminen (building intangibles) ja
strategian mukauttaminen (adjusting strategy). Viestintd toimii kaikkien ndiden
neljan ulottuvuuden kanssa ja varmistaa omalta osaltaan, ettd niille asetetut
tavoitteet saavutetaan. Nama neljd ulottuvuutta on jaettu edelleen kahteentoista
organisaation strategiasta johdettuun viestinndn osa-alueeseen. Nama osa-alueet
linkittyvdt suoraan organisaation neljidan perusarvoon sekd neljdadn
ulottuvuuteen. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 73, 75.)

Zerfass ja Viertmann (2017) osoittavat Viestinndn arvon kehd -mallillaan
arvonluonnin prosessin viestinndn osalta. Prosessi ldhtee organisaation
strategiselta tasolta. Zerfass ja Viertmann painottavat, ettd heiddn luomansa
visualisointi Viestinndn arvon kehdstd on ensisijaisesti tydkalu, jonka avulla
voidaan suunnitella ja priorisoida viestintd- ja johtamistavoitteita. Kehd ja sen
tulkitseminen auttaa myoskin viestintdtoimialan ulkopuolisia hahmottamaan
viestinndn kasitteitd ja roolia kdytdannossda. Huomionarvoista on, ettd titd samaa
kehdmallia voidaan soveltaa mihin tahansa muuhun organisaation toimintoon
kuten vaikkapa myyntiin tai henkilostojohtamiseen. Viestinndn arvon kehdn
toimivuuden kannalta on ratkaisevaa, ettd organisaation strategia on maaritelty
ja viestinndn ammattilaiset sen myoskin sisdistdvit ja ymmartdavét sen suorat
kytkokset omaan tyohonsd. Viestinndn arvon kehdn kayttd edistdd omalta
osaltaan entistd enemmdn ymmarrystd siihen, ettd viestintdstrategia ja sen
tavoitteet ovat suoraan kytkoksissd organisaation strategiaan ja sen tavoitteisiin.
(Zerfass ja Viertmann, 2017; 69, 74, 76.) Seuraavaksi esitelldan tarkemmin mallin
edelld mainitut nelja tarkeintd ulottuvuutta viestinndn kontekstissa.

2.3.1 Toimintojen mahdollistaminen

Aineelliset hyddykkeet kuuluvat toimintojen mahdollistamisen ulottuvuuteen
Viestinndn arvon kehilld. Aineellisiin hyodykkeisiin lasketaan kaikki ne
resurssit, joilla on taloudellista markkina-arvoa. Ndin niihin kuuluvat tavaroiden
ja laitteiden lisdksi my6skin ne resurssit, joita edellytetddn sisdltyvan toimivaan
suhteeseen organisaation ja sen sidosryhmien vélilld, jotta ndiden odotukset
tayttyvat. Tama tyo on strategista arvonluontia eli se kasvattaa organisaation
aineellisia hyodykkeitd. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 74.)

Viestintd edistdd organisaation tavoitteiden saavuttamista tukemalla
omalla tyolldan sekd organisaation sisdisid ettd ulkoisia toimintoja. Téllaista
viestintdtyotd ovat esimerkiksi julkisuuden hallinta ja mediayhteistyo,
asiakkaiden mieltymyksiin ja tyontekijoiden sitoutumiseen liittyva viestintd sekéa
muu sidosryhmaéviestintd. Tatd kautta viestintd luo arvoa sidosryhmilleen ja
samalla kasvattaa organisaation taloudellista pddomaa. Viestinndn rooli koko
organisaation ldpileikkaavana toimijana korostuu toimintojen mahdollistamis -
ulottuvuudessa. Sidosryhmille viestimdlld, eri teemoja esille nostamalla seka
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asiakastyytyvdisyyden varmistamiseen liittyvalld viestinnalld luodaan myoskin
pohjaa taloudelliselle jatkumolle. Eli sille, ettd toiminta ndhdddn kannattavana ja
ratkaisuja tekevét sidosryhmat kuten rahoittajat haluavat jatkossakin resursoida
organisaatioon. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 75.)

2.3.2 Aineettoman pddoman rakentaminen

Viestinndn ammattilaiset luovat ja ylldpitdvdt organisaatioissa aineettomia
hyodykkeitd kuten mainetta, brandid ja organisaatiokulttuuria. Aineettomat
hyodykkeet, kuten esimerkiksi patentit tai tuotebrandit, ovat osa organisaation
taloudellista arvoa. Ne kuvataan usein organisaation vetovoimaa lisddvina
elementteind, ja niiden arvo on taloudellisesti huomattava, vaikka sitd voi olla
vaikea maéaéritelld. Hyva maine tai vahva brandi eivét ole merkittavid pelkastdaan
organisaation ulkoisten sidosryhmien kannalta vaan ne ovat omalta osaltaan
luomassa myos vahvaa organisaation identiteettid. (Zerfass ja Viertmann, 2017,
71.)

On huomionarvoista, ettd organisaatiot painottavat eri kehitysvaiheessaan
erilaisten padomien kasvattamisen merkitystd. Nédin ollen esimerkiksi aloittava
yritys voi haluta painottaa toiminnassaan enemmdn aineettomien pddomien
kasvattamista kuten brandin tunnettuutta, tietynlaista organisaatiokulttuuria tai
mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa. T&dtd kautta se tavoittaa esimerkiksi
tiettyjd padomasijoittajia yhtioonsa ja kasvattaa sitd kautta myoskin aineellista
arvoaan. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 73.)

Organisaation identiteetin vahvistamisessa hyvillda maineella ja vahvalla
brandilld on huomattava merkitys. Aineettoman padoman rakentamisesta ei voi
kuitenkaan Zerfassin ja Viertmannin (2017) mukaan olla vastuussa ainoastaan
viestinndn ammattilaiset vaan vastuu siitd kuuluu myos johdolle. Aineettoman
pddoman rakentumiseen liittyy heiddn mukaansa niin paljon sellaisia ulkoisia
sekd sisdisid muuttujia, ettd sitd eivdt voi kontrolloida pelkdstddan viestinndn
ammattilaiset. (Zerfass ja Viertmann, 2017; 73, 75.)

2.3.3 Joustavuuden varmistaminen

Muutostilanteessa tai kriisissd organisaatio kohtaa sellaisia tilanteita, joissa
toimivat ja monipuoliset suhteet sidosryhmiin, luottamus sekd olemassaolon
oikeutus ovat arvokkaampaa kuin mikddn muu. Ndiden suhteiden rakentaminen
vie yleensd vuosia ja ne perustuvat henkilosuhteiden lisdksi luottamukseen.
Erilaisten maakohtaisten tai globaalien sdddosten ja lakien muutokset, poliittinen
litkkehdintd, aktivistiryhmien toiminta tai median suhtautumisen muutos voi
horjuttaa organisaation toimintaedellytyksid. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 73.)
Viestinndn rooliin kuuluu rakentaa organisaation eri sidosryhmiin sellaiset
suhteet, etti mahdollisen kriisin kohdatessa on tarvittavaa liikkumavaraa.
Téalloin on helpompi toimia ja jatkaa jo aiemmin aloitettua vuoropuhelua
tarkeimpien  sidosryhmien  kanssa, @ vaikka  toimintaympéristossd,
lainsdddannossd, poliittisissa valtasuhteissa, median suhtautumisessa tai
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muiden ulkoisten sidosryhmien asenteissa tapahtuisi merkittdvidkin muutoksia.
Jos joku tai jotkut tdarkeimmistd sidosryhmistd kyseenalaistaa organisaation
olemassaolon oikeutuksen, vaikuttaa se jokaiseen muuhunkin neljasta
arvoulottuvuudesta negatiivisesti. Taméa korostaa entisestddn joustavuuden
varmistamisen merkitystd yhtend strategisena arvoulottuvuutena. (Zerfass ja
Viertmann, 2017; 73, 75.)

2.3.4 Strategian mukauttaminen

Kehitysndkokulma on merkityksellistd mille tahansa organisaatiolle. Uudet ja
innovatiiviset avaukset tai kokeilut mahdollistavat kehittymisen ja sitd kautta
myo6skin uutta taloudellista menestystd. Kehittdessa toimintaansa tai tehdessdan
uusia avauksia organisaation paikka toimintaympéristossa muuttuu samalla kun
kilpailijat vaihtuvat ja markkinat jaetaan uudelleen. Ndin ollen voidaan sanoa,
ettd strategian mukauttamisella kehitetddn toimintaa entistd kannattavammaksi
ja avataan uusia, innovatiivisia toimintamahdollisuuksia. Innovatiivisen
asenteen ja uusien avausten avulla organisaation on mahdollista ottaa kaikkien
toimialalla toimivien tavoittelema ajatusjohtajan paikka. Tama puolestaan
vaikuttaa menestykseen ja sitd kautta myoskin tulokseen. (Zerfass ja Viertmann,
2017;73,75.)

Viestintd tukee johdon strategista pddtoksentekoa edistdmalla
organisaation asemaa ajatusjohtajana, vahvistamalla innovaatiopotentiaalia sekéa
kriisinsietokykyd. Namad rakentuvat pddasiassa mydhemmin luvussa 3.2
avattavaan organisaation taitoon kuunnella sidosryhmiddn. Jos organisaatio on
monitoroinut sidosryhmiddn mahdollisimman monipuolisesti eri kanavissa ja
areenoilla, sen on helpompi sopeuttaa omaa strategiaansa esimerkiksi
toimintaympadriston muuttuessa  kilpailu- tai taloustilanteen  vuoksi.
Monipuolinen ja systemaattinen sidosryhmien kuuntelu sekd julkisen
mielipiteen muodostuminen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, politiikassa tai
yhteiskunnassa mahdollistaa organisaation strategian mukauttamisen tarpeen
tullen lyhyelldkin aikajdnteelld. Tdssd tehtdvdssd viestintd auttaa johtoa
tunnistamaan nousevia ilmiditd ja reagoimaan niihin. (Zerfass ja Viertmann,
2017, 75.)

Viestinnilld on merkittdva rooli myos raja-aitoja ylittdvand, reflektoivana
toimijana siten, ettd se osaa tarvittaessa myoskin kyseenalaistaa tehdyt strategiset
linjaukset. Ndin viestinndn avulla varmistetaan seka tehtyjen linjausten tayttavan
tarkeimpien sidosryhmien odotukset ettd sitd kautta organisaation arvonluonti
myos tulevaisuudessa. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 76.)

2.3.5 Viestinnin arvon kehi -mallin kaytosta

Organisaation tyypin, koon ja osaston, sidosryhmien ja toimintaympariston
muuttuessa muuttuvat myo6skin arvonluonnin ulottuvuuksien
merkityksellisyys. N&in ollen esimerkiksi start up -yrityksen viestinndlld on
toisenlaiset tavoitteet kuin toimintansa vakiinnuttaneella porssiyhtiolla.
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Myoskddan kaikki kahdestatoista viestintdtavoitteesta eivit ole merkityksellisid
jokaiselle organisaation toiminnolle. Eroja saattaa olla myds saman organisaation
eri yksikoissd riippuen asetetuista tavoitteista ja painopisteistd. Nama erot
vaativat erilaista osaamista saman organisaation viestinndn ammattilaisilta.
Tama viimeistddn osoittaa sen, ettd strateginen viestinndn johtaminen on
suorassa kytkoksessd organisaation strategian ytimeen. (Zerfass ja Viertmann,
2017, 76.)

Viestinnédn arvon kehd antaa viestinndn ammattilaisille havainnollistavan
tyokalun keskustella tyostddn sekd esimiestensd ettd muiden sidosryhmiensa
kanssa. Kehdmallissa esille tuleva viestinndn suora kytkos organisaation
strategisiin tavoitteisiin ja toimintaan auttaa viestinndn ammattilaisia myoskin
suunnittelemaan ja priorisoimaan sekd johtamiseen ettd viestintddan liittyvid
kokonaisuuksia. (Zerfass ja Viertmann, 2017, 76.)

16



3 ASIAKASKOKEMUS

Téassd luvussa kdyddan ldpi asiakaskokemuksen ja palvelupolun kisitteitd.
Samoin avataan asiakaskokemuksen muodostumista, sen kehittimisti sekéa
lyhyesti digitalisoitunutta asiakaskokemusta.

3.1 Asiakaskokemus kasitteeni

Asiakaskokemus on kisitteend melko uusi. Sen kaytto yleistyi kansainvilisen
litke-eldmén kaytossd vasta 2000-luvun alussa sen jdlkeen kun B. Joseph Pine II
ja James H. Gilmore julkaisivat vuonna 1998 artikkelinsa Wellcome to the experience
economy sekd alan merkkiteoksen Experience Economyn vuonna 1999. (Loytana &
Kortesuo, 2011, 11.)

Pine ja Gilmore (1999) erottelevat asiakaskokemusta maéadritellessdan
kokemuksen ostamisen palvelun ostamisesta. Tavallisessa palvelun ostamisessa
asiakas ostaa yrityksen hédntd varten tuottaman suoritteen, joko tavaran tai
palvelun. Kokemuksen ostaessaan asiakas puolestaan maksaa mahdollisuudesta
kayttdd aikaansa yrityksen tarjoamissa erilaisissa kokemusten ketjuissa, joiden
avulla yritys haluaa sitouttaa hidntd asiakkaana entistd enemmaén ja parhaalla
mahdollisella tavalla itseensd. (Pine & Gilmore, 1999, 2.)

Armstrongin, Kotlerin ja Opresnikin (2017, 35) mukaan tyytyvdiset
asiakkaat ostavat uudelleen ja kertovat tyytyvdisyydestddan myts muille,
tyytymattomat puolestaan tekevidt ostoksensa jatkossa kilpailijan kanssa ja
jattavat tyytymattomyyttd aiheuttaneen tuotteen tai palvelun ostamatta. Meyer
ja Schwager (2007, 118) maddrittavit asiakaskokemuksen asiakkaan sisdiseksi ja
subjektiiviseksi reaktioksi timén ollessa joko suoraan tai epasuorasti yhteydessa
organisaatioon. Loytdnd ja Kortesuo (2011, 11) méérittelevat asiakaskokemuksen
niiden mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden summaksi, jonka asiakas
muodostaa yrityksen toiminnasta.

Kuluttajakadyttdytymisen kannalta asiakaskokemuksen termin
maddrittelyssé ~ on  huomioitava  viime  vuosikymmenten  muutos
kokemuksellisesta kuluttamisesta elamysyhteiskunnan kautta elamystalouteen.
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Holbrook ja Hirschman (1982) toivat liiketaloustieteen ja markkinoinnin kentélle
kayttoon kokemuksellisen kuluttamisen termin 1980-luvun alussa. Sen mukaan
kuluttaminen ei perustu ainoastaan jarkiseikkoihin ja hyddyntavoitteluun vaan
myo6s hedonistisempaan kuluttamisesta nauttimiseen. (Holbrook ja Hirschman,
1982, 138.)

Kymmenen vuotta Holbrookin ja Hirschmanin jidlkeen Schulze lanseerasi
késitteen elamysyhteiskunta yhteiskuntatieteiden ja sosiologian alalle. Schulzen
mukaan eldmysyhteiskunnassa eldamaéstd on tullut erddnlainen elamysprojekti,
jonka halutaan olevan kaunista ja miellyttdvdd ja jossa eldméd halutaan elda
elamyksing, joilla on myonteinen arvo ja kulutus tapahtuu nimenomaan
kuluttajasta  itsestddn  ldhtevasti, ei  pelkdstddn  tarveperusteisesti.
Eldamysyhteiskunnassa kuluttaja tekee valintansa eldmysarvon perusteella ja on
valmis ottamaan riskejd saavuttaakseen elamyksid. (Stat 2020.)

Pine ja Gilmore (1998) puolestaan toivat vuosituhannen vaihteessa termin
elamystalous markkinoinnin kentille. Eldmystaloudessa painopiste on
nimenomaan asiakaskokemuksessa ja sen kehittamisessd. He tarkastelevat
kokemuksellisuutta talouden eri aikakausien ja niiden rakenteiden kautta edeten
maatalouden kautta teollisuustalouteen ja palvelutalouteen pddtyen lopulta
luomaansa eldmystalous-termiin. Pine ja Gilmore havainnollistavat
asiakaskokemuksen maédritelmdd kuluttajakdyttdytymisen kannalta katsottuna
esimerkillddan lapsen syntymdpdiviakakun hankkimisesta. Maatalousvaltaisella
aikakaudella &iti leipoi kakun alusta Idhtien itse, jolloin kustannus syntyi raaka-
aineista. Teollisuustalouden aikana 4iti osti valmiin jauhoseospussin, josta teki
kakun. Talloin maksettiin tuotteesta eli jauhosekoituksesta. Palvelutaloudessa
diti osti valmiin kakun leipomosta ja maksoi siis palvelusta. Elamystaloudessa
koko juhlat ostetaan valmiina kokonaisuutena tarjoiluineen, ohjelmineen ja
muine elementteineen. T&dll6in maksetaan eldamyksestd ja kokemuksesta. (Pine ja
Gilmore, 1998, 97.)

Loytdnd ja Kortesuo (2011, 16) tiivistdvdt asiakaskokemuksen ja sen
merkityksen organisaatioille seuraavasti: “Joka ikisen tyontekijin palkka tulee
asiakkaalta, ja se maksetaan  asiakaskokemuksen — perusteelln.” Se kuvaa
asiakaskokemuksen tdrkeyttd, laajuutta ja suoraa kytkostd organisaation
taloudelliseen menestymiseen, johon my6s Kotler (2016) viittaa. Hénen
mukaansa nykyisen asiakkaan pitiminen tyytyvdisend on viisi kertaa halvempaa
kuin uuden asiakkaan hankkiminen. (Kotler, 2016, 19.)

Asiakaskokemus ja sen kehittdminen sekd johtaminen on ollut
kansainvilisen liiketoiminnan strategiakeskusteluissa jo vuosikymmenid, mutta
Suomessa aiheen merkityksellisyys on ymmarretty vasta viime vuosisadan
loppupuolella. Suomalainen vientiteollisuus havahtui ensimmadisten kotimaisten
toimialojen joukossa huomaamaan asiakaskokemuksen yhteyden yrityksen
taloudelliseen menestykseen. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, 9.)

Osaltaan suomalaista keskustelua asiakaskokemuksesta hamment&a
termin customer experience englanninkielisen kddnnoksen kahtiajakoisuus. Se voi
merkitd asiakkaan kokemusta tai eldmystd. Ndiden sanojen vélilld on suomen
kielessda suuri merkitysero. Kokemus voi olla jotakin hyvinkin arkipdivéistd,
kokemalla saatua tietoa, kun taas eldamys tarkoittaa jotakin ainutlaatuista,
voimakkaasti vaikuttavaa kokemusta. (Kotus 2020.)
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Asiakkuudet ovat Peppersin ja Rogersin (2017) mukaan organisaatioiden
arvokkain omaisuus, joka tulee maédritelld ja tunnistaa ja sitd tulee myos johtaa ja
kehittdd jatkuvasti, ei vain yksittdisind prosesseina. Heiddn mukaansa
asiakaskokemuksen jatkuvaan kehittamiseen tulee osallistua koko organisaation
eikd vain pelkdstdan viestinndn tai markkinoinnin ammattilaisten. Organisaatiot
kehittavat asiakaskokemustaan sdilyttddkseen kilpailukykynsd ja hyvin
johdettuna siitd tulee niille kilpailuetu. (Peppers ja Rogers, 2017, 3.)

Vargon ja Luschin (2004) palvelukeskeisen ajattelumallin mukaan
asiakaskokemuksen ytimessd on asiakkaan ottaminen arvonluojaksi jo
tuotteiden ja palveluiden suunnittelun yhteydessd. He korostavat asiakkaalle
syntyvad kokemusta tuotteen tai palvelun kuluttamisen yhteydessa toisin kuin
aiemmin, jolloin korostettiin vain tuotteen valmistamiseen liittyvien
yksityiskohtien tarkeyttd valmistajille. Namd kokemukset yhdessd palveluiden
kanssa luovat pohjan yrityksen tai organisaation taloudelliselle menestykselle.
(Vargo & Lusch, 2004, 1.) Meyer ja Schwager (2007,1) painottavat, ettd tuotteen
tai palvelun teknisen hiomisen lisdksi on ensiarvoisen tirkedd muistaa myos
asiakaskokemuksen luomisen merkitys, jotta lopullinen asiakaskokemus ei kérsi.
Nimenomaan tdstd on suomalaista teollisuusvetoista yrittdjyyttd usein moitittu.

Asiakaskokemus sekoitetaan sekd organisaation sisdisissd ettd yleisessdkin
keskustelussa usein asiakaspalveluun. Namd termit eivdt kuitenkaan ole
synonyymejd keskenddn. Korkiakosken (2019, 44) mukaan asiakaspalvelu on
usein asiakaskokemuksen kehittdimisen keskeinen toiminto. Asiakaskokemus
ldhtee aina organisaation ulkopuolisesta ajattelusta eikd sisdltd kuten pelkka
asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu on prosessina yrityksen normaalia toimintaa.
Asiakaskokemus on puolestaan sitd, miltd sisdiset prosessit tuntuvat ja ndyttavat
ulkoapdin asiakkaan silmin katsottuna. (Peppers ja Rogers, 2017, 450.)

Asiakaskokemuksessa epdonnistutaan, jos asiakas saa jotakin vidhemmaén
kuin mitd odotti ja pettyy eli syntyy kokemuskuilu. Parhaaseen lopputulokseen
asiakaskokemuksen kehittdmisessd ja johtamisessa pddstdan, kun uskalletaan
heittdytyd muotoilemaan kokemusta organisaation ulkopuolelta sen
sisdpuolelle. Tamé& vaatii rohkeutta nimenomaan organisaatiolta itseltdan eli
kykyd kuunnella asiakkaiden mielipiteitdi ja muokata toimintaansa sen
mukaisesti. (Pine ja Gilmore, 1998, 99.)

3.2 Asiakkaan kuuntelu

Vuorovaikutuksessa  tapahtuvan kuuntelun tutkimusten lukumddrdan
verrattuna organisaatioiden kuuntelua on tutkittu véahan. Macnamara (2016, 236)
toteaa, ettd organisaatiot kuuntelevat sidosryhmidan vain satunnaisesti, usein
heikosti ja toisinaan eivdt lainkaan. Tamad on erikoista, silld sidosryhmid
kuuntelemalla organisaatiot voivat suoraan vaikuttaa taloudelliseen
tulokseensa. Henkiloston kuunteleminen vaikuttaa sen motivaatioon ja
tuottavuuteen, asiakkaita kuuntelemalla vaikutetaan asiakaskokemukseen ja -
tyytyvdisyyteen, kysynndn kasvuun sekd ennakoidaan mahdollisia
ongelmakohtia. Kuuntelu organisaatioissa ei saisi olla pelkdstddn viestinndn
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ammattilaisten tyotd vaan sen pitdisi sisdltyd jokaisen tyonkuvaan kaikilla
organisaation tasoilla. Samoin tyoyhteison jokaisen jasenen tulisi olla mukana
omalta osaltaan rakentamassa kuuntelemisen kulttuuria organisaationsa ja sen
sidosryhmien vilille. (Macnamara, 2018; 3, 11, 19.) Seuraavaksi ldhestytdaan
organisaatioiden kuuntelua osana viestinndn vastuualuetta organisaatioissa.

Zerfassin ja Viertmannin (2017) mukaan on yleistd, ettd organisaation
pddtoksenteon ytimessd oletetaan jo nyt olevan viestinndn tyon tarkeimmit osa-
alueet ja niistd mitatut tulokset. Namé& osa-alueet ovat sidosryhmayhteistyd,
asiakkaiden kuuntelu, tyontekijoiden tyGtyytyvédisyys ja sosiaalisen median
kautta tunnistettava asenneilmapiiri. Tamd viittaa Zerfassin ja Viertmannin
mukaan siihen, ettd viestinndn tyon merkityksellisyys ja rooli organisaation
strategisena voimavarana olisi organisaatioissa nykyaddn kaikkialla jo tunnistettu
ja tunnustettu. Kdytannossa ndin ei kuitenkaan vield ole vaan ylldttdvan monissa
organisaatioissa toimitaan yhékin Grunigin ja Huntin (1984, 22) yksisuuntaisen
symmetrisen mallin mukaisesti. (Zerfass & Viertmann, 2017, 70; Macnamara,
2016, 141.)

Kuviossa 2 on kuvattu Grunigin ja Huntin (1984, 22) malli yksisuuntaisesta
symmetrisestd viestinndn mallista kohti kaksisuuntaista symmetristd mallia.
Malli etenee informaatiostrategian kautta suostuttelustrategiaan ja lopuksi
dialogistrategiaan. Nykypdivdn organisaatioissa dialogistrategiaan perustuva
kaksisuuntainen symmetrinen malli, joka sisdltdd sidosryhmien kuuntelun
elementin, on menestyksen edellytys.

EEE—— EE—
Yksisuun.tainen . Organisaatio —> Sidosryhma Informaatio-strategia
symmetrinen malli

- [ —

S EE— N
Kaksisuuntainen . — - . .
epésymmetrinen malli Organisaatio Sidosryhma Suostuttelustrategia

I

I

-

Kaksisuuntainen _ - .
i i isaati i i Dialogistrategia
Symmetrmen malll Sldoerhma g g

KUVIO 2 Symmetrisen viestinnén malli (Grunig ja Hunt, 1984, 22)

Kent ja Taylor (2002, 25 - 29) korostavat viisikohtaisessa dialogiteoriassaan
organisaation ja sen sidosryhmien  vélisessd  vuorovaikutuksessa
molemminpuolisuutta (mutuality), laheisyyden orientaatiota (propinquity),
empatiaa (empathy), riskid (risk) ja sitoutumista (commitment). Kaikki nimd osa-
alueet tulee huomioida my6skin organisaation kuuntelussa.

Macnamara (2016, 137) médrittelee organisaatioiden kuuntelun olevan osa
kaksisuuntaista viestintdd, jolla pyritddn luomaan ja ylldpitamé&an sitoutumista.
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Siind ei hdanen mukaansa ole oleellista tuoda esille vain organisaatioldhtdisesti
merkityksellisid asioita vaan ikddn kuin kdantdd katse organisaatiosta poispdin
ja kuunnella mitd sanottavaa ja millaisia odotuksia sidosryhmilld on.
Organisaatioiden kuuntelu on toimintatapa, joka yhdistdd organisaation
kokonaisrakenteet, politiikat, kulttuurin, prosessit, resurssit, osaamisen,
teknologiat sekd kdytannot. Samalla se mahdollistaa vahvistamisen, huomion
antamisen, tulkinnan, harkinnan, ymmarryksen ja vastaamisen sidosryhmille.
(Macnamara, 2016; 137, 52.)

Macnamara (2018, 12) suosittelee jokaiselle organisaatiolle “kuuntelemisen
arkkitehtuurin” rakentamista. Hanen mukaansa taméd arkkitehtuuri sisaltaa
kahdeksan elementtid, jotka edistdvat onnistunutta organisatorista kuuntelua.
Ensimmadinen ndistd on organisaation avoin kulttuuri, joka huomioi muiden
oikeuden puhua, kiinnittdd huomiota puhujiin, yrittdd ymmaértdd heidan
ndkokantojaan ja vastaa niihin vdhintddn kuittaamalla ne saapuneiksi. Toinen
elementti on kuuntelemisen tirkeyden tunnustaminen ja tunnistaminen
muulloinkin kuin vain mahdollisessa myyntitilanteessa. Toiseen elementtiin
liittyy myos valikoivan kuulemisen vilttdiminen. Kolmas elementti on
kaytanteet, jotka edellyttivat kuuntelua valtaeroista ja muista esteiksi
maddritellyistd asioista huolimatta. Neljanneksi Macnamara listaa avoimet
palaute- ja vuorovaikutteiset jarjestelmait sekd neljainneksi kuuntelemista tukevat
teknologiat. Henkilosto- ja muu resursointi on Macnamaran elementeistd
kuudes. Resursointi varmistaa, ettd kuunteluun ja vuorovaikutukseen on
riittdvéasti osaavaa henkilokuntaa. Seitseméantend listalla on kuuntelemisen taito

ja kahdeksantena kuultujen asioiden vieminen eteenpdin pddtoksentekoon
saakka. (Macnamara, 2016, 45; 2018, 12.)

3.3 Vuoropuheluy, sitoutuminen ja vuorovaikutus

Vuoropuhelu, sitoutuminen ja vuorovaikutus ovat Kentin ja Taylorin (2014, 388)
mukaan termejd, joita kdytetddan viestinndn kontekstissa toisinaan ilman riittavaa
selkeyttdmistd. Seuraavassa avataan lyhyesti nama termit.

Vuoropuhelua (dialogue) pidetddn yhtend eettisimmistd viestinndn
muodoista, silld siind osallistujat arvostavat kaikkia osapuolia. Vuoropuhelu
sitouttaa osallistujat keskusteluun ja samalla mydskin pddtoksentekoon.
Vuoropuhelu on tilanne, jolloin kaksi tai useampi osapuoli vaihtaa mielipiteita.
Sen eri muotoja kuvaa jana, jonka toisessa pddssd on propagandaa tai monologia
ja toisessa vuoropuhelua. (Kent ja Taylor, 2014, 388 - 389.)

Sitoutuminen/sitouttaminen/ osallistaminen, (engagement), on Kentin ja
Taylorin mukaan osa vuoropuhelua. Télld he tarkoittavat sitd, ettd vuoropuhelua
kdydessdan sen osapuolet sitoutuvat kuuntelemaan ja arvostamaan toisiaan seké
kommentoivat kasiteltdvdd asiaa omalta kannaltaan. Sitoutumisen avulla
organisaatio ja sen sidosryhmét voivat yhdessd olla tekeméssd paatoksid, jotka
lisdavét organisaation sosiaalista pddomaa. Sitoutuminen viittaa yksisuuntaiseen
viestinnidn malliin samoin kuin siihen, etti sitoutuminen nihdddn useimmiten
liittyvdn organisaation ndkokulmaan eli joku sidosryhmd sitoutuu
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organisaatioon ja sen kanssa toimimiseen. (Kent ja Taylor, 2014; 387, 399.)
Sitoutuminen on asiakaskokemuksen kannalta ratkaisevaa; jos asiakas ei saa
riittdvan hyvad asiakaskokemusta, hén ei sitoudu palveluntuottajaan.
Vuorovaikutus (interaction) on tilanne, johon organisaation ja sen
sidosryhmien vuoropuhelu ja sitoutuminen johtaa. Vuorovaikutus voi olla
keskustelua tai toimintaa, asiakas esimerkiksi keskustelee myymaldssa
henkilokunnan kanssa ja sen perusteella p&dttdd ostaako tuotteen vai ei.
Sitoutuminen vaikuttaa vuorovaikutukseen. Sitoutuminen myds ohjaa
vuorovaikutuksessa olevien henkildiden ja ryhmien vilistd vuorovaikutusta.
(Kent ja Taylor, 2014, 384.) Vwuorovaikutus on merkittdvdssd roolissa
asiakaskokemuksen muodostumisessa, josta kerrotaan seuraavaksi tarkemmin.

3.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen ja kehittiminen

Payne, Storbacka ja Frow (2008, 87) toteavat, ettei positiivisen
asiakaskokemuksen luominen ole yksittdinen toimenpide vaan pitkidkestoinen
prosessi, jossa yhdistyy asiakkaan mielikuvat, tunteet sekd kayttaytyminen koko
asiakassuhteen aikana. Gerdt ja Korkiakoski (2016) jakavat tamé&n ajatuksen
toteamalla  asiakaskokemuksen = muodostuvan  asiakkaan  aiemmista
kokemuksista, joita tdm& peilaa nykyisten odotusten, halujen ja toiveidensa
kautta. Organisaatioissa asiakaskokemuksen kehittdiminen ldhtee Gerdtin ja
Korkiakosken mukaan aina ylimmaistd johdosta ja sen suhtautumisesta sekd
aidosta halusta palvella asiakasta mahdollisimman hyvin. (Gerdtja Korkiakoski,
2016, 97 - 98.)

Vargon ja Luschin (2004) mukaan on perinteisesti ajateltu, ettd yritys tai
organisaatio tuottaa palveluita ja tuotteita, joita asiakkaat ostavat itselleen
parhaiten sopivana ajankohtana ja tdmédn jdlkeen yhteys asiakkaan ja
palveluntuottajan  valilla katkeaa. Nykypdivan kuluttajat sitoutetaan
vuorovaikutukseen palvelun tai tuotteen tekijan kanssa jo hyvin varhaisessa
vaiheessa suunnittelua ja tuotantoa, jotta yhteiskehittimailld saadaan aikaan
asiakasta parhaiten tyydyttdvd lopputulos. Yhteys asiakkaan ja valmistajan
valilld ei myoskaddn katkea sen jdlkeen, kun asiakas on tuotteensa tai palvelunsa
ostanut. Pdinvastoin, yhdessd kehittdmailld asiakas ja tuotteen tai palvelun
tuottaja saavat lisdttyd sekd kayttdjakokemusta ettd tuotteen tai palvelun arvoa.
(Vargo ja Lusch, 2004, 11.)

Asiakaspalvelu osa asiakaskokemuksen kehittimistd kuten aiemmin
luvussa 3.1 todettiin. Pelkéstddn asiakaspalvelua parantamalla asiakaskokemus
ei sindllddn parane vaan siihen tarvitaan organisaation muitakin elementtejd
kuten  bréndid, myyntid, palvelumuotoilua, yrityskulttuuria seka
tukifunktioiden tyo6td. Johdon rooli asiakaskokemuksen kehittdmisessda on
ratkaiseva, jotta tunnistetaan asiakkaiden tarpeet, suunnataan organisaation
strategia vastaamaan nditd tarpeita ja valitaan tarkeimmat kehityskohteet, joilla
asiakaskokemusta voidaan entisestddn parantaa ja kehittdad. (Korkiakoski, 2019;
44, 46.)
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Kuviossa 3 on esitetty Del Rowen (2018, 10) versioima malli alun perin
tutkimus- ja konsultointiyritys Gartnerin (2015) Customer Experience Pyramid -
mallista. Tdssd mallissa on kuvattu asiakaskokemuksen tasot Maslowin
tarvehierarkian tyylisesti pyramidin muotoon. Mallia ei ole julkaistu
vertaisarvioidussa tieteellisessd julkaisussa, joten sitd kdytetddn tdssd
tutkimuksessa vain selkeyttdvand ja suuntaa-antavana kuvaajana.

Asiakkaasta tuntuu paremmalta,
vahvemmalta ja turvallisemmalta

Kehittymisen taso

Tarjoaa ratkaisun asiakkaalle kysymatta

Proaktiivinen taso

Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti

Sitoutumisen taso

Ratkaisee asiakkaan ongelman

Reagoiva taso

Tarjoaa tietoa, jota asiakas voi hyodyntia
Viestivd

taso

KUVIO 3 Customer Experience Pyramid (Gartner, 2015)

Kuviossa 3 olevassa pyramidissa on vasemmalla organisaation kehittymisen taso
asiakaskokemuksen luomisen kannalta ja oikealla asiakaskokemuksen taso
asiakkaan kannalta ajateltuna. Korkiakosken (2019) mukaan suurin osa
asiakaskokemuksen kehittdimistoimenpiteistd sijoittuu pyramidin kolmelle
alimmalle tasolle eli tarjotaan tietoa, jota asiakas voi hyodyntdd, ratkaistaan
asiakkaan ongelma kertaluonteisesti ja ratkaistaan asiakkaan ongelma
toistuvasti. Han toteaakin asiakaskokemuksen kehittdmisen liittyvan usein
viestintddn, reagoimiseen asiakkaan toimintaan sekd sitoutumiseen liittyviin
asioihin. Jotta organisaatio voi onnistua ensin saavuttamaan ja sitten myoskin
sdilyttimddn asemansa pyramidin kahdella ylimmalld tasolla eli tarjoamaan
ratkaisun asiakkaalle kysymadttd ja saamaan asiakkaan tuntemaan olonsa
paremmaksi, vahvemmaksi sekd turvallisemmaksi, tulee organisaation kyeta
tunnistamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmat jo ennen kuin timd itse niita
huomaa. Tama puolestaan vaatii organisaatiolta ennakointia, proaktiivisuutta ja
uusien digitaalisten tyokalujen kuten tekodly, kayttod. Mielenkiintoista on, ettei
Korkiakosken mukaan pyramidin ylimmadlle tasolle p&ddsemiseen tai sielld
asemansa sdilyttdimiseen riitd teknologia vaan se edellyttdd nimenomaan
ihmisten vilistd vuorovaikutusta tunnetasolla eli sitd, ettd asiakkaasta ja hdnen
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tuntemuksistaan ja asioistaan ollaan sekd kiinnostuneita ettd niistd myos
huolehditaan. (Korkiakoski, 2019, 47 - 48.)

Asiakaskokemukseen tiiviisti liittyvd asiakaspalautteen kerdd@minen ja
tulosten mittaaminen on rajattu tietoisesti timdn tutkimuksen ulkopuolelle,
koska tdssd  tutkimuksessa  keskitytddn hyvan asiakaskokemuksen
viestinnillisiin elementteihin. Tamén tutkimuksen aineisto ei myoskéddn vastaa
palautteen antoon tai mittaamiseen liittyviin kysymyksiin. Sen sijaan aineiston
avulla selvitetddn tassad tutkimuksessa sitd, kuinka tutkimuskohteen padtehtavaa
eli oppimista voidaan edistdd tai kuinka sitd mahdollisesti heikentdvét sellaiset
asiakaskokemukseen liittyvéat seikat, joita voidaan onnistuneella viestinnalld
tukea.

3.5 Asiakkaan palvelupolku

Asiakaskokemus muodostuu tai tdydentyy joka kerta kun asiakas on tekemisissa
kohteena olevaan tuotteeseen, palveluun, brandiin tai organisaatioon matkallaan
kohti ostopdatostd, sen aikana tai jalkeen. Tédtd matkaa kutsutaan palvelupoluksi,
joka muodostuu eri kosketuspisteiden ketjusta asiakkaan sekd organisaation,
tuotteen tai palvelun kanssa. (Stein ja Ramaseshan, 2016, 8.)

Tuulaniemen (2011) mukaan positiivisen asiakaskokemuksen syntymisessa
on keskeistd se, ettd palvelun- tai tuotteen tarjoaja ymmartdd taysin kaikki ne
pienimétkin yhtyméakohdat, joissa asiakkaat kohtaavat palveluntuottajan tai
taméan edustajan, joko fyysisesti tai sahkoisesti esimerkiksi verkossa. Tuulaniemi
pitdd ratkaisevan tdrkednd palveluntuottajan ymmérrystd siitd, milloin ja
millaisissa tilanteissa ndméd kohtaamiset tapahtuvat. (Tuulaniemi, 2011, 74.)

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemus muodostuu siitd
mielikuvasta, joka asiakkaalle syntyy kun hidn on kosketuksissa palvelupolulla
oleviin kosketuspisteisiin. Tama kanavien ja kosketuspisteiden lukematon maara
haastaa organisaatiot kaikilla tasoilla ja kaikissa toiminnoissa. Asiakaskokemus
ei automaattisesti muodostu positiiviseksi, jos joku osuus palvelupolulla
hoidetaan hyvin, mutta jossain osuudessa epdonnistutaan. (Lemon ja Verhoef,
2016, 69.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016) madrittelevit palvelupolun prosessiksi, jonka
potentiaalinen asiakas kdy ldapi hyodykkeen hankinnan ja kulutuksen, yleensd
ostotapahtuman yhteydessd. Se ldhtee ostopddtoksen tueksi tehtdviastd tiedon
etsimisestd, etenee varsinaiseen ostotapahtumaan ja sen jilkeiseen mahdollisiin
tukipalveluiden kdyttoon ja pddttyy uusintaostoon. He korostavat, ettd
asiakaskokemus muodostuu koko palvelupolun aikana vihitellen sitd mukaa
kun tuotetta tai palvelua kulutetaan, eikd esimerkiksi pelkdstddn tuotteen tai
palvelun ostohetkelld. (Gerdt ja Korkiakoski, 2016, 132.)

Spenner ja Freeman (2012) tuovat esille palvelupolun yksinkertaisuuden
merkityksen. Heiddn mukaansa ostoa tukee se, ettd organisaatio tekee ostamisen
mahdollisimman helpoksi ilman, ettd asiakkaan tarvitsee etsid tietoa useista eri
lahteistd tai sitd tulee heille liian paljon. Liiallinen informaatio saattaa vaikuttaa
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lopulliseen ostopddtokseen negatiivisesti. Nokkelimmat tarjoavat asiakkailleen
personoitua tietoa. (Spenner ja Freeman, 2012, 11.)

Stein ja Ramaseshan (2016) tunnistivat jdlleenmyyjille tekemdssdan
tutkimuksessa seitsemdn yksittdistda palvelupolun piirrettd. Ne ovat ilmapiiri,
teknologia, viestintd, prosessi, tyontekijan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus,
asiakkaan ja toisen asiakkaan vilinen vuorovaikutus sekd tuotteen
vuorovaikutteiset elementit. He korostavat, ettd monikanavaisessa kaupassa
kosketuspisteet eli palvelupolun eri kohdat ovat yhdistelmid edelld luetelluista
elementeistd. (Stein ja Ramaseshan, 2016, 11.) Meyer ja Schwager (2007, 118 - 119)
ja Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ja Schlesinger (2009, 35)
tukevat Steinin ja Ramaseshanin (2016) teoriaa siitd, ettd asiakkaiden keskindinen
vuorovaikutus on merkittdva osatekijad ostopadatoksessa. Ndin siis organisaatio ei
itse pysty ohjaamaan kaikkea sitd, mika lopulliseen ostopddtokseen vaikuttaa,
vaan my0s ulkopuoliset tekijdt, kuten muiden asiakkaiden jakamat kokemukset
joko ostotapahtuman hetkelld tai digitaalisesti, ohjaavat sitd. Digitalisaation ja
sosiaalisen median myo6td asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus on
vahvistunut erittdin merkittdvaksi padtoksenteon ja sitoutumisen elementiksi.
(van Doorn et al., 2010, 257; Meyer ja Schwager, 2007, 118.)

Taman tutkimuksen kohdeorganisaatiossa Avoimessa palvelupolku
vaihtelee vyksilollisesti jokaisen asiakkaan eli opiskelijan kohdalla seké
kanavittain. Opiskelijat voivat tulla Avoimeen suoraan lukiosta tai he ovat
voineet olla tydeldmadssd jo vuosikymmenid. He voivat tehdd opintojaan tyon
ohessa tai olla niitd varten opintovapaalla. He voivat motivoitua opiskelemaan
pelkéstddn sivistddkseen itseddn tai opiskella tutkintotavoitteisesti. He voivat
ostaa joko yksittdisen kurssin tai kokonaisen opintokokonaisuuden ja ovat
kosketuksissa Avoimen kanssa lukuisissa eri kosketuspisteissd. (Avoin 2020.)
Ndin ollen Avoimen palvelupolun monimuotoisuus ja -kanavaisuus noudattelee
Lemonin ja Verhoefin (2016, 69) ajatusta siitd, ettd asiakkaan palvelupolun
mutkittelulla ja kosketuspisteilld organisaation kanssa on lukematon maéra eri
vaihtoehtoja. Myoskin niitd kanavia, joista asiakkaat ovat kuulleet Avoimesta tai
joiden vilitykselld he ovat sen kanssa tekemisissd, on suuri méaéara.

Kuviossa 4 on pelkistettynd kuvitteellinen esimerkki asiakkaan
palvelupolusta Avoimessa. Siihen on listattu eri kanavien lisdksi yleisempid
kosketuspisteitd, joissa asiakas on tekemisissé Avoimen kanssa ja jotka
vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen. Kuvio 4 ei ole kattava vaan antaa
vain yhden ndkyman siihen, millaisia kosketuspisteitd asiakkaan palvelupolun
varrella voi olla rakentamassa asiakaskokemusta.
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KUVIO 4 Esimerkki asiakkaan palvelupolusta Avoimessa

3.6 Asiakaskokemus kohdeorganisaatiossa

Taman tutkimuksen kohdeorganisaatio Avoin on koulutusorganisaatio, jonka
pddtehtdvd on tuottaa laadukasta opetusta kaikenikiisille ja eri taustoista
tuleville opiskelijoille. Tassa kontekstissa asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat merkittavasti oppimista tukevat ja heikentdvit elementit. Tdssd
tutkimuksessa tutkitaan ndistd tunnistetuista elementeistd niitd, joihin voidaan
viestinnélld vaikuttaa ja jotka ovat l16ydettdvissda Avoimen palvelupolulta.

Avoin toteuttaa opetusta eri yhteistydoppilaitosten ja tuntiopettajien
avulla, joten ndmdkin  kosketuspinnat asiakkaaseen  vaikuttavat
asiakaskokemukseen ratkaisevasti. Samoin puskaradion (Word of Mouth, WoM)
ja sosiaalisen median vaikutus on nykyisin digitalisaation myotd entista
suurempi ja sitd on ndin ollen entistd haastavampaa hallita organisaatiosta kasin,
kuten Lemon ja Verhoef (2016, 69) toteavat.

Avoimen johto on linjannut, ettd jokaisen henkil6stoon kuuluvan tulee
omalta osaltaan rakentaa positiivista asiakaskokemusta. Tamd ndkyy johdon
tavassa priorisoida asiakas eli omalla esimerkill&d johtamisessa. Kdytannon tyossa
opintoneuvontaan resursoidaan paljon ja sitd tukemaan on rakennettu séhkoinen
HelpJYU -jdrjestelmd. (Avoin 2020.)

3.7 Digitalisoitunut asiakaskokemus

Teknologian kehittymisen myotd yhd kehittyneemmit digitaaliset ratkaisut
kuten sosiaalisen median sovellukset, kehittyneet verkkokaupat ja
mobiilisovellukset sitouttavat asiakkaita aikaan tai paikkaan sitomatta.
Organisaatioilta tdmé vaatii jatkuvaa ldsndoloa kaikissa niissd kanavissa, joissa
niiden asiakkaatkin ovat. Ndin ollen viestinndn kanavien valinta on strateginen
valinta. Sosiaalisen median kautta organisaatiot pyrkivit entisestddan
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sitouttamaan asiakkaitaan tykkdadmisten, jakojen tai uudelleentwiittausten
avulla ja ndin samalla tekemddn omaa brandiddn entistd tunnetummaksi ja
ostamisen mahdollisimman helpoksi. (Armstrong, Kotler ja Opresnik, 2017, 53.)

Samalla digitalisoitunut maailma haastaan organisaation ldapindkyvyyden
asiakaskokemuksen kannalta silli kokemusten jakaminen on nykydan
helpompaa kuin koskaan. Onnistunut asiakaskokemus saa digitaalisessa
maailmassa hetkessd miljoonayleisén, samoin kuin myo6s epdonnistunut.
Toisaalta organisaation ndkokulmasta digitalisaation avulla pystytdan
madaltamaan asiakaspalautteen saamista ja sitd kautta parantamaan palvelua ja
asiakaskokemusta jatkossa entisestdan. (Armstrong, Kotler ja Opresnik, 2017, 53.)

Kaikki organisaatiot eivdt ole kuitenkaan ymmartineet digitalisaation
mukanaan tuomaa tarvetta sisdllontuotannon muutokseen vaan ne jatkavat yha
vanhakantaista yksisuuntaista tiedottamisen malliaan myds sosiaalisen median
kanavissa (Macnamara, 2018, 11). Dialogin syntyminen edellyttdd sidosryhmien
seuraamista ja aktiivista kuuntelua kuten aiemmin luvussa 3.2 on esitetty.
Digitaalinen maailma tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden sidosryhmien
kuuntelemiselle ja sitd kautta niiden tarpeiden ymmadrtdmiselle. Tama ei
kuitenkaan pelkédstddn riitd, vaan sidosryhmdt odottavat saavansa reaaliaikaiset
vastaukset kysymyksiinsa eli vuorovaikutusta, saannollista sisdllontuotantoa eri
kanavissa sekd aitoa dialogia organisaation edustajien kanssa. (Navarro, Moreno
ja Zerfass, 2018, 32.)

Korkiakosken (2019, 42) mukaan valitettavan moni organisaatio ndkee
asiakaskokemuksen kehittimisen vain pelkkand digitalisaatiohankkeena. Bleir,
Harmeling ja Palmatier (2019, 99) listaavat online-asiakaskokemuksen
tarkeimmiksi ulottuvuuksiksi informatiivisuuden, viihdyttdvyyden, sosiaalisen
lasndolon sekd aistien hyddyntdmisen. Viime aikoina erityisesti suuremmat
yritykset ovat ryhtyneet hyodyntam&ddn tekodlyd ja  robotiikkaa
asiakaspalautteen analysoinnissa. Tekodlyn avulla asiakaspalaute saadaan
kerralla koko organisaation kayttoon eikd se pysdhdy yksittdisen
asiakaspalvelijan sahkopostiin tai tyopodydalle. (Yle 2020.)

27



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssd luvussa kerrataan tutkimuskysymykset, esitellddan tutkimuksen kohteena
oleva  organisaatio  sekd  aineiston  hankinta-,  tutkimus- = sekd
analysointimenetelmdt. Padpaino tdssd luvussa on tutkimuksen toteutuksen
kuvaamisessa. Tamén tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat:

Tutkimuskysymys 1: Mitkd viestinndlliset tekijit vaikuttavat
asiakaskokemuksen syntymiseen Jyvaskyldn yliopiston avoimessa
yliopistossa?

Tutkimuskysymys 2: Miten oppimista tukeva viestintdi on osana
organisaation strategista arvonluontia?

4.1 Kohdeorganisaatio

Taman tutkimuksen kohdeorganisaationa on Jyvidskyldn yliopiston avoin
yliopisto. =~ Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kohdeorganisaation
asiakaskokemuksen syntyyn positiivisesti ja negatiivisesti vaikuttavia tekijoita
sekd niitd tekijoitd asiakaskokemuksessa, joihin voidaan viestinnallisesti
vaikuttaa. Kohdeorganisaatiosta kdytetddn tutkimuksessa lyhennettyd nimeéd
Avoin.

Avoin  jdrjestdd  yliopisto-opintoja  kaikille riippumatta  idstd,
pohjakoulutuksesta tai asuinpaikasta. Suuri osa opinnoista on suoritettavissa
verkkoviélitteisesti, joten maantieteellinen sijaintikaan ei rajoita opintoihin
osallistumista. =~ Verkko-opintomahdollisuuksien = lisdksi avoin tarjoaa
ldhiopetusta Jyvaskyldn lisdksi myds Helsingissd sekd wuseilla muilla
paikkakunnilla yhteistydoppilaitoksissaan ympari Suomen. (Avoin 2020.)

Avoin tarjoaa Jyvdskyldn yliopiston asiantuntijoiden kehittamiin
opetussuunnitelmiin liittyvdd opetusta ja opinnot voi aloittaa joustavasti itselle
sopivana ajankohtana. Opetusta tarjotaan ldhes kaikista Jyvaskyldn yliopiston
tiedekunnista sekd Monikielisen akateemisen viestinndn keskuksen tarjonnasta.
Suosituimpia opintokokonaisuuksia ovat psykologian perus- ja aineopinnot,
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erityispedagogiikan perus- ja aineopinnot sekd kasvatustieteen perusopinnot.
Avoimessa on vuosittain noin 16 000 opiskelijaa ja se tyollistdd noin 80 opettajaa
ja asiantuntijaa Jyvaskyldssd sekd kymmenid tuntiopettajia muualla Suomessa.
(Avoin 2020.)

Opiskelija voi opiskella avoimessa tutkintotavoitteisesti eli opinnot voidaan
sisdllyttdd myohemmin suoritettavaan tutkintoon. Avoin on joustavan
ilmoittautumisensa ja verkkovilitteisen opetuksensa ansiosta suosittu aikuisten
ammatillisen tdydennyskoulutuksen tai vilivuotta pitdvien nuorten parissa.
Muusta yliopisto-opiskelusta poiketen, avoimen opinnot ovat maksullisia.
Yhden opintopisteen hinta on 15 €. Aineiston kerddmishetkelld Avoimen
viestinnéstd vastasi yksi kokoaikainen henkild. (Avoin 2020.)

4.2 Aineiston hankintamenetelmai

Taman tutkimuksen aineistona kdytetdan Avoimen tekemidd kyselytutkimusta
eli opiskelijapalautekyselyd vuodelta 2018. Kysely toteutettiin Avoimen
kaytannon mukaisesti siten, ettd opintokokonaisuutensa vuonna 2018 valmiiksi
saaneet, todistustaan sahkoisesti tilaavat opiskelijat saivat automaattisesti myos
Webropol-linkin  tdhdn kyselyyn. Linkki ldhetettiin heille Avoimen
opintotoimistosta samassa sdhkopostiviestissd, jolla kuitattiin heiddn olevan
oikeutettuja saamaan todistuksensa ja kerrottiin sen olevan postin kautta
matkalla. Kirjoitettuja todistuksia oli vuonna 2018 yhteensa 1320 kappaletta eli
yhtd monta linkkid ldhti opiskelijoille. Kyselyyn vastasi yhteensd 604 henkiloa eli
vastausprosentiksi muodostui 45,8 %. Vastaaminen perustui opintonsa valmiiksi
saaneiden omaan aktiivisuuteen eikd siitd muistutettu erikseen. Vastausaika
vuosittaisen kadytossd olevan linkin kautta on siis yhtd pitkd kuin aika
todistuksen tilaamisesta vuoden loppuun.

Huomioitavaa on, ettd linkit ldhtivdt rajatusti siis vain
opintokokonaisuutensa valmiiksi saaneille eikéd esimerkiksi jokaiselle vuosittain
Avoimessa opiskelevalle noin 16 000 henkilslle. Webropol-linkki pdivitetdan
vuosittain vastaamaan kyseisen vuoden tilannetta ja avataan vuodenvaihteessa
kayttoon aina vuodeksi kerrallaan.

Avoimen vastuuhenkil6 kasasi aineiston yhteen asiakirjaan, johon
sisdltyivat sekd strukturoidut kysymykset ettd avoimet kysymykset
vastauksineen. Tamdn tutkimuksen tekija sai kootun aineiston kayttoonsa
valmiina kokonaisuutena sahkopostitse.

4.3 Tutkimusmenetelmi

Taman tutkimuksen tutkimusstrategiana on kdytetty kvalitatiivista eli laadullista
menetelmdd. Tamd tutkimusmenetelmad valikoitui sen perusteella, ettd tutkimus
rajattiin koskemaan harkinnanvaraisina otoksina vain aineiston ei-strukturoituja
vastauksia kysymyksiin “Mika edisti oppimistasi?” ja ” Miké haittasi tai vaikeutti
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oppimistasi?”. Tdssd tutkimuksessa keskityttiin vain ndiden kahden
kysymyksen vastauksissa esiin tulleisiin elementteihin, jotka koskivat
asiakaskokemusta sekd viestintdd siind kontekstissa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on Hirsjarven, Remeksen ja
Sajavaaran (2004) mukaan todellisen elimdn kuvaaminen. Laadullista
tutkimusta tekevd tutkija pyrkii kuvaamaan tutkimaansa kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivista tutkimusta tekevé tutkija on
tietoinen siitd, ettd tutkimustuloksena on yleensd uuden tiedon 16ytyminen tai
tosiasioiden paljastuminen, ei niinkddn jo aiemmin tutkittujen totuuksien
todentaminen. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2004, 152.)

Metsdamuuronen (2006, 212) viittaa Syrjdldan (1994) toteamalla
kvalitatiiviselle tutkimusotteelle olevan tyypillistd olla kiinnostuneita tietyssa
yksittdisessd tapahtumassa tai tilanteessa olevan yksittdisen toimijan
kokemuksista. Metsimuuronen listaa edelleen Syrjdldd lainaten muiksi syiksi
kayttada  kvalitatiivista ~ tutkimusotetta ~ kiinnostuksen  tapahtumien
yksityiskohtaisista rakenteista, halun tutkia tilanteita, joita ei voi jdrjestdd
koeoloihin tai halun saada tietoa yksiltidyistd tapahtumista ja niiden syy-
seuraussuhteista (Metsamuuronen, 2006, 212). Eskola ja Suoranta puolestaan
(2008, 83) painottavat aineistoldhttisen kvalitatiivisen tutkimuksen
erityispiirteend sitd, ettd siind edetddn induktiivisesti yksittdisistd havainnoista
yleisempiin vditteisiin. T&lloin heiddn mukaansa my0s asioiden reflektointi
korostuu. Niin tehddan myos tassd tutkimuksessa.

Toton (2000) mukaan kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mitd ja
miten kun taas kvantitatiivinen kysymyksiin miten paljon ja miksi.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa mitd-kysymyksen vastaus kuvaa ilmiotd,
piirrettd, ominaisuutta tai vaikkapa muutosta. Miten-kysymykset puolestaan
koskevat erilaisia prosesseja ja esiintyvdt usein kuvailevan ja selittdvan
tutkimuksen rajalla. (T6tto, 2000, 75 - 76.)

4.4 Aineiston analysointimenetelma

Taman tutkimuksen analysointimenetelmédnd kaytettiin aineistoldhtoista
sisdllonanalyysid ja aineistoa analysoitiin  teemoittelemalla. =~ T&dhdn
analysointimenetelmadn paddyttiin sen vuoksi, ettd tdssd tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita nimenomaan aineiston sisillostd tunnistettavista elementeista.
Aineistoldhtoinen sisédllonanalyysi soveltuu myods hyvin aineiston ei-
strukturoitujen vastausten analysointiin silloin, kun aineistoa pyritddan
kuvaamaan sanallisesti ja saamaan analysointi tiivistettyyn ja yleistettdvaan
muotoon kuten Tuomi ja Sarajarvi (2018, 117) toteavat.

Aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin ensimmdinen vaihe on aineistoon
tutustuminen. Taman jalkeen pédstddn aineiston pelkistdmiseen eli redusointiin.
Siind aineistosta karsitaan kaikki tarpeeton pois tiivistamalld, pilkkomalla osiin
tai etsimélld samaa kuvaavia ilmaisuja ja merkitsemalld eli teemoittelemalla ne
esimerkiksi vdrikoodein tai alleviivaamalla. (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, 123).
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Pelkistamisen jdlkeen siirrytddn aineiston ryhmittelyyn eli klusterointiin.
Tédssd vaiheessa aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia
kuvaavia késitteitd (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, 124). Koskinen, Alasuutari ja
Peltonen (2005, 39) kuvaavat tdtd vaihetta ilmiostd tehtavaksi kokoelmaksi.

Viimeinen vaihe aineistoldhtdisessd sisdllonanalyysissdé on aineiston
kasitteellistiminen eli abstrahointi. Talloin tutkimuksen kannalta olennainen
tieto erotellaan ja tdmidn tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia
ylakasitteitd. (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, 125.)

4.5 Tutkimuksen rajaus, taustamuuttujat sekd aineiston analysointi

Tutkimuskysymysten tarkkuuden ja aineiston laajuuden vuoksi tutkimusta
rajattiin tiukasti. My6hemmin tdssd luvussa avattavien rajausten lisédksi
tutkimuksen ulkopuolelle jdtettiin tietoisesti teoreettisessa viitekehyksessa
Viestinndn arvon kehd -mallissa esille tulleita isompia kokonaisuuksia kuten
johtaminen sekd aiemmin mainittu mittaaminen sekd palautteen jatkuvan
seurannan analysointi.

4.5.1 Tutkimuksen rajaus

Kysely sisélsi 21 kysymystd eli kahdeksantoista strukturoitua kysymysta sekéa
kolme avointa kysymystd. Yksi avoimista kysymyksistd koski oppimista
edistdvid asioita, toinen sitd haittaavia tai vaikeuttavia ja kolmas oli kyselyn
viimeisend kysymyksend avoin kysymys kehittamisideoihin sekd muihin
palautteisiin liittyen.

Tutkimuksessa keskitytddn ainoastaan aineiston kysymysten “Miké edisti
oppimistasi?” ja “Mikd haittasi tai vaikeutti oppimistasi?” vastauksiin ja sen
ulkopuolelle rajataan kokonaan pois kolmas strukturoimaton avoimen
palautteen kysymys. Téassd tutkimuksessa keskitytddn tunnistamaan
kysymysten vastauksista niitd elementtejd, jotka liittyvit asiakaskokemukseen
sekd niihin, joihin strategisella viestinndlld voidaan vaikuttaa.

4.5.2 Kyselytutkimukseen vastanneiden taustamuuttujat

Tutkimukseen vastasi yhteensa 605 henkilod. Vastausten lukumaéérat vaihtelivat
kysymyskohtaisesti eli kaikki kyselyyn vastanneet eivét vastanneet kaikkiin
kysymyksiin. Vastaajien taustamuuttujien moninaisuudesta kertoo runsas
vaihtelu koulutustaustan, idn sekd nykyisen tyo- tai opiskelutilanteen osalta, joita
avataan tdssd luvussa tarkemmin.

Naisia vastaajista oli 529 henkilod eli 88,61 % ja miehid 62 henkilda eli
10,39 %. Kuusi henkilda eli 1 % ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Vastaajista
7,16 % oli alle 24-vuotiaita, 24,79 % oli 25 - 34 -vuotiaita, 33,44 % oli 35 - 44 -
vuotiaita, 25,96 % puolestaan 45 - 55 -vuotiaita ja 8,15 % oli 55 - 64 -vuotiaita. Yli
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64-vuotiaita oli 0,5 % vastaajista. Vastaajien koulutustausta vaihteli
ylioppilastutkinnosta, 6,95 % tohtorin tutkintoon, 2,81 %. Yksi - kolmevuotisen
ammatillisen tutkinnon, ammatillisen perustutkinnon tai erikoisamattitutkinnon
oli suorittanut 5,63 % vastaajista. Kouluasteen, opistoasteen tai ammatillisen
korkea-asteen  tutkinnon oli suorittanut 596 % vastanneista ja
ammattikorkeakoulututkinnon puolestaan 18,54 %. Ylempi
ammattikorkeakoulututkinto oli 5,8 %:lla ja kandidaatin tutkinto 6,79 %:lla
vastaajista. Valmis maisterin tutkinto oli 47,35 %:la vastanneista. 0,17 %
vastanneista oli valinnut koulutustaustakseen kohdan “joku muu”.

Vastaajien ammattialat vaihtelivat 23:n eri alan vilill4, joista kolme yleisint&
olivat opetus- ja kasvatusala, jolla vastaajista tydskenteli 54,03 %, sosiaaliala 12,25
%:n osuudella sekd terveydenhuolto, jossa tyoskenteli 8,39 % kysymykseen
vastanneista. Vastaajien nykyiset tyotehtdvit jakautuivat siten, ettd esimiehend
tai johtotehtdvissd kertoi toimivansa 7,18 % vastaajista. Toimihenkilond tms.
(esim. opettajat, asiantuntijat, virkamiehet) toimi puolestaan 52,25 % ja
tyontekijoind 21,7 % vastaajista. “Ei milldan edelld mainitulla alalla” kertoi
toimivansa 18,87 % vastaajista.

Opiskelijoita vastaajista oli 12,11 %, tyossdkadyvid 62,35 %, opintovapaalla
olevia 8,62 % ja vuorotteluvapaalla 0,17 %. Vanhempain- tai hoitovapaalla oli
4,64 %, tyottomand 8,96 % ja eldkeldisid 1,16 % vastanneista. Kohtaan “Muu,
mika?” tuli 1,99 % vastauksista ja ndméa vastaajat tarkensivat vastaustaan
kertomalla olevansa joko osa-aikaisesti tyollistynyt, virkavapaalla, yrittdjad tai
apurahakaudella. Vastaajista 4 % kertoi olevansa Jyvéaskylan yliopiston tutkinto-
opiskelija ja 96 % puolestaan ei ollut tutkinto-opiskelijoina Jyvaskylan
yliopistossa. Vastaajista 84,79 % vastasi opiskelupaikakseen Avoimen ja 15,21 %
puolestaan Avoimen yhteistyooppilaitoksen. Yhteistyooppilaitoksissa opiskeli
eniten Hameen Kesdyliopistossa 17,79 %. Seuraavaksi eniten opiskeltiin ”Joku
muu” -kohdassa eli 14,41 % vastanneista kertoi tekevdnsd opintoja jonnekin
muualle kuin listassa mainittuihin oppilaitoksiin. Kolmanneksi suosituin
yhteistyooppilaitos vastausten perusteella oli Tampereen Kesdyliopisto, jossa
kertoi opiskelevansa 11,02 % tdhan kysymykseen vastanneista.

Suosituin opintokokonaisuus eli opiskeltu oppiaine vastaajien keskuudessa
oli erityispedagogiikka, jota kertoi opiskelleensa 14,07 % vastanneista. Toiseksi
suosituin oli kasvatustieteen perusopinnot 10,93 prosenttiosuudella ja
kolmanneksi suosituin psykologian perusopinnot 8,28 prosenttiosuudella
kaikista kysymykseen vastanneista. Vastaajien opiskeluajan pituus vaihteli
yhden ja 120 kuukauden vililld siten, ettd keskiarvo oli 14,03 kuukautta ja
mediaani 11 kuukautta.

Vastaajista 62,24 % ilmoitti opintojensa tarkoitukseksi osaamisen
lisddmisen ja/tai tdydennyskoulutuksen. Opettajan kelpoisuuden hankkiminen
ja laajentaminen puolestaan oli 29,14 %:lla ja ammatin/alan vaihtaminen
14,57 %:lla vastaajista opintojen tarkoituksena. Tutkintotavoitteinen opiskelu
opintojen tarkoituksena oli 20,36 %:lla vastaajista ja puolestaan yleissivistys tai
harrastus 20,2 %:1la vastaajista. Kohtaan “"Muu, mik&?” tuli vastauksia 2,48 % ja
niitd vastaajat tarkensivat muun muassa alaan tutustumisena tulevaisuutta
varten, sijaispdtevyyden tai palkankorotuksen saamisella.
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4.5.3 Aineiston analysointi

Tutkimus aloitettiin aineistoon perehtymailld. Se luettiin kaksi kertaa
silmdilemdlld ldpi pyrkien saamaan yleisndkemys aiheesta. Kolmannella
lukukerralla aineistoa alettiin pelkistdd ja varikoodata. Aineisto oli tulostettuna
paperille ja sivuja siind oli yhteensa 85.

Aineiston kaksinkertaisen silmdilyn ja taustamuuttujiin perehtymisen
jalkeen keskityttiin tutkimuksessa rajattuihin kahteen kysymykseen eli “Mika
edisti oppimistasi?” ja “Mikd haittasi tai vaikeutti oppimistasi?”. Sanallisia
vastauksia ndihin kysymyksiin oli yhteensd 51 sivua. Vastaajia kysymykseen
“"Mikéa edisti oppimistasi?” oli yhteensd 489 kappaletta eli 16 sivua. Vastaajia
kysymykseen “Mikd haittasi tai vaikeutti oppimistasi?” oli puolestaan 469
kappaletta eli 17 sivua. Vastaukset oli koottu siten, ettd ensin oli listattu
vastaukset oppimista edistdavadn kysymykseen ja sen jdlkeen puolestaan kootusti
vastaukset oppimista vaikeuttavaan kysymykseen.

Vastaukset pelkistettiin teemoittelemalla varikoodein. Tama tehtiin siten,
ettd vastausten samaa asiaa tai ilmiota kuvaavat ilmaisut, kuten yksittdiset sanat
tai pidemmait lauseet, merkittiin samalla vérilld yliviivaten. Pelkistdmisessa
kaytetyn vidrikoodauksen jdlkeen siirryttiin ryhmittelemédédn aineistoa. Taméan
vaiheen tarkoituksena oli tunnistaa aineistosta samankaltaisuuksia ja/tai
eroavuuksia. Viimeisessd vaiheessa eli Kkisitteellistimisessd aineistossa
kdytetyistd ilmaisuista eroteltiin teoreettisia viestinndllisid yladkasitteita.
Taulukossa 1 on esimerkki aineiston pelkistimisesta.

TAULUKKO 1 Esimerkki aineiston pelkistdmisestd

Vastaajien ilmaisuja Pelkistys
* Opettajan sanallinen palaute
* Sain opettajilta arvokasta palautetta
oppimistehtavista Palaute opettajalta
* Oppimistehtédvien ja verkkokurssien
huolellinen palaute

* Tarvittaessa sain myos nopeasti ja

kattavasti neuvoja henkilokunnalta seka

opettajilta. Opinto-ohjaus
* Opintosihteeri oli suureksi avuksi

opintojen aikana.
* Annettu ohjaus

+ Toisten opiskelijoiden vertaistuki
* Jaettu asiantuntijuus (toisten kokemukset)
- vertaispalaute/opponointi
* Ryhmidmme edisti oppimistani, koska Viestintd muiden opiskelijoiden kanssa
sielld oli paljon keskustelua ja paljon
erilaista asiantuntemusta ja
eldminkokemusta. Erityisesti reflektiiviset
keskustelut olivat antoisia.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassd luvussa kdyddan lapi tutkimuksen tulokset ja analysoidaan niitd
tarkemmin.  Tuloksia ~my®s  verrataan  tutkimuksen  alkuperdisiin
tutkimuskysymyksiin. Taman tutkimuksen tavoitteena oli tuoda selkedsti esille
aiemmin  huomiotta  jddneet autenttiset opiskelijapalautteet, jotta
kohdeorganisaatio pystyy jatkossa huomioimaan ne toimintansa kehittdmisessa.
Taman vuoksi pidettiin merkityksellisend tuoda esille huomattavan paljon
suoria lainauksia palautteista seuraavissa luvuissa. Nama autenttiset lainaukset
on sijoitettu tulosten sekaan kursiivilla myohemmin tdssd luvussa avattavan
teemoittelun mukaisesti.

Aineistosta oli tunnistettavissa samankaltaisuuksia sekd eroavuuksia
vastaajien odotuksissa ja kokemuksissa. Samankaltaisia teemoja olivat odotusten
osalta tarve selkedlle viestinndlle Avoimen suunnalta ja vuorovaikutuksen
merkityksellisyys sekd opettajien ettd muiden opiskelijoiden kanssa.
Eroavaisuuksia puolestaan 16ytyi siind, kuinka paljon ja millaista tietoa
opiskelijat kaipasivat. Sama ilmio oli huomattavissa kokemuksissa eli siind,
kuinka paljon ja millaista tietoa he kokivat saaneensa tai kuinka helppona tai
haastavana he kokivat vertaistuen loytdmisen ja saamisen. Asiakaskokemusta
lisési laadukkaan opetuksen liséksi mys muun kuin opetushenkil6stén antama
tuki ja ohjaus Avoimessa. Omista haasteistaan huolimatta vastaajat olivat
sitoutuneita opintoihinsa ja samalla Avoimeen.

Késitteellistimisen vaiheessa aineistossa kdytetyistd ilmaisuista 16ytyi
teoreettisia viestinnallisid ylakasitteitda kuten sidosryhmaviestintd, sidosryhmien
kuuntelu ja kaksisuuntainen viestintd. Aineistosta 16ytyi my6s tdman
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestd eli Zerfassin ja Viertmanin (2017, 73)
Viestinndn arvon kehd -teorian mukaan viitteitd kaikista sen neljdstd arvosta eli
aineelliset ja aineettomat hyoddykkeet, liikkumavara sekd strategian
mukauttaminen. Tutkimustulokset painottuvat kuitenkin selkedsti Viestinndn
arvon kehélld toimintojen mahdollistaminen -ulottuvuuteen.

Tuomen ja Sarajarven (2018, 117) mukaan aineistoldhtoistd analyysid
kritisoidaan siitd, ettd sitd kdyttamalla tutkija vain kasaa tiedon, mutta ei analysoi
sitd riittavasti. Seuraavissa luvuissa on tarkoitus vélttdd titd ja avata tutkimuksen
tulokset huolellisesti unohtamatta myoskddan kehittdmisehdotuksia. Ensin
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kdyddan lapi oppimista edistdneet tekijdt ja sen jdlkeen sitd haitanneet tai
vaikeuttaneet tekijdat. Lopuksi esitelldidn oppimista tukevan viestinndn roolia
osana organisaation strategista arvonluontia. Tadssd luvussa on tiivistettynd
myoskin muutamia kehittdmisehdotuksia kohdeorganisaation viestintdan
liittyen. Tutkimustuloksia peilataan asetettuihin tutkimuskysymyksiin.

5.1 Oppimista edistineet tekijit

Tutkimuskysymys 1: Mitkd  viestinnilliset tekijat  vaikuttavat
asiakaskokemuksen syntymiseen Jyvdskylin yliopiston avoimessa
yliopistossa?

"Mika edisti oppimistasi?” -kysymyksen vastauksista oli selkedsti
tunnistettavissa kolme teemaa: palaute opettajalta, opinto-ohjauksen merkitys
sekd viestintd ja vuorovaikutus muiden opiskelijoiden kanssa. Seuraavissa
luvuissa kdyddan ndiden teemojen tuloksia tarkemmin lapi.

5.1.1 Opettajilta saatu palaute

Vastaajat pitivét erityisen merkittivand oppimistaan edistdvand, ja sitd kautta
my0s positiivista asiakaskokemusta rakentavana elementtind oppimistehtavistd,
esseistd sekd ryhmaétoistd opettajilta saamaansa palautetta. My6s sekd opintoihin
yleensd ettd yksittdisiin haasteisiin liittyvad palautetta pidettiin arvokkaana.

- Eniten nautin uuden oppimisesta ja huolellisesta palautteesta, johon opettajat tuntuivat
néihneen kovasti vaivaa. Palautteen avulla on mahdollista kehittyd itse paremmaksi.

- Ylipditidn opettajien antama palaute oli rakentavaa. Ymmirsin heidin néikevin vaivaa ja
vilittivin opiskelijoiden oppimisesta.

- Olin positiivisesti yllittynyt siitd, kuinka opettajat olivat verkkokursseilla aktiivisesti
mukana, kommentoivat ja auttoivat nopeasti opiskelijoita tarvittaessa. Sain myds
oppimistehtiviini varsin mukavia ja yksityiskohtaisia palautteita. Vaikka opiskelu oli
pddosin yksindistd puurtamista, viimeistidn palautteita lukiessani minusta tuntui, etti
joku toinen ihminen on oikeasti lukenut oppimistehtivini ja kdyttinyt aikaansa
monipuolisen, rakentavan palautteen antamiseen.

- Ensimmidisen kurssin jilkeen opettajalta saatu tavallista laajempi palaute ja kannustus,
kun olin itsearvioinnissa todennut olleeni hyvin epivarma siitd, miten yliopistossa
kuuluisi opiskella ja minkilainen palautetun tehtivin pitdisi olla.

Opettajilta saatu palaute loi vastaajille tunteen siitd, ettd omalla tyonteolla ja

joskus yksindisend koetulla opiskelulla on merkitystd toisen niitd arvioidessa ja
palautetta antaessa.

35



- Yhdelld kurssilla opettaja antoi viikkotasolla palautetta suoriutumisesta, mikd oli aivan
huippu juttu ja motivoi jatkamaan seki tekemdin parhaansa.

- Se etti oli tieto siiti ettd apua saa jos tarvitsee eli ei ole vaikean asian kanssa yksin.
Palautteen saaminen innosti oppimaan uutta.

- Ensimmidisen kurssin jilkeen opettajalta saatu tavallista laajempi palaute ja kannustus,
kun olin itsearvioinnissa todennut olleeni hyvin epivarma siitd, miten yliopistossa
kuuluisi opiskella ja minkilainen palautetun tehtivin pitdisi olla.

- Selkeit ohjeet ja neuvot ja erityisesti se ensimmiiinen palaute jonka sain sihkopostissa jossa
neuvottiin selkedisti ldhdeviittaustekniikka !!

Vastauksista kadvi ilmi, ettd opiskelijat eivdt olleet aiemmissa opinnoissaan
tottuneet saamaan ndin kohdennettua ja yksityiskohtaista palautetta.

- Oppimistehtivisti saatava kirjallinen palaute oli erittdin hyvid. En ole pahemmin
saanutkaan niin monisanaista palautetta yliopisto-opintojeni aikana, edes kirjallisesti,
saatika sitten suullisesti. Palaute on aina hyvi.

- Ehdottamasti opettajien palautteet. En ole aikaisemmin saanut niin hyvin valmisteltuja
ja kattavia palautteita. Huomasi, etti opettajat olivat nidhneet vaivaa laatiessaan tekstejd.

- Suuressa roolissa opintojen edistimisessd oli tarkka ja aiheellinen palaute jokaisen essee
vastauksen jilkeen.

- opinnoista saatava kirjallinen palaute oli hyvi asia, silld aiemmissa opinnoissa palaute on
ollut aika niukkaa

Vastaajat arvostivat palautteen monipuolisuutta eli sitd, ettd niissd oli
kannustuksen liséksi selkeitd ohjeita sille, kuinka omaa suoritusta voi jatkossa
parantaa sekd perustelut annetulle arvosanalle. Vastauksissa tuli esille, ettd
opettajan palautteen ansiosta opiskelija pystyi parantamaan suoritustaan
seuraavaa tehtdvad sekd jopa seuraavaa kurssia ajatellen.

- Opettajat antoivat palautetta pddsdintdisesti positiivisesti ja rakentavasti, mikd tuo uutta
ndkokulmaa seuraavaa tehtividi ajatellen. Sain yleensi arvioinnit pikaisesti, kiitos siitd!

- Opettajilta saatu palaute, joka hyodytti seuraavaa tehtivdd.

- Laaja, yksiloity ja monipuolinen opintopalaute opettajalta, auttoi muiden kurssien
suorittamisessa.

- Opettajat kursseilla olivat hyvid; kiinnostuneita opiskelijoista, asiantuntevia sekd hyvid
antamaan rakentavaa palautetta.

Vastaajat toivat myos esille opettajien helpon tavoitettavuuden sdhkopostilla eli
heiddn mielestaddn yksittdisiinkin kysymyksiin vastattiin nopeasti ja selkeésti.

- opettajilta saatu nopea vastaus ja ohjaus

- Opettajat olivat mielestini aina hyvin saatavilla esimerkiksi sihkdpostin kautta ja aina
sai apua ja newvoa, jos oli tarvetta.

- Huyuwi, perusteellinen, tarkka palaute opettajilta. Todella huomasi, etti he ovat perehtyneet
kirjallisiin toihini, ja vastasivat aina tarvittaessa kysymyksiin, joita itsearvioinnin aikana
tuli

- Opettajien tavoitettavuus sekd ystivilliset ja nopeat vastaukset tilanteessa kuin
tilanteessa @
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Opettajien ammatillista osaamista sekd asennetta kuvattiin positiivisessa
hengessd. Heiddn koettiin olevan ammattitaitoisia, innostavia ja kannustavia.

- loistavat opettajat

- pitevit opettajat

- erittdin ammattitaitoinen
- Innostavat opettajat

Opettajilta saatavan palautteen merkitystd kuvaillessaan vastaajat kayttivat
mainintoja asiansa osaava, ammattitaitoinen, kannustava, innostava, tsemppaava ja
paneutuva liittyen opettajien ammattitaitoon.

5.1.2 Opinto-ohjauksen merkitys

Aineistosta oli tunnistettavissa toinen oppimista merkittdvasti edistanyt
viestinnéllinen teema eli saadun opinto-ohjauksen merkitys. Téstd ohjauksesta
kdytettiin termejd opintoneuvonta ja opinto-ohjaus. Vastauksista oli
tulkittavissa, ettd osalla vastaajista opinto-ohjaus termind tarkoitti vain opettajan
antamaa ohjausta tietyssd yksittdisessd tehtdviassa tai haasteessa. Osa puolestaan
niputti ohjauksen koskemaan myos laajemmin Avoimen muun henkil6ston,
kuten opintosihteerien ja opintoneuvojien antamaa neuvontaa.

- hyvi ohjaus

- ohjauksen saatavuus tarvittaessa

- paneutuva ja asiantunteva ohjaus

- pystyin kysymidn neuvoa sihkdpostilla ja sain vastauksen nopeasti

Pidettiin tdrkednd, ettd saadut ohjeet olivat yksityiskohtaisia, ne vastasivat
omaan kysymykseen ja niitd pystyi heti soveltamaan omaan opiskeluunsa.
Ohjauksen ja ohjeiden kytkeminen koko opintokokonaisuuteen siten, ettd samat
ohjeet olivat voimassa koko opinto-oikeuden ajan, oli myts merkityksellista
vastaajille. Muun henkiloston eli opintosihteerien ja -neuvojien antamassa
opintoneuvonnassa arvostettiin ammattitaitoa sekd positiivista asennetta
opiskelijoita kohtaan. Vastaajat kokivat saaneensa sdhkopostitse kattavat
vastaukset kysymyksiinsa pikaisesti ja selkokielisesti seké tarvittaessa myos ajan
varattuaan henkilokohtaista neuvontaa opintotoimiston henkilostolta.

- Jyviskylin avoimen yliopiston henkiloston positiivinen apu eri kysymyksissd.

- Tarvittaessa sain myds nopeasti ja kattavasti neuvoja henkilokunnalta sekd opettajilta. Iso
plussa siitd!

- opintosihteeri oli suureksi avuksi opintojen aikana

- opintoneuvonnasta saatu apu.

Opinto-ohjaukseen liitettiin vastauksissa ilmaisuja hallinnon tuki pulmatilanteissa
ja nopeasti saatu tuki ongelmatilanteissa.

Vastaajat kuvailivat tilannettaan opintojen alussa monen uuden asian
ddrellda hammastelevdksi, mutta tilanne sekd myos omat ajatukset selkiintyivat
opintoneuvonnan jilkeen. Erityisesti arvostettiin henkilokohtaisen neuvonnan
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merkitystd eli vuorovaikutusta Avoimen henkil6stoon kuuluvan ihmisen kanssa.
Tama ammattilainen avasi erilaisia késitteitd, opintokokonaisuuksia ja kadytossa
olevia oppimisalustoja sekd niiden kayttoa.

- N.N.:n nopeat vastaukset kysymyksiini

- Opintojen koordinaattorin iloinen ja kannustava suhtautuminen

- Kanslistin opetus Korppi-ja Koppa-tiedoissa

- AA., BB. ja CC, heiti kiitin pitkdjinnitteisisti neuvoista (opintotoimiston
henkilostod)

5.1.3 Viestintd ja vuorovaikutus muiden opiskelijoiden kanssa

Kolmas aineistosta esille tullut oppimista edistiva tekija oli viestintd ja
vuorovaikutus muiden opiskelijoiden kanssa. Vastaajat pitivat sitd tarkednd ja
kokivat sen sekd motivoivana ettdi omaa oppimista tukevana elementtina.
Huomionarvoista on, ettdi timidn teeman vastauksiin tuli aineiston
pelkistdmisvaiheessa useampaan teemaan sopivia merkintoja.

- Ryhmimme edisti oppimistani, koska sielld oli paljon keskustelua ja paljon erilaista
asiantuntemusta ja eldminkokemusta. Erityisesti reflektiiviset keskustelut olivat antoisia.

- oman ryhmin uskomaton yhteishenki ja osaamisen jakaminen

- Ryhmiissi paljon asiantuntemusta ja kokemusta. Odotin aina tapaamista, koska silloin sai
parhaiten uutta tietoa.

- jaettu asiantuntijuus (toisten kokemukset) - vertaispalaute/opponointi

Vastaajat arvostivat muiden opiskelijoiden kokemusta ja pystyivit viem&dan
vertaiskeskusteluista saamiaan uusia ajatuksia omiin opintoihinsa.

- Toisten opiskelijoiden kokemus ja osaaminen

- toisten opiskelijoiden veraistuki

- Pienryhmitehtivit olivat toimivia, koska niissi pidsi enemmin itse osallistumaan ja sai
lopuksi nihdi muiden pienryhmien tuotoksia samoista tehtivisti.

- Erityisesti kanssaopiskelijoiden ja opettajien palautetta pidin erityisen arvokkaana

Vastaajat kayttivat viestintdd ja vuorovaikutusta muiden opiskelijoiden kanssa
kuvatessaan muun muassa ilmaisuja vertaistuki, vertaiset, myénteinen ilmapiiri,
ryhmdhenki sekd antoisat keskustelut. Erds vastaaja kaytti termid jaettu
asiantuntijuus kuvaamaan sitd, kuinka opiskelijat jakoivat osaamistaan ja
kokemuksiaan keskenddn. Vertaispalautteesta kaytettiin vastauksissa myos
termid opponointi ja sitd arvostettiin ja siitd opittiin tulevia kursseja varten.

Myonteisen ryhmdhengen koettiin  muodostuvan sekd muiden
opiskelijoiden ettd ryhmdn opettajan asenteista ja kunnioittavasta tavasta
suhtautua jokaiseen ryhmain jaseneen.

- Tiivis ja kannustava ryhmihenki

- oman ryhmin uskomaton yhteishenki ja osaamisen jakaminen

- Ryhmiin tuki, kiytiin hyvdid keskustelua aina ryhmitapaamisissa

- Oppimistani edisti ainakin verkkokursseilla toisilta opiskelijoilta saadut erilaiset
nakokulmat asiothin.
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Muut oppimista edistdvit ilmaisut

Aineistosta oli loydettdvissa yleisid havaintoja, joita vastaajat pitivat oppimistaan
edistdvind, mutta joista kaikki eivat varsinaisesti liittyneet Avoimeen tai sen
tarjoamaan koulutukseen mitenkddn. Jotkut tdhdn teemaryhmddn liittyvat
kommentit liittyivat pelkédstdan opiskelijaan itseensd ja hédnen omaan
eldaméntilanteeseensa, eldmdnkokemukseensa tai tyohonsd. Alle on keritty
ndistd maininnoista sellaisia, jotka tuovat vastaajaryhmin, ja sitd kautta
vastausten, monimuotoisuutta esille. Avoimen viestinndn entistd paremman
kohdentamisen kannalta on tdrkedd tunnistaa timad monimuotoisuus.

Omaa motivaatiota opiskeluihin vastaajat pitivdt tdrkednd opintojen
etenemisen kannalta.

- Suuri motivaatio opiskeltavaa ainetta kohtaan

- Kiinnostus asiaa kohtaan

- Oma halu oppia ja edetd.

- Myds se, etti osa asiasisdlldisti olivat entuudestaan tuttuja, tai kun asioita sovellettiin
esimerkiksi omaan tyohdon/mielenkiinnon kohteisiin.

Myo6skin halu edetd uralla mainittiin ja sen edellytyksend opintojen kautta
saatava pédtevyys ja osaamisen lisdidminen. My0s teoriatiedon lisddntymista
arvostettiin.

- Kiinnostus aiheeseen ja hyddyllisyys ammatillisesti

- Uran vaihdon tavoittelu

- tein opintoja innokkaasti, jotta saisin tyokaluja tyohoni

- Asioiden analysoiminen sekdi oppiaineen teorian, sen kiytinnon etti oman ammatillisen
oppimisen nikokulmasta koko opintojen ajan

Etdopiskelumahdollisuus sekd joustava eteneminen opinnoissa mainittiin
opintoja mahdollistavana tekijand. Pidempddn tyoeldamédssd olleet vastaajat
totesivat tyokokemuksen tuovan helpotusta asioiden oivaltamiseen ja
kaytannossa soveltamiseen.

- Etdopiskelumahdollisuus oli todella hyvd, koska asun toisella puolella Suomea ja kivin
epdsddnnollisesti t0issd.

- Se etti sai rauhassa tehdi oppimistehtivid ja ei ollut pakko tenttii kaikkea. Seki etti sai
opiskella omaan tahtiin kotona silli olin 3-vuoro tydssi silloin samaan aikaan

- Se, ettd tehtivid sai tehdd omaan tahtiin, ja juuri silloin kun itselli on aikaa opiskella.

- Teoriatietoa sitten usein peilasi tyd- ja arkielimdn kokemuksiin

Nditd omaan asenteeseen ja eldmddn liittyvid syitd luetellessaan vastaajat
kayttivat muun muassa ilmaisuja innostus, omaan tahtiin, teorian kytkeminen omaan
tyohon ja oma kiinnostus. Avoimeen liittyvid, oppimista edistdvid yleisid ilmaisuja
kuvattiin muun muassa termeilld selkeys ohjeistuksessa kokonaisuuden ja yksittiisten
oppimistehtivien osalta, monipuoliset suoritustavat, verkkoaineiston
kayttomahdollisuus, antoisat lihiopetuspdivit sekd joustavat etiopinnot. Nama
teemoittelemattomia, yleisid ilmauksia antaneet vastaajat arvostivat myos
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opintokokonaisuuksien ohjeistusten selkeyttd, verkkoaineistojen
kayttomahdollisuutta sekd ldhiopetuspdivien monipuolista antia.

5.2 Oppimista haitanneet tai vaikeuttaneet tekijit

Aineistona kadytetyssd kyselytutkimuksessa kysymyksen “Mikd haittasi tai
vaikeutti oppimistasi?” vastauksista oli loydettdvissd kolme pé&ddteemaa.
Ensimmadinen ndistd oli teknologiaan ja jdrjestelmiin liittyvat haasteet, toinen
ohjeistus ja opintokokonaisuuksien sisdllot sekd aineiston saatavuus ja kolmas
omat kieli- ja viestintdtaidot ja -valmiudet. Tamankin kysymyksen vastauksissa
oli sellaisia vastauksia, jotka saivat useamman kuin yhden virikoodin eli ne
menivit kahden eri teeman alle.

5.2.1 Teknologia ja jdrjestelmat

Ensimmadiseen oppimista haittaavaan tai vaikeuttavaan teemaan tunnistettiin
teknologian, eri jarjestelmien ja opetusalustojen sekd videotallenteiden kayttoon
tai puuttumiseen liittyvit ilmaisut. N&in ollen ne koskevat Korppia, Koppaa,
Moodlea, Optimaa, videotallenteita seka kirjaston sdhkdisid aineistoja.

- Alkuun oli todella hankalaa "pdidstd sisiin" korpin ja kopan systeemeihin. Olo oli alkuun
kuin olisi vieraalla planeetalla!

- Moodle oppimisympiristond (Connect sen kaverina) tuntuivat valitettavasti melko
jaykiltd.

- Opintojen alussa oli paljon teknisid jirjestelyiti ja myos ongelmia, joihin kului liikaa aikaa.
Ne olisi pitinyt voida laittaa kuntoon ennen ensimmdisti opetuspdivid. Nyt tuli vihin
kiire.

- Sekavuus avoimen jirjestelmissd, kiytdssi liian monta alustaa ja paikkaa johon kirjautua.

Té&lld kohtaa on hyva huomioida, ettd Avoimessa oltiin tutkimuksen teon aikaan
siirrytty tai siirtymdssd Optima-oppimisympaéristostda Moodle-ymparistoon.
Vastaajat pitivit erityisesti opintojensa alussa vaikeina useamman jarjestelman
hahmottamista ja kayttoonottoa. He kokivat hankaliksi mieltdd mitd mistdkin
jdrjestelmastd 16ytyi, mihin ja miten niitd kuului kayttaa.

- Liian vaikeat ja monimutkaiset verkkoympiristét tai nimenomaan se, ettd niiti oli niin
monia eri. Mikesi kaikki oleet vain yhdessid? Timd' aiheutti paljon epitietoa ja pakotti
kysymdiin neuvoja.

- wililld sain harmaita hiuksia lukuisista oppimisalustoista

- Kolmen eri verkkoympiriston haltuunotto oli hieman haasteellista (koppa, korppi, optima),
ldhinnd siiti ndkokulmasta, ettd mitd loytyy mistikin.

- e-kirjojen tokkiminen hidasti opiskelutahtia jossain mddirin

Huomionarvoista on my0s se, ettd osa vastaajista yhdisti sekd Avoimen

tarjoamien teknisten ratkaisujen toimimattomuuden sekd oman teknisen
kokemattomuutensa tai osaamattomuutensa yhteen. Tdmd nostaa ndin ollen
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teknisten haasteiden osuutta sillé se oli ilmiond huomattavissa aineistosta myos
erillisend teemana eli omien viestinta- ja kielitaitohaasteiden luokassa. Itsendistd
opiskelua tukevia materiaaleja, kuten videotallenteita toivottiin nykyista
enemman kayttoon.

- Joskus koin ongelmalliseksi loytid infoa esim. kursseista ja ilmoittautumisesta, koska
kiytdssi on niin monta jdrjestelmdd. Vililld tuntui, ettd jos mindikin sekoilen tissd
jirjestelmissi, miten on vanhempien ithmisten laita.

- Huonot tallenteet ja Optima-ympiristo. Todellakaan ei mikdin maailman kéitevin tapa
tehdd ja tallentaa tietoa.

- Moodle oppimisympiristond (Connect sen kaverina) tuntuivat valitettavasti melko
jaykiltd. Tietyissd ryhmdtoissd erilaiset taustat (osa taisi vasta tutustua akateemiseen
maailmaan) ehkdi vihin lamaannuttivat parhaan mahdollisen oppimiskokemuksen.

- Itselleni paras tapa oppia on luentojen kuuntelu, joten niiti olisin toivonut kursseille
enemman, vaikka luentotallenteiden muodossa.

Korpista kurssien 1dytdminen, niiden sisdltdjen selaaminen sekd kursseille
ilmoittautuminen tuntui vastaajista tyoldaltd ja vaikealta.

- Korppi-jirjestelmén hankaluus etenkin lukukausien kurssien ilmoittautumisen vaiheessa,
tieto uusien kurssien aikatauluista oli haastavaa 10ytid (tarjosi vanhoja kursseja koodeilla
etsiessd yms.)

- Korpin kautta kurssille ilmoittautuminen oli todella epdselkedd, varsinkin kun sitd
kéyttid harvoin.

- Korppi-jirjestelmd oli mielestini sekava jossain mdidrin.

- Oppiaineiden tiedot sekavasti koppa/korppi/moodle, ei tiennyt mistd hakea mitikin tietoa.
Témin oppimisessa meni koko timi opiskeluaika (10kk).

Télld kohtaa vastaajat kdyttivat ilmaisuja oppimisympiristond jiykkd, e-kirjatkin
olivat vililld kompelditdi, sekava ja kankea kayttid, ei tiennyt mistd hakea mitikin tietoa
ja monimutkaiset verkkoympdristot.

5.2.2 Ohjeistus, sisdllot ja saavutettavuus

Toisena oppimista haitanneena tai vaikeuttaneena tekijand vastaajat pitivat
opintokokonaisuuksien tai yksittdisten tehtdvien ohjeistusten vaikeaselkoisuutta
tai epdselvyyttd. Ohjeistuksen puute tai epdselvyys koski opettajan ohjeiden
lisdksi my®0s sitd, ettei tiedetty keneltd lisdtietoja olisi kysytty.

- Toisinaan oppimistehtivien oheistus olisi voinut olla selkedmpi, jotta lisdselvitysti ei olisi
tarvinnu kyselli opettajalta.

- Oli myos episelvid, kehen otetaan yhteytti opintokokonaisuuteen liittyvissi yleisissi
asioissa.

- Joskus tehtivinannot olivat epdselvid.

- ohjeistus aina vdlilld hieman monimutkaista

Myo6s yksittdisten kurssien tai suurempien opintokokonaisuuksien tyomddrd

vaikeutti vastaajien oppimista sekd vaikutti motivaatioon. He kokivat, ettd
kurssin opintopistemddrddn suhteutettuna sen vaatima tyomaaéra oli liiallinen tai
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sen oppimistehtdvdssd edellytettiin  kdytettdvan kohtuuttoman laajaa
ldhdeaineistoa. Opintokokonaisuuksien yhteydessd vastaajat kokivat, ettd
kurssien véliset erot tyomaddrissda vaihtelivat liikaa, vaikka saatu
opintopistemddra olisi ollut sama.

- Todella tyélidt kurssit veivit motivaatiota ja voimia

- Verkkokurssi oli todella tyolds verrattuna "tavalliseen" itsendisesti tentittividn kurssiin.
Olisi hyvi saada néihddi verkkokurssien ja oppimistehtivien tarkat tehtivikuvaukset ennen
kursseille ilmoittautumista tai ainakin ennen suoritustavan valitsemista, jotta voi valita
itselleen sopivimman vaihtoehdon.

- Opintokokonaisuuksista tuli tunne, ettd joissain 5 op ei vaatinut kuin perehtymisen
kirjallisuuteen ja yhden ryhmdtapaamisen, toisessa opintojaksossa 5 op vei ainakin viisi
ryhmitapaamista ja todella paljon kirjallisuuteen perehtymistd, eivit ihan vastanneet
toisiaan?

- Joissakin tehtivissd lihteiden midrdi oli mielestini liiallinen, jolloin kaikkiin lihteisiin ei
vaan ollut mahdollista syventyd niin intensiivisesti kuin olisin halunnut, vaan kerdsi
tarvitsemani tiedon lihteestd.

Vastaajat kokivat opinnoissaan tarvitsemiensa kirjojen saatavuuden vaikeaksi.
He tarvitsivat kurssikirjasta tietyn painetun version, jota oli vaikea saada lainaan
kurssin suorittamista edellyttdvassd aikataulussa. Vastaajat ilmaisivat tdméan
haasteen myoskin e-kirjojen osalta eli jonot myos verkkoversioihin olivat heidan
kokemuksensa mukaan liian pitkit.

- toisinaan minun oli vaikeaa saada lainattua peruslihteind olleita teoksia ja jouduin usein
odottamaan ja jonottamaan teoksia ja tehtivien aloittaminen viivistyi syytti

- E-kirjojen saatavuus

- Pakollisten kirjojen saatavuus osin todella heikkoa (myos pk-seudun kirjastoissa). Hidasti
opintoja.

- toisinaan hankalasti saavutettava materiaali

Ohjeistuksen puutteita, opintokokonaisuuksien siséltojd sekd oppimateriaalien
saatavuuden haasteita kuvatessaan vastaajat kdyttivat muun muassa ilmaisuja
opintokokonaisuuden heikko alkuinfo, liian laveat tehtdvinannot, episelvit ohjeet,
epdrealistiset kokonaisuudet, opettajalta saatavan palautteen puute, vuorovaikutuksen
puute muiden opiskelijoiden kanssa ja kirjallisuuden huono saatavuus.

5.2.3 Oma viestinti- ja kielitaito

Vastaajien omilla viestinnén ja vieraiden kielten taidoilla oli merkitystd siihen,
kuinka haastavina he opintojen suorittamista pitivit. Tdssd yhteydessd vastaajat
toivat esille myos tietoteknisiin taitoihinsa liittyvat vaikeudet, jotka tulivat
aiemmin esille my6s kohdassa 5.2.1. Téhdn ryhmé&éan teemoiteltiin ne ilmaisut,
jotka kuvasivat tietoteknisid valmiuksia, haasteita lukea englanninkielista
opiskelumateriaalia sekd tieteelliseen kirjoittamiseen ja viittaustekniikan
puutteeseen liittyvat kommentit.
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- Tietokonetekniikka ei ole hallinnassani

- Tietotekniset ongelmat ajoittain johtuen omasta taitamattomuudesta ja omasta
tekstinkdsittelyohjelmasta

- Se, etti aloin opiskelemaan perusopintoja heti lukiosta valmistuttuani eikd minulla ollut
minkdinlaista kisitysti tai kokemusta siitd miten yliopistossa opiskellaan, miten
kirjoitetaan akateemista tekstid enkd tiennyt kuinka tarkasti kirjoja tulisi lukea.

- Paljon kirjallisuutta, varsinkin englannin kielistd. Pitkin opiskelutauon jilkeen lukeminen
oli hidasta ja tyolistd, kirjoittaminen ruosteessa.

Tieteellinen kirjoittaminen, viittaustekniikka sek&d vieraskielisten aineistojen
lukeminen haittasi vastaajien mielestd heiddn oppimistaan varsinkin, jos aiempia
korkea-asteen opintoja ei ollut tai niistd oli jo pidemmaén aikaa.

- Aluksi oli vaikeaa ymmuirtid englanninkielisti materiaalia

- Ldhdeviitteiden heikko osaaminen

- Paljon kirjallisuutta, varsinkin englannin kielistd. Pitkin opiskelutauon jilkeen lukeminen
oli hidasta ja tyolistd, kirjoittaminen ruosteessa.

- Tieteelliset tekstit ja niiden kirjoittaminen. Koskaan en ole opiskellut yliopistossa ja se
maailma o0i vieras.

Vastaajien ikd vaikutti myo6s toisinpdin. Erds vastaajista tuli Avoimeen
opiskelemaan suoraan lukiosta ja koki seuraavia haasteita:

- Ensimmidiselli kurssilla luin koko kirjan siten, ettd kidnsin kddntdjilld jokaisen englannin
kielisen sanan, jota en ymmirtinyt. Kirjan lukemiseen meni kuukausi aikaa. En
ymmirtinyt kunnolla englannin kielisti tekstid, eiki ollut opettajaa selittimiissi kaikkia
tirkeitd asioita, kuten lukiossa. Oppimistehtivin tekeminen tuntui mahdottomalta, koska
minulla ei ollut suomenkielisid nimid termeille, joista olin englanniksi lukenut. Seuraavien
kirjojen ja kurssien kohdalla ymmdrsin lukea suurpiirteisemmin. Olisin siis tarvinnut
tietoa ja ohjausta ja newvoja yliopisto-opiskeluun, sillid opiskelu lukiossa on tiysin toista
maata. Oletus kuitenkin oli, ettd kaikki pérjidvit omillaan.

Viestintd- ja kielitaidon haasteista kertoessaan vastaajat kayttivit ilmaisuja
ldhdeviittauksen heikko osaaminen, tieteellinen kirjoittaminen vaati paljon ponnisteluja
ja akateemisuus.

Muut oppimista haitanneet tai vaikeuttaneet ilmaisut

Vastaajat toivat esille edelld mainittujen lisdksi muitakin ilmaisuja oppimistaan
haitanneina tai vaikeuttaneina tekijoind. Namd ilmaisut eivit liittyneet sindlldan
Avoimen toimintaan vaan enemmadnkin vastaajien omaan asenteeseen tai
haasteisiin esimerkiksi opintojen, tyon ja perhe-elimidn yhteensovittamisessa.
Seuraavassa muutama poiminta taméankaltaisista maininnoista.

Ajankdytto ja sen hallinta haastoi varsinkin tyon ohessa opiskelevia
perheellisia.
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- Perhe-elimd ja arjen pydritys opintojen ohessa

- "Ruuhkavuosiin” liittyvit paineet, ei niinkdin Avoimesta yliopistosta johtuvat syyt

- Liian tiukaksi suunniteltu oma aikataulu ja toiden ja opintojen yhdistiminen. Toisin
sanoen omat aikatauluttamisen taidot.

- Omat aikataulut; kun tyonkuva muuttuu kesken opintojen, suunnitelmat ja aikataulutkin
muuttuvat; opintojen nopeasta suorittamisesta voi tinkid helpommin kuin palkkatydstd

My6s omaan jaksamiseen, opintoihin keskittymiseen ja motivoitumiseen seké
opintojen vaativuuteen liittyvid ilmauksia oli erotettavissa vastauksista.

- Perustyo vei energiat vihiin enkdi esimerkiksi viime syksyndi jaksanut keskittyi ndihin
opintoihin.

- Jos oli litkaa muita asioita samanaikaisesti, opiskelu ja teorioiden omaksuminen vie
kuitenkin energiaa ja aikaa

- Oma motivaatio hukassa vdlilli

- Ajanpuute ja visymys olivat pahimmat oppimisen haittaajat

Muista oppimista haitanneista tai vaikeuttaneista tekijoistd puhuessaan vastaajat
kayttivait muun muassa ilmaisuja tyon ohella opiskelu, aika muulta eldmiiltd, oma
laiskuus, arjen pyoritys, ajan puute sekd motivaatio-ongelmat. Omista ajankdyton
haasteistaan johtuen vastaajat kertoivat joutuneensa toisinaan tinkim&an
opintojen etenemisestd suunnitellusti tai luopumaan vapaa-ajastaan tai perheen
kanssa vietetystd ajasta.

5.3 Oppimista tukeva viestintd osana strategista arvonluontia

Tutkimuskysymys 2: Miten oppimista tukeva viestintd on osana organisaation
strategista arvonluontia?

Opettajien antama kirjallinen palaute oli vastaajien mielestd arvokasta. Tatd
palauteviestintdd pidettiin merkityksellisend sekd motivoinnin, toisinaan
yksindiseltd puurtamiselta tuntuvien opintojen edistdmisen ettd opiskelijana
kehittymisen kannalta. Vastaajien mielestd selkedn ja yksityiskohtaisen
sanallisen arvioinnin saaminen pelkdn arvosanan sijaan on edistdnyt heidan
opiskelutaitojaan sekd motivoinut heitd jatkamaan opintojaan sekd sitoutumaan
Avoimeen entistd paremmin. Samalla se on vaikuttanut positiivisesti
asiakaskokemukseen. Vastaajat kertoivat tdmédn sitoutumisen ndkyvan
konkreettisesti siirryttdessa uusien opintokokonaisuuksien pariin.

- saamani kirjallinen palaute kurssin eri vaiheissa kannusti minua ja piti minut
innostuneena opiskelun suhteen

- myodnteinen palaute vaikeina hetkind kantoi

- Saamani palaute oli rakentavaa ja sain siitd hyvid evditd jatkoa varten.

- Se, ettd jaksavat olla kiinnostuneita aiheesta, motivoi itsed lisid.
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Opettajan ja opiskelijan vuorovaikutteisella viestinnélld on siis helpotettu uusien
kurssien tai opintokokonaisuuksien ostopdatosta. Toimiva viestintd on nédin ollut
osana strategista arvonluontia Avoimessa.

Koettiin, ettd henkilokohtaisesti kullekin opiskelijalle sdhkopostilla tai
Moodle-oppimisalustan kautta ldhetettynd palaute oli padsddantoisesti riittavan
kohdennettua ja rajattua. Opettajilta saadun palautteen vuorovaikutuksellisuus
on merkityksellinen elementti asiakaskokemuksen rakentumisessa sekd
toimivassa viestinndssa.

- Opettajan kannustava ohjaus, joka pohjautuu vahvaan ammattitaitoon seki kykyyn
kohdata opiskelijat tasavertaisena, vilpittomin aidosti ja limpimdsti.

- oppimistehtivien monipuolinen ja ohjaava palaute

- ohjaajien ymmirtiviisyys ja tuki

- opettajilta saatu tarkka palaute

Sekéd asiakkaan kuuntelussa ettd vuorovaikutuksessa on siis onnistuttu. Myos
viestinndn saatavuudessa ja oikea-aikaisuudessa onnistuttiin sikdli, ettd vastaajat
kokivat tavoittavansa opettajat tarvittaessa nopeasti.

Vastaajien arvostus opettajien ammatillista osaamista kohtaan heijastuu
suoraan Avoimen maineeseen arvostettuna koulutuksen tarjoajana. Tamaé
puolestaan heijastuu asiakasmddriin ja sitd kautta toiminnan taloudelliseen
tulokseen. Néin viestintd on osana organisaation strategista arvonluontia.

- Mydskin se, etti sain aina apua ja ohjeistusta opettajilta silloin kun siti tarvitsin
- Vastaavan opettajan sitoutuneisuus innosti ja motivoi myos itsedni

- erinomaisen hyvi opetus

- Asiantuntevat, motivoituneet ja kannustavat opettajat

Opinto-ohjauksen osalta vastauksissa arvostettiin erityisesti siihen liittyvan
viestinndn selkeyttd ja oikea-aikaisuutta. Tam&d korostui muun muassa
viittaustekniikan ohjeistusta koskevissa ilmauksissa. Vastaajat pitivit tarkeind
neuvojen luotettavuutta sekd pysyvyyttd ja arvostivat Avoimen henkiloston
vuorovaikutteisuutta opintoneuvonnan osalta sekd saamaansa
kasvokkaisviestintddan perustuvaa henkilokohtaista palvelua.

Paneutuva ja asiantunteva ohjaus
Kysymyksiin sai nopeasti vastauksia
Ohjauksen saatavuus tarvittaessa
Hallinnon tuki pulmatilanteissa

Konkreettisen kasvokkaisviestinndn arvostus timén tutkimuksen tuloksena on
merkittavad sikili, ettd digitaalinen toimintaymparist6 mahdollistaa ja priorisoi
verkkoviélitteistd asiointia. Ndin ollen Avoimen tarjoama kasvokkain tapahtuva
opintoneuvonta on strateginen valinta ja resursointikysymys. Avoin on
onnistunut asiakkaidensa kuuntelussa tarjotessaan tdmdn palvelun sitd
toivoville asiakkailleen.

Aineiston perusteella myo6skin asiakaskokemuksessa onnistuttiin opinto-
ohjauksen osalta siind mielessd, ettd Avoin reagoi opintoneuvonnallaan
asiakkaan tarpeisiin jo ennen kuin niitd p&asi ongelmaksi saakka syntymaan.
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- Avun saaminen tarvittaessa

- hyvi ohjaus

- ryhminohjaajan tuki

- opettajien ohjaus tarvittaessa (kysyin s-postilla neuvoja)

Tdmd tapahtui muun muassa kannustavalla viestinnidlld eli kehottamalla
olemaan yhteydesséd heti, jos haasteita oppimisessa ilmenee. Ndin parannettiin
asiakaskokemusta poistamalla oppimisen esteitd ja samalla tulevien
opintokokonaisuuksien eli lisdostojen esteitd ja samalla lisdttiin organisaation
strategista arvoa.

Viestintdd ja vuorovaikutusta muiden opiskelijoiden, vertaisopiskelijoiden,
kanssa pidettiin tirkednd omaa oppimista edistivand sekd motivoivana
elementtind. Se kytkettiin myo6skin opinto-ohjauksen teemaan. Niin ollen
voidaan sanoa vertaisviestinndlld olleen myoskin ohjaava rooli opintojen
edetessd.  Vertaisviestinndssd  arvostettiin  positiivisen =~ ryhmdhengen
muodostumisen lisdksi vuorovaikutuksen osapuolten asenteita.

- Ryhmiikeskustelut netissi laajensivat ajattelua. Hyvid motivaatio, kiinnostus ja eldmin
kokemukset.

- Vuorovaikutus ryhmin kanssa verkko-opinnoissa

- Ryhmiin tuki, kiytiin hyvdid keskustelua aina ryhmitapaamisissa

- Opiskelukavereiden tuki ja neuvot

Yksittdisissd dialogeissa opiskelijan ja opettajan sekd opiskelijan ja opiskelijan
vdlilld on onnistuttu kuten myos koko ryhmén formaaleissa ja informaaleissa,
luottamukseen perustuvissa vuorovaikutustilanteissakin. Tamankaltainen
oppimista tukeva viestintd on ollut osana Avoimen strategista arvonluontia.

Teemoittelemattomissa vastauksissa nousi mainintoja muun muassa
motivaatioon, uralla etenemiseen ja etdopintojen tarpeellisuuteen liittyen. Myos
ohjeistuksen selkeys sekd ldhiopetuspdivien sisdllot nousivat ilmaisuissa esille.
Namd elementit tulee huomioida Avoimen viestintdd suunniteltaessa ja sitd
kohdennettaessa.

- Nettiopiskelumahdollisuus

- Verkkoluennot

- Helposti ymmiirrettivit ohjeet
- Selkeit kurssiohjeistukset

Vastaajat kaipasivat selkedd ohjeistusta teknologian ja eri jarjestelmien kayttoon.
Varsinkin opintojen alussa tille viestinnélle olisi ollut tarvetta selkeyttiméaan eri
alustojen kdyttdd ja auttamaan hahmottamaan mihin ja miksi mitdkin
jarjestelmdd kaytetdan. Myos videotallenteita toivottiin lisdd oppimisen tueksi
samoin kuin selkeyttd kursseille ilmoittautumiseen sekd niiden sisdltojen
selaamiseen. Aineiston perusteella tamd on todenndkoisesti este myoskin
opintojen lopullisen ostopddtoksen tekemisessd eli varsin merkittdvd asia
Avoimen toiminnassa.
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- Oppiaineiden tiedot sekavasti korppi/koppa/moodle, ei tiennyt misti hakea mitikin tietoa.
Témin oppimisessa meni koko timii opiskeluaika (10 kk).

- Usean verkkosivuston hahmottaminen opintojen suorittamiseksi

- Ryhmiitoiti oli vililld hankala tehdi verkon vilitykselld

- Salasanojen luominen sinne tinne oli rasittavaa

Selkedlld viestinndlld eli ohjeistuksella siitd, mitd milldkin jarjestelmalla
hallinnoidaan, mitd se edellyttdd opiskelijalta ja mistd saa tarvittaessa
lisdopastusta saadaan tdmd oppimisen este hoidettua. Avoin voisi listata jo
kurssille ilmoittautumisen yhteydessa kaikki ne oppimisalustat, joita kyseiselld
kurssilla on kéytossd sekd avata niiden kayttotarkoitukset. Tamd vdhentdisi
myos yhteydenottoja opintotoimistoon ja ndin ollen myoskin tyokuormaa sielld.
Samoin Avoin voisi tarjota jo ilmoittautumisen yhteydessd verkkokurssia tai
tarvittaessa pienryhmille kasvokkain toteutettavaa perehdyttamiskurssia
jarjestelmien kayttoon. Myos Avoimen verkkosivuilla tulisi olla selkeésti yhteen
paikkaan koottuna kaikki kdytossd olevat jdrjestelmdt sekd niiden
kayttotarkoitus.

Viestintd luo Avoimen strategista arvoa selkeyttamalld ohjeistuksia,
kurssien sisdltoja sekd lisddmadlld oppimiseen liittyvdd saavutettavuutta.
Viestintdd tulisi entistd tarkemmin kohdentaa vastaanottajittain siten, ettd ne
opiskelijat, joille opiskeleminen yliopistossa on uutta tai aiemmista opinnoista on
kauan, saisivat erillisen tiivistelmdn perusasioista koskien kurssien
suorittamista, oppimistehtdvien tekemistd tai yleisid opintoihin liittyvid asioita.
Namad opiskelijat myds hyotyisivit heille tarjottavista akateemisen kirjoittamisen
ja lukemisen sekd oman kielitaidon kehittdmiseen liittyvistd kursseista. Niille
opiskelijoille, joilla on jo kokemusta Avoimessa opiskelusta ja sielld kaytettavista
jarjestelmistd, voisi ldhettdd ilmoittautumisen jdlkeen viestin, ettd heiddt on
kytketty Moodleen tai muille kdytossad oleville oppimisalustoille ja tiedon mista
loytdd tarvittaessa pdivitettyd tietoa ja ohjeita. Myds oman alan
englanninkielisten tdrkeimpien termien ja kasitteiden kasaaminen yhteen
paikkaan helpottaisi oppimista. Selked ohjeistus mydskin oppimista edistadvista
kdytannon asioista, kuten Avoimen opiskelijanakin padsy Jyvaskyldn yliopiston
kirjaston tietokantoihin, edistdisi myds asiakaskokemusta. = Samoin
opintoneuvonnan jdrjestimédt info-tilaisuudet vaikkapa ajankdytostd ja
motivaatioon liittyvistd asioista seké selked viestiminen ndistd mahdollisuuksista
edistdisivat oppimista sekd positiivista asiakaskokemusta.

Kurssien epdtasapaino opintopisteiden ja vaaditun tyomddrdan suhteen
vaatii viestinnaltd lapindkyvyyttd sekd avoimuutta. Kurssit ja niiden sis&llot
tulisi olla pilkottuna auki Avoimen verkkosivuilla, Korpissa tai Moodlessa siten,
ettd niitd voisi vertailla keskenddn. Myos kurssien suorittamistapoja pitdisi
pystyd vertailemaan keskenddn ennen kuin opintoihin ilmoittautuu ja niista
maksaa. Tamad kaikki luo ldpindkyvyyttd toimintaan, lisdd positiivista
asiakaskokemusta sekd on jdlleen omalta osaltaan luomassa strategista arvoa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Oppimisen kontekstissa asiakaskokemus muodostuu oppimista edistdvista tai
heikentdvistd elementeistd, kuten tdssa tutkimuksessa on esitetty. Tama tutkimus
0soitti, ettd onnistuneella viestinnilld voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen.
Naiin ollen voidaan sanoa, ettd asiakaskokemukseen vaikuttava viestintd on osa
organisaation strategista arvonluontia.

Tamdn tutkimuksen aineiston perusteella saatiin vastaus ensimmdiseen
tutkimuskysymykseen ”Mitki viestinndlliset tekijit vaikuttavat asiakaskokemuksen
syntymiseen Jyviskylin yliopiston avoimessa yliopistossa?” Aineiston perusteella
voidaan sanoa, ettd vastaajien asiakaskokemusta edisti opettajilta saatu palaute,
opintoneuvonta sekd vertaisviestinti muiden opiskelijoiden kanssa.
Asiakaskokemusta puolestaan heikensi eli oppimista haittasi tai vaikeutti
opiskelussa  kiytettyjen  teknologisten jdrjestelmien  kompelyys  tai
vaikeakdyttoisyys, ohjeistuksen epdselvyys sekd omat viestintéd- ja kielitaidon
puutteet. Vastauksista oli eroteltavissa viestinnillisid yldkasitteitd kuten
vuorovaikutteisuus, kuunteleminen, yksilollisten tarpeiden huomioiminen,
kaksisuuntainen viestintd, asiakasymmarrys sekd sitoutuminen. Seuraavassa on
avattu tiivistetysti aineistosta nousseita tekijoitd tarkemmin.

Opettajien antama palauteviestintd oli vastaajien mielestd pé&dosin
kohdennettua, selkedd ja konkreettista. Sen avulla vastaajat kertoivat
kehittyneensa opiskelutaidoiltaan ja pystyneensd parantamaan seuraavienkin
kurssien suorituksiaan. Se my®os lisdsi tunnetta siitd, ettd toisinaan yksindiseksi
koetusta opiskelusta ja sen tuloksista oli joku muukin kiinnostunut. Tama
puolestaan edisti positiivista asiakaskokemusta.

Kasvokkaisviestinndn arvo nousi vastauksista esille selkedsti erityisesti
opintoneuvonnan kohdalla ja sitd kaivattiin opintojen digitalisoitumisesta
huolimatta. Tamé&n tutkimuksen aineistosta kdy ilmi, ettd strategista viestintada
toteuttavat Avoimessa monet muutkin, kuin vain viestinndn ammattilaiset.
Tamaénkaltaisen vuorovaikutteisen opiskelija-opettaja-opintotoimiston
henkilostdo -viestinndn roolia pidettiin oppimista selkedsti edistdvana
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elementtind. Tama tutkimustulos on sikidli huomionarvoinen, ettd tutkimuksen
teoriaosuudessa tuotiin esille nimenomaan viestinndn ammattilaisten roolia
onnistuneen strategisen viestinndn takeena (Zerfass ja Viertmann, 2017, 69;
Cornelissen, 2017, 109). Tdmdn tutkimuksen tulokset ovat yhtenevdiset
Macnamaran (2018, 19) teorian kanssa siten, ettd organisaation jokaisen jdsenen
viestinndlld on asiakkaan kuuntelun ja sitd kautta myos asiakaskokemuksen
kannalta merkittdvd osuus. Ndin ollen pelkkd viestinndn ammattilaisen rooli ei
yksistddn riitd varmistamaan onnistunutta asiakaskokemusta tukevaa viestintaa
vaan siihen tarvitaan organisaation jokaisen jasenen panos. Télld kohtaa viestinta
tuleekin ndhdad laajempana kasitteend kuin vain tietyn ammattilaisryhméan
toteuttajien kautta tehtdvind toimenpiteina.

My6s viestinndn saatavuus sekéd oikea-aikaisuus edisti opintoja. Vastaajat
kokivat saaneensa sekd opettajat ettd opintoneuvonnan henkiltston nopeasti ja
oikea-aikaisesti kiinni ja vastauksia kysymyksiinsd. Vastaajat arvostivat
opettajilta saamansa avun ja tuen lisdksi opintoneuvonnan henkilostoltd
saamaansa apua ja neuvontaa sekd arvostivat erityisesti henkilokohtaista
palvelua ja vuorovaikutteisuutta. Vastaajien mielestd Avoin onnistui myos
asiakkaan kuuntelussa samoin kuin dialogeissa opettajien ja opiskelijoiden
vdlilld. Tamédn tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa Avoimen
asiakaskokemuksen sijoittuvan Del Rowenin (2018) viittaaman Garnerin
Customer Experience Pyramidin kolmannelle tasolle (Del Rowen, 2018, 10).

Vastauksista oli tulkittavissa myo6s opiskelijoiden arvostus opettajien
ammatillista osaamista kohtaan. Tdma puolestaan heijastuu suoraan Avoimen
maineeseen arvostettavana ja luotettavana koulutuksen tarjoajana ja on sen
vuoksi nostettu esiin tuloksista. Viestinnan ja opetuksen luotettavuus puolestaan
heijastuu opiskelijoiden sitoutumiseen, opiskelijjaméadriin, sekd toiminnan
taloudelliseen tulokseen. Toisaalta aineistosta voisi olla tulkittavissa myos
sitoutuminen kahdensuuntaisena siten, ettd tychonsd sitoutuneet opettajat
antavat oppimista edistdvdd palautetta ja ndin sitouttavat edelleen opiskelijoita
puolestaan Avoimeen. Ndin ollen tdmén tutkimuksen tulokset kytkeytyvit
Kentin ja Taylorin (2002, 2014) ndkemykseen toimivan vuorovaikutuksen,
vuoropuhelun sekd sitoutumisen merkityksesta.

Viestintd muiden opiskelijoiden kanssa eli vertaisviestintd oli vastaajien
mielestd merkittdvd opintoja edistivd tekija. Formaaleja ja informaaleja
opiskelijoiden vilisid, opiskelijan ja opettajan vélisid sekd saman oppiaineen
ryhmien vilisida dialogeja pidettiin onnistuneina ja niitd arvostettiin.
Vertaisviestinndn rooli ndhtiin oppimisen edistamisen lisdksi my6s motivaatiota
edistdvana tekijana.

Oppimista heikensi tai vaikeutti vastaajien mielestd opetuksessa kaytetty
teknologia sekd monta erilaista oppimisalustaa. Vastaajat kokivat epaselviksi
ohjeistuksen siitd, mihin ja miksi mitdkin oppimisalustaa kédytetddn ja kaipasivat
niithin  selkedimpdd ohjeistusta. ~My0Os  yksittdisten tehtdvien sekd
opintokokonaisuuksien osalta kaivattiin aiempaa selkeampdd ohjeistusta.
Toisaalta aineistosta nousi esille mydskin eroavaisuuksia opiskelijoiden
odotuksissa sekd kokemuksissa. Ndistd 10ytyi eroja siind, kuinka paljon ja
millaista tietoa opiskelijat kaipasivat sekd vertaistuen saamisessa. Taman
tuloksen kohdalla Avoimen tulee kuitenkin huomioida Spennerin ja Freemanin
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(2012, 11) korostama sopivan tiedon madrdn arviointi asiakkaan palvelupolulla.
Heiddn mielestéddn liiallinen informaatio voi kddntyad itseddn vastaan.

Puutteet vastaajien omissa viestintd- ja kielitaidoissa koettiin mys opintoja
heikentdvaksi tekijéaksi. Joidenkin kurssien runsas englanninkielinen materiaali
haastoi osaa vastaajista ja se heijastui sithen, kuinka haastavina he opintoja
pitivat. Myos akateeminen kirjoittaminen ldhdeviittauksineen hidasti joidenkin
vastaajien opintojen etenemista.

Tamén tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen “Miten oppimista tukeva
viestinti on osana organisaation strategista arvonluontia?” saatiin aineiston avulla
myos vastaus. Vastausta pelkistetddn alla olevan kuvion 5 avulla. Kuviossa on
sovellettu teoriaosuudessa esiteltyd Zerfassin ja Viertmannin (2017) Viestinndn
arvon kehd -mallia siten, ettd kehdlle on sijoitettu tutkimuksen tulokset. Ndin on
saatu Avoimen asiakaskokemuksen keha.

Arvonluonti nykyhetkessa

Joustavuuden
varmistaminen

Toimintojen
mahdollistaminen

Tyytyvédinen
opiskelija

Arvonluonti
USUTWER]SI[[OPYeW UTUUON[UOAIY

Aineettoman
pddoman
rakentaminen

Strategian
mukauttaminen

Arvonluonti tulevaisuudessa

KUVIO 5 Avoimen asiakaskokemuksen kehi

Kehdn ytimessd keskelld, strategisena ldhtokohtana, on asiakaskokemukseensa
tyytyvédinen asiakas, joka oppii ilman esteitd. Tyytyvdistd asiakasta ympéaroi nelja
perusarvoa eli aineelliset ja aineettomat hyodykkeet, liikkumavara seka
kehitysmahdollisuudet. Aineellisiin hyodykkeisiin on totuttu sisdllyttdmé&an
vain konkreettista taloudellista arvoa sisdltdvat hyodykkeet, mutta tdméan
tutkimuksen tulosten viitekehyksessd se ymmarretdan kasitteend, joka sisdltad
viestinndllisid perustoimintoja kuten opintoneuvonta ja ohjeistus, joilla on
laskennallinen arvo sindnsd. Nama toiminnot lisddviat ndin Avoimen aineellisten
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hyodykkeiden arvoa. Aineettomat hyodykkeet kattavat tdssd sovelletussa
mallissa Avoimen brdndin, maineen ja organisaatiokulttuurin. Liikkumavara
puolestaan pitdd sisdllddn ne elementit, joilla turvataan olemassaolon oikeutus
myoskin mahdollisissa muutos- tai kriisitilanteissa. Kehitysmahdollisuuksien
arvo varmistaa Avoimen pysymisen Kkilpailukykyisend ja uutta luovana
koulutuksen tarjoajana jatkossakin. Sen avulla Avoimen on mahdollista
saavuttaa ajatusjohtajan paikka koko koulutuskentdssd. Nditd neljdd arvoa
ympdrdi seuraavana kehdnd Avoimen johtaminen, joka yhtédéltda mahdollistaa
strategisilla valinnoillaan asiakaskokemusta priorisoivan toiminnan ja toisaalta
strategiaa mukauttamalla muokkaa toimintaa vastaamaan koulutuskentdn
kysyntdan tulevaisuudessakin.

Taman tutkimuksen tulokset sijoittuvat kehdmallin toimintojen
mahdollistaminen ja joustavuuden varmistaminen -ulottuvuuksiin. Ndin ne ovat
luomassa arvoa Avoimelle nykyhetkessd. Paddpaino tuloksista asettuu
toimintojen mahdollistamisen -ulottuvuuteen eli oppimisen mahdollistamiseen.
Aineiston perusteella oppimisen mahdollistaminen jakautuu edelleen siten, ett&
tunnettuus vahvistaa Avoimen mielikuvaa houkuttelevana oppilaitoksena.
Tunnettuuden avulla Avoimeen hakeutuu vuosittain lisdd opiskelijoita.
Tunnettuuteen, julkisuuteen sekd tiedonkulkuun vaikuttavat Avoimen
viestintiammattilaisen tekemdn mediayhteistyon ja muun tiedonkulkuun
liittyvan tyon lisdksi omalta osaltaan mydskin esimerkiksi opiskelijoiden jaetut
kokemukset sosiaalisessa mediassa.

Opintopalvelut ja opinto-ohjaus mahdollistavat oppimista siten, ettd
tyytyvédinen opiskelija saa tarvitsemaansa ohjausta ja tukea opinnoissaan sekd
opettajilta ettd Avoimen muulta henkilokunnalta. Oikea-aikainen, kattava ja
opintoja tukeva ohjaus vahvistaa myods oppimisessa kehittymista.
Tyontekijoiden sitoutuminen ndkyy Avoimen pddtuotteessa, eli oppimisen
edistdimisessd, monella tapaa. Tyochonsd sitoutuneet tyontekijit paneutuvat
yksilollisesti opiskelijoiden tilanteisiin ja antavat ndille laadukasta, oppimista
edistivdd palautetta oppimistehtdvistd ja muista opiskeluun liittyvistd
suorituksista. Tamé puolestaan sitouttaa opiskelijat entistd tiiviimmin Avoimeen
ja lisdd sitd kautta asiakastyytyvdisyyttd - joka puolestaan ndkyy myds muun
muassa Avoimen tunnettuudessa ja suosituimmuudessa. Kuten aiemmin
todettiin, niin tidmdn tutkimuksen aineiston perusteella voidaan sanoa
vastausten pddpainon olevan toimintojen mahdollistaminen -ulottuvuudessa.
Tulokset sopivat kuitenkin my6s joustavuuden varmistaminen -ulottuvuuteen,
jota avataan seuraavaksi.

Joustavuuden varmistaminen -ulottuvuus varmistaa myos tulevaisuudessa
Avoimen  toiminnan  jatkuvuuden ja  olemassaolon  oikeutuksen
toimintaymparistossd mahdollisesti tapahtuvista muutoksista huolimatta.
Vuorovaikutteisuus oppimisen kaikissa vaiheissa vahvistaa Avoimen
henkiloston ja opiskelijoiden suhdetta. Opiskelijoiden kuuntelu on osana
jokaisen  henkilokuntaan kuuluvan tydonkuvaa ja vahvistaa ndin
asiakaskokemusta tdmén tdrkeimmén sidosryhmdn kanssa. Kuuntelemisen
avulla varmistetaan se, ettd Avoin on tietoinen mitd sen asiakkaat eli opiskelijat
toivovat ja mitd he tarvitsevat oppimisensa tueksi ja mahdollisimman
positiivisen ~ asiakaskokemuksen  syntymiseksi. = Vuorovaikutteisuutta
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vahvistetaan myo6s tukemalla opiskelijoiden vertaisviestintdd entistd enemman
sekd kasvokkaisviestinndn ettd sahkoisten toimintaympaéristojen avulla.

Luottamus opetuksen korkeaan laatuun on myds tulevaisuuden
kilpailutekija muuttuvassa globaalissa toimintaympaéristossd. Opettajien korkea
ammattitaito varmistaa jatkossakin opiskelijoiden riittdavyyden sekd vaikuttaa
omalta osaltaan Avoimen maineeseen koko koulutuskentdssd. Elinikdinen
oppiminen kansallisena ja kansainvélisend ilmiond huomioidaan my6s
Avoimessa siten, ettd tyon ja opintojen yhteensovittamista edistetddn muun
muassa verkko-opintojen ja joustavien suoritustapojen avulla. Joustavuuden
varmistaminen -ulottuvuuteen liittyy vahvasti toimivat suhteet muihinkin
ulkoisiin  sidosryhmiin kuten opetushallintoon, elinkeinoeldmddn ja
koulutuskentdn muihin verkostoihin.

Taman tutkimuksen aineisto antaa viitteitd myos siihen, ettd Avoimen
asiakaskokemus ulottuisi myos strategian mukauttaminen ja aineettoman
pddoman rakentaminen -ulottuvuuksiin. Namad ulottuvuudet mahdollistavat
Avoimen arvonluonnin tulevaisuudessa. Strategian mukauttaminen -
ulottuvuudessa Avoimen tunnettuus laadukkaan opetuksen jirjestdjana
kasvattaa sen kriisinsietokykyd. Innovaatiomahdollisuuksia puolestaan
vahvistaa opiskelijoiden kuuntelun ja sitd kautta saatavan palautteen vieminen
strategisiin valintoihin kuten esimerkiksi uusien kansainvilisten avausten ja
kurssivalintojen muodossa. Kuten aiemmin jo todettiin, on koulutuskentdn
ajatusjohtajuus mahdollista saavuttaa avoimella, uutta kokeilevalla
palveluasenteella. Strategian mukauttaminen -ulottuvuus on omalta osaltaan
mahdollistamassa arvonluontia. Aineettoman pddoman rakentaminen -
ulottuvuudessa on hyvdn maineen ja laadukkaan brandin lisédksi
huomionarvoista Avoimen organisaatiokulttuuri, jota voidaan tdman
tutkimuksen tulosten valossa kutsua palvelukulttuuriksi henkiloston
kannustavan ja asiakasldhtoisen asenteen vuoksi.

Nditd elementtejda ympdrdi Koko organisaatio viestii -kehd. Poiketen
alkuperdisestd Zerfassin ja Viertmannin (2017) Viestinndn arvon kehd -mallista
Avoimen asiakaskokemuksen kehéssi ei siis viesti vain viestinndn ammattilaiset
vaan koko organisaatio ja kaikki sen jasenet. Tamdnkaltainen viestintd on koko
toiminnan ja asiakaskokemuksen kannalta arvokasta.

Huomionarvoista on, etti Avoimen asiakaskokemuksen kehd -mallin eri
osiot ja elementit tukevat toisiaan. Né&in eri ulottuvuudet mahdollistavat
arvonluonnin muissakin ulottuvuuksissa. Lahtokohtana voidaan pitdd sitd, ettd
kun oppiminen on mahdollistettu, niin positiivinen asiakaskokemus tdydentyy
muiden kehdn elementtien kautta. Kédytannossa tama tarkoittaa, ettd tyytyvainen
opiskelija kertoo kokemuksistaan eteenpdin sekd suullisesti ettd sosiaalisessa
mediassa ja ndin vahvistaa omalta osaltaan Avoimen mainetta sekd brandid ja
luo ndin arvoa aineettoman pddoman rakentaminen -ulottuvuudelle. Samoin
tyytyvdinen opiskelija, joka kokee tulleensa kuulluksi ja saaneensa
vuorovaikutteista palvelua Avoimen tyohonsa sitoutuneilta tyontekijoiltd, antaa
myos itse todenndkoisesti helpommin palautetta ja kehittamisajatuksia takaisin
Avoimen suuntaan. Ndin saadaan arvokasta palautetta siitd, mihin suuntaan
asiakkaat toivoisivat Avoimen toimintaa kehitettdvan ja mitd sen toivottaisiin
tekevan toisin, jotta asiakaskokemus olisi entistd parempi sekd millaisia uusia
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avauksia sen toivottaisiin tekevan. Tamén palautteen avulla Avoimen strategiaa
pystytddan muokkaamaan entistd asiakasldhtoisemmaéksi vastaamaan toisaalta
opiskelijoiden tarpeisiin ja kysyntddn sekd myo0s toisaalta koulutuskentdn ja
elinikdisen oppimisen asettamiin tavoitteisiin. T&lld tavalla tyytyvdinen
opiskelija saadaan sitoutettua Avoimen kehittdmistychon mukaan ja samalla
luodaan arvoa strategian mukauttaminen -ulottuvuuteen. Samalla liikkumavara
kasvaa ja se puolestaan varmistaa Avoimen toiminnan joustavuutta
tulevaisuuden muuttuvassakin toimintaympaéristossd. Ndin luodaan arvoa
joustavuuden varmistaminen -ulottuvuuteen.

Avoimen viestinndssd ja arjen formaaleissa ja informaaleissa
vuorovaikutustilanteissa korostuu muun kuin viestinndn ammattilaisen rooli.
Ndin ollen tutkimuksen alussa mainittu pelkké viestinndn ammattilaisen rooli on
taimdn aineiston perusteella pienempi kuin mihin teoriaosuus viittaa.
Asiakaskokemukseen vaikuttavassa arjen viestintd- ja vuorovaikutustilanteiden
onnistumisessa opiskelijoiden suuntaan on siis opettajilla ja muulla henkilstolla
huomattava rooli. Viestinndn ammattilaisen ndkokulmasta taméa tarkoittaa
entistd vahvempaa valmentavaa otetta henkiloston viestintdvalmiuksien osalta
sekd strategista osaamista arvonluonnista sekd toimintaympariston kuuntelua ja
“ison kuvan” hahmottamista, johon Zerfass ja Viertmann (2017, 69) viittaavat.
Toisaalta viestinndn ammattilaisen tekemd tyd voidaan timén tutkimuksen
tulosten valossa myoskin ndhdd mahdollistajana sekd koordinoivana tyona.
My6s Asunnan (2016, 234) esille tuoma viestinndn ammattilaisen tdyden
osaamispotentiaalin hyddyntdminen ja taitojen soveltaminen organisaation
menestystd tavoiteltaessa korostuu tilld kohtaa.

Taman tutkimuksen tulosten avulla Avoimen johto pystyy jatkossa entista
paremmin  huomioimaan  asiakkaidensa  merkityksellisind  pitamat
asiakaskokemuksen elementit ja huomioimaan ne strategisissa paatoksissaan.
Tutkimustulosten avulla ndmd elementit tulevat tutuiksi mydskin
asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta avainasemassa olevalle Avoimen
henkilostolle, joka voi viedd yksittdisia huomioita suoraan omaan tyohonsa
opiskelijoiden kanssa.

6.2 Tutkimuksen arviointi

On mahdollista, ettd tamédn tutkimuksen tuloksiin vaikutti vastaajien
taustamuuttujien laaja vaihtelu esimerkiksi idn ja ty6- sekd opiskelukokemuksen
osalta. Samoin se, ettd vastaajat olivat kaikki yksittdisen kurssin tai
opintokokonaisuuden valmiiksi saaneita opiskelijoita, on oletettavasti
vaikuttanut tuloksiin. Taustamuuttujien moninaisuudella esimerkiksi aiemman
opiskelutaustan suhteen voidaan katsoa olevan yhteys siihen, kuinka paljon
vastaaja kaipasi ohjeistusta opiskeluunsa tai vaikkapa jdrjestelmien kayttoon.
Samoin on myo6s mahdollista, ettd opintonsa viimeistelleiden ja nédin ollen tdhdn
kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden asiakaskokemus on parempi kuin niilld,
jotka jattivat kurssin tai kokonaisuuden kesken. Tutkimustulokset olisivat olleet
kattavammat, jos aineistossa olisi ollut myds ndiden opiskelijoiden palautteet.
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Avoimessa opiskelee vuosittain noin 16 000 opiskelijjaa ja tdhdn kyselyyn vastasi
reilut 600 opiskelijaa. Vastauksia pitdisi saada huomattavasti enemman, jotta
tutkimuksen voitaisiin sanoa kuvaavan kattavasti koko Avoimen
opiskelijajoukon mielipidetta.

Aineiston kysymyksenasettelu oli melko pelkistetty ja se my0s oletettavasti
rajasi vastauksia. Toisaalta “"Mikd edisti, haittaisi tai vaikeutti oppimistasi?”
olivat kysymyksind niin selkeit, ettd niiden ei voi olettaa rasittaneen vastaajia
lilkkaa ja jonkun jdttdineen vastaamatta tdmadn vuoksi. Tdmd on nadhtdvissa
myoskin aineistossa siten, ettd osa vastaajista vastasi pitkilld lauseilla, jopa
tarinoilla ja osa pelkdstdan yhdelld tai muutamalla sanalla. Tutkimus rajattiin
niin tiukasti, ettd siitd ei ole tulkittavissa muita kuin tutkimuskysymyksiin
liittyvid vastauksia. Rajatun, sanallisen aineiston késittelyyn sopi hyvin
tutkimuksessa kdytetty aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi.

Jos tamad tutkimus olisi toteutettu siten, ettd aineistona olisi kdytetty vain
tahdn tutkimukseen tarkoitettua kyselyd, niin tulokset voisivat olla erilaiset.
Kysymystenasettelulla  olisi ~ voitu saada  syvempdd  ymmadrrystd
asiakaskokemuksesta ja sithen vaikuttavista tekijoistd. Tallaisia kysymyksid
olisivat olleet muun muassa Avoimen palvelupolun varrelta eri
kosketuspisteistd kysytyt kokemukset. Tama olisi kuitenkin edellyttanyt uuden,
kohdennetumman kyselylomakkeen tekoa. Samoin mielenkiintoista tietoa olisi
saatu, jos kysely olisi ldhetetty muutamia viikkoja myshemmin eli sen jidlkeen
kun mahdollinen uusintaosto olisi ollut ajankohtainen. Jos tutkimus olisi
toteutettu kvantitatiivisella menetelmélld olisi siindkin tapauksessa aineisto
taytynyt kerdtd uudelleen. Tama tutkimus pédétettiin tehdd kvalitatiivisena sen
vuoksi, ettd olemassa oleva aineisto tarjosi mahdollisuuden pyrkid
ymmadrtamadn ilmiotd. Tatd ilmiotd, eli oppimista edistdvid ja heikentdvid
tekijoitda asiakaskokemuksen muodostumisessa sekd oppimista tukevan
viestinndn roolia osana organisaation arvonluontia, haluttiin tuoda esille timan
tutkimuksen avulla.

Taman tutkimuksen tulokset ja niiden tulkinnat eivét sellaisenaan ole
siirrettdvissd muihin konteksteihin esimerkiksi yritysmaailman puolelle. On
mahdollista, ettd yritysmaailmassa maksavat asiakkaat ovat vaativampia seké
asiakaskokemuksen ettd siihen liittyvan viestinndn suhteen. Toisaalta taméan
tutkimuksen vastaajien taustamuuttujista kdy ilmi, ettd vastaajissa oli paljon
yrityseldamaéssd parhaillaan toimivia henkiloita.

6.3 Jatkotutkimustarpeet

Taman tutkimuksen tulokset sijoittuivat padosin Zerfassin ja Viertmannin (2017)
Viestinndn arvon kehd - mallin toimintojen mahdollistaminen ja joustavuuden
varmistaminen -ulottuvuuksiin. Tosin viitteitd oli ndhtdvissd myoskin kahden
muun eli aineettoman pddoman rakentamisen sekd strategian mukauttamisen
ulottuvuuksiin sopivuudesta. Né&in ollen tdmdn aineiston pohjalta t&lla
tutkimuksella on voitu vastata vain kahteen ensin mainittuun kehdn
ulottuvuuteen. Jatkotutkimusta olisi aiheellista tehdi sen osalta, kuinka muut
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ulottuvuudet tdssd mallissa toimivat ja kuinka asiakaskokemus yleisempanidkin
kisitteend niihin suhteutuu. Joustavuuden varmistaminen -ulottuvuuteen
liittyvd sidosryhmaéyhteisty6 ja siihen viestinndlld vaikuttaminen olisi myos
varsin tarpeellinen jatkotutkimuksen aihe.

Tama  tutkimus  keskittyi vain  koulutustoimialalla  toimivaan
organisaatioon. Olisikin mielenkiintoista sijoittaa kehdmalliin yli toimialarajojen
erilaisten organisaatioiden ja yritysten eri toimintoja kuten taloushallinto,
myynti tai johtaminen. Johtamista tukeva viestintd osana organisaatioiden
strategista arvonluontia olisi myds yhteiskunnallisestikin  vaikuttava
jatkotutkimuksen aihe. Yleisempdnd ilmiond tyontekijakokemus sekd
viestinnédllinen arvonluonti siind ansaitsisivat my6s nykyistd enemmaén
tutkimusta. Vuorovaikutuksen merkitystd asiakaskokemuksessa olisi myoskin
tarkedd tutkia enemmaltikin.
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