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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Rbarketing Office Oy:n (PMO Oy) ja
Promenadikeskuksen imagoa Satakuntalaisten ynitylsdskuudessa. Tydssa tutkittiin
myods PMO Oy:n ja Promenadikeskuksen mainetta jaepal laatua. Tutkimuksen
avulla pyrittiin lisdksi selvittamaan sitd, miteMP Oy imagoa kehitetaan. Lisaksi
imago seka tutkimuksen toteutustapa olivat osadesuutta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena lomakekyg®h ajalla 23.10-3.11.2006. Kysely-
lomakkeita l&hetettiin sdhkdpostitse 200 kappalBttakunnan alueen yrityksille. Yri-
tykset myds palauttivat taytetyn lomakkeen sahktipagilityksella. Lomakkeita, jotka

hyvaksyttiin, oli 56. Siten tutkimuksen vastausrtsksi saatiin 28 %.

Mielikuvat PMO Oy:sta olivat melko mydnteisia. PMQy:n sijaintia pidettiin melko
hyvana, mutta kolmannes vastaajista ei osannubidevisita. Lisaksi yrityksen henki-
|6ston ammattitaitoa pidettiin hyvana ja tuottestka palveluja korkeatasoisina. Hinta-
mielikuvat olivat kielteisimmat. Promenadikeskustaj pidettiin viihtyisana ja hyvien
oheispalvelujen tarjoajana, oli tutkimustulosterkamn tunnetumpi kuin PMO Oy.

Seka PMO Oy:n ettd Promenadikeskuksen maine diintustulosten mukaan dynaa-

minen eli kehittyva. Sita voidaan pitaa positiivigeasiana, koska yleensa kehittyva
yritys on vetovoimainen ja kiinnostava. Lisaksi PMOY:n maineeseen liitettiin autta-

vaisuus ja Promenadikeskuksen maineeseen liithitiettavuus.

Vastaajien tyytyvaisyyden taso oli PMO Oy:n os&jtadyttava ja Promenadikeskuksen
osalta hyva. PMO Oy:n nakyvyys ja tunnettuus kivekuitenkin puutteellisiksi. Lisak-
si majoituspalveluihin, varausjarjestelmiin ja higgton tavoitettavuuteen toivottiin
parannusta.
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The goal of this bachelor’s thesis was to definetlie companies of Satakunta the im-
age of Pori Marketing Office Oy (PMO Oy) and Proméikeskus. The thesis studied
also the reputation and service quality of PMO @g Bromenadikeskus, with the aim
of identifying a strategy to improve the image. Auhally the image and method of
implementation for the research were included asqgfdahe theory.

The research was carried out as a quantitativetignesire during 23.10-3.11.2006.
The questionnaire was sent by e-mail to 200 conggani the Satakunta area. The com-
panies returned the filled form also by e-mail. &gied replies were 56. Thus, the per-
cent returned was 28 %.

The image of PMO Oy was quite positive. The logatdd PMO Oy was well regarded
but one third of the respondents didn’'t know hovewaluate the location. The respon-
dents also considered that the professional skilessonnel of company as good and
the products and services are of high quality.iRgiceceived the most negative feed-
back. Promenadikeskus was assessed as a cosyapthtiee respondents felt that there
are also other good accessory services. Accordirtiget research results Promenadike-
skus was more well-known than PMO Oy.

The research results also showed that the repatafi®eMO Oy and Promenadikeskus
iIs dynamic. A dynamic company is magnetic and egeng and thus the outcome
should be considered favourable. In addition héhafss was connected to the reputa-
tion of PMO Oy and reliability was connected to thputation of Promenadikeskus.

In the case of PMO Oy the satisfaction level opoeglents was satisfying and the satis-
faction level of Promenadikeskus was good. Somporegents felt that the visibility
and conspicuousness of PMO Oy was insufficient. ikalthlly some of the respon-
dents made a wish for improvement of accommodademices, reservation systems
and accessibility of personnel.
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1 JOHDANTO

Yrityskuva on monen yrityksen kayntikortti ja metsisen avain. Imago syntyy ih-
misten mielissa erilaisten mielikuvien ja kokemustautta. Erilaisten tarpeiden, toi-
veiden ja odotusten huomioiminen on myonteisen onalgannalta tarkeaa. Hyvalla
imagolla, maineella ja laadulla yritys pystyy kotenaan asemiaan ja vastaamaan val-
litsevaan kilpailuun. llman myonteisia mielikuviaitys ei endéd olekaan ensimmainen
valinta. Kehityskykyinen yritys my6s huolehtii jelkittaa jatkuvasti imagoaan parjatak-

seen ja menestyakseen.

Tybskentelin kesélla 2006 matkailuneuvojana Poriatkailutoimistossa, josta sain
myo6s alkuperdisen ajatuksen imagotutkimuksestaetfdahtarkennettiin vield hieman
syksyn mittaan ja lopulta paadyttiin selvittimaatakuntalaisten yritysten mielikuvia
Pori Marketing Office Oy:sta ja Promenadikeskukaestihe oli tarpeellinen ja hyvin
ajankohtainen Pori Marketing Office Oy:lle, koskayksen sisalla on tapahtunut viime
aikoina runsaasti erilaisia muutoksia. My0s itsaltarjoutui taman tyén avulla mahdol-

lisuus kehittda markkinoinnillista osaamistani.

Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan tarkeaa tieto@, miten Pori Marketing Office
Oy:n imagoa tulisi kehittaa, jos se tutkimustulostaukaan koettaisiin tarpeelliseksi.
Tutkimuksen tavoitteena olikin saada arvokastadéietatakuntalaisten yritysten mieli-

kuvista Pori Marketing Office Oy:n kayttoéon.

Opinnaytetyo aloitettiin syyskuun alussa vuonna@&Q@e imagotutkimus toteutettiin
sahkopostin valityksella tehdylla kyselytutkimukaeajalla 23.10-3.11.2006. Kysely-
lomakkeeseen laaditut kysymykset tehtiin Pori Markge Office Oy:n myyntijohtaja

Anne Koivun esittdmien toiveiden pohjalta. Lomakeithin myos laatimaan loogisesti
etenevaksi hyddyntaen mm. teoriaosuudessa kasiteliglikuvien rakentumisen tasoja
ja vaiheita. Opinnaytetyon teoriaosuudessa peréhdytitysesittelyn seka tyon tarkoi-
tuksen, tavoitteen ja ongelmien maarittelemisesiks mielikuviin eli imagoon, yritys-

kuvaan, maineeseen ja laatuun imagon osina sekdom&ehittamiseen. Tutki-



mukseen liittyvat asiat, kuten tutkimuksessa k&ytetenetelmat, tutkimuksen toteutus-
tapa ja tutkimustulokset seka kehitysehdotuksatddisin opinnaytetydn loppuosassa.

2 TYON TARKOITUS, TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA

Tassé opinnaytetydssa kaytetddn ilmaisua imagatutki Silla tarkoitetaan tutkimusta,
jonka avulla tutkitaan ja selvitetdan jonkin tietyrityksen sidosryhmissa syntyneita
mielikuvia ja kasityksia. Tassa tydssa imagotutkisren liittyvat tekijat ovat mieliku-

vat, maine, laatu ja yrityskuva seka yrityksen ioragehittdminen.

Opinnaytetyolla kartoitetaan Pori Marketing Offi0g:n ja Promenadikeskuksen tdméan
hetkista yritysmielikuvaa eli imagoa. Tarkoitukseoa selvittdd imagotutkimuksen
avulla satakuntalaisten yritysten mielikuvia Porideting Office Oy:sta ja Promenadi-
keskuksesta. Tyossa Pori Marketing Office Oy onapidlinen tutkimuksen kohde ja
Promenadikeskuksen imagoa tutkitaan monitoimisakalta Pori Marketing Office

Oy:n imagon ohella. Promenadikeskuksen osaltanwikikasittda siis vain salien kay-
ton kokous- ja kongressipalvelujen sekd konsemttik@ osalta, koska Promenadikes-
kuksen salien jalleenvuokraus kuuluu Pori Market@ifjce Oy:n tehtaviin. Siten tut-

kimuksessa ei selvitetd lainkaan mielikuvia Prontiéteskuksessa toimivista yksityisis-

ta yrittajista lukuun ottamatta palvelujen riitt3ata.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda yritysierelikuvia Promenadikeskuksen ja
Pori Marketing Office Oy:n palvelun laadusta, tuttmedesta ja maineesta. Myos se,
miten paljon yritykset yleensa kayttavat Promeneskkista ja Pori Marketing Office

Oy:n palveluja, on mielenkiintoinen ja selvitettéasia.

Opinnaytetyon imagotutkimuksen kohderyhmaksi valitbatakunnan alueen yrityksia,
koska haluttiin nimenomaan kartoittaa lahialueigigtysten tietamysta ja kiinnostusta
kayttdd oman maakunnan alueen palveluja esimerkibsous- ja konserttikaytossa.
Yritykset koettiin myds Pori Marketing Officelle mattavammaksi, tdrkedmmaksi ja



kiinnostavammaksi kohderyhmaksi kuin tavallinen itgksen kuluttaja, koska suurin
osa Pori Marketing Office Oy:n asiakaskunnastaritysasiakkaita.

Opinnaytetyon tavoitteena on imagotutkimuksen avskhada kasitys satakuntalaisten
yritysten mielikuvista Pori Marketing Office Oy:ja Promenadikeskusta kohtaan, jotta
imagotutkimusta voidaan kayttdd Promenadikeskulgdprori Marketing Office Oy:n

imagon kohottamisen ja palvelujen kehittdmisen apun

Opinnaytetydssa kolmen keskeisen tutkimusongelnhégisena tekijana on Satakunnan
alueen yritysten mielikuvat, joita tutkimuksen dauhalutaan selvittdaa. Tutkimuson-

gelmat maatriteltiin seuraavasti:

1. Mika on Pori Marketing Office Oy:sta ja Promenadikeksesta syntynyt mielikuva
ja maine satakuntalaisissa yrityksissa?

2. Mik& on satakuntalaisten yritysten mielikuva Poradeting Office Oy:n palvelun
laadusta? Alaongelmana haluttiin selvittda sité§ evatko yritykset kokeneet yh-
teistyon johtaneen heidan haluamaansa palvelukakanaen.

3. Miten Pori Marketing Office Oy:n imagoa kehitetganmita toimenpiteita voidaan

tehda imagon kehittamiseksi?

Tutkimusongelmien tarkoituksena on saada mahdulirean hyva kasitys satakuntalais-
ten yritysten mielikuvista kokonaisuudessaan koskmainetta, laatua ja imagon kehit-
tamista. Selvitettyjen mielikuvien avulla saadaasitys Pori Marketing Office Oy:n ja

Promenadikeskuksen taman hetkisestd imagosta jeegsda eri yritysten keskuudessa.

Palvelun laatu valittiin tutkimukseen mukaan, koska. asiakkaan odotukset ja koke-
mukset vaikuttavat koettuun kokonaislaatuun jalstdtta imagoon. Tutkimuksen avul-
la selvitetddn yritysten mielikuvia mm. Pori Maiiket Office Oy:n palvelun laadusta,

henkiloston osaamisesta, nopeudesta, joustavuyddsitata-laatusuhteesta.

Mielikuvaa halutun kokonaisuuden saavuttamiseshatsgan yleisarvosanan avulla.
Yleisarvosanan tarkoituksena on antaa osviittaé, gmiten satakuntalaisten yritysten

keskuudessa on koettu kokonaisvaltaisen palvelbtapean onnistuminen. Koko tut-
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kimuksen avulla pyritdéan saamaan myos ideoita gtukgia imagon kehittdmiseksi ja
kohottamiseksi.

Tarkoituksena on siis selvittaa Satakunnan aluegysten mielikuvia mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen loppuun jatetaksi yvoin kysymys, johon yritykset
saavat kirjoittaa kehittamisehdotuksiaan ja miehphdn Pori Marketing Office Oy:n
toiminnan kehittamiseksi. Avoimen kysymyksen avudlaadaan yksityiskohtaista ja

arvokasta tietoa yrityksissa vallitsevista mielilgia.

3 PORI MARKETING OFFICE OY & PROMENADIKESKUS

3.1 Pori Marketing Office Oy

Pori Marketing Office Oy (PMO Oy), joka on rekishéy 20.1.1999, on voittoa tavoit-
telematon yritys. Pori Marketing Office Oy on Poseudun Kehittamiskeskus Oy:n
omistuksessa ja yhtion toimitusjohtajana toimii dfian Vainio. PMO Oy:n tehtava-
kenttd on laaja, ja tehtaviensa tukena yritys Raytt mm. Winress-
matkatoimistojarjestelmaa ja Intres-Internetliit§én Niiden tarkoituksena on toimia
myynnin apuvalineina ja siten saastaa aikaa jaaghitéa myyntia ja ostotilastoja ajan
tasalla seka toimia vakuutuksena tulevaisuuteepyekia tasmalliseen ja virheettomaan
asiakaspalveluun seka resurssien hallintaan. (PM@ @ritysesittelyn PowerPoint-
esite.) Matkanjarjestgjaoikeudet PMO Oy:lla ovéeet vuodesta 2005 ja yritys noudat-

taa valmismatkaehtojen lisdksi omia yrityskohtametkaehtojaan.

PMO Oy:n paatavoitteena on alueen matkailutulow&i@aminen ja matkailuelinkeinon
tehostaminen seka seudun majoitusliikkeiden kagté#n kasvattaminen. Yritys tuottaa
alueelle mm. tapahtumia ja tarjoaa kokous- ja kesgjpalveluja. Lisaksi PMO Oy myy
ja vuokraa tiloja seka kehittdd matkailua ja ligégtkailun vetovoimaisuutta. Yritys on
panostanut ammattitaitoiseen henkildstoon, tuadtgiseen ja myyntitoiminnan tehos-
tamiseen. PMO Oy:n vahvuuksia ovat alueellinenigtyé ja vahva taloudellinen pohja
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tulorahoituksen ja yleishyddyllisyyden osalta. (PNOY:n yritysesittelyn PowerPoint-
esite.)

3.1.1 Pori Marketing Office Oy:n tehtavat

Pori Marketing Office Oy:n tehtavat on jaettu videri tiimin kesken. Tiimit muodos-
tuvat myyntiryhmasta, markkinointiryhmasta, matiaija palveluryhmasta, taloushal-
lintoryhmastéa seka tuotekehitysrynmésta. Jokaisiialla on omat keskeiset tehtavan-
sa. Esimerkiksi myyntitiimi huolehtii erilaistengahtumien tuottamisesta ja myynnista,
matkailupalvelujen tuotteistamisesta ja myynnisidsasiakkaiden hankinnasta seka
sahkoisen kaupan yllapidosta. Markkinointitiminht@viin kuuluvat mm. matkailu-
markkinoinnin ja matkailuhankkeiden suunnittelugéeutus seka yrityksen visuaalisen
iImeen luominen. Matkailu- ja palvelutiimin tehtdéoostuvat esimerkiksi matkailun
neuvonta- ja asiakaspalvelujen yllapidosta, matkiékstojen laatimisesta seka lipun-
myynnista. Muun muassa talouden raportoinnistalushallinnon toimenpiteiden ke-
hittamisesta ja yllapidosta vastaa taloushallintoti Tuotekehitystiimin tehtaviin kuu-
luvat luonnollisesti tuotteiden ja palvelujen kédaminen. (PMO Oy:n yritysesittelyn

PowerPoint-esite.)

PMO Oy:lla on kokemusta lukuisien tapahtumien gigenisestd 100—7000 hengelle.
Asiakkaat, joille tapahtumia jarjestetaén, ovatasghtyksia, yhdistyksia, jarjestoja etta
yksityisia henkilditéa. Tapahtumien jarjestelyist@staavat yksityiset tapahtumien jarjes-
tajat, mutta niiden jarjestelyihin kaytetdan my®d8® Oy:n osaamista. Kun tapahtuma-
na on konsertti ja sen jarjestaminen, on yleidta, lonsertti jarjestetdéan Promenadikes-
kuksessa. Konserttien musiikkitarjonta vaihteleeneskiksi klassisesta musiikista is-
kelmaan. (PMO Oy:n yritysesittelyn PowerPoint-e3i@MO Oy myos raataloi tapah-
tumia, jotka ovat asiakkaan tarpeiden ja toiveidenkaisia jokaista yksityiskohtaa
myoden. Yrityksen vahvuutena onkin kattava ja moalmen yhteistydverkosto aina

kotimaisista ulkomaisiin yhteisty6kumppaneihin. (wwygmoffice.net.)
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3.1.2 Pori Marketing Office Oy ja markkinointi

Markkinointiryhmassa tyoskentelee kolme vakituiseakiloa ja projektinenkild, jonka
tehtaviin kuuluu mm. matkailun kehittdmisohjelmaretitus. Matkailu- ja tapahtuma-
markkinointi pyrkii vahvistamaan jo olemassa olebrandeja eli tuotemerkkeja ja tuot-
teistamaan uusia tuotepaketteja. Jotta myynnillssia markkinoinnilliset tavoitteet
saavutetaan, on markkinoinnin tehtavana tukea n#ymtavoitteena on myods luoda

positiivinen, nuorekas ja myyva yrityskuva. (Pd8audun Matkailu Oy.)

Markkinoinnin tarkoitus on luonnollisesti tuoda rkatijoita Poriin, joten PMO Oy:n
palvelujen markkinointi, matkailutuotteiden kehityarkkinointi ja niiden kehittaminen
ovat tarked osa yrityksen markkinointitehtavaa.tyksen omaa toimintaa ja turismia
promovoidaan eli edistetddn mm. Internetin, magog myyntiesitteiden valityksella.
Liséksi Promenadikeskuksen ympari vuoden jatkuvekki@ointi niin konserttipaikaksi
kuin kokouskayttoonkin kuuluu yrityksen markkinaiahtaviin. (PMO Oy:n yritysesit-

telyn PowerPoint-esite.)

Pori Marketing Office Oy:n Satakuntaan tapahtuvatailut matkanjarjestajan ominai-
suudessa ja suoramarkkinointimatkat Tukholman jgtafin matkatoimistoihin ovat

yksi yrityksen kaytdssa olevista tavoista markkit@oi Siksi yrityksen kaytdossa ovat
my0s kansainvaliset matkanjarjestgjahinnastot jgntigopimukset. PMO Oy:n mark-
kinointia kotimaassa helpottaa esimerkiksi vuosiga alueen matkailupalveluista ker-
tova pakettimatkaesite, jota jaetaan matkamess@igakunnan myyntikiertueilla, ko-
timaan ryhmamyyntipaivilla ja naapurikuntien matktimistoissa seka yhteistyéna
muiden suomalaisten incoming-toimistojen kanss&@POy:n yritysesittelyn Power-

Point-esite.)

3.2 Promenadikeskus

Promenadikeskus, joka on valmistunut arkkitehtitstmKuttner Ky:n suunnittelemana
vuonna 1999, on aivan Porin kaupungin keskustaggamkadun varrella sijaitseva kult-
tuuri- ja tapahtumakeskus (http:/fi.wikipedia.argiyloderni ja korkeatasoinen kulttuu-

rin ja tapahtumien nayttamo tarjoaa toimivat j&keduksenmukaiset tilat mita erilai-
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simpiin tilaisuuksiin”. Monitoimisali, joka on mittettu noin 700 henkildlle, soveltuu
seka kokous- ettd konserttikayttoon. (PMO Oy:nygesittelyn PowerPoint-esite.) Esi-
merkiksi pelkastaan vuonna 2006 syys- ja joulukudiisend aikana monitoimisalissa
jarjestetaan 40 erilaista konserttia lapsille jeusille (Promenadikeskuksen kausioh-
jelmaesite). Akustiikaltaankin kiitellyssa salisseumapaikat sijoittuvat limittain ylata-
son takaparvelle, oikealle ja vasemmalle sivupéevetka alatason permannolle (Pro-
menadikeskus-esite). Esiintymislavalle aukeaakiteet8n ja hyva nakyvyys kaiken

kokoiselle katsojalle ja kuuntelijalle (Liite 1).

Promenadikeskuksessa on viisi kooltaan erilaiska, s@tka toimivat elokuvasaleina,
mutta jotka myds tarvittaessa voidaan ottaa kokguseminaarikayttéoén (PMO Oy:n
yritysesittelyn PowerPoint-esite). Naihin saleimrahtuu yhteensa 650 henkiléa (Pro-
menadikeskus-esite). Kaikki salit on varustettu rpoalisella ja kattavalla tekniikalla,
kuten valtavilla laajakankailla, audiovisuaalisillaitteilla ja hyvalla &anitekniikalla
(http://fi.wikipedia.org).

Promenadikeskuksen katutasossa sijaitsevat Pokdidlag Office Oy:n kanssa samassa
tilassa Porin matkailutoimisto ja Hoovelin yhteisdupiste. Liséaksi Promenadikes-

kuksessa sijaitsevat Finnkinon lipunmyynti, kahvileomenadi Café ja Bar Havana.
Aulassa on myds saniteettitilat asiakkaille ja eaatlytys (Liite 2). (Promenadikeskus-
esite.) Lisaksi "viihtyisd& aulatilaa on mahdollisuhyddyntéda esimerkiksi cocktail-

tilaisuuksiin konserttien yhteydessa” (PMO Oy:ntysesittelyn PowerPoint-esite).

4 IMAGO

Imagolla on monia erilaisia maaritelmia, joita tastellaan tdman luvun kappaleissa.
Tassa opinnaytetydssa imagolla tarkoitetaan samamarkielikuvat ja niitd kaytetaan
tydssa rinnasteisina kasitteind. Tydssa imagoltataian lisaksi Pori Marketing Office
Oy:n sidosryhmissé syntyneisiin mielikuviin ja Kiksiin PMO Oy:sta yrityksenéa seka
sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Lahtd&oa ovat sidosryhmien tarpeet, toiveet



14

ja odotukset, joiden pohjalta mielikuvat eli imagyntyy. Tass& opinndytetytssa ima-
gon rationaalisuus eli luotettavuus, osaaminergjagtujen laatu seka emotionaalisuus
eli inhimilliset ja pehmeét piirteet ovat vahvimmasilla. Ne korostuvat erityisesti tut-

kimuslomakkeessa, jossa kysymykset ovat seké lesidwdtta inhimillisia.

Imago ja yrityskuva ovat tarkea osa yritystd sektyksen markkinointia. Kasitteelli-
sesti niiden vélilla ei juuri ole eroa, joten imggoyrityskuva mielletaankin usein samaa
tarkoittavaksi. (Pitkdnen 2001, 15.) Niita yhdisiBaineettomuus ja mielikuvat, jotka
kokemusten kautta piirtyvat ja jaavat inmisten mmelY hdistavista tekijoista huolimat-
ta imago ja mielikuvat voidaan myds erotella tdeas. Imago viittaakin viestinnalli-
seen puoleen eli viestin lahettdjaan ja hanen taoihinsa, kun taas mielikuvat ovat

viestin vastaanottajan tarpeista syntyneita psyksia tekijoita. (Karvonen1997, 32.)

Imago ei ole yksin l&hettgjan tai vastaanottajdhnmassa, vaan imago on riippuvainen
molemmista tekijoista. Imago syntyy vahintaan kahdsapuolen kohtaamisesta ja vuo-
rovaikutuksesta, jotka vaikuttavat lopputuloksemagossa kyse on siis erilaisesta
viestinnasta ja sen pohjalta tapahtuvasta kasityst@odostumisesta seka tietyn kuvan
antamisesta ja saamisesta. (Karvonen 1999, 39-40.)

Karvonen (1997, 82-84) toteaa, ettd amerikkalaisetoriantutkijan ja Kkirjailijan
Boorstinin luoma maaritelma imagosta tekee erorgona ja ihanteisiin, jotka aiemmin
ohjasivat kansaa nykyisen imagon sijaan. Tassa itel@ddissa imagon tehtavana on
palvella tiettya tarkoitusta tai luoda tietty vai&lma. Jos ihmiset eivat usko imagoon, ei

imagolla ole tarkoitusta.

Imago liittyy siis vahvasti mielikuviin ja ihmistekasityksiin tietysta yrityksesta tai
tuotteesta ja niihin liitettéavistd ominaisuuksigtaiokko 2003, 101-102)magossa on
erotettavissa kaksi eri puolta eli rationaalinerefaotionaalinen. Imagon rationaalinen
puoli koostuu hyvin tarkeista ja olennaisista tiiija, kuten tuotteiden ja palvelujen
laadusta, toiminnan luotettavuudesta, osaamisestd ammattitaidosta. Imagon emo-
tionaalisessa puolessa on mukana hyvinkin erilakaenttejd, joita ovat yrityksesta
riippuen esimerkiksi varikkyys tai varittomyys, kkous tai vahvuus ja inhimillisyys tai
kovuus. (Lotti 2001, 76.)
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Imago on jonkin yhteison tai yksilon muodostamalikirra jostakin tietysta yritykses-
ta. Siihen vaikuttavat ihmisten kokemukset, uskosetitkasenteet, tiedot, tunteet ja paa-
telmat. Imagolla voidaan kuitenkin viitata myds hkievaan, jota yritys pyrkii tietoises-

ti tuomaan esille. Se on mielikuvien kokonaisuogajliittyy tydyhteiséon, sen tuottei-
siin tai palveluihin. (Aberg 2000, 114.)

Imago on siis kasitteena laaja ja voikin ajatefiid se on kaikkea sitd, mita ihmiset
havainnoivat ymparillaan, ja minkd pohjalta he labemat kasityksenséa ja mielikuvan-
sa. Imago muodostuu erilaisista tekijoista ja astaijotka kaikki vaikuttavat lopulta

ihmisten muodostamiin joko mydnteisiin tai kieliekasityksiin ja mielikuviin.

4.1 Mielikuvien eli imagon rakentuminen

Miten mielikuvan taso sitten rakentuu? Mielikuvaakentumisessa on olennaista eri
tasot ja vaiheet (Kuvio 1). Ensimmaisessa tietalgmuvaiheessa yritys tunnetaan aino-
astaan nimelta. Toisessa tuntemisen vaiheessaehnoimaa kasityksen siita, millainen
yritys on tai mita yritys tekee. Naitd vaiheita switaan puhtaaksi mielikuvaksi, koska
ihminen ei viela arvioi yritystd hyva- ja huono-patteella. Kolmas eli "asennevaihe
siséltda jo negatiivisia, neutraaleja tai posuii@iarvolatauksia”. Asennevaiheessa syn-
tyvat ns. pysyvat mielikuvat, koska asenteita oikea muuttaa. Neljannessé suosit-
tummuusvaiheessa ajatellaan, etta yritys on par&mipikilpailijat asioissa, joiden pe-
rusteella tehdadan ostopaatoksia. Eli suosittumntank®ittaa jonkin tuotteen tai palve-
lun pitdmistd parhaana. Tassa vaiheessa syntyyés mdotukset. Viimeinen vaihe
kertoo sen, miten hyvin yrityksen toiminta on pystyvastaamaan asiakkaan odotuk-
siin. Tassé kokemusvaiheessa ihminen muodostaaesigétuuden ja siksi onkin tarke-
aa, etta yrityksen toiminta ja viestinnan luoma likiva vastaavat toisiaan. (Rope
2000, 181-182.) Opinnaytetydssa kaytettiin mieliknwakentumista kuvaavaa kuviota
kyselylomakkeen pohjana. Talléin kysely saatiingisesti etenevaan muotoon ja silla

pystyttiin mittaamaan mielikuvia jokaisesta mielan tason vaiheesta.
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Sisdinen totuus

Pysyva mielikuva /
Puhdas mielikuva /
/y Kokemukset

Suosittummuus

Asenteet

. Tunteminen
Tietoisuus

Kuvio 1. Mielikuvien rakentuminen (Rope 2000, 181)

Mielikuvat voivat olla hyvia tai huonoja. Molemmallon vaikutusta kayttaytymiseem-
me ja siksi onkin tarkeda pyrkia luomaan positivisnielikuvia jokaisessa mielikuvien

rakentumisen vaiheessa, jotta myds lopullinen seséitotuuden vaihe on mydnteinen.
Jokaisella mielikuvien rakentumisen tasolla luotwéd mielikuva rakentaa vankkaa ja

turvallista pohjaa yrityksen toiminnalle.

Hyva mielikuva, brandi ja maine ovat tarkeitda meysekijoitd lahes kaikissa yhtei-
sdissa ja yrityksissa, silla mielikuvat maaraaniisten suhtautumista asioihin. "Posi-
tiivinen mielikuva toimii kuin ruusunpunainen sudida joka saa ihmiset tulkitsemaan
tapahtumia suopeasti. Kielteinen mielikuva senasij@n kuin mustanpuhuva filtteri,
joka ohjaa huomion kiinnittymaan vain kohteen vadgoliin”. (Karvonen 1999, 4.) Ih-
miset tekevatkin erilaisia paatoksia ja valintoppien kasitystensa pohjalta, jolloin mie-
likuvat, imago ja maine ovat avainasemassa (Kamwd#99, 23). Koska ihmisten voi
olla vaikea erottaa samanlaisia tuotteita tai gajagoisistaan, kannattaa rakentaa mah-
dollisimman vahva mielikuva. Mielikuvien rakentaramei kuitenkaan ole nopeaa vaan
vaatii pitkajanteista ja tarkkaa toimintaa. (Siukas 1999, 47.)

4.2 Imagon merkitys

Imagolla on merkitysta, koska se vaikuttaa niin eemasiaan. Kasitykset ja mielikuvat
vaikuttavat paatoksentekoomme ja valintoihimme sakiéeisiin sidosryhmien kanssa.
Esimerkiksi yritys voidaan nahda joko hyvana tabimona tydnantajana, mielenkiintoi-
sena tai yrityksend, joka ei kiinnosta. Yritys wtla joko kannattava tai epévarma sijoi-
tuskohde. (Vuokko 2003, 104.) Imagon tarkeys jakigs korostuu erityisesti palvelu-
alan yrityksessa tai yritysten valisessa kilpagugs tuotteiden samanlaisuudessa. Yri-

tysten valiset erot syntyvatkin imagoon vaikuttaaisnielikuvissa. (Vuokko 2003, 106.)
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On selvaa, etta positiivinen mielikuva luo yritykeemahdollisuuksia. Vuokko (2003,
106) toteaa, ettd hyvan imagon omaava yritys vetiéddeensa tyonhakijoita. Sen seura-
uksena yrityksellda on mahdollisuus hyvaan suorgeksja hyviin toimintoihin seka
saada palvelukseensa hyva henkilostd. Myds suhtadtin yrityksiin ja sidosryhmiin
helpottuvat hyvan imagon ja huonontuvat tai jopgnég kokonaan huonon imagon
kautta. Ropen & Metherin (2001, 27) mukaan kaikkelkuvien eteen tehtava tyd on
tavoitehakuista toimintaa. Pyrkimyksena on siiglsagikaan sellainen mielikuva, jonka

avulla yrityksen itselleen asettamat tavoitteetutivat.

Myonteinen mielikuva vaikuttaa ihmisten kykyyn hye§éa yrityksen tekoja, uskoa
yrityksen viesteihin ja hakea sielta tyotd. Se udda myos ihmisten alttiuteen ostaa
yrityksen palveluja ja tuotteita. Myonteisen imagpityksesta ajatellaan helposti, etta
hyvat tuotteet syntyvat hyvassa yrityksessa. Negsaila mielikuvalla on luonnollisesti
painvastaista merkitysta. Positiivisessa imagossielnen sanoma tulkitaan myontei-
seksi ja kielteisessd imagossa myonteinen sanolkitaéun negatiiviseksi. Kun imago
on myoénteinen, muodostaa se kivijalan eli perugtigksen toiminnalle, viestinnélle,
huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Positiivinerelikuva toimii myds yrityksen tuke-
na ja turvana vaikeina hetkina. (Vuokko 2003, 1an0-L

4.3 Imagoon vaikuttavat tekijat ja imagoon vaikotiaen

Imago syntyy eri elementeistd, oikeastaan kaikesthdollisesta. Yritys ei voi paattaa
elementteja, joista sen imago syntyy. Asenteeptaniskomukset, tiedot, ennakkoluu-
lot, kokemukset ja kuulopuheet ovat muun muasga tekijoita, joita voidaan kutsua
imagon elementeiksi. (Vuokko 2003, 111.) Imagommaetit kuvataan seuraavalla si-
vulla olevassa kuviossa kaksi. Kuvion vasemmallalglla olevat tekijat ovat niita,
joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan, kuast&uvion oikealla puolella oleviin

tekijéihin yritys voi vaikuttaa suoraan.

Tassa opinnaytetydéssa on huomioitu imagon elemewmitka ne muodostavat tarkedn
osan mielikuvien synnyssa. Imagon elementit ovaltaan vaikuttamassa tutkittavien
yritysten mielikuviin, silla ihmiset muodostavatdityksiaan erilaisista asioista esimer-

kiksi omien tai yrityksen arvojen, asenteiden, kyuiheiden ja kokemusten kautta.
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Esimerkiksi opinnaytetyon kyselyyn vastaamallakittavan kohderyhmén tulee vastata
niiden kasityksiensa pohjalta, jotka he ovat mutaloset imagon eri elementteja kéayt-
taen. Kuvion kaksi tarkoituksena on selventdd imagweaikuttavia elementteja seka

selventaa niita tekijoita, jotka siten ovat osaitaaikuttamassa imagon syntyyn.

Informaatio,
tiedot

/

Asenteet, en- IMAGO
—»
nakkoluulot
Uskomukset, Havainnot

kuulopuheet

Kuvio 2. Imagon elementit (Vuokko 2003, 111)

Ihmiset siis muodostavat mielikuviaan jatkuvasikkalla esimerkiksi havainnoimalla.
Myo6s tydymparistdssad mielikuvia syntyy erilaistenagoon vaikuttavien elementtien
kautta. Ihmiset ovat kuitenkin yksil6ité ja sitery@s mielikuvat voivat vaihdella ihmis-

ten keskuudessa paljonkin.

"lhmisten havainnot, tunteet, arvot ja asenteet oga persoonallisuuttamme ja ne vai-
kuttavat suuresti siihen, kuinka ihmiset reagoealkaisiin asioihin” (Rope ym. 2001,
49). Havainnointion prosessi, jossa ihminen arvioi kaikkea ympiill olevaa ja sen
todenperéisyyttd seka yrittdd muotoilla havaintoj@skevaan muotoon. Havainnointi
on seka henkinen etta tietoon perustuva proseda, isaltdd nelja eri vaihetta. En-
simmaisessa vaiheessa ihminen havaitsee ulkosy&lkgita sisdisten tekijoiden kautta.
Tulkittuaan saamansa tiedon, ihminen siirtda seistimsa ja myohemmin tama kaikki
vaikuttaa hanen paatoksiinsa ja reaktioihinsa. dkgisihminen muokkaa ja yksinker-
taistaa tietoa itselleen sopivaksi. Tassa vaiheisemevat myds monet esteet ja hairi-
0t. Kolmanneksi ihminen varastoi kaiken tiedon rtiunsa joko positiivisena tai nega-
tiivisena, jolloin varastoitu tieto saa myos tuniogwvuuksia. Viimeinen vaihe kuvaa

ihmisen toimintaa, kun asiat palautetaan muistisialeen. Asenteet jotka sisaltavat
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joko myonteisen tai kielteisen tunne-elementin,tqwgsyvia mielikuvia asioista ja ta-
pahtumista, joita ymparillamme havaitsemmevot ovat tiettyja oikeita tai vaaria kayt-
taytymismalleja eli arvot ovat ndkemyksia siitéa kénion oikein tai vaarin, hyvaa tai
huonoa. Ne johdattelevat ihmisten toimintoja antagat, joissa ympariston hyvaksyma
kayttaytyminen on sallittua. (Rope ym. 2001, 53,) &Fskomuksevaikuttavat siihen,
miten ihmiset suhtautuvat havaintoihinsa (Rope 2Q0@).Informaatiosisaltéda kaiken
sen tiedon, jonka ihminen sdéokemukseedellyttavat jonkin tuotteen tai palvelun ko-
keilun. Taméan vaiheen aikana on tarkead, etta kakeet tuotteesta tai palvelusta ovat

myonteisia, silla pysyva mielikuva on jo muodosturiRope ym. 2001, 88.)

Yrityksen pitaisi pyrkia aktiivisesti vaikuttama&ohderyhmansa tietoihin ja kokemuk-
siin yrityksesta itsestddn seka sen tuotteistaajaefpuista. Talldéin imago ei ole taysin
sattumanvarainen. Sita vastoin ennakkoluuloihimggomuksiin on vaikea vaikuttaa,
eika niiden muuttamiseksi riitd se, etta kertoaen olevan "aivan jotain muuta kuin
yrityksen todellisuus”. Harvoin mydskaan pelkanstienan avulla voidaan muuttaa
ihmisten kasityksia, vaan niiden muuttamiseen taavi kokemuksia. Sekéa yrityksen
sisélla ettd ulkona tarvitaankin hyvaa toimintaaigstintda. Talldin ihmiset kiinnostu-
vat yrityksestd, heille pystytdan tarjoamaan ligéara erilaisia tuotteita sekéa palveluja.
Liséksi ihmisissa pystytdan herattamaan luottam(¥izokko 2003, 111-112.) Se, mi-
ten tunnettu yritys on omissa sidosryhmissaan vekihyvin paljon yrityksen imagoon
(Lotti 2001, 76).

Siukosaari (1999, 209-214) toteaa, ettd yrityskuaiaonta on tarkeé tapa, jolla yritys
voi vaikuttaa imagoonsa. On kuitenkin muistetta@@i mainonnassa totuudenmukai-
suus on tarkedd, muuten on vaarana, etta mainé@atatykin yritysta vastaan. Totuu-
denmukaisuuden lisaksi mainonnan tulee olla uskattainhimillistéa, oikealla tavalla

tarkeda, muista yrityksista erottuvaa ja jatkuvakasyrityksen toimintoihin liittyvaa.

Yritys voi vahvistaa imagoaan ja mielikuvaansa, kutyksen tiedotustoiminta eli yh-

teistyd median kanssa toimii. Erilaiset tiedotuswégt tulee pitdd ajan tasalla yrityksen
asioista, jolloin tiedotustoiminta on hyvin tehokesno imagoon vaikutettaessa. Myos
sponsoroimalla eli tukemalla jotakin yritysta vaadavaikuttaa imagoon. Sponsoroinnin
kohde tulee valita oikein ja huolella, jotta kohd®Ermasti vastaa ennalta maaritettyja

imagotavoitteita.



20

Lisaksi erilaiset yritysesittelyt esimerkiksi yr#tyideon tai yritysesitteen muodossa ovat
hyvid keinoja vaikuttaa imagoon. Toki on varmisie#, etta esitteet ovat ajanmukaisia,
helposti saatavilla ja visuaalisesti yrityksen imagy sopivia. Visuaalisen ja graafisen
ulkoasun merkitys imagon muodostamisessa sek&getyselkea graafinen julkisuus-
kuva on osa hallittua yrityskuvaa (design managem@&raafisen julkisuuskuvan avul-
la hybdynnetd&n muotoilua haluttua imagoa muodesteta. (Siukosaari 1999, 213—
215.) Apuna kaytetddn graafista ohjeistusta elitamtyylia, joka sisaltda tyokaluja
maariteltaessa yrityksen visuaalista ja graafistettd. Talotyylissa maaritellaan tarkas-
ti esimerkiksi kaytettavat kirjasintyypit, logoj¢a likemerkkien muodot, véarit jne. Pit-
kédsen (2001, 186) mukaan myo6s verkkopalvelu onattenrissa graafiseen ohjeistoon
tai tiedotusvalineiden kayttoon, joten onkin selvéta esimerkiksi kotisivujen avulla
voidaan vaikuttaa imagoon. Internet onkin loistavapmattavan nopea ja ajasta seka

paikasta rippumaton tapa muuttaa mielikuvia yrsey&ta.

4.4 Internet imagon vahvistajana

Tana paivana ihmisille muodostuu mielikuva yrity$ise puhtaasti yrityksen jonkin
verkkopalvelun, yleensa kotisivujen perusteell&sByrityksessa onkin tarkea miettia,
ettd millaisia mielikuvia yrityksen verkkopalveluliitetd&n. Nykyajan tietoliikenneyh-
teydet ovat tarkeita erityisesti yrityksen verkeiga. Yrityksiin tapahtuva ensimmainen
kontakti sidosryhmien keskuudessa tapahtuu usdernetin valityksella. Yrityksen
kotisivut ovat hyva vayla tiedon hankintaan niioiiajille, yhteistydkumppaneille
kuin muillekin sidosryhmille. Kotisivut tarjoavatrijyksille paljon mahdollisuuksia,
vaikka ajatusmaailma kotisivuista jakaantuukin gkg# asiapainotteisuuden tai imagon
kesken. (Pitkdnen 2001, 179-180.)

Jo pelkastaan kotisivujen olemassaolo kertoo ysgykimagosta tai ainakin vaikuttaa
siihen. Pitkasen (2001, 181, 186) mukaan yritykgeattuminen Internetista kielii yri-

tyksen elamisesta aikaansa jaljessa, yritykseyigaatuisuudesta tai tietoisesta erottau-
tumisesta. Kotisivujen avulla voidaankin luoda nkigVvia luotettavuudesta, vakavarai-

suudesta, arvokkuudesta jne.
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Internetia on toisaalta pidetty myos yrityksilleasteellisena imagon suhteen. Esimer-
kiksi huhut yrityksesta voivat jaada pitkiksikinodysi kiertelemaan séhkdisten tieto-
verkkojen muodostamaan ympaéristoon ja ndin ollémuhumuuttaminen voi olla hanka-
laa. (Pitkanen 2001, 183.) Toisaalta yritys voidadtsestaan suuremman ja kansainva-
lisemmé&n mielikuvan eri sidosryhmille. Haluttu nikeiva on helppo kohdentaa erilai-
sille kohderyhmille, silla Internetin kayttdbmahdsilludet ovat rajattomat. Saavutetta-
vuus ja imagon yllapitaminen kaikkialla maailmassa sahkdisen tietoverkon avulla
mahdollista. (Pitkanen 2001, 185-186.)

Merkittavaa on huomata, ettéa Internet eroaa muimankkinointiviestinnan keinoihin ja
valineisiin verrattuna huomattavasti, koska senttkagn vapaaehtoista. Yritys voikin
luoda mielikuvia paljon laajemmin vapaaehtoiselfilélle Internetin kautta kuin leh-
disséa tai muussa mediassa. Imago ei kuitenkaanakaatua yksin sahkoisen tietover-
kon varaan, vaan se toimii ikd&n kuin apuvaline&fdikka yritys ei pystyisikdan na-
kymaan siella kovin laajasti, on yrityksen imagdliekedd nakya Internetissa edes pie-
nimuotoisesti. (Pitkdnen 2001, 188.)

5 MAINE OSANA IMAGOA

Maine on yrityksesta kerrottuja tarinoita. Se synyyityksen toiminnasta ja suunnitel-
mista tehtavien, havaintojen ja tulkintojen seusmua eri sidosryhmien keskuudessa.
(Aberg 2000, 117.) Hertzen (2006, 15) maarittekse teoiksi, joista on syntynyt tietty
mielikuva ja tietoisuus. Vuokon (2003, 103) mukaaityksen maine on ihmisille aiko-

jen saatossa yrityksesta syntyneet kasitykset.

Siihen liittyy yrityksen positiivinen tai negatiiven arvioiminen, jonka seurauksena
yritykselld on joko hyva tai huono maine. Sen mugidmiseen vaikuttavat kokemuk-
set, kuulopuheet ja mediaviestinta. (Pitkdnen 2Q0%+18.) Se syntyy sidosryhmaén ja-
senen kohdatessa yrityksen tai sen tuotteen taelp@l. Kohtaamistilanteet ovat joko
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valillisia tai valittomid ja merkittavin maineesegaikuttava kohtaaminen tapahtuukin

yleensa asiakaspalvelutilanteessa. (Heinonen ZJ0p,

Aulan (2000, 170) mukaan yrityksen maine voidadtagakolmeen vaikutustekijaan.
Tall6in siihen vaikuttavat yrityksen imago ja satdryritys todella on seké kolmantena
tekijana yrityksen ominaisuudet. Parhaimmillaaroseuskottavuutta ja luotettavuutta.
Uskottavuudella tarkoitetaan mahdollisuutta vaikatjollain tietylla tiedolla tai taidol-
la. Luotettavuus sitd vastoin on rehellisyytta.tyksen maine onkin seurausta uskotta-

vuudesta ja luotettavuudesta.

Maine on hyvan yrityksen elinehto. Yrityksen tutegoitella sité ja toimia sen mukaan.
Lahtdkohtana ovat yrityksen teot, johon maine potya. Saavuttaakseen kunniaa, yri-
tyksen tulee myos hallita hyvat viestit ja sidosngsuhteet. (Aula & Mantere 2005,
26.) Liséksi yrityksen pitaa pyrkia toimimaan sitetta yrityksen hyvid ominaisuuksia
saadaan vahvistettua ja huonoja parannettua. Tanmaaineenhallinta on vaikea, mutta

yrityksille aarettéman tarkeda tehtava. (Aula ymo2049.)

Mainetta maaritellessa on oleellista huomioida semiulotteisuus (Aula ym. 2005,
49). Se syntyy ja rakentuu erilaisista tekijoistama tekijat eli ulottuvuudet rakentuvat
kuudesta erilaisesta vetovoimatekijasta ja luktastsatekijoistd. (Heinonen 2006, 30—
31.) Osatekijoiden kautta sidosryhmat tekevat arsa@oyrityksesta (Aula & Heinonen
2002, 100). On tarke&a tunnistaa ne ulottuvuudtktajovat yritykselle tarkeitéd ja mer-
Kittavia tietyissa yrityksen elinkaaren vaiheis8allé ym. 2005, 49). Lisaksi myods aika
ja kulttuuri ovat maineeseen vaikuttavia tekijoiEi sidosryhmien ja maiden keskuu-
dessa ulottuvuuksien merkitys vaihtelee. Siksi oriirkeaa, etta yritys tuntee ne teki-

jat, jotka ovat merkityksellisia kullekin sidosrylitte. (Heinonen 2006, 30—31.)

Maineen ulottuvuudet koostuvat siis monista teki@i(Kuvio 3). Muutos- ja kehitys-
kyky pitaa sisallaan yrityksen kehittymiseen jaatdgioihin seka rohkeuteen liittyvia
tekijoitd. Motivaatio, luottamus ja sitoutuminenabvosa yrityskulttuuria ja johtamista.
Mainetta ja menestysta tuovat myds mm. kansainpdig kilpailukyky. Yksi mainetta
luovista ulottuvuuksista on yrityksen julkinen kyyaka kasittda tunnettuutta, nédkymis-
ta ja karismaattisuutta. Tuotteet ja palvelut owsd tunnettuutta ja siksi esimerkiksi

erilaiset laatutekijat ovat tarkeita. Lisaksi yk$gen vastuuntuntoisuus ymparistosta ja
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yhteiskunnasta ovat osana maineen syntymisessaofhtas 2006, 30—31.) Tassa opin-
naytetydssa maineen ulottuvuuden osatekijoita kiipteutkimuksessa selvittdmaan
mielikuvien pehmedmpéaa puolta. Tutkimuksessa pyyaetstaajia arvioimaan tiettyja
ominaisuuksia siten, ettd sopivatko ne Pori Margetffice Oy:6n tai Promenadikes-
kukseen. Apuna kaytettiin ns. Brand as a persottand, jossa arvioidaan ominaisuuk-
sia ja niiden sopivuutta esimerkiksi johonkin ygtt yritykseen erilaisten adjektiivien
avulla. Tutkimuksessa adjektiivit muodostettiin dydtamalla maineen eri osatekijoita
ja ulottuvuuksia. Kaikkia osatekijoita ei kuitenkawalittu tutkimukseen, vaan jokaises-
ta ulottuvuudesta pyrittiin 16ytdmaan ainakin yksiatekija tai ulottuvuus, jolla voitiin

mitata yrityksen inhimillisia piirteita.

Yrityskulttuuri
- ) Oarvostus -
Muutos- ja kehityskyky Oluottamus Menestyminen
Okehittyminen Omotivointi Okansainvalisyys
Odynaamisuus Ckitoutuminen & tyytyvaisyys quhta_vuus
Orohkeus Okilpailukyky
Ovisio ja strategia Otaloudellinen kasvu
Y hteiskuntavastuu Julkinen kuva
Oymparistd - Otunnettuus
DOyhteiskunnarkehittami- ~ Tuotteet ja palvelut Onékyminen
nen Otoimitus- ja palveluvarmuus Djulkisuuskuva
Deettisyys Dhinta-laatusuhde Okarismaattisuus
C lahivmparisti Dlaatu
Ohyoty

Kuvio 3. Maineen kuusi ulottuvuutta osatekijoingeteinonen 2006, 31)

5.1 Maineen merkitys

Mika on maineen tarkoitus, vai onko silla ylipaataaitaan valia? Yritykselle se ei ole
vain lisaarvo, vaan silla itselldadn on arvoa ja kitgsta yritykselle. Yritys rakentuu

maineestaan ja elaa sille. (Aula ym. 2005, 32-B@inonen (2006, 14) kirjoittaa, etta
jatkuvasti kiristyva kilpailu on se tekija ja sywiksi yritysten tulee pohtia mainetta ja
sen merkitystd. Toki muutkin tekijat, kuten tuatem ja palvelujen samanlaistuminen,
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yritysskandaaleista johtuva luottamuspula, eettisginttamisen kasvu ja aineettoman
padomanmerkityksen lisaantyminen ovat niita tetdjgjoilla on vaikutusta siihen, mil-

lainen merkitys maineella on yritykselle.

Taloudellisesta ndkdkulmasta katsottuna maineemaupaaoma, joka koostuu tuotteis-
ta ja palveluista seka vuorovaikutussuhteista, otykgen tukiranka sen kohdatessa
huonompia aikoja. Vuorovaikutussuhteiden seurauksenon sosiaalista padomaa, joka
rakentuu luottamukselle. Luottamus on yritykse#ékea kilpailuetu ja ehké tulevaisuu-
dessa my0s yrityksen tarkein padoma. Joka tapaksesiaalista padaomaa pidetaan
yritykselle tdirkeampana kuin rahaa tai informaati¢Aula 2000, 175-176.)

Yrityksen etsiessa uusia markkinoita eli kilpailugita, vaikuttaa sen maine siihen, on-
ko uusille markkinoille astuminen helppoa vai vai@ie Yritys, jonka tuote tai palvelu
on kilpailukykyinen ja joka on toiminut pitk&dan kotaan markkinoilla, on vahvimmalla
pohjalla. Maineen lisaksi viestinnan ja erottautseni kilpailijoista on oltava hyvaa.
(Heinonen 2006, 14-15.)

5.2 Mita on hyva maine?

Yritys ja menestyminen on yhtalo, joka vaatii syikyeen hyvan maineen (Pik&nen
2001, 16). Sen perustana ovat todellisuus ja toéelltoiminta. Hyv& maine pohjautuu
hyvaan tuotteeseen ja hyvaan seka kunnolliseendtyofPitkanen 2001, 18-19.) Se
hankitaan pitkajanteisella tyolla, johon koko ykisgn tulee osallistua. Kohtaamistilan-
teissa yrityksen toimintaa arvioidaan hyvéksi taomoksi, jolloin néissa kohtaamisti-
lanteissa yrityksellda on mahdollisuus pitda kiifmyivasta maineestaan. Positiivisista
kohtaamistilanteista syntyy myonteisia kokemuksiatgrinoita, jotka leviavat eteen-
pain. (Pitkanen 2001, 22.) Hyvamaineisen yrityksgkein tyovaline on oma osaava ja
kykeneva henkilostd. Jos yrityksen henkilostd vaihtisein ja yrityksen ilmapiiri on
huono, on seurauksena maineen heikentyminen. (feitka001, 129.) Yrityksen onkin
siten hankittava ensin hyva sisdinen maine, jodkeen voidaan vasta saavuttaa hyva
ulkoinen maine (Aula 2000, 177). Talla tarkoiteta#d, etta kun yrityksen sisdiset asiat
ovat kunnossa, on positiivisten mielikuvien luonmrja kunnian saavuttaminen esimer-

kiksi eri sidosryhmien keskuudessa huomattavagponepaa.
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Huonomaineiseen yritykseen, sen tuotteisiin tavgdaihin ei luoteta ja mm. yrityksen
nakyvyys julkisuudessa on heikkoa ja yrityksen &sél saatetaan aliarvostaa. Yrityk-
sen hyva maine vaikuttaa kiinnostavuuteen, suasitula nékyvyyteen julkisuudessa
seka yrityksen vetovoimaisuuteen. (Heinonen 20®5;48.) Aulan (2000, 173, 184)
mukaan mita parempi maine yrityksella on, sita pgaieon myods yrityksen tulos, silla
se vaikuttaa lisaksi yrityksen sidosryhmien ostosijoituspaatoksiin seka ostokayttay-
tymiseen. Hyva maine edesauttaakin yrityksen sijoitsta ensimmaiseksi valinnaksi
eri sidosryhmien keskuudessa. Se vaikuttaa mytgkgen kykyyn hallita kriiseja, silla

hyvamaineista yritysta kohdellaan suopeasti.

Jos yrityksellda on huono maine, tulee yritykserkgyparantamaan sité askel kerrallaan
saavuttaakseen paremman ja lopulta hyvan mainesinohken (2006, 178) maarittelee
selkeita ohjeita sen parantamiseen. Ensinnakinltamaokarsivallinen, avoin ja rehelli-
nen kaikessa yrityksen toiminnassa. Ulkoista & ja markkinointia tulee harjoittaa
vahaisesti siihen saakka, etta yrityksen maineuwsm&ssa. Toiseksi huolellinen huonon
maineen syiden analysointi auttaa parantamistayR&en tulee parantaa itseddn myos
sisaisesti. llmapiirin ollessa palkitseva ja motay yrityksen henkildstd osoittaa sitou-
tuneisuutta ja tyytyvaisyytta. Johtajan ja henkidsvalilla oleva luottamus kertoo yri-
tyksen arvostuksesta henkilost6d kohtaan. YrityHsgkonaisvaltainen ilmapiiri ja si-
sdiset suhteet ovatkin asioita, joita tarvitaanddyvmaineen saavuttamisessa. (Aula ym.
2002, 106.)

Hyvasta maineesta tulee huolehtia ja sita pitadargden rakentaminen voi kestéaa vuo-
sia, mutta tuhoutuminen vain hetken. (Aula 200@.LMenestydkseen yrityksen tulee
huoltaa sita kattavasti pienintakin osa-aluetta aeyx) silla yritys rakentuu lopulta mai-

neestaan (Aula ym. 2005, 93).

5.3 Maineenhallinta

Maineenhallinta luo perustan koko yrityksen olenalles (Heinonen 2006, 25). Silla

tarkoitetaan ensisijaisesti sidosryhmasuhteidetahosta (Aula ym. 2005, 33). Silla

korostetaan myds yrityksen maineen pohjautumistielisuuteen ja luottamukseen,
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jotka ovat tarkeita tekijoita mainetta hallites®itk&dnen 2001, 16). Liséksi siina koros-
tuvat yrityksen viestinta ja strateginen suunniti@ula 2000, 174).

Yrityksen tavasta hallita voidaan erottaa kolme&ay/iestintalahtéinen maineenhallin-
takyky on matala, koska yritys ei tunnista maineemskeja, heikkouksia ja vahvuuksia.
Proaktiivisella tasolla yritys hallitsee mainettasidosryhméapainotteisesti, mutta myos
oman henkiléston rooli ymmarretdan. Talla tasotiyksen hallintakyky on kohtuulli-
nen tai hyva. Liiketoimintaan integroitu maineeting on nimensd mukaisesti osa
yrityksen liiketoimintastrategiaa ja jarjestelmg@gsa paatokset tehdaan. Yrityksella on
kaytdssd oma prosessinsa, jolla yritys myds viengttan eteenpdin. Tassa vaiheessa
yritys ennakoi, havaitsee ja toimii suunnitelmiemsakaan, joten maineenhallintakyky

on erinomainen. (Heinonen 2006, 181-183.)

Jotta mainetta kyetddn hallitsemaan, tulee yritykisetaa taman hetkinen maine. Jos
sitd ei hallita, voivat seuraukset olla tuhoisa.ddkin yksi syy, joka kannustaa yrityk-
sid toimenpiteisiin. Yrityksen pitaa ymmartaa sta@ltehokkaasti tutkimuksissa saa-
maansa tietoa kaytdnnossa. Yrityksen ja erityigggtisjohdon on ymmarrettdva mai-
neenhallinnan merkitys seka annettava hyvaksynt&esaprosesseille. (Aula 2000,
185.) Tarkoituksena on varmistaa hyvan maineen maekatoiminta (Heinonen 2006,
181).

5.4 Maineen ja imagon valinen suhde

Tarinat maarittavat sen, muotoutuuko yrityksen reagta hyva vai huono. Toki tarinat
muuttuvat ja vahvistuvat eri sidosryhmien jaserkeskuudessa ja kerrotut tarinat ovat
vahintaankin yhta tarkeita kuin imago. (Aula ym080143.) Maine ja imago liittyvat
toisiinsa hyvin vahvasti. Niitd ei saa kuitenka@kattaa keskenaan, vaikka kasitteina
ne eivat toisistaan paljon eroakaan. Kuitenkinyjateroavaisuuksia niiden valille voi-
daan maaritella. (Aberg 2000, 117.)

Usein on sanottu, etta yritysten tulisi kayttaa gom sijaan ilmaisua maine, koska ima-
go on epatarkka ja visuaalinen kéasite (Aberg 20ad). Imagon visuaalisuus iimenee

siten, etta imagoa voidaan muuttaa esimerkiksi kltaruutta ilmettd erilaisiin mainos-
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kampanjoihin tai valitsemalla muodinmukaiset vérityksen logoon (Aula ym. 2002,
52). Maine sen sijaan liittyy puheen aistimiseenlén avulla. Se on sita, mita puhutaan
ja sanotaan. Maineen nakokulmasta tarkasteltungdssa on vaara, ettd imago eroaa
todellisuudesta eli yritys on vain saatu nayttamhagwalta. Yrityksen asiat eivat siis
ehkéa olekaan sita, milta ne nayttavat. (Aula 2A09-170.) Imagoa voidaan muokata
ja rakentaa yrityksen haluamaan suuntaan. Tarpeatiegsa sille voidaankin tehda
kauneusleikkauksia. Sita vastoin maine pohjautoa grityksen arvoihin, eika sita voi-
da niin helposti muuttaa. (Heinonen 2006, 33.) Wi#skt, joista maine syntyy, ovat
niin syvalla, ettd jo pelkdstaan sen vuoksi sitdvarkeampi muuttaa kuin imagoa
(Vuokko 2003, 103). Yksinkertaisesti voidaan ajatekttd maine ansaitaan ja imago

rakennetaan (Heinonen 2006, 33).

Maine on tarked osa kokeilemista, paatoksenteksaqaituksia. Sita vastoin imagossa
padmarind ovat tunnettuus ja nakyvyys. Imago janenaoidaan myds jakaa useaan eri
vaiheeseen, jotka maarittavat sen, kummasta on §geio 4). Imagoon liittyvassa
tunnistamisen vaiheessa yritysta ei ole viela ktthd&euraavassa muistamisen vai-
heessa yritys muistetaan jostakin ja tuttuudeneesba yritys kohdataan usein. Mieli-
kuvien vaiheessa tiedetaan jo se, mita yritys edusdfiimeisessa imagon vaiheessa eli
halukkuuden vaiheessa, etsitdan yritys jatkossalimineeseen liittyvassa testauksen
vaiheessa, yrityksen tulee nayttdd osaamisensaaliki®n vaiheessa yritys on ensim-
mainen valinta ja lopullisessa ohjauksen vaihegag&ksesta kerrotaan muille. (Heino-
nen 2006, 34.)
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Ohjaus

Maarays

Testi, koeaika
/\ Halukkuus

Mielikuva

Tuttuus

oOnOr»<-—

Muistaminen

Tunnistaminen

Kuvio 4. Imagon ja maineen valinen suhde (Heina2@06, 34)

Seka maine ja imago ovat menestyksen avaimia. Tag@saaytetyossa tutkimuksella
selvitetddn PMO Oy:n mainetta imagon ohella. Manetarke& ja vahva osa imagon
kokemusten vaihetta, silla se liittyy kokeilemisganpaatoksentekoon. Kyselylomak-
keen asenne- ja kokemusvaiheen kysymyksilla nunteddt ja 15-17 pystyttiin mit-
taamaan mainetta ja esimerkiksi kysymyksessa nufet@ytetyt adjektiivit pohjautu-

vat maineen osatekijoihin (Liite 3).

Kummassakin on kuitenkin pohjimmiltaan kyse yritgkskaiken toiminnan vaikutuk-
sesta menestymiseen. Myés monet ulkoiset tekijdtierk huhut vaikuttavat niin ima-
goon kuin maineeseenkin. Niita tarkasteltaessa a®esiin yhteisena piirteena myos
havaitseminen. Havaintojen tulkinnat vaikuttav#tesa, miten yritys tuotteineen ja pal-
veluineen kohdataan. (Aberg 2000, 118.) Eli lopklisnmassakin on kyse siita, minka-
laisia havaintoja, arvioita ja tulkintoja yrityksaésehdaan (Pitkanen 2001, 19). Oli sit-
ten kyse maineesta tai imagosta, on selvaa, eti@nmaeat ovat tarkeita tekijoita yrityk-
sen menestymiselle. Varmasti ilman hyvaa mainetianpgoa yrityksen menestymisen

tie on kivinen.
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6 LAATU OSANA IMAGOA

Yleisesti voidaan ajatella, ettd laatu tarkoittamkkaan tarpeisiin vastaamista ja niiden
tayttamista siten, ettd se on yritykselle mahdaotiiean kannattavaa ja tehokasta. Lah-
tokohtana ovat kaikki yrityksen sidosryhmét, joidarpeisiin, odotuksiin ja vaatimuk-
siin laatua verrataan. (Lecklin 2006, 18.) Laatiyksen tulee olla joustava, tehokas,
nopea ja tiimihenkinen. Myds yrityksen suoritustaso jatkuvasti kehitettava. (Lecklin
2006, 22.) Yrityksen pitaa tuottaa ja tarjota tagalisia palveluja ja tuotteita, jotta yri-
tykselle muodostuu sen tavoittelema imago (Kom@uBoxberg 2002, 161). Laatu on
siis keino kasvattaa yrityksen imagoa (Lecklin 2004). Sen tavoitteena on tukea myds
asiakastyytyvaisyytta (Lotti 2001, 75).

Seka yksittaiset palvelutilanteet etta palvelutégm kokonaisuus yhdessa vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen. Asiakas voi olla tyytyvaineokonaisuuteen, vaikka olisikin
tyytymaton johonkin yksittaiseen palvelutilantease&’ksittaiset tilanteet kuitenkin
muodostavat yrityksen imagon, joka toimii odotusf@rkokemusten filtterina eli suo-
dattajana. (Kompula ym. 2002, 44-45.)

6.1 Laatuodotukset

Yrityksen imago, aiemmat kokemukset ja kilpailigatka tietysti asiakas tarpeineen vai-
kuttavat odotuksiin. Odotuksia syntyy aina tuottéarpalvelun laadusta uskottavuuden
ja osaamisen kautta yhteistyokykyyn. Jos laatwasiaa odotuksia, on vaarana, etta syn-
tyy laatuaukko. Tallin yrityksen laatumielikuva tian korkea. Jos taas laatu ylittda
odotukset, on yrityksella selva kilpailuetu ja laaielikuva on tasoltaan matala. (Leck-
lin 2006, 91-92.)

Yrityksen pitdd pystya vastaamaan asiakkaan odirtuksylittimaan omat lupauksen-
sa, mikali yrityksen tavoitteena on asiakastyytgy§s. Yritys voi toki vaikuttaa asiak-
kaan odotuksiin mielikuvien ja julkisen imagon daulLaatumielikuvien luomisessa

tulee kuitenkin olla tarkka, silla vaikka matala@atumielikuvan yritys pystyy helpom-
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min tayttdmaan asiakkaan odotukset, on yrityksettana vahainen kiinnostavuus. Sik-
si tuleekin pyrkia tavoittelemaan tarpeeksi korkeaalikuvalaatua, jotta saadaan asi-
akkaita ja pystytaan ylittamaan asiakkaan odotukketklin 2006, 91-92.) On varmis-

tettava, etta yrityksen taito ja kyky vastata alsén odotuksiin on sammumatonta koh-

taamisten eli totuuden hetken aikana (Lecklin 2®@35,

6.2 Laadun odotus- ja kokemusulottuvuudet

Mielikuvat esimerkiksi palvelun tai jonkin tuotteémadusta luovat sidosryhmille mo-
nenlaisia odotuksia. Kéatevin tapa on suorittaa wkiilie kolmijako, jolloin syntyvat
ihanneodotukset, ennakko-odotukset ja minimiodatikhanneodotuksebvat arvo-
maailman mukaista toivekentédssa tapahtuvaa toimindéa odotetaan joltain yrityksel-
ta tai tuotteelta. Yrityksen tulee miettia sitateni hyvin se pystyy tayttamaan ihanne-
odotuksia, mitka toiveominaisuudet yritys pystyyakkaamaan kilpailijoita paremmik-
si, ja miten yritys paédsee ostamiseen vaikuttavabelle. Yrityksen tulee myés huomi-
oida, etta ihmisten odotukset vaihtelevat ja erbtnaistaan. Kun tarpeet huomioidaan,
on seurauksena ostomotiilgnnakko-odotuksedvat yrityksen eri ominaisuuksien odo-
tustaso, jota ihminen tarkastelee. Ennakko-odatuisteolla inmiset muodostavat mieli-
kuviaan mm. palvelusta, tuotteista ja laadustasiSikyds asiakastyytyvaisyysjohtami-
nen kitkeytyy suoranaisesti mielikuvamarkkinointiiklielikuvamarkkinoinnin tavoit-
teena on saada aikaan mielikuvia, jotka antavagkgelle kilpailuedun ja hyvan pohjan
pitkaaikaiselle ja tuottavalle asiakassuhteellendkko-odotuksiin vaikuttavat liikeide-
an, markkinointiviestinnan ja julkisuuden lisdksklisat muut tekijat, jotka ovat vaiku-
tussuhteessa toisiinsa joko valillisesti tai vafitgisti. Lopulta mielikuva vaikuttaakin
siihen, ettd ostetaanko tuote tai palvelu, millaisenan tuotteesta tai palvelusta voi
saada ja miten yrityksen viestinta koetalsimimiodotuksetovat asiakkaan yritykselle
tai tuotteelle asettama vahimmaistaso. Minimiodsétkovat henkilo-, tilanne-, toimi-
ala- ja yrityskohtaisia. "Minimiodotukset rakentiiyaityksen tai tuotteen toiminnallis-
ten ulottuvuuksien, kuten laatu, edullisuus, paly&estavyys jne. mukaisesti”. Yrityk-
seltd vaaditaan vahintaan minimiodotukset tayttdotdintaa. (Rope 2000, 538-544.)

Kokemukset, jotka suhteutetaan odotuksiin, vaikatteasiakkaan tyytyvaisyyteen tai

tyytymattomyyteen. Myds kokemukset voidaan ryhriitdolmeen luokkaan, jolloin
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syntyvat myonteinen kokemus, neutraali kokemugitdieinen kokemusMyonteisessa
kokemuksessan kyse aliodotustilanteesta. Aliodotustilanteeasekas saa enemman
kuin odottanut, jonka seurauksena han kokee jakdiditi tai vahvasti myonteisen ko-
kemuksen. Myonteiset kokemukset antavat hyvat niabdodet asiakassuhteen vah-
vistumiselle ja positiiviselle puskaradiolle. My@mien kokemuksen seurauksena kui-
tenkin odotukset yritystéa kohtaan kasvavdéutraalissa kokemuksessallitsee tasa-
painotilanne. Tasapainotilanne saavutetaan, kurukdet vastaavat kokemuksia. Yli-
odotustilanteessa asiakas odottaa enemman kuja saarauksena on vaistaméiél-
teinen kokemusKielteiset kokemukset aiheuttavat joko pieniddauria pettymyksia.
Kun kokemukset ovat negatiivisia, on vaarana, atiakassuhde on heikko ja etdinen
tai jopa katkeaa kokonaan. Kielteiset kokemuksebsrigvittavat huonoa suusanallista
viestia yrityksesta, jonka seurauksena yritykseagmkarsii. Myos yrityksen mielikuva
ennakko-odotuksista huononee kielteisen kokemutesaila. (Rope 2000, 545-546.)

6.3 Koettu kokonaislaatu

Koettu laatu on osana odotuksia ja kohtaamisigpdiden lisaksi markkinointiviestinta
ja yrityksen informaatio vaikuttavat asiakkaan adsiin palvelun laadusta. (Lecklin
2006, 94.) Laadulla, jonka asiakas kokee, on kp#&ulottuvuutta. Tekninen laatu ku-
vaa sitd, mita asiakas saa, ja toiminnallinen Igatolestaan kuvaa sitd, miten asiakas
saa sen. Tekniseen laatuun liittyvat erilaisetdaitja valineet, paikkaan liittyvat tekijat
ja tekniset ratkaisut. Palvelutapahtuman tekniméguttaminen ja palveluprosessin lop-
putulos ovat teknisen laadun avainasioita. Se,matgakas kokee yhté aikaisen tuotan-
to- ja kulutusprosessin, liittyy toiminnalliseerataun. Toiminnalliseen laatuun vaikut-
tavat siis yrityksen palveluilmapiiri, joka kert@mhtautumisesta asiakkaisiin sekéa pal-
velutapahtuman painopisteisiin ja ammattitaito, revaikutustaidot sekd asiakkaan
oma osaaminen. (Kompula ym. 2002, 42—-43.) Toimliisgal ja teknisen laadun seura-

uksena syntyy koettu laatu (Lecklin 2006, 94).

Imago vaikuttaa odotuksiin seka koettuun laatuumitn ikdan kuin koetun kokonais-
laadun peilind (Kuvio 5). Odotettuun laatuun imagdiséksi vaikuttavat markkinointi-
viestintd, suusanallinen viestinta ja asiakkaapetat. Jo edellisessa kappaleessa maini-

tut toiminnallinen ja tekninen laatu omine osat&kieen ovat osa imagoa ja vaikuttavat
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sitd kautta koettuun laatuun. Tassé opinnaytetyéslsdtettiin myds yritysten mieliku-
via odotetusta ja koetusta laadusta. Vastaajia gtyiyal esimerkiksi arvioimaan sita,
miten PMO Oy:n palvelut ovat vastanneet heidan wdoinsa. Vastaajia pyydettiin
my0Os arvioimaan Yyleisarvosanalla palvelukokonaismu@nnistumista. Odotukset ja
kokemukset ovat tarkeina tekij6ind muodostamasggkgen imagoa seka mainetta ja

siksi myds olennainen osa tutkimusta.

Odotettu KoK < Koettu
laatu Koettu kokonaislaatu laatu

A A

» Markkinointiviestinta @

* Imago
» Suusanallinen viestin-
ta

* Asiakkaan tarpeet Tekninen Toiminnallinen
laatu: laatu:
Mita? Miten?

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Lecklin 2006, 94)

6.4 Hyvan laadun merkitys

Hyvalla laadulla on monia positiivisia piirteitd.oikin sanoa, ettéd hyva laatu kannatta
aina. Lecklinin (2006, 24-25) mukaan hyvalla lataloh vaikutuksia yrityksen sisalla.
Yrityksen tuotteet ja palvelut ovat virheettOmi&abkista laatukustannuksista huolimat-
ta, jolloin seurauksena on kustannustehokkuutiea jaas vaikuttaa myonteisesti yri-
tyksen katteeseen ja kannattavuuteen. Hyva laatua@an myonteisia vaikutuksia.
Kun taytetdan asiakkaan tarpeet ja odotukset, onagksena asiakastyytyvaisyyden
lisddntyminen, positiivinen puskaradio ja lisaa@tyestot. Myos yrityksen markkina-
asema vahvistuu. Laatu lisda yrityksen kannattasujdglloin hyva laatu auttaa yritysta
mm. saavuttamaan kilpailuetua, nopeuttamaan retlgykgaéan, lisddmaan joustavuutta
ja henkiléstdon motivaatiota seka kehittamaan jaamaan yritysimagoaan. Hyva laatu

onkin yrityksen yksi eloonjddmiskeino ja imagon viakaja.
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7 IMAGON KEHITTAMINEN

Tavoiteimago eli tavoitekuva on se mielikuvien suaponka yritys haluaa vallitsevan

sidosryhmien mielissa. Siksi yrityksen tuleekiniartatkimuksen avulla selvittéa sidos-

ryhmien taman hetkiset todelliset mielikuvat ja $&keen verrata tuloksia omaan ta-
voitekuvaansa. Mikali nykyinen imago eroaa tavoi@gosta, tulee yrityksen ryhtya

maaratietoisiin ja tehokkaisiin toimenpiteisiin,ttg tavoitekuva saavutetaan. Selkea
tavoitekuva heijastuu yrityksen kaikessa toiminaasfospdain. (Karvonen 1999, 44,

120.)

Imagon kehittdmistydssa yrityksen tulee olla parglaitsi ulkoisesta myos sisaisesta
imagostaan, koska ainoastaan siten saadaan sutuautenkilostén ja sidosryhmien
mielikuvat toisiinsa. Sisdisen ja ulkoisen imagelvistdminen auttavat yritysta kaytta-
maan oikeita keinoja imagon parantamisessa. Ihdame¢ kehittamistydossa saavute-
taan, kun sisdinen ja ulkoinen imago vastaavaiag@is (Rope ym. 2001, 211-212,
214.) Koska yrityksen imagolla on myo6s elinkaarensaka pituus vaihtelee tuotteen,
palvelujen, liiketoiminnan ja tehtyjen ratkaisujprukaan, on elinkaariajattelu otettava
huomioon imagon kehittdmistydssa. Elinkaariajatistukeskeista on "osata sopeutua ja
tehdd mielikuvalliset ratkaisut nimenomaan elinkaamielikuvallisten paineiden mu-
kaisesti”. (Rope 2000, 196.)

Tunnettuus ja imagon hyvyys ovat perusta, jostalaem lahtea kehittamaan imagoa
(Rope ym. 2001, 219). Lisaksi kehittaminen pohjawtityksen liikeideassa méaaritet-

tyihin odotuksiin, mahdollisuuksiin ja edellytyksii Maaralliset ja laadulliset resurssit
eli voimavarat maarittavat ne yrityksen ominaisuyfteta yrityksessa voidaan kehittaa.
Laadulliset resurssit kuvaavat yrityksen osaamasatekijoita, joita kannattaa kehittaa.
Maaralliset resurssit taas kertovat siitd, ettéd emdio ominaisuuden kehittamiseen yri-
tyksella on varaa. Yrityksen imagollinen menestyeninrakentuukin osittain naista

ominaisuuksista. (Rope ym. 2001, 211.)

Karvonen (1999, 123-127) toteaa, etta mielikuvienittdminen on jatkuvaa ty6ta, joka
vaatii hyvaa toimintaa ja viestintaa. On oltavaitédellinen ja pyrki& tunnettuuteen esi-
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merkiksi ndkymalla tiedotusvalineissa. Yritykseretulisdksi olla perilla sidosryhmien-
sa tarpeista, sopeutua heihin ja etsia keinojta jpiitys voi vaikuttaa ja vedota kuhun-
kin sidosryhmaan. Yrityksen kannattaa hyddyntékoesosaamistaan, korostaa vahvoja

puoliaan, pyrkia pitkdjanteisyyteen ja vahvistageimaratkaisukykyaan.

Kehityskykyinen yritys on vetovoimainen ja kiinnaga oman henkildston ja muiden
sidosryhmien keskuudessa. Jos yrityksella on kyyitkya, on sen mahdollisuudet me-
nestya suuremmat. Kyky kehittyd on myos tarkealgmrainen tekija maariteltdessa

hyvaa imagoa tai mainetta. (Aula ym. 2002, 153.)

7.1 Imagon toiminnallinen ja markkinoinnillinen keBminen

Yrityksen sisaiset toiminnat, joiden on oltava kassa ennen ulkoista markkinointia,
ovat osa toiminnallista kehittamista. Toiminnallisekehittamisen tasolla yrityksen
tulee kontrolloida heikkouksiaan seka jatkuvastiapgaa niita. (Rope ym. 2001, 231.)
Markkinoinnillinen kehittaminen sisaltda kaksi ardta nakokulmaa seka heikkojen
ominaisuuksien pelastamisstrategian etta myyntigaltluomisstrategian. Edellisessa
keskitytddn parantamaan imagon heikkouksia ja $teamaan kilpailijoiden taso. Jal-
kimmaisen strategian tarkoitus on vahvistaa jo a&sa olevia vahvuuksia ylivoimai-

sesti kilpailijoita paremmiksi. (Rope ym. 2001, 224

7.2 Imagon kehittamisprosessi

Tassa opinnaytetydssa yksi tutkimusongelmista lkoskdO Oy:n imagon kehittdmista
seka toimenpiteitd. Tutkimuksesta saatuja tuloksimaan esimerkiksi verrata Porin
Seudun Matkailu Oy:n markkinointitiimin toimintasunitelmassakin mainittuun tavoi-
temielikuvaan nuorekkaasta, myyvasta ja menestiwigiyksesta. Sitd kautta voidaan
my0s lahtea prosessinomaisesti kehittaméaan ja takexan yrityksen imagoa tavoite-
mielikuvaa vastaavaksi, jos se tutkimustulostenigteella koetaan tarpeelliseksi.

Mielikuvien kehittdminen prosessina on systemdatfja jatkuvaa. Prosessi alkaa tut-

kimuksesta ja etenee selvasti tavoitemielikuvamiiseen (Kuvio 6). (Rope ym. 2001,



35

236.) Prosessin ensimmaisessa vaiheessa tutkitggksgn mielikuvaa merkittavim-
piin kilpailijoihin n&dhden. Prosessin seuraavassiieessa maaritellaan kaytettava stra-
tegia, joka tuottaa parhaan lopputuloksen. Strategalintaan vaikuttavat mm. ulkoiset
mahdollisuudet ja sisaiset resurssit. Kolmas valiséltaa tavoitekuvan asettamisen,
jossa maaritellaan jokaiselle mielikuvan osateldj&onkreettiset tavoitteet. Sisaisten
mielikuvatekijoiden toiminnallisen kehittamisen kaessa pyritddn saavuttamaan tavoi-
tekuvan sisaisissa tekijoissa taso, joka mahdadlistikoisen viestinnan toteuttamisen.
Ulkoisen viestinnan aiheuttamiin odotuksiin pyséytévastaamaan sisaisen markkinoin-
nin ja toiminnan avulla. Prosessin viimeisessa e@sisa suoritetaan seuranta, jonka tar-
koituksena on osoittaa, ettd onko tavoiteimago @w&#tv. Seurannan avulla helpotetaan
onnistumisen ja epaonnistumisen syiden analysosgid saadaan selville imagotutki-
muksen muutokset. Seurantavaihe takaa my0s jatkkefaitysprosessin yllapitamisen,
koska vaihe kaynnistd& uuden kehittdmisprosefkopg 2000, 198.)
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Mielikuvien tutkiminen

A 4

v

Mielikuvan

kehittdmisen stratec

v

Tavoitemielikuva

v

Sisdisten mielikuvatekijoiden toiminnal
linen kehittdmine

v

Ulkoisella markkinoinnilla mielikuvan

viestinnallinen kehittamine

v

Seuranta ja uusi prosessi

Kuvio 6. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope ym020234)
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8 KAYTETYT TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TO-
TEUTUS

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdagotatkimuksen avulla satakuntalais-
ten yritysten mielikuvia Pori Marketing Office Otésja Promenadikeskuksesta, jotta
saatiin selvile PMO Oy:n ja Promenadikeskuksendi@rhetkistd imagoa ja mainetta.
Tarkoituksena oli myo6s selvittaa yritysten mielikanpalvelunlaadusta. Laadun alaon-
gelmana selvitettiin palvelukokonaisuuden onnissiei Lisaksi tutkimuksen avulla

selvitettiin sitd, ettd miten PMO Oy:n imagoa ketd&in ja mita toimenpiteitd imagon
kohottamiseksi voidaan tehda. Tutkimus toteutetijmlla 23.10 — 3.11.2006 ja kysely

lahetettiin sdhkodpostitse satakuntalaisille yritj&s

Imagotutkimusta, joka on markkinointitutkimukserapgasitelldan luvuissa 8.1 ja 8.2.
Naissa luvuissa perehdytaan imagotutkimuksen peresgin seka siihen, mita kaik-
kea onnistunut tutkimus vaatii. PMO Oy:té ja Proauikeskusta koskevaan imagotut-

kimukseen perehdytdén yksityiskohtaisesti ja tdrkagussa 8.3.

8.1 Imagotutkimus osana markkinointitutkimusta

"Markkinointitutkimus on jarjestelmallista markkimdiin liittyvan informaation han-
kintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla tuatetdisdarvoa organisaation markki-
nointipaatosten perustaksi”. Tutkimukset jaetagko javantitatiivisiin eli maarallisiin
tutkimuksiin tai kvalitatiivisiin eli laadullisiintutkimuksiin. (Rope 2000, 421, 423.)
Kvantitatiivisen tutkimuksen tehtavana on selvitkgaymyksia, jotka liittyvat lukumaa-
riin ja prosenttiosuuksiin. Kyseisella tutkimukselloidaan selvittdéa myos riippuvuuk-
sia ja muutoksia. Maarallinen tutkimus vaatii yls@rsuurta joukkoa eli otosta, jota tut-
kitaan. Tutkimusmenetelmana kaytetaan useimmiterakikeita, joissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Kvantitatiivista tutkimusta pidetéginnallisempana kuin kvalitatiivis-
ta tutkimusta, jolla pyritddn etsimaan tarkemmistaaksia erilaisiin ongelmiin. Arvo-
jen, asenteiden, tarpeiden ja odotusten selvitélldisaadaan paljon arvokasta tietoa.

Laadullisen tutkimuksen otoskoko on yleensa vgpgani ja erds suosituimmista tavois-
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ta tehda kvalitatiivista tutkimusta, on suorittaangerkiksi syvahaastatteluja. (Heikkila
1999, 15-16.)

Tutkimukset ovat joko jatkuvia tai kertaluonteisimagotutkimus kuuluu jatkuvaluon-
teiseen tutkimustyyppiin, jossa seurataan erityisesiutoksia ja kehitysta. Se, miten
usein tutkimuksia tulee toistaa, riippuu yrityks@mmialasta ja vallitsevasta kilpailuti-
lanteesta. Tasmallisyyden vuoksi jatkuvat tutkineikevat yleensd kvantitatiivisia.
(Rope 2000, 425.)

Markkinointitutkimuskohteet jaetaan neljaan paargam eli markkinatutkimuksiin,
henkilostotutkimuksiin ja kilpailutekijatutkimuksii seka kilpailutilannetutkimuksiin,
johon imagotutkimus kuuluu. Imagotutkimuksessa eskleisinta mitata yrityskuvapro-
fillia eli yrityksen ilmettd, joka erottaa yritykaekilpailijoista. Liséksi imagotutkimuk-
sessa mitataan mm. tietoisuutta, tunnettuutta ggigummuutta. Olennaista imagotut-

kimuksessa on pitkajanteinen ja jatkuva seuraamifiope 2000, 429, 431.)

Imagotutkimus on aina ensisijaisesti kohdennettaitgksen sidosryhmille, joille yri-
tyksen tarjonta suuntautuu (Rope ym. 2001, 151jkifwsongelma maarittd& sidos-
ryhman, jota halutaan tutkia. Tutkimus voi kohdésfieneen tai suureen valikoituun
otokseen, jossa tulee olla myds kilpailevien ytgysasiakaskuntaa. (Lotti 1995, 175.)
Mielikuvia tutkittaessa tulee pystya selvittama&ntekijat, jotka ovat sidosryhmén toi-
veiden kannalta tarkeita tekijoita yrityksen imagm¢$Rope ym. 2001, 152).

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa mielipitgadkasityksia seka yrityksesta etta
sen tuotteista ja palveluista. Yksinkertaisestigotatkimuksella pyritdan selvittdmaan
kokonaiskuvaa yrityksesta. Asiakkaiden mielikuvatyksesta tuotteineen, ostopaatok-
siin vaikuttavat tekijat sekd imagon muutos- jaiketkohteet ovat niita asioita, joihin
tutkimuksessa tulee kiinnittdd huomiota. (Lotti $9968.) Tieto mielikuvan kehittymi-
sestd ja muuttumisesta saadaan kysymalla saamstillsamaa kysymysta samalta si-
dosryhmaéltd (Rope ym. 2001, 153). Imagotutkimusiiiosiis apuna imagon rakentami-
sessa ja kehittdmisessd, mutta myds tiedotus- staineenpiteiden suunnittelussa ja
toteuttamisessa tutkimuksella on oma tehtavanstii 1905, 173-174).
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8.2 Hyvan imagotutkimuksen onnistumisen avaimet

Imagotutkimuksessa kysyttavilla ominaisuuksillatérked merkitys. Kysymysten tulee
mitata oikeita ja sidosryhmalle merkityksellisidicits. On my6s varmistettava, etta
asiat, joita tutkimuksessa mitataan, ovat juuridna@sioita, joita pitaakin mitata. Tutki-
muksessa tulee tutkia niin yrityksen toiminnalligian inhimillisiakin piirteita. Kysy-
mysasteikon ja asetettujen kysymysten toimimineseiai on tarkeda tutkimustulosten
kannalta. Vaarin asetettu kysymys voi muuttaa kygggan koko ajatusta. (Rope ym.
2001, 157-158.)

Onnistuneen imagotutkimuksen saavuttamiseen tarvit@rtailukohteita. Siksi on tar-
kedad paattaa etukateen yritykset, joiden imagooanoymityksen mielikuvia verrataan.
Tutkimustulosten kannalta on tarkead, ettd tulokseidaan vertailukelpoisiksi. (Rope
ym. 2001, 158-159.) Lisaksi onnistunut tutkimustwdauolellista tiedonkeruuta, luo-
vuutta ja ongelmanratkaisukykyd sekd mahdollisiarkshukaan hyvan luotettavuuden

takaamiseksi useampaa tutkimusmenetelmaa (Kotf#, 119 3).

8.3 Imagotutkimus Pori Marketing Office Oy:stéa jmmPenadikeskuksesta

Pori Marketing Office Oy:n ja Promenadikeskuksemagotutkimus toteutettiin 23.10—
3.11.2006 valisena aikana. Tutkimuksen toteutuk&walittiin kvantitatiivinen loma-
ketutkimus, johon liitettiin mukaan saatekirje (kii3). Saatekirjeen tavoitteena oli roh-
kaista yrityksid vastaamaan kyselyyn ja korostasaamisen tarkeytta. Tutkimusloma-
ke lahetettiin tutkittavalle kohderyhmalle sahkdjiss, koska se on nopeaa ja tehokas-
ta. Sahkopostikyselyn tavoitteena oli myds nostastausprosenttia, koska kyselyyn
vastaaminen ja sen palauttaminen oli helppoa. Kys#&imus valittiin tutkimusmene-
telmaksi, koska sen ajateltiin soveltuvan parhaitegan satakuntalaisen yrityksen mie-

likuvien tutkimiseen.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin yhteistydssa ® dy:n myyntijohtaja Anne Koi-
vun ja tutkijan kesken siis satakuntalaisia yritik&oska yritykset koettiin tutkimuksen
kannalta tarkeammaksi ja merkittdvammaksi kohdegkenkuin yksittdinen kuluttaja.

Kaikille satakuntalaisille yrityksille ei kuitenkaautkimusta lahetetty, vaan tutkimuk-
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seen valittiin tietty otos eli valitun kohderyhmpoukosta tietty osa. Otokseen valittiin
kaikkiaan 200 Satakunnan alueen yritysta, joistd yiystd on PMO Oy:n asiakasre-
Kisterissa olevia yrityksia ja loput 50 yritystaadvwPorin Seudun Kehittamiskeskuksen
tietokannasta satunnaisotannalla valittuja yrititksEnsisijaisesti haluttiin selvittaa
PMO Oy:n asiakasyritysten mielikuvia. Lisdksi patitty 50 yrityksen satunnaisotan-
taan, jotta saataisiin kasityksia niidenkin yrigrstmielikuvista, jotka eivat valttamatta

ole PMO Oy:n asiakasyrityksia, vaan ehka jonkiseaivastaavan yrityksen asiakkaita.

Tutkimuslomake suunniteltiin kayttden hyvaksi nkalrien rakentumisen tasoja ja vai-
heita, jolloin lomakkeeseen saatiin joka vaiheedegyvia kysymyksia. Siten lomake

saatiin myds loogisesti etenevaksi. Lomakkeen @&heiden oli tarkoitus helpottaa tut-
kimustulosten tulkitsemista ja tutkimusongelmietkassua. Tutkimuslomakkeen suun-
nittelussa ja toteuttamisessa hyodynnettiin myagulan liittyvia tekijoitd seka maineen
eri ulottuvuuksia ja osatekij6itd, joiden avulla @@rkoitus mitata erilaisten adjektiivien

kautta yrityksen pehmeampaa puolta.

Kyselyn alussa tiedusteltiin yritysten taustatiatokuten yrityksen kokoa, toimialaa,
toimipaikkaa ja yrityksessa toimivan henkilon asamBarkoituksena oli saada riittavaa
tietoa yritysten taustoista. Tietamyksen ja tunneten vaiheeseen liittyvilla kysymyk-
silla 5-8, mitattiin yrityksen mielikuvia ja tietéyata esimerkiksi sijainnista ja palveluis-
ta. Asennevaiheen kysymyksilla 9-11, mitattiinyesiésti laatuun liittyvia asioita, kuten
henkildston ammattitaitoa, palvelujen joustavuutiapeutta, varmuutta jne. Asennevai-
heen kysymyksilla saadaan selville yritysten mighla siitd, mitd he pitavat hyvana,
neutraalina tai huonona. Taman vaiheen kysymyksst myos osaltaan muodostamas-

sa yrityksen mainetta.

Suosittummuusvaiheen kysymyksilla 12—-14 tutkittirelikuvia siita, miten mielellaan

yritykset kayttaisivat PMO Oy:n tarjoamia palvelygamiten yritykset haluaisivat heita
lahestyttdvan. Kokemusvaiheen kysymyksilla 15-18tggp selvittdmaan mielikuvia

siitd, miten PMO Oy:n palvelut ovat vastanneet akisia, ja millaisena yritykset koke-
vat koko palvelukokonaisuuden.

Jokaisen vaiheen kysymyksen tarkoituksena oli aataakasta tietoa myds mahdolli-

sista ongelmakohdista, joita tulisi imagon kannk#ahittaa. Lisaksi tutkimuslomakkeen
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loppuun jatettiin yksi avoin kysymys, jolla pyrittinimenomaan saamaan monipuolisia

kehitysehdotuksia ja mielipiteita PMO Oy:n imagartgiminnan kehittdmiseksi.

9 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Kyselylomakkeita lahetettiin sahkopostitse sata&lansiin yrityksiin kaikkiaan 200
kappaletta, joista siis 150 kyselya kohdistettiorifVarketing Office Oy:n asiakasyri-
tyksille ja loput 50 kyselya satunnaisotannallattatkin Satakunnan alueen yrityksiin.
Kyselyyn vastasi kaikkiaan 73 satakuntalaista gtéy(36,5 %). Lomakkeista oli kui-
tenkin hylattava 17 kyselya (8,5 %), koska ne paldiin tyhjina. Niihin liitettiin myos
lahinna poikkeuksetta mukaan viesti, jonka mukas@immat vastaamatta jatténeista
yrityksista kokivat PMO Oy:n ja Promenadikeskuk&&m vieraiksi vastatakseen kyse-
lyyn. Tutkimukseen hyvaksyttiin siis palautetuistd8 kyselysta 56 kyselylomaketta.
Vastausprosentiksi tutkimuksessa muodostui hykttigmakkeiden jalkeen 28 %.

Kokonaisvastausprosentti (36,5 %) on sahkodpostumlasuoritettuna kirjekyselynéa
kohtalainen. Tutkimuksessa hylkdysten maara ostuttekuitenkin suhteessa melko
korkeaksi, mutta lopullista vastausprosenttia (28vidaan kuitenkin viela pitaa hy-

vaksyttavana.

Tutkimustuloksia analysoitiin kayttamalla apuna &x@aulukko-ohjelmaa. Tutkimuk-
sen tulokset on esitelty seuraavassa asiakokonaigunuja eri vaiheiden mukaan kohta
kohdalta. Tutkimustulokset on jaettu jokaisessae@ssa liséaksi omiin alakappaleisiin-
sa. Ne kasitelladn myos siina jarjestyksessa, ki@ kysyttiin tutkimuslomakkeessa,
joka siis muotoiltiin mielikuvien rakentumisen tgso ja vaiheiden seka tyon tilaajan

toiveiden pohjalta.
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9.1 Vastaajien taustatiedot

Vastanneiden yritysten taustatietoja tutkittiinkimuksen alussa olleilla kysymyksilla
1-4. Taustatietojen avulla pyrittiin selvittaméaantysten kokoa, toimialaa ja toimipaik-
kaa. Liséksi vastaajilta tiedusteltiin heidan asansa yrityksessa. Yrityksessa toimivan
henkildn asemaa verrattiin tutkimuksessa suosittuosvaiheen kysymykseen numero
12, jolla selvitettiin kokous- ja konserttipalvelgeka yritystilaisuuden ostamisen hou-

kuttelevuutta.

9.1.1 Vastanneiden yritysten koko

Kyselyyn vastanneista 55 ilmoitti yrityksen koorritysten koko vaihteli paljon 1-4000
henkilon valilla. Tulosten luokittelun helpottamkse yritykset on jaettu kokoluokkiin,

joissa pienimmassa yrityksessa on tyontekijoité 40 henkil6d ja suurimmassa yli
1000 henkiléa. Kyselyyn vastanneista 16 yritystdl@r50 henkilon yrityksia (29,1 %).
Toiseksi eniten kyselyyn vastasivat 101-500 henkylitykset (27,3 %) (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Vastaajien ilmoittama yrityksen koko
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9.1.2 Vastanneiden yritysten toimiala

Yrityksen toimialan ilmoitti 55 vastaajaa. Myosroalat vaihtelivat vastaajien keskuu-
dessa paljon. Eri toimialoja ilmoitettiin 17 kappih. Siten myoés toimialat on jaettu eri
luokkiin tulosten tulkitsemisen helpottamiseksi.sténneista yrityksista selva enemmis-
td6 kuuluu teollisuus- ja rakennusalan piiriin (384). Teollisuusalan yritykset olivat
metalli-, muovi-, energia- ja graafisen seka kerngalisuuden yrityksia. Yksittaisista
eritellyistd ryhmista seuraavaksi eniten vastaniyeagtkset olivat hotelli- ja ravintola-

alan piiriin kuuluvia yrityksia (12,7 %) (Kuvio 8).

Yrityksen toimiala
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Vastaajien lukumaara
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Kuvio 8. Vastanneiden yritysten toimiala

Kuvion 8 ryhmaan muut, luokiteltin 18 vastaajaa &P,7 % kaikista vastanneista.
Ryhma muut koostuu 12 erilaisesta toimialasta,gakitellaan seuraavalla sivulla ole-
vassa taulukossa 1. Naista yrityksista kaksi ilthtmimialakseen kaupan-, kaksi koulu-
tus-, kaksi palvelu-, kaksi rahoitus- ja vakuutaeké kaksi siivousalan. Lisaksi kaksi
yritysta ilmoitti toimivansa kehittdjaorganisaatéonyksi yritys sen sijaan ilmoitti toi-

mialakseen insinddripalvelut, yksi jarjestétoiminpgksi kallion- ja soran murskauk-

sen, yksi kirjanpito- ja yksi terveyspalvelut. Lks@iyksi yrityksista on julkisyhteiso.
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TAULUKKO 1. Vastanneiden yritysten ilmoittamat muoimialat ja vastaajien lukumaéara

Toimiala Toimiala
Kauppa 2 | Insind0oritoimisto 1
Kehittdjaorganisaatio 2 Julkisyhteiso 1
Koulutus 2 | Jarjestdtoiminta ]
Palvelut 2 | Kallion- ja soran murskaus 1
Rahoitus- ja vakuutus 2 Kirjanpito |
Siivous 2 | Terveyspalvelut 1

9.1.3 Vastanneiden yritysten toimipaikka

Kyselyyn vastanneista yrityksista kaikki 56 yritgstmoittivat toimipaikkansa. Liséksi

vastaajista kahdeksan eli 14,3 % ilmoitti yritykselseamman toimipaikan. Vastanneis-
ta yrityksista 38 (67,9 %) sijaitsee Porin alue@ld0 (17,9 %) yritysta sijaitsee Rau-
malla. Yrityksista nelja sijaitsee Harjavallassant&&n yritysta ei sijainnut Nakkilassa
tai Kokeméaella. Vaihtoehdon "muu, mika?” valitsidai yritysta eli 10,7 % (Kuvio 9).

Muut ilmoitetut yritysten toimipaikat esitelladnutakossa 2. Taulukosta selviaa, etta
vastanneista kaksi yritysta oli Kankaanpaasta,ikdkermarkusta ja kaksi Pomarkusta.
Se, ettd suurin osa vastaajista oli porilaisiayisia, selittyy silla, ettd asiakasrekisterin

ja satunnaisotannan yrityksien yhteystiedoissamtien porilaisyritysten osoitetietoja.

Yrityksen toimipaikka
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Kuvio 9. Vastanneiden yritysten toimipaikka
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TAULUKKO 2. Vastanneiden yritysten ilmoittamat muoimipaikat

Yrityksen toimipaikka | Vastaajien lukumaara

Kankaanpaa 2
Noormarkku 2
Pomarkku 2

9.1.4 Vastaajien asema yrityksessa

Vastaajien asemaa tiedusteltiin lomakkeessa kysgeifk numero 4. Vastaajien ase-
maa kysyttiin, koska tutkimuksessa selvitettiin mgitda, miten vastaajan asema vaikut-
taa houkuttelevuuteen ostaa jokin tuote. Asemdnsatti 54 tutkimukseen vastannutta
ja ainoastaan kaksi vastaajaa jatti ilmoittamasienaansa. Kyselyyn vastanneista selva
enemmisto6 eli 34 henkiléa toimii yrityksissa toiraitkildina (63 %). Johtohenkil®t oli-
vat vastanneista toiseksi suurin ryhma. Heitd aditaajien joukossa 12 eli 22 % kaikista

vastanneista (Kuvio 10).

O Tyontekija

m Toimihenkilo
1 Johtohenkild
O Yrittgja

Kuvio 10. Vastaajien asema yrityksessa
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9.2 Tunnettuus- ja tietdmysvaihe

Tunnettuus- ja tietdAmysvaiheessa pyrittiin mittaam&ysymyksilla 5-8 satakuntalais-
ten yritysten tietdamyksen ja tuntemuksen tasoaikasRori Marketing Office Oy:n ja
Promenadikeskuksen sijaintia ja tuotteita sekagdaja. Mielikuvat muodostuvat sita
paremmalla tasolla, mitd enemman yritykset tiet®MO Oy:n ja Promenadikeskuksen
tuotteista ja palveluista. Myos yrityksen julkinkava, johon mm. tunnettuus ja naky-
minen liittyvat vahvasti, on yksi maineen ulottuguIassa vaiheessa selvitettiin myos
kysymyksella numero 8 sitd, mista yritykset ovatrset tietoa PMO Oy:n palveluista.
Seuraavissa alakappaleissa on esitelty tunnettuladeetdmyksen vaiheeseen liittyvat

tutkimustulokset kohta kohdalta.

9.2.1 Pori Marketing Office Oy:n ja Promenadikesserk sijainti

Tutkimuksessa selvitettiin sekd PMO Oy:n ettd Prwedéeskuksen sijaintia. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan kumpaakin kohdetta arvoastgkja merkitsemaan rasti sopi-
vimman vaihtoehdon kohdalle. Vaihtoehdoiksi annetirittain hyva”, "melko hyva”,

"melko huono” ja "erittdin huono”. Lisdksi vaihtogbksi annettiin "en osaa sanoa”,
koska valttamatta kaikilla kyselyyn vastanneistalkit selkeda kasitysta tai mielikuvaa

PMO Oy:n tai Promenadikeskuksen sijainnista.

Sijaintia koskevaan kysymykseen vastasi kaikkiaBnvastaajaa, joista 54 vastaajaa
arvioi PMO Oy:n sijaintia ja 53 vastaajaa Promekeskuksen sijaintia. Siten vain

kolme vastaajaa oli jattanyt arvioimatta sijaintia.

PMO Oy:n sijaintia arvioi siis 54 vastaajaa. Vagsaa 18 piti yrityksen sijaintia erittain
hyvana (33,3 %). Myos 18 vastaajaa arvioi yrityksgainnin melko hyvaksi. Loput 18
vastaajaa eivat osanneet arvioida yrityksen sifiMastaajista kukaan ei pitdanyt PMO
Oy:n sijaintia melko huonona tai erittédin huonoReomenadikeskuksen sijaintia arvioi-
taessa, vastaajista 36 eli 67,9 % piti Promenaklikesen sijaintia erittain hyvana. Mel-
ko hyvana sijaintia piti 16 vastaajaa (30,2 %).rVgksi vastaaja arvioi Promenadikes-
kuksen sijainnin melko huonoksi. Kukaan vastaajestarvioinut sijaintia erittéain huo-
noksi (Kuvio 11).
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Tutkimustulosten mukaan voidaan todeta, ettd Prawshi&askus on hyvin tunnettu ja
sen sijaintia pidetaan erittain hyvana. Myoés PMQr(gjjaintia pidetdé&n hyvana niiden
vastaajien keskuudessa, jotka tietavat yrityks@nnsiin. Vastaajista kuitenkin melko
suuri osa eli kolmannes, ei osannut sanoa, mitlaiggtavat yrityksen sijaintia. Tasta
voidaan paatella, etta PMO Oy:n tunnettuudessamkinlainen aukko satakuntalaisten
yritysten keskuudessa.

PMO Oy:n ja Promenadikeskuksen sijainti
40
36

35

30
i
8 25
S
>
= OPMO Oy
= 20 18 18 ,
c B Promenadikeskus
2 16 ]
g
= 15
T
>

10

5 .
1
0 /| ‘
Erittain Melko Melko Erittdin  En osaa
hyva hyva huono huono sanoa

Kuvio 11. Vastaajien mielikuva PMO Oy:n ja Promeikadkuksen sijainnista

9.2.2 Pori Marketing Office Oy:n tuotteet ja palvel

Kyselyyn vastanneista 50 eli 89,3 %:lla oli tieté@tdy Pori Marketing Office Oy:n tar-

joamista palveluista. Vain kuusi eli 10,7 % jatistaamatta tdhan kysymykseen. Vas-
taajat saivat valita useamman vaihtoehdon niintBafiaan. Tutkimuslomakkeessa an-
nettiin kuusi valmista vastausvaihtoehtoa sekaravaihtoehto. Avoimeen vastausvaih-

toehtoon vastaaja sai kirjoittaa jonkin muun maliskeh tuotteen tai palvelun, jonka
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tiesi olevan osa PMO Oy:n tarjontaa. Suurin os&@&lvastaajaa (86 %) tiesi yrityksen
tarjoavan konserttipalveluja. Seuraavaksi enitedettiin yrityksen palveluihin kuulu-
van kokouspalvelut (82 %). Vahiten eli vastaajisin 14 (28 %) tiesi PMO Oy:n tar-
joavan valmiita matkapaketteja. Avoimeen vaihtoehtoli vastannut vain yksi vastaa-

ja, joka mielsi yrityksen valikoimiin kuluvan my@&amystuotteet (Kuvio 12).

PMO Oy:n palvelut
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Kuvio 12. Yritysten tietamys PMO Oy:n tarjoamistetteista tai palveluista

9.2.3 Promenadikeskuksen palvelut

Tutkimuksella selvitettin myds yritysten tietdmg§sPromenadikeskuksessa olevista
palveluista. Kaikkiaan 55 vastaajaa vastasi Prodikaskuksen palveluja koskevaan
kysymykseen. Vastaajille annettiin kyselyssa kwamista vastausvaihtoehtoa, kuten
Pori Marketing Office Oy:n tuotteita ja palveluj@dkevassa kysymyksesséakin. Avoin
vastausvaihtoehto jatettiin kuitenkin pois, koskarRenadikeskuksesta ei voinut |6ytya

jo annettujen vaihtoehtojen liséaksi muita palveluja

Vastaajien tietdmys ja tuntemus Promenadikeskupabsmluista oli melko hyvaa. Vas-
taajista suurin osa eli 52 vastaajaa (94,5 %) ®¥smenadikeskuksessa olevan seka

kahvilapalveluja ettd Finnkinon lipunmyynnin. Seawaksi eniten vastaajat tiesivét
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Promenadikeskuksessa olevan baaripalveluja (83,6V&)iten eli vastaajista vain 21
(38,2 %) tiesi Promenadikeskuksen tarjoavan matgallzeluja (Kuvio 13).
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Kuvio 13. Yritysten tietamys Promenadikeskuksejotanista tuotteista ja palveluista

9.2.4 Tiedon hankinta Pori Marketing Office Oy:rnvaduista

Tutkimuksessa selvitettiin my6s sita, mista yriggkevat saaneet tietoa Pori Marketing
Office Oy:n palveluista. Kysymykseen vastasi kadlda 50 (89,3 %) vastaajaa. Tutki-
muslomakkeessa annettiin jalleen viisi erilaistataasvaihtoehtoa seka avoin vastaus-
vaihtoehto. Eniten PMO Oy:n palveluja koskevaatidtankittiin Internetista (50 %) ja
toiseksi eniten tietoa yrityksen palveluista hatikiterilaisista esitteista (38 %). Lahes
yhta paljon eli 18 vastaajaa (36 %) oli hankkinatda palveluista erilaisista asiakasti-

laisuuksista (Kuvio 14).

Tulokset osoittavat, etté eniten yrityksen palv&huitietoa hankitaan Internetin avulla.
Tutkijan oman paatelman mukaan Internetin vahviedohhankinnan apuvélineena
johtuu todennakoisesti siita, etta tietoa voidaakea helposti ajasta ja paikasta riippu-
matta. Kotisivuilta etsittava tieto |6ytyy myos regsti eri linkkien kautta, eika tiedon

hankintaan tarvitse nain ollen kayttaa valttamltdin kauaa aikaa. Tiedon etsija saa

siten myos tietoonsa juuri silla hetkella tarvitgersa tiedot katevasti. Tarvittaessa
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my0s yhteystietojen hankkiminen on vaivatonta. $#dsta tietoverkosta saatavaa
tietoa pidettaneen myos ajantasaisempana kuin dsksieesitetietoja.

Tiedon hankinta PMO Oy:n palveluista
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Kuvio 14. Tiedon hankintatavat PMO Oy:n palveluista

Kyselyssa olleeseen avoimeen vastausvaihtoehtoeasibnnut kaikkiaan 12 vastaajaa
eli 24 % vastaajista. Avoimeen vastausvaihtoehtodinyhteensa kuusi erilaista vasta-
usta, jotka kuvataan alla olevassa taulukossa WBukasta ilmenee, etta vastaajista viisi
ei ole hankkinut tai saanut tietoa PMO Oy:n paligtlumistaan ja kolme vastaajaa on
saanut tietoa yhteistyon kautta. Loput nelja vaataavat saaneet tietoa yrityksen pal-
veluista mainospostin valitykselld, henkilékunnaimteeriyhdistyksen tai hotellin kaut-

ta.

TAULUKKO 3. Vastanneiden yritysten ilmoittamat muigdon hankintatavat

Tiedon hankintatapa Vastaajien lukumaara
Ei hankkinut/saanut tietoa mistagn 5
Hotelli 1
Keskustelu henkilokunnan kanssa 1
Mainosposti 1
Sihteeriyhdistyksen kautta 1
Y hteistyd 3
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9.3 Asennevaihe

Asennevaiheen kysymyksilla 9-11, mitattiin erit@g8elaatuun liittyvia asioita, kuten
henkiloston ammattitaitoa, palvelujen joustavuuttepeutta, varmuutta jne. Kyseisen
vaiheen kysymyksilla selvitettiin liséksi yritystenielikuvia niista asioista, joita pidet-
tiin hyvind, neutraaleina tai huonoina. Asennevaim&ysymykset ovat tarkeitd, silla
my0s tuotteiden ja palveluiden erilaiset tekijattdn laatu, hinta-laatusuhde ja palvelu-

varmuus ovat osana muodostamassa yrityksen imaguoainetta.

Jotta saatiin Pori Marketing Office Oy:n kayttotwakasta tietoa yrityksen imagon ja
erilaisten ominaisuuksien tasosta, muotoiltiin kygglomakkeen kysymykset 9 ja 10
arvoasteikolliseen muotoon. Asteikkona kaytettiahvoehtoja “erittdin hyvin”, "melko
hyvin”, "melko huonosti”, "erittdin huonosti” ja fe osaa sanoa”. Vaihtoehto "en osaa
sanoa” maariteltiin jalleen siltd varalta, ettdgkin kyselyyn vastanneella ei ollut mie-
likuvaa tietysta kysytysta ominaisuudesta. Astdigmn kysymysten avulla pystyttiin
my0s selvittdmaan niiden vastaajien osuus, jotiévt yrityksen imagoa eri tekijoiden
tai ominaisuuksien suhteen heikkona seka lisaksarim@maan niitd ominaisuuksia,
jotka mielikuvien kannalta vaativat imagon kohotistan Kysymyksella numero 11
mitattiin sekd PMO Oy:n ettd Promenadikeskuksenmegt@ eli inhimillistéa puolta.
Asennevaiheen kysymyksiin vastasi kaikkiaan 51asat eli 91,1 % kaikista tutki-

mukseen vastanneista.

9.3.1 Pori Marketing Office Oy:n laadullisten omigwuksien arviointi

Kysymyksella numero 9 haluttiin selvittaa sita, eniterilaiset laatuun liittyvat tekijat ja
ominaisuudet mielletdan sopivan satakuntalaistapsyen keskuudessa Pori Marketing
Office Oy:00n. Yhteensa tdhan kysymykseen vasthsidstaajaa. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan seitseman erilaisen laadullisen ominalen sopimista PMO Oy:66n arvo-
asteikon avulla. Vastaajista 20 (39,2 %) piti y#gn henkiloston ammattitaitoa melko
hyvana ja erittdin hyvana sité piti yndeksan vgatmauitenkin 18 vastaajaa oli valin-
nut vaihtoehdon “en osaa sanoa” (35,3 %). Melkcetdtain huonoksi ammattitaidon
arvioi vain nelja vastaajaa. Edullisuutta arvioikkéaan 49 vastaajaa (87,5 %), joista

suurin osa eli 24 vastaajaa oli valinnut vaihtoehteEn osaa sanoa” (48,9 %). Palvelu-
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jen edullisuutta piti melko hyvana 26,5 % ja melkmonona 20,4 % vastaajista. Hinta-
laatusuhdetta arvioi myds 49 vastaajaa, joista rsydsin osa eli jopa 51 % valitsi vaih-
toehdon "en osaa sanoa”. Vastaajista 18 piti Hemi&tisuhdetta melko hyvéna (36,7 %)
ja 10,2 % piti hinta-laatusuhdetta melko huononavi 15).

PMO Oy:66n sopivat ominaisuudet

O Ammattitaito
15 H Edulliset hinnat
OHyva hinta-laatusuhde

Vastaajien lukumaara
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Erittain Melko Melko Erittdin  En osaa
hyvin hyvin huonosti huonosti  sanoa

Kuvio 15. Vastaajien mukaan PMO Oy:60n sopivat @isanudet

Palvelujen joustavuutta arvioi kaikkiaan 49 vastaajoista 42,9 % oli valinnut vaihto-

ehdon "en osaa sanoa’. Kuitenkin lahes yhta mard®&B % vastaajista pitaa palvelu-
jen joustavuutta melko hyvana. Viisi vastaajaagjtustavuutta erittédin hyvana ja vain
kolme vastaajaa joko melko huonona tai erittainnana. Palvelujen ja tuotteiden kor-
keatasoisuutta arvioi 48 vastaajaa, joista 23 (4@)9nielsi tuotteet tai palvelut melko

korkeatasoiseksi. Vastaajista kukaan ei pitdanytgdajen tai tuotteiden tasoa erityisen
huonona. Vaihtoehdon "en osaa sanoa” valitsi 196(38) vastaajaa. Palvelujen nopeut-
ta ja varmuutta arvioi 49 vastaajaa. Suurin osgopla 46,9 % vastaajista ei osannut
arvioida palvelujen nopeutta ja varmuutta. Vassaajil8 piti palvelujen nopeutta melko
hyvana (36,7 %). Palvelujen varmuutta piti melkedmya 21 vastaajaa (42,9 %) (Kuvio
16).

Laadullisten ominaisuuksien tulosten perusteelleetsuhtautua tuloksiin kriittisesti ja

varauksella, koska vastaajien, jotka olivat valgineastausvaihtoehdon "en osaa sa-
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noa”, suhteellinen osuus oli melko korkea. Vaihtiwh”en osaa sanoa” runsaus johtuu
todennakaoisesti myos tunnettuusvaiheen tuloksibatein siitd, ettd PMO Oy:n toimin-
taa ei tunneta riittdvasti. Tulokset antavat otaaitkuitenkin siihen, etta yrityksen toi-
minta koetaan melko hyvéksi ja yrityksen maineedaariuvat korkeatasoiset tuotteet
ja palvelut seka hyva henkiloston ammattitaito.obtén mukaan edulliset hinnat kuu-
luisivat vahiten PMO Oy:n maineeseen.

PMO Oy:66n sopivat ominaisuudet
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Kuvio 16. Vastaajien mukaan PMO Oy:86n sopivat @isnudet

9.3.2 Promenadikeskuksen laadullisten ominaisuoksi@ointi

Satakunnan alueen yritysten mielikuvia Promenadikdeseen liittyvista laadullisista

ominaisuuksista ja tekijoista selvitettiin sitettaevastaajia pyydettiin arvioimaan kaik-
kiaan viitta erilaista ominaisuutta arvoasteikorullz Tassa kysymyksessa tutkittiin
lahinna monitoimisaliin liittyvia ominaisuuksia lukn ottamatta Promenadikeskuksen

oheispalvelujen riittavyyden arviointia. Yrityksié pyydetty siten arvioimaan Pro-
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menadikeskuksen yksityisten yrittajien palvelugegsdan, vaan ainoastaan palvelujen
riittavyytta.

Kaikkiaan vastaajia oli 53 eli 94,6 %. Kaikista taggista 50 vastaajaa arvioi Pro-
menadikeskuksen oheispalvelujen riittvyyttd. Hestlva enemmisto eli jopa 38 vas-
taajaa (76 %) piti Promenadikeskuksen palvelujekmalttaviné ja seitseman vastaajaa
piti palvelujen maarda erittain hyvana. Vain ykastaajaa arvioi palvelujen riittavyy-
den melko huonoksi. Kokoustilojen laadukkuutta @irdi9 vastaajaa, joista 19 vastaajaa
valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa” (38,8 %). Kdsalien laatua piti erittain hyvana
34,7 % vastaajista ja melko hyvana 20,4 % vastaapokoussalien laadun arvioi mel-
ko huonoksi tai erittdin huonoksi ainoastaan 6,/&4taajista. Vastaajia pyydettiin ar-
vioimaan myds audiovisuaalisen tekniikan riittawglytAudiovisuaalisuutta arvioi 52
vastaajaa, joista 21 vastaajaa piti audiovisuaaliskniikan riittavyyttd melko hyvana
(40,4 %). Audiovisuaalisuutta piti erittdin hyvané vastaajaa eli 32,7 % vastaajista
(Kuvio 17).

Promenadikeskuksen ominaisuudet
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Kuvio 17. Vastaajien mukaan Promenadikeskukseeivaopminaisuudet

Vastaajista 52 arvioi salirakenteen toimivuuttdh@asta suurin osa eli 26 vastaajaa piti
salirakenteen toimivuutta melko hyvana (50 %). €kss eniten vastaajien keskuudessa

pidettiin salirakenteen toimivuutta erittéin hyvdi@®,9 %). Vastaajista 17,3 % ei osan-
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nut arvioida salirakennetta. Vain kolme vastaajagoasalirakenteen erittain tai melko
huonoksi. Konserttiympariston viintyvyytta arvioaikki 53 vastaajaa, joista 30 vastaa-
jaa piti konserttiymparistéa melko viihtyisana &66). Vastaajista 28,3 % piti konsert-

tiymparistoa erittain viihtyisana (Kuvio 18).
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Kuvio 18. Vastaajien mukaan Promenadikeskukseeivaopminaisuudet

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettda Promkeskliksen monitoimisali koetaan
hyvaksi, viihtyiséksi ja laadukkaaksi kokousterkgamserttien pitopaikaksi, jossa audio-
visuaalinen tekniikka on hyvaa. Vastaajien mielestfs oheispalvelut ovat riittavat.
Tulosten mukaan Promenadikeskus on lisdksi huowaatiatunnetumpi kuin Pori Mar-

keting Office Oy, silla Promenadikeskuksen kohdéa osaa sanoa” -vaihtoehtoa va-

littiin suhteellisen vahan.
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9.3.3 Pori Marketing Office Oy:n ja Promenadikesserk inhimilliset ominaisuudet

Kyselylomakkeessa pyydettiin vastaajia arvioimaaori Marketing Office Oy:n ja
Promenadikeskuksen inhimillisia piirteitd jo artigen laadullisten ja toiminnallisten
piirteiden lisadksi. Pehmeiden ominaisuuksien tutkeen kaytettiin Brand as a person -
mittaria, jossa ominaisuuksia ja niiden sopivuytitykseen arvioidaan erilaisten adjek-
tiivien avulla. Adjektiivit muodostettiin kayttamal niiden pohjana maineen ulottu-

vuuksia ja osatekijoita.

Kyselyyn vastanneista 46 vastaajaa (82,1 %) ase&&é PMO Oy:n ja Promenadikes-
kuksen pehmeampaa puolta. Suurin osa vastaajtsteepg PMO Oy:ta (54,3 %) etta
Promenadikeskusta (65,2 %) kehittyvana. Tulokseittasat lisdksi, etta toiseksi eniten
PMO Oy:n maineen pehmeisiin puoliin littyy auttastsus (52,2 %) ja Promenadikes-
kukseen luotettavuus (54,3 %). Tulosten mukaant@dtkummankin inhimillisiin piir-

teisiin liitettiin edellakavijan ominaisuudet (36%) ja itsevarmuus (34,8 %).

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta sekd RDYD ettd Promenadikeskuksen
maine on dynaaminen eli kehittyva. PMO Oy:n maireediittyvat lisaksi auttavaisuus
ja vastuuntuntoisuus. Promenadikeskuksen mainedstgy sen sijaan luotettavuus.

Kuviossa 19 havainnollistetaan kumpaankin kohtaesgettyja inhimillisia piirteita.



57

PMO Oy:n ja Promenadikeskuksen pehmeét ominaisuudet
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Kuvio 19. Vastaajien mukaan PMO Oy:60n ja Promekeskukseen sopivat pehmeéat ominaisuudet

9.4 Suosittummuusvaihe

Sita, miten mielellaan satakuntalaiset yrityksegttéisivat Pori Marketing Office Oy:n
tarjoamia tuotteita tai palveluja, tutkittiin kysyksilla 12—14. Suosittummuusvaiheessa
selvitettiin myos sitd, miten Satakunnan alueetylksiet haluaisivat, etta heita lahesty-
tdan. Yksinkertaistettuna suosittummuusvaiheenotarksena oli tutkia sitd, miten
houkuttelevana PMO Oy:n imago koetaan. Seuraadkdappaleissa kasitellaan suo-

sittummuusvaiheen kysymyksia omina kokonaisuuksinaa

9.4.1 Palvelun ostamisen mieluisuus

Satakuntalaisten yritysten ostamisen houkutteleayathalukkuutta selvitettiin arvoas-

teikon avulla, joka muodostui vaihtoehdoista, "@staaika varmasti”, "ostaisin melko
varmasti”, "en ehka ostaisi” ja "en varmasti ostaidrvoasteikkoon maariteltiin myos
vaihtoehto "en osaa sanoa”, mikali joku vastaagstasannut arvioida palvelun ostami-

sen mielekkyytta ja houkuttelevuutta. Kyselylomads®a vastaajia pyydettiin arvioi-



58

maan kolmea valmiiksi maariteltya palvelua eli ko&oja konserttipalveluja seka yri-

tystilaisuuksia.

Kaikista vastaajista tahan kysymykseen vastasi d&staajaa. Kokouspalveluja ostaisi
melko varmasti 31,4 % vastaajista. Huomattavaeetia,lahes yhtad moni eli 29,4 % ei
ehké ostaisi kokouspalveluja. Konserttipalvelujgass melko varmasti 45,1 % vastaa-
jista ja aivan varmasti 21,6 % vastaajista. Vaisiykastaaja jattaisi konserttipalvelut
ostamatta aivan varmasti. Yritystilaisuuksia ostaiglko varmasti 22 vastaajaa (43,1
%). Vastaajista 10 ei osaa sanoa, ostaisiko yildy@iuksia (19,6 %). 17,6 % vastaajis-

ta ei ehka ostaisi yritystilaisuuksia (Kuvio 20).

Tutkijan oman paatelman mukaan kokouspalvelujeanoisten jakaa mielipiteet, koska
toiset vastaajista pitavat kokousten jarjestanhistapona ja hyvana vaihtoehtona omas-
sa maakunnassaan. Osa vastaajista taas haluat§gi ja huvin oman maakunnan
ulkopuolella, joten he pitavét siksi kokouksiaanualla. Kotiseutua saatetaan pitaa
my06s melko tuttuna ja yritykset saattavatkin shakea erilaisilla kokouspaikoilla vaih-

telua ja virkistysta.

Palvelujen ostamisen halukkuus
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Kuvio 20. Vastaajien halukkuus ostaa PMO Oy:n tam@ palveluja

Saatuja tuloksia verrattiin myos vastaajan asenjadralukkuuteen ostaa PMO Oy:n

tarjoamia kokous- ja konserttipalveluja seka ytitgsuuksia. Tyontekijoita oli vain
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yksi ja han olisi valmis ostamaan jokaista palvetuglko varmasti. Kysymykseen vas-
tanneista 32 oli toimihenkildité ja 18 johtohenki#dja yrittajia. Toimihenkildista 31,3
% ostaisi kokouspalveluja melko varmasti, kun 2B® % ei ehka ostaisi kokouspalve-
luja. JohtohenkilGista ja yrittdjista 44,4 % ei ahdstaisi kokouspalveluja ja vain 27,8 %
heista ostaisi kokouksia melko varmasti. Konseaattipluja toimihenkildista ostaisi
melko varmasti puolet eli 50 %. JohtohenkilGistd@tajista konserttipalveluja ostaisi
melko varmasti 38,9 %. Toimihenkildista vain 3,]j&téisi konserttipalvelut ostamatta,
kun johtohenkil6ista ja yrittajistd vastaava luka 83,3 %. Toimihenkildista 43,8 %
ostaisi yritystilaisuuksia ja 15,6 % heista jait&stystilaisuudet ostamatta. Toimihen-
kilbista 21,9 % ei osaa sanoa, ettd houkutteleekygstilaisuuksien ostaminen. Johto-
henkiloista ja yrittdjista 38,9 % ostaisi melko waasti yritystilaisuuksia ja 27,8 % ei

ehké ostaisi kyseista palvelua.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd johtokinja yrittdjat suhtautuvat kriitti-
semmin kokouspalvelujen ostamiseen kuin toimihénkiMyds konserttipalveluihin
toimihenkilot suhtautuvat myonteisemmin kuin jotgokilét ja yrittajat. Sen sijaan

yritystilaisuudet koetaan lahes yhta houkutteleViaakilon asemasta rippumatta.

9.4.2 Yhteydenottoon liittyvat toiveet

Mielikuvia ja toiveita yhteydenottotavasta tutkittikyselylomakkeessa kysymyksella
numero 13. Tiedustelemalla satakuntalaisten ygtysbiveita, pyrittiin siihen, etta Pori
Marketing Office Oy pystyisi paremmin vastaamaaitygten odotuksiin. Siten yritys
pystyisi myds vahvistamaan mielikuvia eri yritysteeskuudessa ja kohottamaan ima-

goaan.

Vastaajista 44 arvioi toiveitaan yhteydenottotazastastaajille annettiin kolme valmis-

ta vastausvaihtoehtoa seké avoin vastausvaihtoKli&ista tahan kysymykseen vas-
tanneista perati 35 (79,5 %) vastaajaa toivoi yieepttoa sdhkopostitse. Tulosten mu-
kaan sahkopostia pidetaankin hyvin myonteisenayjgimd tapana lahestya yrityksia.
Vastaajista viisi (11,4 %) toivoi, etta yhteydeodtpahtuu henkilokohtaisella kaynnilla
ja kolme vastaajaa toivoi yhteydenottoa puhelimitgastaajista seitseman eli 15,9 %

valitsi avoimen vastausvaihtoehdon (Kuvio 21). Awessa vastausvaihtoehdossa toi-
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vottiin esittelytilaisuutta sekd vastausta yhteyattapyyntéihin. Vastaajista kolme otta-

nee itse yhteytta tarvittaessa ja kaksi vastaajeavenut minkaanlaista yhteydenottoa.

Yhteydenottotapa

Vastaajien lukumaara

Kuvio 21. Vastaajien toivoma yhteydenottotapa

9.4.3 Palvelujen kayttaminen ja ostaminen tulevadsssa

Tutkimuksella haluttin myds selvittdd yritystenk@musta tulevaisuudessa ostaa tai
kayttaa Pori Marketing Office Oy:n tuotteita tailyeuja. Kyselylomakkeessa vastaajil-
le annettiin vaihtoehdoiksi vain "kylla” ja "ei”. Mali vastaaja valitsi vaihtoehdon "kyl-
1&”, pyydettiin hanta kertomaan suunnitteilla olédapahtuma ja sen mahdollinen ajan-
kohta.

Yhteensa tahan kysymykseen vastasi 50 vastaajaig k8 (26 %) aikoo ostaa tai kayt-
taa tulevaisuudessa yrityksen palveluja. Vastaaf3teli 74 % ei ollut aikeissa kayttaa
tai ostaa palveluja tulevaisuudessa. Eniten vastéajoittivat tarvitsevansa kokous- ja

seminaaritiloja, konserttipalveluja ja erilaisiinutustilaisuuksiin liittyvia palveluja.
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9.5 Kokemusvaihe

Kokemusvaihe on ikaan kuin tyytyvaisyysvaihe, joplegiustarkoituksena on luonnolli-
sesti arvioida tyytyvaisyyttd. Kokemusvaiheen kygkset antavat tarkeda tietoa toi-
minnan kehittdmiseksi ja parantamiseksi sekd tamhwvin pohjana vaikka uusien
tavoitemielikuvien asettamisessa. Tyytyvaisyysvellaeon lisdksi merkitysta siihen,
millaisena yrityksen maine koetaan. Kyselylomakkaekokemusvaiheeseen liittyvilla
kysymyksilla selvitettiin Pori Marketing Office Qy:palvelujen vastaamista satakunta-
laisten yritysten odotuksiin. Lisaksi tutkittiinigysten tyytyvaisyyden tasoa mm. palve-
lukokonaisuuteen sekéa tutkimuksen luotettavuudeméda sitd, ovatko yritykset ai-

emmin kayttaneet PMO Oy:n palveluja tai tuotteita.

9.5.1 Odotuksiin vastaaminen

Tutkimukseen osallistuneita yrityksid pyydettiin skeyylomakkeessa arvioimaan sita,
miten PMO Oy:n palvelut ovat vastanneet odotukMastausvaihtoehtoja annettiin
kolmella arvoasteikolla "hyvin”, "kohtalaisesti” ja&ivat vastanneet odotuksia”. Mikali
vastaaja valitsi vaihtoehdon "eivat vastanneet wkii&”, tiedusteltiin vastaajalta syyta

pettymykseen.

PMO Oy:n palvelujen vastaamista odotuksiin arviainv28 vastaajaa eli 50 % kaikista
tutkimukseen osallistuneista. Vastaajista 14 elp®o®oki palveluiden vastanneen odo-
tuksia hyvin. Vastaajista 11 (39 %) koki, ettd @it vastasivat odotuksia kohtalaisesti.
Vain kolme vastaajaa eli 11 % koki, etteivat palteallleet vastanneet odotuksia (Kuvio
22). My0s jokainen pettyneestd vastaajasta ilm@étitymyksen aiheuttaneen syyn.
Syyt on eritelty erikseen liitteessa (Liite 4).

Kysymykseen vastasi siis vain 28 vastaajaa, jatghinhustuloksiin voidaan suhtautua
varauksella. Kysymys oli tarke&, mutta sen vastansgnttia saattoi osaltaan laskea se,
ettd ehkd kysymys ei ollut lomakkeessa hyvalla gdlik Kysymys ikaan kuin hukkui
kyselylomakkeen muuhun tekstiin ja ndin ollen sattsa jadda huomaamatta useam-
malta vastaajalta. Kysymykseen olisi myos kannattdisata vastausvaihtoehto "en

0osaa sanoa’, niita vastaajia varten, joilla eitdllokemuksia odotuksien vastaamisesta.
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Kuvio 22. Vastaajien kokemukset PMO Oy:n palvelupeiotuksiin vastaamisesta

9.5.2 Tyytyvaisyyden arviointi

Sek& Promenadikeskuksen etta Pori Marketing Offigan tyytyvaisyytta tutkittiin ky-
symyksilla numerot 16 ja 17. Kysymyksella numerovaBtaajia pyydettiin arvioimaan
tyytyvaisyyttddn arvoasteikon avulla Promenadik&sken kokous- ja konserttipaikka-
na. Arvoasteikon vastausvaihtoehdot olivat "enitt&iytyvainen”, "melko tyytyvainen”,
"melko tyytymaton” ja "erittain tyytymaton”. Lisdksnnettiin vastausvaihtoehto sellai-
selle vastaajalle, jolla ei ollut kokemusta Prontkkeskuksesta kokous- tai konsertti-
paikkana. Kysymyksella numero 17 vastaajia pyythe#tivioimaan PMO Oy:n palve-
lukokonaisuuden onnistumista yleisarvosanan (4atQ)la.

Kaikkiaan 51 vastaajaa arvioi tyytyvaisyyttaan Peoadikeskukseen kokous- tai kon-
serttipaikkana. Vastaajista suurin osa eli 47,1i%sannut arvioida tyytyvaisyyttaan
Promenadikeskukseen kokouspaikkana. Sen sijaanajiash 14 oli melko tyytyvaisia
(27,5 %). Vastaajista 10 % oli erittain tyytyvaiggvain 3,9 % oli melko tai erittain
tyytymattomia. Vastaajista 27 eli 52,9 % oli melggytyvaisia Promenadikeskukseen
konserttipaikkana ja 17 vastaajaa oli erittéain yygisia (33,3 %). Vain kaksi vastaajaa



oli melko tyytymattomi&, mutta kukaan ei ollut &inh tyytyméton (Kuvio 23).

mukaan tyytyvaisyys on hyvaa ja Promenadikeskuksametta kokous- ja

paikkana voidaan pitdd hyvana.
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Kuvio 23. Vastaajien tyytyvaisyys Promenadikeskakskokous- ja konserttipaikkana

Yleisarvosanan (4-10) PMO Oy:n palvelukokonaisuudenistumisesta antoi vain 26

vastaajaa eli 46,4 % kaikista vastaajista. Vast@alkukaan ei arvioinut palvelukokonai-

suutta yleisarvosanalla 10. Suurimmaksi osaksighakokonaisuudesta annettiin yleis-

arvosanaksi kahdeksan (42,3 %). Arvosanan yhdedstn 34,6 % vastaajista (Kuvio

24),
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Yleisarvosana palvelukokonaisuudesta
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Kuvio 24. Vastaajien antama yleisarvosana (4-10)ghakokonaisuuden onnistumisesta

Vastaajien lukumaara

Myds yleisarvosanan antamaan tutkimustulokseere tsldatautua hieman kriittisesti ja
varauksella, koska kysymyksen kohdalla vastauspttgéi suhteellisen pieneksi. Ky-
symykseen vastaamisen vahyys johtunee siita, eitta&jilla ei ole kokemusta PMO
Oy:n palveluista. N&ain ollen vastaajat saattoivakda, etteivat voi arvioida tyytyvai-
syyttdan. Tutkimustulokset antavat palvelukokonaigun tyytyvaisyyden yleisarvosa-
nojen keskiarvoksi 7,9. Siten voidaan kuitenkinttale, ettad tyytyvaisyys palveluihin

kokonaisuutena on vahintaankin tyydyttavaa ja mékella hyvaa.

9.5.3 Palvelujen aikaisempi ostaminen ja kayttamine

Tutkimuksessa tiedusteltiin kyselylomakkeessa &ga#td, ovatko vastaajat aiemmin
ostaneen tai kayttaneet Pori Marketing Office Otarjoamia tuotteita tai palveluja.
Vastaajille annettiin vastausvaihtoehdot "kylla” ’jai”. Vastaajia pyydettiin lisksi

maarittelemaan ostamansa tai kayttamansa tuopalialu, mikali han valitsi vaihtoeh-
doksi "kylla”.
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Kaikkiaan tahan kysymykseen vastasi 50 (89,3 %)aagea, joista vain 13 eli 26 % oli
ailemmin ostanut tai kayttanyt jotakin PMO Oy:n ¢arpaa tuotetta tai palvelua. Vas-
tagjista siis perati 37 (74 %) ei ollut aiemminamatt tai kayttanyt mitdan tuotetta tai
palvelua (Kuvio 25). Mydnteisen vaihtoehdon valiistee jokainen vastaaja oli maaritel-
lyt ostamansa tai kayttamansa tuotteen tai palvél@ma tuotteet tai palvelut kuvataan
taulukossa 4. Taulukosta selviaa, etta kuusi vestadi kayttanyt konserttipalveluja ja
kolme vastaajaa oli vuokrannut seminaari- ja kokimja. Vastaajista yksi oli kayttanyt
majoituspalveluja, yksi yritystilaisuuksia ja yk%taikkea mahdollista”. Lisdksi yksi

vastaaja oli toimittanut PMO Oy:lle tarjouskyselyja

Kuvio 25. Vastaajien aikaisempi tuotteiden ja phljen kaytto tai ostaminen

TAULUKKO 4. Palveluita tai tuotteita, joita vastahjovat ilmoittaneet ostaneensa tai kayttdneensa ai
emmin

Tuote tai palvelu Vastaajien lukumaéra
Kaikki mahdollinen 1
Konsertti 6
Majoitus 1
Seminaari- ja kokoustilat 3
Tarjouskyselyt 1
Yritystilaisuudet 1
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9.6 Avoin kysymys

Aivan kyselylomakkeen loppuun jatettiin ns. avoigskmys, jolla pyrittin saamaan

kehitysehdotuksia ja muita mielipiteita PMO Oy:nintoanan kehittdmiseksi (Liite 4).

Avoimen kysymyksen tarkoituksena oli siis antakitatiksen tuloksille lisdarvoa ja
helpottaa kehittdmiseen liittyneen tutkimusongelmatkaisua. Kuitenkaan ongelmien
ratkaisua ei haluttu jattdd yksistaan avoimen kydsgan varaan, vaan tutkimuksen
kysymykset pyrittiin laatimaan siten, ettd mahdeti ongelmakohdat ja kehittdmistoi-
menpiteita vaativat seikat l0ydettaisiin melko loslp koko kyselya hyédyntaen. Kyse-
lylomakkeen jaottelu eri vaiheisiin helpottikin kaittamaan niita vaiheita, joihin ima-

gon kehittdmisessa tulee kiinnittaa erityisestirhiaia.

Avoimeen kysymykseen vastasi kaikkiaan 17 henkdbd0,4 % koko tutkimukseen
osallistuneista vastaajista. Palaute oli enenewisaarin kriittistd, mutta rakentavaa.
Suoranaisesti positiivista palautetta ei sitenijannettu. Eras vastaajista kuitenkin Kiit-
teli palvelujen tarjontaa, jota h&n kuvaili hyvakasiinnostavaksi. Vastaajista muutama
toivoi enemman viihdekonsertteja, lyhytaikaisia omaispalveluja Jazz-majoituksen
lisdksi seka saunatiloja, joissa on erilliset saumahille ja naisille.

Useimmat vastaajista kokivat Pori Marketing Off@g:n vieraaksi. Palautteissa ilmais-
tiin selvasti, ettei tiedetd, mikda on PMO Oy, jadnyritys tekee. Vastaajat toivoivatkin,
ettd yritys hankkisi lisdd nakyvyyttad ja tunnettautMyos joku vastaajista koki, ettei
yritys eroa tarpeeksi kaupungin matkailutoimestarnvjotenkin molemmat sekoittuvat
keskendan. Tunnettuuden ja ndkyvyyden parantamismiettiin esimerkiksi esitetta,

jossa yritys toisi julki toimintaansa kattavastinf@nipuolisesti.

Monet vastaajista kokivat myos majoituspalvelujarvarauskéaytantdjen olevan ongel-
mallisia. Vastaajien keskuudessa koettiin, etténeskiksi tapahtumien jarjestelyissa on
lian moni henkil6 hoitamassa yhta ja samaa agidlajn asiat vain sekoittuvat entises-
taan. Myos vastaavien henkildiden tavoitettavuusttia heikoksi ja siihen toivottiin

parannusta.
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10 KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa on tarkoituksena antaa kehiptsdébd, jotta Pori Marketing Offi-
ce Oy:n imagoa ja palveluja pystytdaan kehittamadparantamaan asiakkaiden tarpeita
ja toiveita vastaaviksi. Parannusehdotusten pohjagtetaan vastaajien toiveita ja hei-
dan antamaansa palautetta. Erilaisten kehitysebtdotya —ideoiden on tarkoitus suun-
taa antaen tukea ja vahvistaa yrityksen kehittd@i&t erityisesti nyt, kun yrityksen
sisalla on tapahtunut ja tapahtuu koko ajan muudok&hitysehdotuksia voidaan kayt-

taa aina tarvittaessa, kun yrityksessa tehdaant&ehstyota.

Vastaajista useimmat tiesivat hyvin Promenadikeskoksijainnin, mutta kolmannes
vastaajista ei osannut arvioida PMO Oy:n sijaintiamé kertoo siita, etta mielikuvien
rakentumisen tietamyksen ja tunnettuuden vaiheessiaajalla ei ole selke&é kasitysta
ja mielikuvaa. Kehittamistyd onkin aloitettava ykiten tietamyksesta ja tunnettuudes-
ta, jotta kaikki potentiaaliset asiakkaat |0ytayétyksen jatkossakin helposti ja vaivat-
tomasti. Kehittdmistyota aloittaessa tulee myosi¢titnuden liséksi huomioida tavoite-

mielikuva, imagon hyvyys, yrityksen omat odotukjsetnahdollisuudet.

Tutkimustulosten mukaan tietoa yrityksen toiminadshetaan eniten Internetin kautta,
joten kattavat ja toimivat yrityksen kotisivut ovagva keino rakentaa ja vahvistaa ima-
goa. Kotisivuilla kannattaa olla selkea ja riittdudvaus siitd, mikd on PMO Oy ja mita
sen tehtaviin kuuluu. Myo6s kaikki tuotteet ja padidekannattaa kuvata mahdollisimman
kattavasti, mutta selkeasti. Sivujen tulisi l6ytyélposti ja nopeasti eri hakukoneiden
kautta. MyOs ajantasaiset ja yrityksen talotyyliékailevat esitteet, joita jaetaan toimis-
tossa, asiakastilaisuuksissa, messuilla, tapahsamige. ovat varsin tarkeita. Esitteita
voidaan lisdksi postittaa yrityksille. Esimerkikigitd opinnaytetyota aloitellessani, ei
PMO Oy:lla ollut mitdan toiminnastaan kertovaa p#ma esitettd. Yritysesitteiden
avulla on kuitenkin helppo hankkia nakyvyytta j@&da ihmisten mieliin. PMO Oy:n

kannattaa selkeasti tuoda esille omat vahvuutengdiposaamisensa esimerkiksi erilai-
sissa julkaisuissa. Lisaksi Promenadikeskuksesi@daan tehda jokin pieni oma esite.
Néakyvyytta voidaan hankkia myds sanomalehtien Bavaisimerkiksi mainoksilla tule-

vista tapahtumista, joissa tietysti toistuvat y#ggn omat varit seka lilkkemerkki ja logo.
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Erilaiset tiedotusvalineet on hyva pitaa aina dmsalla yrityksen asioista. Promenadi-
keskuksen ulkopuolelle on hyva sijoittaa jonkin&invalaistu likemerkki, jotta PMO
Oy loydetaan helpommin. Myds valotaulun avulla aaid lisata nakyvyyttd huomatta-
vasti. Nakyvyytta voidaan hankkia lisaksi sponsoraia jotakin yritysta, yhdistysta tai

jarjestoa.

Vastaajista melko monella ei ollut mielikuvaa sigéta PMO Oy tarjoaa majoituspalve-
luja seka jarjestaa raataloityja ja valmiita matdegiteja. Myos kokousten ostohaluk-
kuus luo ristiriitaisen vaikutelman. Naita em. mlya voidaan markkinoida esimerkik-
si kampanjan avulla, jossa tuotteen tai palveluajassaisi vaikka jonkin pienen alen-
nuksen ja ostamaansa tuotteeseen tai palvelutyvdiit muiston. Liséksi voidaan kehit-
taa jokin tuotepaketti, johon yhdistetdéan mahdedlisuseampia palveluja, jotta saadaan
tuotteen houkuttelevuus suuremmaksi. Naiden pgkelmarkkinointia kannattaa var-
masti myos tehostaa huomioiden sidosryhmien tarpettt pystytddn vaikuttamaan

sidosryhmien ostomaotiiveihin.

Useammassa lomakkeessa avoimen vastausvaihtoeludalalla annettiin palautetta
varausten ja majoitusjarjestelyjen toimimattomut@eSe taas puolestaan voi vaikuttaa
siihen, miksi PMO Oy:n mainetta ei pidetty kovinkad#sevarmana. Ehka erityisesti
majoituskayttéon suunniteltu hyva ja toimiva vajagsstelméa helpottaisi tilannetta.
Jarjestelman tulee myos olla selked, nopea, helppmonikayttdinen, turvallinen seka
yrityksen toimintaan soveltuva, jotta jarjestelmgtyy toimimaan kunnolla yrityksen

kaiken toiminnan apuna ja tukena.

Liséksi osa vastaajista koki, etta lian moni hénlon vastuussa yhdesta ja samasta
tapahtumasta, joka aiheuttaa ongelmatilanteitayksen sisalla tapahtuva delegointi on
tarkedd, mutta selkeat vastuualueet saattavabanatelkeyttda tapahtumien, majoitus-
ten ja muiden tilaisuuksien jarjestamista. Lisédsbiden tarkkaan ja jarjestelmaélliseen
organisointiin kannattaa kiinnittd& huomiota. Ykggen voidaan tarpeen mukaan myos
palkata lisd& henkilokuntaa, jotta saavutettavukginsi ja pystytaan olemaan asiakkail-
le lasn&a. Myos henkiloston laadullisia resursséjasaamista ja ammattitaitoa voidaan
koko ajan kehittdd esimerkiksi perehdyttamalla e uudet tyontekijat, harjoittelijat
ja kausiapulaiset riittdvan hyvin omiin vastuuahiesa. Henkilokunnan tavoitettavuus

seka sidosryhmien tarpeiden selvittdminen ja huomimen on tarkead, jotta varmiste-
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taan palvelun jatkuvuus. Kaikki tAmé& on myos osalteahvistamassa yrityksen imagoa

ja rakentamassa yrityksen imagollista menestymista.

Erds vastaajista toivoi myos kesdalla lyhytaikaisiajoituspalveluja Jazz-majoituksen
lisdksi. Oletan, ettd tama vastaaja tarkoitti nioreaan perhemajoitusta, jossa matkaili-
ja majoittuu jonkin perheen asuntoon vuokraamatiaokhuoneiston tai pelkan huo-
neen. Taman tyyppiselle majoitukselle voi olla kys, silla kesalla 2006 itse hoitaes-
sani Jazz-majoituspalveluja, kyselivat jotkin akedt mahdollisuutta majoittua perhe-
majoitukseen myods muulloin kuin Pori Jazz-juhligkaan. Kaytdnnéssa perheiden,
jotka voisivat antaa koko asuntonsa kesan ajakgtdén, |I0ytaminen voi olla hankalaa.
Sen sijaan nakisin, ettd huonemajoitus voi toinyeirtkin talla periaatteella, silla ma-
joitusmuoto on suhteellisen edullinen ja silla elpy&tytadn houkuttelemaan lisaa niita
tyonsa puolesta matkustavia sek& muita yksinaisigkalijoita Poriin ja Porin seudulle,
jotka kaipaavat kodinomaista perhemajoitusta. Mgflaisten tapahtumien aikana per-

hemajoitus voi olla tarvittaessa toimiva ja varteggttava vaihtoehto.

PMO Oy:n palvelujen tarjontaa kehuttiin innostavgkshyvéksi, mutta toteutusta hei-
koksi. Yrityksen kannattaakin vahvistaa jo ennestéli@massa olevia vahvuuksiaan eli
yllapitaa ja kehittdd monipuolista ja hyvaa tuatési ja palvelujen tarjontaa. Sen liséksi,
kannattaa pyrkid parantamaan heikkouksia ja saaesiarerkiksi tuote- tai palvelupa-

kettien toteutuskin kaikin puolin vahvaksi ja touaksi.

11 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

Pori Marketing Office Oy:n ja Promenadikeskukseragmtutkimus suoritettiin ajalla
23.10-3.11.2006. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoiteselvittda satakuntalaisten yritys-
ten mielikuvat PMO Oy:sté ja Promenadikeskuksestadullisimman kattavasti ja si-
ten saada monipuolinen kasitys mielikuvista. Tdeeiha oli myds saada apua imagon
kehittamiseen. Tutkimusmenetelm&na kaytettiin kvativista lomaketutkimusta. Ky-

selylomakkeet lahetettiin 200 satakuntalaiselléykselle s&dhkopostitse. Taytettyja ja
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hyvaksyttyja lomakkeita palautui takaisin 56 kagpi@l, joten tutkimuksen vastauspro-
sentiksi jai 28 %. Vastausprosenttia voitaneenekikiin pitda kohtuullisena ja hyvaksyt-

tavana, kun huomioidaan se, etta tutkimus suanitetihkdpostikyselyna.

Vastanneista enin osa oli toimihenkil6itd, jotkagkentelevat teollisuusalan yrityksissa.
Yrityksista suurin osa sijaitsee Porissa ja on te@ 10-50 henkilon tai 101-500 hen-

kilon yrityksia.

Tutkimuksessa tutkimusongelmia oli kolme, joistkgiseen saatiin vastaukset tutki-
muksen avulla. PMO Oy:n ja Promenadikeskuksestéysgita mielikuvia selvitettiin
koko kyselyn avulla ja mm. maineen inhimillisiargita kysymykselld, jonka pohjana
kaytettiin maineen ulottuvuuksia ja osatekijoitéastaajista suurin osa koki, ettd seka
PMO Oy:n ja Promenadikeskuksen maine on dynaamibigf.voidaan pitdd positiivi-
sena, silla siita tiedetddn yrityksen elinkaaresvah viela siina vaiheessa, etta yritysta
seka sen toimintaa voidaan koko ajan kehittaa. tyskykyisen yrityksen menestymis-
mahdollisuudet ovat hyvat. Kehittyvédn maineen oraaayritysta voidaan lisaksi pitaa
vetovoimaisena ja kiinnostavana. PMO Oy:n mainaeseaelletddn kuuluvan myos

auttavaisuus ja Promenadikeskuksen maineeseeitavotgs.

Mielikuvat PMO Oy:stéa olivat kokonaisuudessaan roghositiivisia, vaikka mieliku-
vissa tapahtuikin jonkin verran hajontaa. Hajorggatyi erityisesti "hyvan- ja en osaa
sanoa”’ -vaihtoehdon valilla. Esimerkiksi vaikkaigksti ottaen yrityksen sijaintia pide-
taan hyvana, kolmannes vastaajista ei tiennyt,arkgseinen yritys sijaitsee. Suurin osa
tiesi, etta yrityksen tarjontaan kuuluvat kokous-kpnserttipalvelut, mutta esimerkiksi
matkailupalveluista tiesi vain pieni osa. Myds momeuun kysymyksen kohdalla PMO
Oy:ta arvioitaessa "en osaa sanoa” -vastausvaitdgeghmaara oli suhteellisen korkea,
joten yrityksen kehittamista tulee tyostaa tunnedttsta alkaen.

Promenadikeskusta kyettiin arvioimaan huomattaviasiisemmin, eikd "en osaa sa-
noa” -vaihtoehto noussut vastaajien keskuudesseskd@idn niin selkeasti esille kuin
PMO Oy:n kohdalla. Promenadikeskuksen sijaintisef@édn erittdin hyvana, sen tar-
joamat palvelut tunnetaan melko hyvin ja niita péda mydos riittdvind. Vastaajien mie-
likuva Promenadikeskuksesta on viihtyisa ja sitfetiidn kokonaisuudessaan toimivana

paikkana.
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Toisen tutkimusongelman tarkoituksena oli selvigagakuntalaisten yritysten mieliku-
via palvelun laadusta. PMO Oy:n henkildston amraattia pidetddn hyvana ja palvelu-
ja korkeatasoisina. On kuitenkin huomattava, et#llllisia ominaisuuksia arvioitaessa
"en osaa sanoa” -vaihtoehtoa valittiin melko paljptonella vastaajalla ei siis todenna-
koisesti ollut mielikuvia ja kokemuksia yritykseaadullisista ominaisuuksista. Sita
vastoin Promenadikeskuksen laadullisia ominaisstiksvastaajilla oli huomattavasti
selkeammat mielikuvat. Molempia pidettiin myds nteloukuttelevina ja kiinnostavi-
na palvelujen tarjoajina. Toisaalta hintoihin swithattiin Kkriittisimmin. Toisen tutki-
musongelman alaongelmana selvitettiin tyytyvaisyypalvelukokonaisuuteen. Kysy-
mykseen vastasi vain 26 vastaajaa, joten tuloksiee suhtautua varauksella. Annettu-
jen yleisarvosanojen keskiarvoksi muodostui 7,Rajkuitenkin antanee osviittaa siita,

ettd palvelukokonaisuutta pidetaan vahintaankidygtavana.

Tutkimuksen avulla selvitettiin myds sita, miten ®MDy:n imagoa kehitetddn ja mita
toimenpiteitd voidaan imagon kehittamiseksi tehti@hankin tutkimusongelmaan saa-
tiin vastauksia paitsi koko tutkimuksen avulla, myéarta vasten tutkimuksen loppuun
jatetyn avoimen kysymyksen avulla. Kyselylomakeitpgymkin rakentamaan siten, etta
vastaukset tutkimusongelmiin |6ytyisivat helpostiseimmat vastaajista toivoivat
enemman PMO Oy:n osalta nakyvyytta, silla he kakipdtyksen tuntemattomaksi.

Myds lahes jokainen arvoasteikollinen kysymys amttkijalle saman ajatuksen siita,
ettd PMO Oy yrityksen& on monille lilan vieras, kawyastaajat valitsivat usein vaihto-
ehdon "en osaa sanoa’. Avoimessa kysymyksessa mgist vastaajat kokivat varaus-
jarjestelmien ja yrityksen henkiléston ammattitaideaativan kehittamistoimenpiteita.
Toisaalta laatua mitattaessa juuri ammattitaitatefin hyvana ja palveluja korkeata-
soisina. On kuitenkin huomattava, etta "en osaa&afvaihtoehtoa valittiin melko pal-

jon ja arvoasteikollisiin tuloksiin tulee suhtautsen vuoksi hieman kriittisesti. Yrityk-

sen imagoa voidaan kuitenkin jatkuvasti kehittééghavistaa entista paremmaksi.
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12 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOIMINEN

Validiteetin avulla selvitetaan sitd, miten on @tattu mittaamaan juuri sitd, mita piti-
kin mitata. Kyselytutkimuksessa validiteettia artaessa avainasemassa on kysymysten
oikeellisuus ja se, pystytddnkod kysymysten avidtaaisemaan tutkimusongelma. Vali-
diteettiin vaikuttavat kysymysten lisaksi useat mtekijat, kuten aika tai vastauksien
kato. Reliabiliteetilla sen sijaan tarkoitetaan ¥§kiuottaa tarkoitettuja tuloksia. Silla
tarkoitetaan liséksi sita, ettd tutkimustulokseidaan toistaa. Reliabiliteetissa tilanne
muuttuu, kun mitataan ihmisten kayttaytymiseen,ntssiin, arvoihin jne. liittyvia
muuttujia. (Anttila 2000, 402—-406.)

Tutkimuksessa katoa tapahtui melko paljon ja loreadén hylkaysprosentti oli suhteel-
lisen korkea. Tutkimuksen vastausprosentiksi mumdad8 %, jota voitaneen pitaa
sahkopostikyselyssa kohtalaisena ja hyvaksyttavéiyas luotettavuuden kannalta.
Sahkopostikyselyn luotettavuutta laskee se, etidjduei pystynyt kontrolloimaan sitd,

kuka todella kyselyyn vastasi. Eli, kun postitusli| oli yrityksen yleinen sahképos-
tiosoite, ei tutkija voinut olla varma, ettd jumikea henkilo yrityksen sisalta on vastan-
nut kyselyyn. Taman ongelman riski pieneni luoniselti yrityksen henkilokohtaisissa

sahkopostiosoitteissa.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin kokisoadessaan pitdd melko hyvana,
silla tutkimuksen avulla saatiin vastauksia jokais¢utkimusongelmaan. My6s tutki-
muksessa olleet kysymykset olivat selkeitda, ja ngasivat suurimmaksi osaksi juuri
niita asioita, joita tutkimuksella haluttiinkin rata. Vain kysymyksien numerot 15 ja 17
kohdalla vastauskato oli jopa 50 % ja siten luataitis oli hieman kyseenalaista. Ehka
osa vastaajista jatti vastaamatta, koska varsikiggymys numero 15 saattoi sijaita
huonossa paikassa. Vastaamatta jatettiin varmagis rsiksi, ettd vastaajilla ei ollut
kokemuksia odotuksista tai palveluista siten, a#éolisivat voineet vastata kysymyk-
seen. Siksi kumpaankin ko. kysymykseen olisi katanat antaa myds vastausvaihto-

ehdot "en osaa sanoa” tai "ei kokemusta” luotettalan lisdamiseksi.
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Mielikuvia, jotka pohjautuvat ihmisten asenteisianyoihin, uskomuksiin, havaintoihin
ja kasityksiin, on hankala tutkia ja mitata. Uskikuntenkin, ettd mikali taysin samat
henkil6t vastaisivat uudelleen tutkimuksessa dgiteh kysymyksiin, tutkimuksen tu-

los olisi l&hestulkoon toistettavissa samankaltes&/oidaan siis todeta, etta tutkimuk-

sen validiteetti ja reliabiliteetti oli kaikkiaanetko hyva.

13 POHDINTA

Opinnaytetyoni aiheena oli tutkia Pori Marketingfi®# Oy:n ja Promenadikeskuksen
imagoa satakuntalaisissa yrityksissa, jotka ovitetd kohderyhma PMO Oy:lle. Ai-
heen l6ytaminen oli aluksi hieman hankalaa, mutta &e vihdoin I6ytyi, olin taynna

aitoa kiinnostusta, intoa ja tarmoa.

Tarkoituksena oli saada monipuolinen kasitys PMOnQg Promenadikeskuksen ima-
gosta satakuntalaisten yritysten keskuudessa. Ailgaaminen satakuntalaisiin yrityk-
siin helpotti my6s omaa tutkimustyotani. Tavoitteesli saada mielikuvista kokonais-
valtainen kasitys, jotta tutkimus voisi toimia jafisa erityisesti yrityksen imagon, mutta
my0s palvelujen ja muun toiminnan kehittdmisen apupinnaytetyon tarkoituksen ja
tavoitteiden seké opinnaytetyon tilaajan toiveigjalta syntyivat kaikki kolme tut-

kimusongelmaa.

Mielestani tutkimustulosten saatujen tietojen pliajpystytdan kehittamaan PMO Oy:n
toimintaa entisestaan. Kuten jo aiemmin on todettilyksen sisalla on tapahtunut ja
tapahtuu jatkuvasti muutoksia. Esimerkiksi yritykseimi tulee muuttumaan vuoden
2007 alussa. Tutkimustuloksista on toivottavastiaagrityksen jatkuvassa kehittamis-
tydsséa ja sen sisdisissa muutoksissa. Erilaisternktihtaisten toimintasuunnitelmien
lisdksi yrityksessa voidaan laatia yksi yhtenaiteroiteimago, johon nyt saatuja tutki-
mustuloksia verrataan. Kehitysty6ta voidaan siténda tydstamaan prosessinomaisesti

my0s tavoitteiden pohjalta. On myds muistettave koko henkiloston tulee sitoutua
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kehittamistyohon. Kehittdmistyo tulee aloittaa tatinudesta ja varmistaa se, etta yritys

nakyy ja huomataan.

Tutkimus toteutettiin sahkopostikyselyna, joka @hds verrannollinen kirjekyselyyn.
Mielestani sahkopostikysely oli hyva tapa suorittaagotutkimus, koska menetelméa
oli nopea ja vaivaton. Etuna oli myds se, ettéifarla sain melko nopeasti tiedon, mi-
kali jokin sdhkopostiosoite ei ollut voimassa. Bysimyds seuraamaan vastanneiden ja
vastaamattomien yritysten tilannetta. Nain turhatstutukset jo vastanneille yrityksille
jaivat pois. Toisaalta sédhkopostikyselyyn saaittiyfh muutamia rajoituksia. Ensinna-
kin, kuten kirjekyselyssa, niin myds sahkopostikyssd, lomakkeen tayton huolelli-
suutta ja kysymysten ymmartamista ei pystytty valaan. Lomaketta ei myos valtta-
matta tayttanyt oikea henkilo ja kysely saattorigad yrityksen sisalla pitkiékin aikoja.
Liséksi kato oli suuri ja vastausprosentti jai gdss tapauksessa melko alhaiseksi, mika
oli itselleni henkil6kohtaisesti pettymys.

Tutkimuksen aikana mietin, etta mita olisin voirehda toisin ja olisiko jotain voinut
tehda toisin, jotta vastausprosentti olisi ollurkeampi. Lahetin yrityksille kaikkiaan
kaksi muistutusta, silla ensimmaisen lahetyksekegih tutkimuksen vastausprosentti
oli vain noin 10 %. Muistutukset onneksi lisasivaistausten maaraa. Muistutusten li-
saksi olisin voinut lahettad myos ns. ennakkokirjdérjeessa olisi voinut selvittaa, etta
olen tekeméassa imagotutkimusta PMO Oy:lle ja jlyseinen yritys on valittu tutki-
muksen otokseen. Nain yrityksissa olisi ehka epdiimistautumaan henkisesti tutki-

mukseen ja suhtautumaan kyselyyn positiivisesti.

Vastaavanlaista tutkimusta ei ole aiemmin tehty PONOsta eikd Promenadikeskukses-
ta, joten siin& mielessa tutkimustulokset ovat &kiextaiset. Toivottavasti tutkimuksesta
on sillakin tavalla hyotya, ettd yritys saa kayttéa uutta tietoa, jota se pystyy myos

hyodyntamaan nyt ja tulevaisuudessa mahdollisimpadjon.

Mielestani opinnaytetyoni pohjalta voitaisiin tehdéka vastaavanlaisia ettd hieman
erityyppisia jatkotutkimuksia. Opinnaytetydssanitkimuksen kohderyhmana olivat
satakuntalaiset yritykset, mutta tutkimuksen vaigorittaa myds muille suomalaisille
yrityksille, yhdistyksille ja jarjestoille. Yksitidet matkailijat ja kuluttajat ovat myos

tarkeda kohderyhma PMO Oy:lle. Heidankin mielikuviagoitaisiin tutkia ja olisikin
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mielenkiintoista tietdd, minkalaisia tutkimustulgksaataisiin, kun tutkimuksen koh-
teena olisi yksittainen kuluttaja. Ulkoisen imagaséksi voitaisiin tutkia myds PMO
Oy:n sisdista imagoa, jolloin seka ulkoinen et&iisien imago voitaisiin saada parem-
min toisiaan vastaaviksi. Opinnadytetyoni hyddyntéem kysymysten osalta sisaisen
imagon tutkimiseen saattaisi olla vaikeampaa, silla tutkittaessa kysymykset pitaisi
ehka suunnitella ja asetella eri tavalla.

Kaiken pohdinnan tuloksena, mielestani tutkimudtsia voidaan hyodyntaa erityisesti
imagon kehittdmistydssa, ndkyvyyden ja tunnettuddgi@misessa seka yrityksen toi-
minnan parantamisessa — oikeastaan kaikessa siigsa tutkimustulosten mukaan ke-
hittdminen on tarpeen. Kehittamistydssa olisi tagkenuistaa mielikuvien kehittamis-
prosessin eri vaiheet. Olisi myds muistettava, stidéranta ja uusi prosessi ovat tarkea
osa kehittdmistyon jatkuvuutta. Tuloksia voidaanomyyodyntaa jatkossa siten, etta
mikali yritys tekee myohemmin samanlaisen tutkimarksvoidaan siitd tutkimuksesta
saatuja tuloksia verrata taman tutkimuksen tulokgi siten vetaa taas johtopaatoksia
sen hetkisesta imagosta ja maineesta seka mma se#toista, joita on onnistuttu pa-

rantamaan ja kehittamaan.

Uskoisin, ettd opinnaytetyollani on merkitysta Piarketing Office Oy:n toiminnalle
seka palvelujen kehittdmiselle. Tutkimuksen tulosagulla yritys saa arvokasta ja tér-
keda tietoa siitd, mitkd ovat yrityksen tarkeimpgdosryhmien mielikuvat. Yritys saa
myos tietoa seikoista, jotka koetaan hyvina ja stumeina seka vastaavasti parantamis-

ta, muutoksia ja kehittamistoimenpiteita vaativisssoista.

Opinnaytetyota tehdessa opin paljon uusia asi@tajielestani oli kiva kehittdd myos
omaa markkinoinnillista osaamista. Tyoni alkuvagsse mietitytti eniten se, etta 10y-
danko tarpeeksi materiaalia opinnaytetyotani vaggemiten alan tyotani kehitteleméan
ja tyostamaan eteenpéain. Materiaalia |0ytyi kuitenklattavan paljon sitkean etsinnan
tuloksena. Siten tydn aloittaminen oli lopulta hwdtavasti helpompaa kuin aluksi ku-

vittelin.

Ehka juuri kaikki taustatyd, jota etukateen teikeonalla kirjoja, etsimalla tietoa ja
luomalla erilaisia hahmotelmia, oli erittdin suagu koko opinnéytetyoni prosessia aja-

tellen. Oli myds hienoa oivaltaa tutkimusta tehdegttd huomasin jo mainitsemianikin
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asioita, joita olisin voinut tehda toisin. Tiedary@s, ettd jos aihetta olisi viela vahan
rajannut suppeammaksi, niin tydtaakka olisi helpuit. Mielesténi kaikesta huolimatta
tyo oli laajuudessaan kuitenkin sopiva ja tarkeitdoita sisaltava niin itselleni kuin
PMO Oy:llekin. Valilla silti hermot olivat tiukoill ja aika ajoin vasymys painoi. Suo-

malaisella sisulla ja maaratietoisuudella selvkaiitenkin vaikeimmistakin hetkista.

Opinnaytetyon tekeminen oli haastavaa, mutta @riitinostavaa ja mielenkiinto tyo-
hon sailyi alusta loppuun. Tydtani helpotti varmasyds koko ajan sailynyt hyva moti-
vaatio. Nain loppuvaiheessa tuntuu joka tapauksafg&aetta olen aivan varmasti anta-
nut opinnaytetyolleni kaikkeni ja on taas aika attd&méssé seuraava askel eteenpéin ja

tarttua uusiin haasteisiin.
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KUVAT PROMENADIKESKUKSESTA JA MONITOIMISALISTA
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Arvoisa Satakuntalainen yritys,

Olen matkailualan opiskelija Satakunnan ammattigakioulusta ja teen opintoihini
kuuluvana opinnéaytetydna imagotutkimusta Pori MarnkpOffice Oy:n toimeksiannos-
ta. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd sataMardten yritysten mielikuvia Pori
Marketing Officesta ja Promenadikeskuksesta. Vas#dla autatte Pori Marketing Of-
ficea kehittamaan toimintaansa ja palvelujaan. $amaanatte arvokasta apua opinnay-
tetyoni onnistumiseksi.

Yhteystietonne on saatu Pori Marketing Office Ogisiakasrekisterista tai Porin Seu-
dun Kehittamiskeskuksen tietokannasta satunnaisalian Antamanne vastaukset kasi-
tella&n nimettdmind ja ehdottoman luottamukseliisin

Vastaamalla kyselyyn ja tayttamalla arvontalipukkegityksenne osallistuu arvontaan,
jossa arvotaan kaksi konserttilippua vapaavalietaiskevaan 2007 konserttiin seka 2—
hengen majoitus Porin Scandic-hotellissa.

Pyydan Teita palauttamaan kyselylomake taytettyk@postitse 1.11.2006 mennessa
alla olevaan sahkopostiosoitteeseen.

Huomaattehan tallentaa kyselylomake ennen palaytistta vastauksenne tallentuvat
lomakkeelle.

Kiitos etukateen vastauksistanne!

Susanna Nikander
Susanna.nikander@bit.spt.fi
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Vastatkaa kysymyksiin merkitsemalla rasti mielersenastausvaihtoehdon kohdalle tai kirjoittakaa vas
tauksenne viivalla merkittyyn kohtaan. Tutkimukdemnalta on tarke&a, ettéa vastaatte kaikkiin kysy-
myksiin huolellisesti ja totuudenmukaisesti.

Taustatiedot

1. Mik& on yrityksenne koko?

2. Mik& on yrityksenne toimiala? __

3. Miké on yrityksenne toimipaikka?

___Eura ___Eurajoki ___Harjavalta ___Huittine
___ Kokemaéki __Luvia ___Nakkila ___Pori
___Rauma ___ Sakyla ___Ulvila

___Muu, mika?____

4. Mik& on asemanne yrityksessa?

___ Tyontekija ___Toimihenkild ___Johemkilo __Yrittgja

5. Millainen on mielestanne Pori Marketing Officg:@®ja Promenadikeskuksen sijainti? Merkitkaa rasti
sopivan vaihtoehdon kohdalle.

Erittain
hyva

Melko
hyva

Melko
Huono

Erittain
huono

En osaa
sanoa

Pori Marketing Office Oy

Promenadikeskus

6. Mita eri tuotteita tai palveluja tiedatte PoraMeting Office Qy:n tarjoavan? Voitte valita useaam
vaihtoehdon.

___Kokous- ja kongressipalvelut
___Majoitusjarjestelyt
___Valmiit matkapaketit
___Muuta, mita?__

___Konserttitadpatat
___Raataloidyt matkapaketit
__Yritystilaisuudet

7. Mita eri palveluja tiedatte Promenadikeskuks@ds@an? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

___Baaripalvelut
___ Matkailupalvelut

___Kahvilapalvelut
___Monitoimisali

___Lipunmyy(finnkino)
___Yhteispalupiste (Ho6veli)

PROMENADIKESKUS, YRJIONKATU 17 FIN- 28100PORI TEL+3582 6217910 FAX.+3582 6217919 WWW.PMOFFICENET
PORI MARKETING OFFICE OY PORI YTUNNUS1519270-3



Pori

Marketing

Office Oy

8. Mista olette saaneet tietoa Pori Marketing @ff@@y:n palveluista? Voitte valita useamman vaihtoeh

don.

___Asiakastilaisuudet
___Sanomalehdet

___ Esitteet

__ Muu, mikad?

Internet

LITE3 3/5

___Messut

9. Miten mielestédnne seuraavat ominaisuudet sopiwatMarketing Office Oy:hyn?

Erittain Melko Melko Erittain En osaa

hyvin hyvin huonosti | huonosti| sanoa
Ammattitaitoinen henkildstd _ _ _ — —
Edulliset hinnat _ _ _ _ —
Hyva hinta-laatusuhde _ _ _ _ —
Joustava toiminta _ _ _ — —
Korkeatasoiset tuotteet/palvelut _ _ _ |
Nopea toiminta _ _ _ _ _
Palvelujen varmuus _ _ _ _ —
10. Miten mielestanne seuraavat ominaisuudet sbpir@nenadikeskukseen?

Erittain Melko Melko Erittain En osaa

hyvin Hyvin huonosti | huonosti| sanoa

Hyvat oheispalvelut

Laadukkaat kokoussalit

Riittava audiovisuaalinen tekniikka

Toimiva salirakenne

Viihtyisa konserttiymparisto

PROMENADIKESKUS, YRJIONKATU 17 FIN- 28100PORI TEL+3582 6217910 FAX.+3582 6217919 WWW.PMOFFICENET

PORI MARKETING OFFICE OY PORI YTUNNUS1519270-3
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11. Mitk& mielestéanne seuraavista ominaisuuksigp@at joko Pori Marketing Office Oy:hyn tai Pro-
menadikeskukseen? Merkitk&a rasti sopivien vaihitgeh kohdalle.

Pori Marketing Office Oy Promenadikeskus Ei sawirpaankaan

Auttavainen
Edellakavija
Itsevarma
Kansainvalinen
Kehittyva
Luotettava
Vastuuntuntoinen

12. Miten mielellanne ostaisitte Pori Marketing i0df Oy:ltd seuraavia palveluja? Rastittakaa migélest
ne sopivin vaihtoehto.

Ostaisin aika | Ostaisin melko En ehka En varmasti En osaa
varmasti varmasti ostaisi ostaisi sanoa

Kokouspalvelut
Konserttipalvelut
Yritystilaisuudet

13. Milla tavalla haluaisitte, ettéd Pori Marketi@dfice Oy ottaisi teihin yhteytta?

__Henkilokohtaisella kaynnilla ___Puhelimitse Sahkopostitse
___Muu tapa, miten? __

14. Oletteko aikeissa tulevaisuudessa kayttagstardPori Marketing Office Oy:n tarjoamia palveltaa
tuotteita? Jos vastasitte kylla, kertokaa mité glafa olette aikeissa ostaa tai kayttaa ja milloin.

___Kylla, mitéa ja milloin? __
__Ei

PROMENADIKESKUS, YRIONKATU 17 FIN- 28100PORI TEL+3582 6217910 FAX. +3582 6217919 WWW.PMOFFICENET
PORI MARKETING OFFICE OY PORI YTUNNUS1519270-3
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15. Miten Pori Marketing Office Oy:n palvelut owastanneet odotuksianne?
___Hyvin ___Kohtalaisesti ___Eivat vastannegdtaksia, miksi?_

16. Arvioikaa miten tyytyvainen olette Promenadigsseen

Erittain Melko Melko Erittain tyy- En osaa
tyytyvdinen | tyytyvainen tyytymaton tymaton sanoa

Kokouspaikkana

Konserttipaikkana

17. Arvioikaa yleisarvosanalla 4-10, miten onnigtena pidatte Pori Marketing Office Oy:ltd saamaanne
palvelukokonaisuutta.

Yleisarvosana

18. Oletteko aiemmin kaytténeet tai ostaneet Panikgting Office Oy:n tarjoamia palveluja tai tudthe
Jos vastasitte kylla, kertokaa mité palvelujadatteita olette ostaneet tai kayttéaneet.

__Kyllg, mitd? __
__Ei

19. Minkalaisia kehitysehdotuksia tai muita miekgia teilla on Pori Marketing Office Oy:n toiminma
kehittamiseksi?

Tayttékéd myos yhteistietonne, mikali haluatte letah arvontaan.

Yrityksen nimi:

Yhteyshenkilé:

Osoite:

Puhelinnumero: Sahkopostiosoite:

Kiitos arvokkaasta vastauksestanne!

PROMENADIKESKUS, YRIONKATU 17 FIN- 28100PORI TEL+3582 6217910 FAX. +3582 6217919 WWW.PMOFFICENET
PORI MARKETING OFFICE OY PORI YTUNNUS1519270-3
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SYITA ODOTUSTENVASTAAMATTOMUUTEEN

« "Aikataulut pettavéat, omat asiakkaamme antanegttigista palautetta suurien ma-
joitustapahtumien jarjestamisesta”.

 "Joidenkin tapahtumien majoitusjarjestelyt ovdeel huonoja; sekd meilla on huono-
ja kokemuksia, etta asiakkailla. Kesédaikaan 2 samapitusjarjestelyd hoitavaa on
samaan aikaan lomalla ja jatetaan kokematon hialj@tvastaamaan nimilistoista ym.
Liilan moni aina samassa sopassa, eivat tieda rar@hneet, me olemme oppineet sen,
ettd puhelimitse on turha varailla mitaan, KAIKKtj&llisena”.

» "Kokoustila ei ole sopinut”.

KEHITYSEHDOTUKSIAJAMUITA MIELIPITEITA

« "Palvelujen tarjonta hyva, saa innostumaan! Mutiiden toteutus latistaa...Monia
hyvia tuotteita, mutta eivat toteudu tai toimi”.

* "Ehk& joku julkaisu, jossa kerrotaan kaikki, miia yritys tekee”.

* "Enemman “4antd” itsestaan”.

» "Ajantasainen ja nopea tiedonsaanti erittdin tagkesim. tilavarauksissa henkilon
tavoitettavuus virka-aikana pitaa olla itsestadwnyys ko. palvelussa”.

* "Lyhytaikaiset majoituspalvelut kesalla jazz-méajisen lisaksi”.

* "Ammattitaitoista henkilékuntaa tarvitaan, lom&ama vakituiset henkildt samaan
aikaan lomalla ja kesaharjoittelijat vain tdissa jalossa suuri majoi-
tus/kokoustapahtuma. Puhelimiin ei vastata, kaupukgskus kaantaa matkapuheli-
meen, josta viimein viesti, ettd on lomalla. Keskeile ei asiasta informoitu”.

juuri valmistuneiden opiskelijoiden kanssa? Onkglsstyisyritys vai kaupungin palve-
lu? Minusta kyseinen yritys ei ole selke&sti viagti mita he tekevat ja missa he ovat
vahvoja. PMO nimi putkahtaa esiin silloin tallomjta erilaisimmissa yhteyksissa. Mi-
nulle ei ole selvdd, mitd heidéan ydinosaamisensgonitd he haluaisivat tehda. Nyt

tuntuu, etta he yrittavat vahan siella sun taallkkea jalkaansa oven valiin. Tarvitaanko
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Porin kokoisessa kaupungissa kokoustilojen vai#tajEivatkd hotelliketjut hoida tata,

Promenadikeskus, Pripoli ja kaupungin matkailutoidatenkin myds tuntuu, ettd PMO
ja kaupungin matkailutoimi hoitavat samoja asiqédillekkain. Mik& on se asia, joka
erottaa Pori Marketing Officen Porin matkailutoireesPorin matkailutoimen palveluja

kaytamme kesaisin paljon ja ne toimivat hyvin”.

* "Tutustuminen hotellien toimintaan ei olisi pab#ksi, selvasti eivat tieda majoitus-
jarjestelyista tarpeeksi. Varausehtojen ja kiimt@i hallinnassa puutteita, asioiden
deadlinet pitaisi saada toimimaan. Kiintididen swaet myos hallintaan, hotelli ei voi

varata PMO:n kiintiodén koko kapasiteettiaan tairtawsaa siita ja sitten kuukautta en-
nen tai mika pahinta kaksi paivaa ennen (nainkikd@myt) varattu huoneméaara peru-
taan kokonaan. Siind ei ole mahdollisuuksia sadgyétdastetta nousuun niina paivina
endd. Hotelleilla on ketjun asettamat saannot sataloista, joita noudatetaan. Yksi
ihminen hoitamaan yhté tapahtumaa ja olemaanvggtuussa, niin toimisi toivottavasti

paremmin”.

"Sauna ja kokoustilat 40-50. Saunatiloissa eetlgsaunat naisille ja miehille”.

"Viihdekonsertteja saisi olla enemman viikonloppaf.

* "Enemman tietoa toiminnasta ja tulevista tapahsta’ii

"Laadun ja toiminnan varmistaminen entista tarkea# palvelun jatkuvuus asiak-
kaalle”.

* "Muutamia, varausjarjestelmat ja jarjestelmét pks#'.

* "En tunne toimintaa”.

» "Kannattaa varmaan vahan vield hankkia nakyvyytta”

* "Nimen voisi ainakin vaihtaa sellaiseksi, ettatéstule mieleen ne lehtimyyjat, jotka

hairitsevat iltaisin”.



