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Opinndytetyon tarkoituksena oli kehittda vartiointiliike G4S Security Services
Oy:n ja sen edustamien tuotteiden ja palveluiden markkinointia. Kehittamisteh-
tavan tavoitteena oli parantaa henkiloston hyvinvointia ja pohtia miten yrityksen
ulkoista markkinointia voisi syventda seka kuinka yritys voisi tavoittaa uusia

asiakassuhteita.

Opinnaytetyon alussa kerrotaan yleisesti vartiointialasta ja vartiointilii-

ke Group4Securicorista. Tyon teoriaosuus kasittelee markkinointia yleisesti seka
tarkemmin sisdista- ja ulkoista markkinointia seka ulkoisen markkinoin-

nin kilpailukeinoja. Empiirisessa osiossa asioihin perehdytaan G4S Security Servi-

ces Oy:n palveluksessa toimivien reseptionistien nakokulmasta.

Tietoa kerattiin kyselylomakkeella, jonka tein Oulun alueella tyoskenteleville re-
septionisteille ja heidan esimiehilleen. Tutkimuksessa kaytettiin henkilokohtaista
kyselylomaketta, jonka avulla henkilosto antoi palautetta sekad jakoi omia mielipi-

teitddn ja kehittamisideoitaan sisdisestd markkinoinnista.

Opinndytetyona laaditun markkinoinnin kehittdmisohjelman tulokset nakyvat
luonnollisesti vasta pitemmalla aikavalilld, mutta esille nousseisiin, selkeisiin epa-
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The purpose of this thesis was to develop the marketing of a security company
Group4Securicor and the marketing of their products and services. The aim of the
thesis was to improve the wellbeing of the personnel and to discuss how to dee-
pen the company’s marketing and how they could reach new customers.

In the beginning of the thesis there is general information on the security industry
and the security company Group4Securicor. The theoretical part treats marketing
in general and more closely internal and external marketing and competitive
means in marketing. In the empirical part these matters are researched from the
point of view of the receptionists who are working in G4S Security Services.

Information was gathered by a questionnaire to the receptionists and their supe-
riors who are working in Oulu area. In the research I used a personal question-
naire with which the personnel gave feedback and shared their opinions and de-
veloping ideas about internal marketing.

The results of the development programme in marketing, shown in this paper,
will naturally be seen only in the long run. But clearly visible defects have already
been dealt with in the process of writing this paper.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinndytetyon lihtokohdat

Suomessa ja Britanniassa on enemman valvontakameroita kuin missaan muualla
Euroopassa. Vartiointiliikkeet kauppaavat palvelujaan jo kodeille. Suomi on rikos-
tilastojenkin perusteella turvallisempi maa kuin koskaan aiemmin, mutta ihmiset

pelkaavat yha enemman, etta joku vieras kdy kimppuun tai tunkeutuu kotiin.

Vuoden 2009 turvallisuustutkimuksen tuloksista ilmenee, ettda Oulun poliisilaitok-
sen alueella asuvat tuntevat olonsa sitd turvattomammaksi, mitd suuremmassa
kunnassa he asuvat. Poliisi mittaa katuturvallisuutta hyodyntden ns. katuturvalli-
suusindeksid, jossa on tiettyjen rikosten mddra suhteutettu asukaslukuun. Tasta
ilmenee, ettd katuturvallisuusindeksi on elokuussa 2009 ollut parempi, kuin

vuonna 2006.

Opinndytetyon toimeksiantajana on vartiointiliike Group4Securicor, joka on maa-
ilman suurin turvallisuusalan konserni. Asiakkaina on seka yksityisid henkiloita
ettd suuria yrityksid. Opinndytetyd on kohdistettu Security Services eli vartiointi
palveluihin. Tarkemmin opinndytetyOssa kasitellddn vastaanottopalvelujen sisdis-

ta markkinointia Oulun alueella.

1.2 Kyselytutkimus

Tutkimuksessa kerattiin tietoa reseptionistien kokemuksien ja ndkemyksien perus-

teella. Nain ollen tutkimusotteena on laadullinen eli kvalitatiivinen menetelma.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan kohteen laatua, ominai-



suuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti. Tdssd opinndytety0ssd on tarkoitus

saada kohderyhméan nakokulma inspiroimaan yrityksen ajattelua ja kehitystyota.

Tutkimusaineisto perustuu reseptionistien omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin.
Tutkimuksessa tuon esille myds omia mielipiteitani sekd parannus- ja kehittamis-
ehdotuksia. Aineistona on kaytetty G4S:n omaa materiaalia sekd markkinoinnin
kirjallisuutta. Aineistona kaytettiin myos henkilokohtaisesti kaytyja keskusteluja ja
kyselya, jolla kerattiin kokemuksiin ja ammattiosaamiseen liittyvaa tietoa yrityk-
sen sisdisestd markkinoinnista. Tutkimukseen osallistuivat reseptionistit ja heidan

esimiehensa.

Tutkimusaineistot kerattiin Oulussa maalis-huhtikuussa 2010. Kyselylomake jaet-
tiin kahdellekymmenelle reseptionistille ja esimiehelle, jotka tyoskentelevat resep-
tionistina tai toimistolla G4S Security Services Oy:n palveluksessa Oulun alueella.

Toimitin lomakkeet heille henkilokohtaisesti.

Laadin kyselylomakkeen, jonka avulla selvitettiin sisdista markkinointia yritykses-
sa. Lomakkeessa kysyttiin myos ovatko reseptionistit tyytyvaisia yrityksen nykyi-
seen toimintatapaan. Kyselylomake koostui reseptionistien taustatietoja selvitta-
vasta osasta ja sisdisen markkinoinnin osista. Vastausaikaa oli kaksi viikkoa ja laa-

timaani kyselyyn vastasi 17 henkiload kahdestakymmenesta.

1.3 Kehittimistehtava ja sen rajaus

Tassa opinndytetyOssa toteutettava kehittamistehtava koostuu G4S Security Servi-
ces Oy:n ja sen edustamien tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin kehittamises-
ta. Tavoitteena on tehda yritystd ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita tunnetum-

maksi sekd parantaa sisdistd markkinointia ja sen vaikutteita.



Opinndytetyon kehittamistehtdva esitetddn seuraavanlaisesti:

Laatia G4S Security Services Oy:lle markkinoinnin kehittimisohjelma.

Tama kehittamistehtava jaetaan kysymysten muotoon seuraavasti:
1. Miten yrityksen sisdistd markkinointia tulisi kehittdd henkiloston motivoi-
miseksi ja sitouttamiseksi?
2. Miten yrityksen ulkoista markkinointia tulisi kehittaa nykyisten asiakas-

suhteiden syventdamiseksi ja uusien asiakassuhteiden luomiseksi?

Empiirinen osuus koskee yrityksen sisaisten ja ulkoisten markkinointitoimenpi-
teiden kehittamista. Kehittamistehtava toteutetaan analysoimalla markkinointi-
toimenpiteiden onnistumista ja selvittdmalla reseptionistien ajatuksia kyselylo-

makkeen avulla. Opinndytetyossa kaytetyt keskeiset kasitteet on koottu kuvioon 1.

Markkinoinnin kehittaminen

Sisdinen Ulkoinen
markkinointi markkinointi
Henkilokunta Kilpailukeinot
*Reseptionistit *Tuote
*Vartijat *Hinta
*Toimisto- *Saatavuus
tyontekijat *Markkinointi-
viestinta
Y A 4
Asiakkaat
*Yritykset
*Yksityiset taloudet

KUVIO 1. Opinnaytetyon keskeiset kasitteet



2 VARTIOINTILIIKE GROUP 4 SECURICOR

Vartiointiliike Group 4 Securicor eli G4S on syntynyt 20.7.2004, kun Group4Falck
ja Securicor yhdistyivat. Juuret kuitenkin juontavat Koopenhaminaan vuoteen
1901, jolloin Marius Hogrefe perusti vartiointiyrityksen Kjebenhavn Frederiksberg

Nattevagt. (Jeronen, henkilokohtainen tiedonanto 18.9.2009.)

20.7.2004
G4S syntyy, kun Group4Falck
ja Securicor yhdistyvat

2000
Group4Falck syntyy, kun
Group4 ja Falck yhdistyvat
1993 - 1997

Falck laajentuu erittdin nopeasti
kuudelle mantereelle

1993
Falck ostaa ISS Securitasin vartiointiliiketoiminnan

1922
Friedrich Thelen perustaa
Suomen Vartioimis ja Sulkemus Oy:n (SVS)

1906
Tanskalainen yrittdja Sophus Falck

perustaa palopelastusyritys Falckin
1901
Kobenhavn Frederiksberg Nattevagt perustetaan

KUVIO 2. G4S:n historia (Jeronen, henkilokohtainen tiedonanto 18.9.2009)

G4S turvaa asiakkaidensa toimintaa 116 maassa kuudella mantereella ja se palve-
lee lahes kaikkialla kellon ympari. Vuoden 2008 liikevaihto oli 7 miljardia euroa.
G4S on maailman toiseksi suurin yksityinen tyonantaja ja sen palveluksessa on yli
600 000 tyontekijaa. G4S on palvellut suomalaisia asiakkaita vuodesta 1922 jolloin
vuoden 2008 liikevaihto oli 90 miljoonaa euroa ja tyontekijoitd Suomessa on 2400.

Asiakaskuntaan kuuluu niin yksityisia henkil6ita ja koteja kuin suuria teollisuus-



laitoksia ja maailmanlaajuisia yrityksia monipuolisine turvallisuustarpeineen.
G4S:n paakonttori ja hallinto sijaitsevat Crawleyssa Iso-Britanniassa. (Jeronen,

henkilokohtainen tiedonanto 18.9.2009.)

G4S:n toiminta perustuu globaalisti vahvaan arvoperustaan, jonka ytimen muo-
dostavat asiakas, parhaat ihmiset, suorituskyky, rehellisyys, asiantuntemus ja yh-
teisty0. Parhaat ihmiset -arvo edellyttaa sita, etta yrityksella on hyva tyonantaja-
maine ja nain ollen mahdollisuus rekrytoida kuhunkin tehtavaan siind onnistumi-
sen kannalta sopivin ja osaavin henkil6. Keskeista tehtdvassa onnistumisen kan-
nalta on myos pitda huolta siitd, ettd jokainen saa hyvan perehdytyksen seka tyo-
tehtdvaan ettd yrityksen toimintatapoihin ja ettd osaamisen ja hyvan motivaation
varmistaa laadukas esimiesty0, joka on jokaisen yrityksen erityisosaamista. (G4S.fi

2009, 3.)

Vartiointipalvelut kattavat kaupan turvallisuus-, paikallisvartiointi-, vastaanotto-
ja piirivartiointipalvelut. Lisdksi tarjotaan pienyrityksille ja kotitalouksille sovel-
tuvia kustannustehokkaita turvallisuuspalveluita. Rahankasittelyssa ja arvokulje-
tuksessa G4S on Suomen markkinajohtaja. Abloy -valtuutetut G4S Lukkoase-
mat tarjoavat kaikki lukitusalan tuotteet ja palvelut. Vartiointi-, rahahuolto- ja
lukkoliikepalveluiden lisdksi asiakkaat saa G4S:1ta kaikki tarvitsemansa tekniikka-
ratkaisut, halytysvalvonnan, turvallisuuskoulutukset ja turvallisuuskonsultointi-

palvelut sekd maan kattavimmat raportointijarjestelmat. (G4S 2010.)

G4S ei kuitenkaan tyydy vain tarjoamaan hyviksi koettuja palveluita, vaan haluaa
olla asiakkaalle aito kumppani. “Kartoitamme yhdessd asiakkaan kanssa kaikki
taman turvallisuustarpeet ja tarjoamme ratkaisua, joka paitsi auttaa tunnistamaan
ja ennaltaehkdisemdan turvallisuusriskejd, my0s tukee asiakkaan oman liiketoi-
minnan kannattavuuden paranemista. Siksi kehitaimmekin palveluitamme ja toi-

mintaamme jatkuvasti, jotta asiakkaillamme olisi aina kdytossdan alan viimeisim-



mat ja kustannustehokkaimmat ratkaisut, jotka varmistavat heiddn yrityksensa
hairiéttoman toiminnan”, kuvataan yrityksen nettisivuilla ja esitteissa. Toimipis-
teitd on Suomen suurimmissa kaupungeissa, ja yhteistyoverkosto kattaa Suomen

passti paahan. (G4S 2010.)

Liiketoiminta-alueet ovat:

Vartiointi - G4S Security Services Oy tyollistdd noin 1200 vartijaa. Palveluita ovat
mm. paikallisvartiointi, vastaanottopalvelut, piirivartiointi, kaupan turvapalvelut
sekd paloturvallisuus. Toimintaa tukee alan viimeisin tekniikka ja ympari vuoro-
kauden paivystava G4S:n halytyskeskus. Turvallisuusjarjestelmat kattavat ri-
kosilmoitinjarjestelmat, kulunvalvonnan, videovalvonnan, jne. Palveluun

kuuluu jarjestelmaintegraatio, myynti, asennus, huolto ja yllapito.

Lukitus — G45:11a on Suomen suurin Abloy-valtuutettu lukkoliikeketju. Monipuo-
linen palvelu kattaa kaiken asiakkaan lukituksen suunnittelusta yllapitoon. G4S

on kehittanyt my0s ainutlaatuisen kiinteistdjen avainhallintaratkaisun.

Arvokuljetus — G4S Cash Services Oy on Suomen markkinajohtaja 70 %:m osuu-
della ja se tarjoaa asiakkaille koko maan kattavan palveluverkoston, erikoiskoulu-
tetun henkiloston, ainutlaatuiset turvajarjestelmat seka turvatekniset ratkaisut ra-

hankasittelyyn ja arvokuljetuksiin.

Risk Management — on syksylld 2006 kaynnistetty konsultointikonsepti. Konsep-
tin kautta yhtion nykyisille ja tuleville asiakkaille tarjotaan kokonaisvaltaista tur-
vallisuuskonsultointipalvelua. Palvelun tavoitteena on kytkea turvallisuus yrityk-
sen liiketoimintaan ja saada integroitua turvallisuusajattelu osaksi paivittdista

toimintaa. (Jeronen, henkilokohtainen tiedonanto 18.9.2009.)



2.1 GA4S Security Services Oy

G4S Security Services Oy on Suomen voimakkaimmin kasvava turvallisuusalan
yritys. Valtakunnallinen toiminta takaa sen, ettd palvelut ulottuvat sinne missa
asiakkaat niita tarvitsevat. Vartiointipalveluiden tehtdava on ennaltaehkaista asiak-
kaiden riskitekijoitd suojaamalla heidan kiinteéa ja irtainta omaisuuttaan seka taa-
ta heidan oman henkilokunnan ja asiakkaiden turvallisuus ja liiketoiminnan hai-

rioton toiminta. (G4S 2009.)

Paikallistuntemus ja turvallisuusalan koulutetut ammattilaiset takaavat toiminnan
luotettavuuden — yritykset voivat keskittya taysipainoisemmin omaan ydintoimin-
taansa, kun turvallisuustarpeet on tiedostettu ja niihin on varauduttu asianmukai-
sesti. Konsernin toiminta maailmanlaajuisesti takaa palvelutason, josta asiakkaat
hyo6tyvat: globaali tieto-taito, uusimmat tuotteet seka turvallisuuspalveluiden laa-

jin valikoima. (G4S 2009.)

Kaikilla vartiointipalveluasiakkailla on turvallisuustarpeita, mutta nama tarpeet
voivat vaihdella merkittavasti — jopa samalla toimialalla. Taméan vuoksi yritys ei
yrita tarjota asiakkaille vain valmiita konseptiratkaisuja, vaan yritys raataloi palve-
lukokonaisuuden, joka tdyttdd asiakkaiden kaikki turvallisuustarpeet. Yrityksille
G4S:n tarjoamat miehitetyt vartiointipalvelut kasittavat paikallis- ja piirivartioin-
nin, receptionist-palvelut ja kaupan turvallisuuspalvelut. Miehittamattomiin pal-
veluihin lukeutuvat erityisesti pienten yritysten ja yksin tyoskentelevien tarpeisiin
kehitetyt Yritysturva, liris-kameravalvonta ja GuardAlert-hatakutsupalvelu. Li-
sdksi tarjotaan Entry-vastaanottoratkaisua seka kattavia ja reaaliaikaisia raportoin-

tipalveluita. Kotitalouksille tarjotaan kattavaa Kotiturvaa. (G4S 2010.)

G4S Security Services Oy voidaan jakaa erilaisiin palvelu osioihin:



G4S Entry - edustava vastaanottoratkaisu tiloihin, joissa palvellaan suuria
vierailijjamaaria. Vastaanottaa vierailijan ja tulostaa vierailijan kuvalla ja
vierailun tiedoilla varustetun vierailijapassin. Lisdksi se ilmoittaa isannalle
saapuneesta vieraasta GSM-soitolla, tekstiviestilld ja/tai sahkopostilla. G4S
Entryn kayttokohteita ovat paitsi yritysten vastaanotot ja sivusisadnkayn-
nit, my0s konferenssit ja messut.

G4S liris - G4S Yritysturvaan saatava lisapalvelu, joka sisdltda halytysjar-
jestelmaan yhdistettavan langattoman kameran.

G4S Kotiturva - enemman kuin murtohalytysjarjestelma. Halutessasi se
suojelee kotiasi myos tulipaloilta ja kosteusvaurioilta reagoimalla havait-
semaansa savuun ja kosteuteen.

G4S Yritysturva - palvelu sisdltad halytysjdrjestelman, joka on jatkuvassa
yhteydessa valtakunnalliseen G4S Palvelukeskukseen.

G4S GuardAlert - langaton turvapalvelu, jonka avulla uhkaavaan tilantee-
seen joutunut asiakas voi ldhettdd danettoman hatikutsun. Taskussa tai
kaulanauhassa huomaamattomasti mukana kulkeva halytyspainike ldhet-
tdd hataviestin suoraan G4S Palvelukeskukseen, joka ohjaa halytyksen
eteenpain lahimmalle vartijalle. GuardAlert parantaa erityisesti yksin tyos-
kentelevien henkiloturvaa.

Hilytyskeskuspalvelut - G4S Palvelukeskus on vartiointipalveluiden val-
takunnallinen hermokeskus, joka vastaa halytysvalvonnasta, vartijoiden
ohjaamisesta kohteisiin ja asiakaspalvelusta.

Kaupan turvallisuuspalvelut - asiakkaan tarpeisiin yksilollisesti raataldity-
ja palvelukokonaisuuksia, jotka paitsi lisadvat kohteen asiakkaiden ja tyon-
tekijoiden henkilokohtaista turvallisuutta, myo6s vahentavat irtaimeen
omaisuuteen ja kiinteistoon kohdistuvia uhkatekijoita.
Paikallisvartiointipalvelut - jo vartijan lasnaololla on rauhoittava vaikutus
ympadristoon, mika lisdd kohteen viihtyvyyttd. Kun taas kohteessa havai-

taan uhkaava tilanne, paikallisvartijat voivat ryhtya valittomasti toimenpi-



teisiin. Valvontatehtdvien lisdksi vartijat suorittavat sovittuja tarkastus- ja
asiakaspalvelutehtavia.

e Piirivartiointipalvelut - asiakasyrityksessd maardajoin kiertavan piirivarti-
jan tehtdvana on havainnoida yrityksen normaalitilassa tapahtuneet muu-
tokset ja toimia vélittomasti annettujen ohjeiden mukaan. Han hoitaa mui-
den muassa ovien ja porttien sulkemis- ja avaamistehtavat, laitteiden paal-
le- ja poiskytkemiset sekd varmistaa paloherkkien tuotantotilojen tilan. Li-
saksi vartijat suorittaa sovittuja teemakierroksia, kuten alkusammutuska-
luston kunnon seurantaa.

e Raportointijarjestelmit - kaikista halytyksistd, vartijoiden tekemistda ha-
vainnoista ja suoritetuista toimenpiteista tehdaan tapahtumaraportti. Nama
raportit ovat asiakkaiden luettavissa reaaliajassa salatun verkkoyhteyden
yli.

e Receptionist—palvelut - vastaanottotehtaviin koulutetut vartijat vastaavat

kohteessa sovituista tyotehtavista. (G4S 2010.)

2.2 Receptionist—palvelut

Receptionist-palvelut tuo yrityksen vastaanottoon edustavan ja ammattitaitoisen
asiakaspalvelijan, joka valvoo my®0s turvallisuutta. Vastaanottotehtaviin koulute-
tut vartijat vastaavat kohteessa sovituista tyotehtavista, kuten kulunvalvonnasta ja
puhelinvaihteen hoitamisesta, ja pitavat samalla huolta kohteen jarjestyksesta ja
turvallisuudesta. Asiakaspalvelutehtavien ohella vartijat havainnoi kiinteistossa
lilkkkuessaan asiakkaan palo- ja yleiseen turvallisuuteen liittyvid asioita. Lisaksi
hén voi tehdd sopimuksen mukaan erilaisia, esimerkiksi tyoturvallisuuteen liitty-
vid teemakierroksia. Kaikki vastaanottotehtdvissa tyoskentelevét vartijat ovat asi-

antuntevia ja kielitaitoisia asiakaspalvelijoita. Asiakkailla on my6s mahdollisuus
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saada vastaanottoonsa lisatyovoimaa lyhyellakin varoitusajalla esimerkiksi juhlien

ja kokouksien ajaksi. (G4S 2010.)

G4S Receptionist-palvelu on

e Luotettava ja asiantunteva - koulutettu receptionist -henkilosto hallitsee
monipuoliset vartiointi- ja asiakaspalvelutehtavat

e Yksilollinen - kohdekohtaiset vartijan palveluohjeet laaditaan yhteistyossa
asiakkaan kanssa

o Kustannustehokas - ei henkilostokuluja

e Helppo - henkil6ston saanti turvattu

e Joustava - lisatyovoiman saanti on mahdollista lyhyelldkin varoitusajalla,
esimerkiksi erilaisiin juhliin ja kokouksiin

e Edustava - vastaanottohenkil6t ovat asiakaspalveluhenkisia ja kielitaitoisia.

(G4S 2009.)

Reseptionistit ovat monesti yrityksessa asiakkaan ensimmadinen kontakti, joten
reseptionisti on tavallaan asiakasyrityksen kayntikortti. Asiakaspalvelu on tyossa
tarkeda ja koska yritykset ovat nykyaan hyvinkin kansainvilisid, tiaytyy resep-
tionistin olla kielitaitoinen. Reseptionistit pukeutuvat siististi ja huolitellusti val-
koiseen kauluspaitaan ja tummaan jakkupukuun. Tyonkuva voi olla hieman eri-
lainen kohteesta riippuen, mutta padosin tyo on asiakaspalvelua, kulunvalvontaa,

avaintenhallintaa ja puhelinvaihteen hoitamista.
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3 YLEISTA MARKKINOINNISTA

Markkinointi on huomattava ulottuvuus liiketoiminnassa nykypaivan erittain kil-
pailullisessa ymparist0ssa ja taloudellinen menestys riippuu usein kaupan kyvys-
ta. Rahoituksella, toiminnalla, kirjanpidolla, hallinnolla ja muilla yritystoiminnoil-
la ei ole oikeastaan vilia jos yritykset eivat ymmarra asiakkaan tarpeita ja tunnista
riittavaa kysyntaa heidan tuotteilleen ja palveluilleen tuottaakseen niilla voittoa.
Markkinointi on ihmisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja kohtaamista.
Yksi lyhimmistd markkinoinnin maaritelmistd on prosessi ‘kohdata tarpeet kan-
nattavasti’. Tatd on kutsuttu tasapainoiseksi keskeisyydeksi — joka keskittyy asi-
akkaaseen, mutta myo0s yritykseen ja sen tavoitteisiin. (Kotler, Keller, Brady,

Goodman & Hansen 2009, 4-6.)

Useimmat ihmiset kasittavat markkinoinnin ainoastaan myynniksi ja mainonnak-
si. Ja ei ihme, joka pdivd meitd pommitetaan televisiomainoksilla, sanomalehti-
ilmoituksilla, sahkoposteilla ja myyntipuheluilla. Joku yrittdaa aina myyda meille
jotain. Nayttaa silta, ettd emme voi paeta kuolemaa, veroja tai kauppaamista! Nain
ollen, voit yllattaen oppia, ettd myynti ja mainonta ovat vain markkinoinnin jaa-
vuoren huippu. Joskin ne ovat tarkeitd, ne ovat vain kaksi monesta markkinoinnin
toiminnoista, eivat kuitenkaan useimmiten tarkeimmat. Jos markkinoija tekee hy-
vaa tyota samaistuessaan asiakkaan tarpeisiin, kehittaa tuotteet jotka tarjoavat pa-
remman arvon, jakaa ja mainostaa niita tehokkaasti, myyvat tavarat erittain hel-

posti. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 9.)

Markkinoinnin avulla innovoidaan eli parannetaan vanhoja ja keksitddn uusia
menettelytapoja ja tyovalineitd jatkuvasti. Siihen tarvitaan lapsenomaista ja jatku-
vaa uteliaisuutta ja intoa. (Helenius & Sipilda 1999, 12.) Markkinointi on toimintaa,

jonka tarkoituksena on asiakkaiden hankkiminen ja yllapitaminen. Markkinointiin
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liittyy myoOs kannattamattomien asiakassuhteiden pdittaiminen. (Kuusela 1998,

26.)

Rope (2005, 17) kirjoittaa, ettd tarkedta on kuitenkin oivaltaa, ettd kaikkien mark-
kinointitoimien taustalla markkinointi on ennen kaikkea ajattelutapa, joka ohjaa
kaikkia toimintaratkaisuja kilpailtaessa elintilasta nykymaailmassa, jossa lahes
kaikesta on tarjontaa enemman kuin mita on kysyntaa. Markkinointimaailman
taustalla oleva erds avainsana onkin kilpailu. Ilman kilpailua ei markkinointi olisi
lainkaan samassa madrin merkityksellistd. Mutta koska kaikesta ja kaikkialla kil-
paillaan ihmisen ajasta, suosiosta ja liiketoimintaa tehtdessa myds rahasta, joudu-
taan vakisinkin aktiivitoimiin oman menestyksen varmistamiseksi. Tama kilpailu-

tilanne on markkinoinnin merkityksellisyyden eras peruspilari.

Menestyva yritys tekee tulosta. Se myy tuotteensa kannattavasti ja vastuuntunto
ohjaa sen toimintaa. Yritys saavuttaa paamadardnsa tehokkaan markkinoinnin
avulla. Markkinoinnin tehtdvana on lisita kysyntda. Se muokkaa kysyntdan vai-
kuttavia ilmioita myonteisiksi ja helpottaa ndin myyntihenkilostod saavuttamaan
suurempia tuloksia. Ellei ndin tapahdu, yrityksen on suunniteltava markkinoin-

tinsa uudelleen —ja se on tehtava valittomasti. (Hamaldinen 1999, 16.)

Maailma on markkinointia tdynnd. Usein yritystoimintaa ldhdetaan laventamaan
monille sellaisille sektoreille, joihin yrityksella ei ole todellista osaamista. Keskeis-
ta on ymmartaa, etta markkinoinnin kannalta oleellinen osaaminen ei liity tuottei-
siin, vaan segmentteihin. Rahat eivat nimittdin tule tuotteesta, vaan asiakkaalta.
Vain niihin segmentteihin kannattaa keskittyd, joiden hoitamisessa osaaminen on

parhaimmillaan. (Rope 1999, 21.)
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Seuraavat asiat ovat Kotlerin mielestd markkinoinnin paatrendit:

Tee ja myy —markkinoinnista tunnista ja vastaa —markkinointiin. Yritys parjaa
paremmin, jos markkinointihaastetta tarkastellaan asiakkaiden tarpeiden
ylivertaisesti tuotteiden puskemisena markkinoille paremmin.

Keskittyminen asiakkaiden houkuttelemisesta asiakkaiden sdilyttimiseen. Yritys-
ten on kiinnitettdva enemman huomiota olemassa olevien asiakkaidensa
palvelemiseen ja heiddn tarpeidensa tyydyttamiseen enne ryhtymista lo-
puttomaan kilpailuun uusien asiakkaiden 16ytamiseksi. Yritysten on siirryt-
tava liiketoimimarkkinoinnista suhdemarkkinointiin.

Markkinaosuuden tavoittelusta asiakasosuuden tavoitteluun. Paras tapa kasvat-
taa markkinaosuutta on kasvattaa asiakasosuutta eli 10ytaa lisaa tuotteita ja
palveluita, joita voidaan myyda samoille asiakkaille.
Markkinointimonologista vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Voidaan luoda
vahvempi suhde asiakkaisiin kuuntelemalla heitd ja keskustelemalla heidan
kanssaan, sen sijaan etta ldhetetddn yhdensuuntaisia viesteja.
Massamarkkinoinnista mukautettuun markkinointiin. Massamarkkinointi on
jakautumassa minimarkkinoihin ja yrityksilla on nyt mahdollisuus markki-
noida asiakkaille yksi kerrallaan.

Pidoman omistamisesta tuotemerkkien omistamiseen. Monet yritykset alkavat
pitdd tuotemerkkien omistamista tehtaiden omistamista mielekkaampana.
Omistamalla vihemman fyysistd pddomaa ja ulkoistamalla tuotantoa yri-
tykset uskovat saavansa suuremman tuoton.

Markkinoilla toimimisesta bittiavaruuteen. Viisaissa yrityksissa kehitetdan las-
naolo niin verkkoon kuin sen ulkopuolellekin. Ne kayttavat Internetid os-
tamiseen, myymiseen, rekrytointiin, kouluttamiseen, vaihtoon ja viestin-
taan.

Yksikanavaisesta markkinoinnista monikanavaiseen. Yritykset eivat enda luota

yhteen kanavaan tavoittaakseen ja palvellakseen kaikkia asiakkaitaan. Nii-
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den asiakkaat suosivat erilaisia kanavia hankkiakseen tuotteita ja palvelui-
ta.

o Tuotekeskeisesti markkinoinnista asiakaskeskeiseen. Merkki markkinoinnin kyp-
syydesta on se, kun yritys lopettaa tuotteisiinsa keskittymisen ja alkaa kes-

kittya asiakkaisiinsa.

Mainitut trendit tulevat vaikuttamaan teollisuudenaloihin ja yrityksiin eri nopeu-
della ja eri aikaan. Yrityksen on péatettava asemansa kunkin markkinointitrendin

suhteen. (Kotler 2005, 89-90.)

3.1 Sisdinen markkinointi

Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on saada yrityksen johdon parissa luotu asia-
kaskeskeinen liikeidea toteutumaan. Tama edellyttdd, ettda yrityksen henkil6sto
sisdistad liikeidean ja sitoutuu toimintaperiaatteisiin sekd yrityksen tavoitteisiin.
Sisdinen tiedotusjérjestelma, koulutus, kannustejéarjestelma ja yrityshengen luomi-
nen ovat niita keinoja, joilla asiakaskeskeisyys saadaan yrityksen kaytannoksi.

(Rope 1986, 10.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa tyytyvdisid kanta-asiakkaita pidetdan oman henki-
lokunnan ohella yrityksen tarkeimpana voimavarana. Henkilokunnan osaaminen
vaikuttaa merkittavasti sithen, onnistuuko yritys luomaan ja kehittamaan kanta-
asiakassuhteita. Sisdinen markkinointi on johtamistyyli, jossa esimiestyoskentely
tahtdd siihen, ettd jokainen tyontekija motivoituu tekemadan niitd tehtdvia, jotka
hanen vastuulleen on uskottu. lhminen motivoituu tekemaan tuloksia vain, kun

han kokee tekevansa arvostettua tyota. (Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)
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Sisaisen markkinoinnin paamaarat
1. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen tyOyhteison palvelukseen.
2. Hyvien tyontekijoiden sailyttaminen tyoyhteisossa.
3. Tyontekijoiden motivoiminen palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakas-
suuntaisella tavalla.
4. Tyontekijoiden motivoiminen markkinoimaan organisaation kaikkia tuot-

teita (“kaveria ei jateta” -periaate). (Lahtinen & Isoviita 1998, 264.)

Ihmisen merkitys ostopdatoksen syyna kasvaa luonnollisesti palveluliiketoimin-
nassa ja erityisesti asiantuntijaliiketoiminnassa. Yrityksen arvonmuodostuksen
kannalta henkilokuntaan sitoutunut aineeton paaoma, arvo, on sikéli ongelmalli-
nen, ettd se ei ole yrityksen kontrollissa. Jos ihminen paattaa vaihtaa tyopaikkaa
kilpailijalle, han monessa tapauksessa vie asiakkaat mukanaan. Tahan logiikkaan
perustuvat monilta aloilta tutut ihmisten palkannostatuskierrokset tyopaikkaa
vaihtamalla. Eika ihmisten merkitys yritysten liiketoiminnan hyvinvoinnille nayt-
tdisi ainakaan pienenevan, kun yhta aikaa ammattitaitoisen henkildston merkityk-
sen kasvun kanssa epaillaan koko tyovoiman riittavyytta. Erds tarkeimmista teki-
joista henkiloston tyomotivaation yllapitdjana — ja samalla siis henkilostoon sitou-
tuneen asiakaspaaoman kasvattajana — on tunne oman tyon merkityksellisyydesta.

(Ahonen & Rautakorpi 2008, 98-99.)

Sisdiset palvelut tuotetaan lahes yksinomaan henkilokunnan kayttoon. Varsinkin
suurissa yhteisdissda oma organisaatio markkinoi sisdisia palveluja yksikon muille
osastoille. Sisdisten palvelujen tuottajilla ei ole aina suoria asiakasyhteyksia. Sisdis-
ta asiakasta on palveltava vahintddan yhta hyvin kuin ulkoista asiakasta. Sisdisia
palveluja ovat esimerkiksi:

¢ henkildston koulutus- ja kehittamispalvelut

e markkinointi- ja muut tutkimuspalvelut

e tieto- ja taloushallinnon palvelut (atk, kirjanpito, kustannuslaskenta...)
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e mainos- ja somistuspalvelut
e ruokahuolto- ja majoituspalvelut
o logistiset palvelut (EDI, kuljetus, varastointi, laivaustoiminta...)

¢ huolto-, korjaus- ja kiinteistonhoitopalvelut. (Lahtinen & Isoviita 1998, 54.)

Johdon tahdonilmaisu

Korjaus-

e pilkottu liikeidea toimenpiteet

e tyytyvaisyysperusteinen laatujohtaminen

e organisaatio / organisointi

A

e toiminta-ja tyytyvaisyystavoite
\ 4 A 4 \ 4
Sisdinen markkinointi <
Yhteis-
hengen
Tiedotus Koulutus Kannusteet .
luonti
v v v v
Liikeidean toteutus kontaktipinnassa

A A A
- Tyytyvdisyys-

palaute

\ 4 A 4 \ 4

Asiakkaat

KUVIO 3: Sisdisen markkinoinnin sisalto (Rope 2005, 610)

Sisdisen markkinoinnin on katettava koko yritysorganisaatio. Jos se jaa yrityksen
ylimpddn organisaatiotasoon, ei sisdisen markkinoinnin tarkein kohderyhma - yri-
tyksen kontaktitaso asiakkaisiin — tule lainkaan tdman vaikutuksen piiriin. Juuri
talle henkilostoryhmalle sisdinen markkinointi antaa eniten. Ndin hyotyy sisaises-

ta markkinoinnista my®0s yritys pitkalla aikavalilla eniten. (Rope 1986, 66.)
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Henkil6ston osaaminen ja hyvinvointi ovat ratkaisevia tekijoitd yrityksen tavoit-
teiden saavuttamisessa. Yrityksen, joka ei tunnista omaa ydin- ja erityisosaamis-
taan eikd kehitd sitd systemaattisesti, on vaikea selviytya voittajana kilpailtaessa
asiakkaista, tyontekijoista tai hyvista liiketoiminnallisista tuloksista. Osaaminen
on siis yritykselle yhta tarkea padoma kuin laitteet ja tilat. Myos yksilon nakokul-
masta osaaminen on merkityksellistd, silla henkilokohtainen osaaminen ja kyky
toimia lisdarvoa luovalla tavalla tekevat yksilosta halutun tyontekijan. Hyvinvoiva
yksilo ja tyoyhteiso ovat puolestaan seurausta siitd, etta osaaminen on yrityksessa

tunnistettu ja sitd kehitetddn systemaattisesti. (G4S.fi 2009, 3.)

Osaamisessa kiinnitetdaan herkasti huomiota kasitteen tiedolliseen ja taidolliseen
elementtiin ja unohdetaan etta osaaminen koostuu ihmisen tahdosta suorittaa teh-
tavia tietojaan ja taitojaan soveltamalla. Osaamisen osatekijoita ovat siis kyky, ha-
lu, tieto ja taito. Erityisesti palvelualalla syntyy laatuongelmia asiakasty0ssa mikali
tyontekijalta puuttuvat kyky ja halu. Henkiloston kehittimisen tdytyy siis olla
moniulotteista ja ottaa nama kaikki osaamisen osatekijat huomioon. (G4S.fi 2009,

3)

Ty0Osta saamamme rahallisen korvauksen lisdksi suurin osa meista tarvitsee muu-
takin tyoviihtyvyytensad ja jaksamisensa yllapitamiseksi. Toiselle jatkuvat haasteet
ja tulipalojen sammuttaminen antavat intoa. Toisen tydssa jaksamista tukevat tur-
valliset totutut tyotavat. Kolmas saa intonsa vuorovaikutuksesta muiden kanssa,
neljas uusien ajatusrakennelmien ja ideoiden luomisesta. (Raisdanen & Lestinen

2006, 113-114.)

Yli kaikkien edellisten jokainen tyontekija tarvitsee tunnustusta esimieheltdan ja
organisaatioltaan. Useimmiten tyOntekija sitoutuu tychonsa. Emme tee tyota itsel-
lemme, vaan esimiehellemme, tiimillemme, tyoyksikollemme tai organisaatiol-

lemme. Vastavuoroisesti haluamme kuulla, ettd meita arvostetaan. Arvostuksen
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osoittaminen ja positiivisen palautteen antaminen ovat monen esimiehen kompas-
tuskivi. Arvostus on esimiestehtava, jonka voi tehda vain esimies itse. Esimiehen
tehtaviin kuuluu osoittaa arvostusta ja antaa positiivista palautetta, vaikka se tun-

tuisi hanesta itsestaan vaikealta. (Rdisanen & Lestinen 2006, 114.)

Yrityksen kannattaa aktiivisesti ratkoa ihmisiin sitoutuneen aineettoman paaoman
kontrolliongelmaa siten, ettd yritykset saavat omaan omistukseensa sitd padomaa,
joka syntyy asiakkaiden ostaessa tuotteita tai palveluita nimenomaan yrityksen
palveluksessa olevien ihmisten takia. Tyypillisimpid investointeja tdhan ovat si-
sdinen markkinointi ja koulutus, tyokierratys, johtamisjarjestelmat, tietohallinto-
ratkaisut, investoinnit ty6hyvinvointiin seka sopimukselliset jarjestelyt. (Ahonen

& Rautakorpi 2008, 100.)

3.2 Ulkoinen markkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin mukaan asiakassuhteiden luomisvaiheessa kaytetaan
kilpailukeinoja, joilla yritetadn saada asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen
tuotteista. Tasta toimintamuodosta kdytetaan nimitystd ulkoinen markkinointi.
Ulkoinen markkinointi kohdistuu ldhinna sellaisiin asiakkaisiin, joihin yritykselld
ei ole vield ollut kontaktia. Ulkoinen markkinointi tahtda asiakkaan kokemien
markkinointiesteiden eli “kynnyskauhun” alentamiseen. Ulkoisen markkinoinnin
tavoitteena on yrityksen tai tuotteen tietamyksen, tuntemuksen ja suosituimmuu-
den (preferenssien) lisddantyminen ja ostojen aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita

1998, 8.)

Ulkoisen markkinoinnin ehdottomana edellytyksena on, etta sitd edeltdvat vaiheet
on pystytty toteuttamaan. Tassd vaiheessa tulee viestinnan kaikkia keinoja hyvak-

sikdyttaen saada asiakkaalle aikaan sellainen mielikuva, jonka perusteella tima on
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valmis ostamaan markkinoidun tuotteen ennen kilpailijan tuotetta. Ulkoinen
markkinointi luo siis odotuksia. Naihin odotuksiin on sisaisen toiminnan pystyt-
tava vastaamaan. Muutoin vedetaan onnistuneella ulkoisella markkinoinnilla mat-

to tulevan menestyksen alta. (Rope 1986, 11.)

3.2.1 Ulkoisen markkinoinnin kilpailukeinot

Yritykselld on kaytossddn erilaisia kilpailukeinoja. Kilpailukeinojen perusmallina
voidaan pitaa ns. 4P-mallia. Taman mallin mukaan markkinoija kayttaa erilaisia
kilpailukeinoja asiakassuhteita luodessaan, yllapitdessaan ja kehittdessaan. Tata
markkinoinnin kilpailukeinojen harkittua kayttda voidaan pitdda markkinointimi-
xind. 4P-malli siséaltda tuotteen tai palvelun, hinnan, saatavuuden ja viestinnan
(product, price, place, promotion). (Kuusela 1998, 77.) Markkinoinnin kilpailukei-
noin yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. On siis erittdin tarkeaa
loytaa oikea ja kulloiseenkin tilanteeseen sopiva painotus yrityksen markkinoin-

timixille ja sen sisaltamille tekijoille. (Anttila & Iltanen 2001, 20.)

Tuote Saatavuus
Tuotevalikoima ‘ ‘ Jakelukanavat
‘ Kohdemarkkinat ‘

Laatu Peitto

Suunnittelu Lajitelma

Piirteet T
Sijaintipaikat

Tuotemerkki Hinta Markkinointiviestinta Varastot

KUVIO 4: 4P-malli (Kotler 1999, 131)
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Markkinoijat myyvat tuotetta, mutta asiakkaat ostavat arvoa tai ratkaisua johon-
kin ongelmaan. Asiakkaat eivat kiinnitd huomiota pelkastaan tuotteen hintaan,
vaan heitd kiinnostavat tuotteen hankkimisen, kdyttamisen ja havittamisen koko-
naiskustannukset. Lisdksi asiakkaat haluavat, ettd tuote tai palvelu on vaivatto-
masti saatavilla. Asiakkaat eivat kaipaa markkinointiviestintdd, vaan kaksisuun-

taista viestintaa. (Kotler 1999, 131-132.)

On valittava tuotteen elinkaareen sopivat markkinointityokalut. Esimerkiksi mai-
nonta ja julkisuus kannattavat eniten tuotteen esittelyvaiheessa; niiden tehtdva on
rakentaa kuluttajien tietoisuutta ja heratellda mielenkiintoa tuotetta kohtaan. Vies-
tintd ja henkilokohtainen myynti ovat tarkeampia tuotteen kypsemmassa vaihees-
sa. Henkilokohtaisella myynnilld voidaan vahvistaa asiakkaan kasitysta tuotteen
eduista ja siita ettd tarjoukseen kannattaa tarttua. Myynninedistaiminen on nyky-
aan tehokkain ostopaatosten aikaansaaja. Tuotteen elinkaaren loppuvaiheessa yri-
tyksen tulisi edelleen panostaa voimakkaasti myynninedistamiseen, mutta vahen-
tdd mainostamista, julkisuudentavoittelua ja henkilokohtaista myyntia. My0s yri-
tyksen koko vaikuttaa valittaviin markkinointityokaluihin. Markkinajohtajalla on
varaa mainostaa enemman ja kadyttdd myynninedistimista vahemman. Pienempi-
en kilpailijoiden sitda vastoin on oltava aggressiivisempia myynninedistamisen

kayttamisessa. (Kotler 2005, 93-94.)

4P-mallia on laajennettu myods 7P-malliksi. Kolme uutta P:ta ovat ihmiset (people),
toimintaprosessi (process) ja palveluymparistd (physical evidence). Seuraavan ku-

vion malli on ajatuksellisesti hyvin ldahelld 7P-mallia.
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Tuote
(Product)

Saatavuus (

(Place)

Asiakas-
palvelu

Henkilosto

Viestinta
(Promotion)

Suhde-
verkostot

KUVIO 5: 7P-malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 113)

Jotta markkinointi toimisi, markkinoitimixid on hallittava kokonaisuutena. Siita
huolimatta monissa yrityksissa vastuu markkinointimixin elementeista on jaettu

eri ihmisten tai osastojen kesken. (Kotler 2005, 94.)

3.2.2 Tuote

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan sydamen. Tama johtuu siitd, ettd toi-
minnallisessa mielessd kaikki nadyttdd kietoutuvan tuotteen ympadrille. Juuri tasta
syystd tuotekeskeinen ajattelu onkin ollut niin sitkedssa ja asiakassuuntaisen aja-
tustavan tuominen sen tilalle liiketoimintaan on usein ollut varsin tyolasta. Vaikka
tuote onkin muiden kilpailukeinojen perustana (tuote hinnoitellaan, tuotteelle

haetaan markkinointikanavat, tuote tulisi saada markkinoille viestitettya jne.), on
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tuotteen aseman muuttaminen siihen asemaan, jonka avulla yrityksen osaaminen
rakennetaan liiketaloudelliseksi tulokseksi, erds avain onnistuneen liiketoiminnan

tekemisessa. (Rope 2005, 208.)

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa sekd tavaraa, palvelua ettd aatteellista
toimintaa, jotka ovat kaupallisen vaihdannan kohteena. Taman ajattelutavan mu-
kaan kaupan tuote on koko myymala, teollisuuden tuote sen valmistama tavara,
jarjeston tuote vaikkapa jokin tapahtuma, ja yhteiskunnallinen tuote esimerkiksi
valistus tupakointiin liittyvistd vaaroista. Tuote voidaan maaritelld monella taval-
la. Tuote madritellddn usein ”niiden hyotytekijoiden joukoksi, jotka asiakas saa
ostaessaan tuotteen”. Tassa maaritelmassa korostuvat voimakkaasti asiakas ja ha-

nen tuotteesta saamansa hyoty. (Anttila & Iltanen 2001, 21.)

Liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys pyrkii tekemaan
tuotteestaan tai tarjonnastaan muista poikkeavan ja paremman, jotta kohdemark-
kinoiden asiakkaat suosivat sitd ja olisivat kenties valmiit maksamaan siita jopa
lisdhintaa. (Kotler 1999, 132.) Asiakkaalle tuote muodostuu siita arvojen joukosta,
joka luo asiakastyytyvaisyyttd; se koostuu niista tekijoistd, joille asiakas tuotetta
ostaessaan antaa arvoa. Ongelman ratkaiseva palvelu voi olla nakyva tai nakyma-

ton. (Kuusela 1998, 79.)

Tuote on ratkaisu asiakkaan tarpeisiin, ongelmiin tai toiveisiin. Silla on siis vain
valinerooli asiakkaalle. Vanha totuushan on se, ettei kukaan poraa tarvitse. Sen
sijaan reidn tekemiseksi seinddn tarvitaan pora. Kasitteena tuote tarkoittaakin jo-
honkin tarpeeseen kaupattavaa hyodyketta. Ei ole vdlid myyddanko palvelua, ta-
varaa tai vaikka aatetta. Se tulee tehda tuotteeksi, jolla on sisdlto, ja joka on ihmi-
sen mielessda parempi, kauniimpi ja haluttavampi kuin toiset samaan tarpeeseen

valmistetut hyodykkeet. (Rope 1999, 51.)
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Parhaiten markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata kerrosteisena rakennemallina

seuraavasti:

MIELIKUVA-

(muotoilu)

(nimi)

LISA-

KUVIO 6: Tuotteen kerrostuminen (Rope 2005, 209)

Koska asiakas ei pysty vertaamaan tuoteominaisuuksia objektiivisten kriteerien
perusteella, nousevat ratkaiseviksi seikoiksi subjektiiviset tekijat. Subjektiiviset
arvot toimivat paatoksen teossa samoin kuin objektiiviset. Yrityksen tulisi saada
myytdava tuote “nayttimaan” potentiaalisen asiakkaan silmissd niin hyvalta kuin
mahdollista, koska mielikuva on ihmiselle aivan yhtd todellinen kuin tosiasia.
Nain ollen tuotepuolen ratkaisut jakaantuvat kahtia:

1. Fyysiseen tuotteeseen kohdistuviin ratkaisuihin

2. Fyysisen tuotteen ulkopuolisiin ratkaisuihin.

Tata voidaan havainnollistaa kuviolla 6.
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TUOTERATKAISU
FYYSINEN TUOTE MIELIKUVATUOTE

— tuoteominaisuudet pakkaus —
— tuotemuunnokset tuotenimi  —
— lajitelmat ulkoasu —
— valikoimat tuotekuva —

logo —

vari —

KUVIO 7: Tuote markkinointikeinona

Kun tuotteista tulee yha enemman toistensa kaltaisia, palvelusta tulee lupaavin
erottautumisen ja erilaistamisen ldhde. Asiakkaisiin suuntautumisen ydin on hy-
van palvelun tarjoaminen. Silti monen yrityksen mielestd palvelu on kuin tuskaa,
kulu, jotain mika pitda saada minimoitua. Yritykset tekevat kyselyjen tekemisen ja
ehdotusten sekd valitusten jattamisen harvoin asiakkaille helpoksi. Palvelu nah-
daan raskaana velvollisuutena, ei mahdollisuutena ja markkinointiasemana. Kaik-

ki liiketoiminta on palvelutoimintaa. (Kotler 2005, 123.)

Tuote- ja palveluominaisuudet ovat tyypillisesti faktisia, tarkistettavia ja vertailu-
kelpoisia ominaisuuksia. Ne muodostavat ikdan kuin ensimmadisen tason valin-
nassa: ajaako valittava tuote tai palvelu tarkoituksensa. Monissa liiketoiminnoissa
tuoteominaisuudet ja palveluominaisuudet seka esimerkiksi jalkimarkkinoinnin
osuus on mielekastd irrottaa omiksi, itsendisiksi osikseen arvoketjua, jotta toimen-
piteiden kohdistaminen arvoketjun osiin menee oikein. (Ahonen & Rautakorpi

2008, 88.)
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3.2.3 Hinta

Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista sikali, ettd se synnyttda tuottoja,
kun taas muista koostuu kustannuksia. (Kotler 1999, 135.) Hinta on usein helpoin
ja samalla my06s vaikein markkinoinnin kilpailukeinoista. Helpoin se on siita syys-
ta, ettd on yksinkertaista laskea useankin tuotteen hintaa samalla hetkella eri seu-
duilla nykyisen tiedonsiirtotekniikan valityksella. Vaikeus on siind, milla hinnalla
katetuotto ja kannattavuus saadaan yrityksessa pidettyna tavoitellulla tasolla.

(Anttila & Iltanen 2001,173.)

Hinnoittelupaatokset ovat yrityksen tarkeimpia ja sen menestykseen monin tavoin
vaikuttavia ratkaisuja. Koska hinnoittelu vaikuttaa yrityksen tuottoihin suoraan,
on erittdin tarkeata onnistua hinnanasetannassa. Hinnoittelu on yrityksen strategi-
sista paatoksista tarkeimpid, koska se vaikuttaa mm.

e tuotteen imagoon

e yrityksen kannattavuuteen

e markkinasegmenttiin, joka tuotteella on mahdollista tavoittaa

e tuotteen myyntivolyymiin

e muiden markkinointikeinojen kayttoon.
Edellisten seikkojen lisdksi uuden tuotteen hinnoittelu vaikuttaa siihen, kuinka

nopeasti tuote levidd markkinoille. (Rope 1986, 103.)

Hinta kilpailuparametrina muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seka
alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa koskevat lopulliset paatokset tehdaan tuot-
teen rakentamisen jilkeen, silld tuotteen laatua, elinikda ja imagoa koskevat paa-
tokset vaikuttavat hinnoitteluun. (Rope 2005, 222.) Se, paljonko ihminen on valmis
maksamaan tuotteesta jollain markkinoilla, riippuu myos hénelle tehdysta mieli-
kuva-arvosta (= hinta asiakkaan silmissd) suhteessa toisiin tuotteisiin. (Rope 2005,

225.)
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Hinta on viesti yrityksen asiakkaille. Tésta syysta yritysten on ymmarrettava,
kuinka hinnoittelu toimii eli miten se vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen, paa-
toksiin ja mielipiteisiin. Koska palvelut ovat nakymattomid ja aineettomia, niita
voidaan melko joustavasti hinnoitella. Kuluttajien on vaikea vertailla hintoja. Asi-
akkaan on joskus my6s ldhes mahdotonta arvioida ja vertailla hintaa etukéteen,

koska sita ei voida tasmallisesti kertoa. (Kuusela 1998, 86.)

Hinta ratkaistaan markkinoilla sen mukaan, onko asiakas ko. hintaan valmis os-
tamaan tuotteen. Jos hinnalla joudutaan myymadn, se kertoo siitd, etta tuotteen
jalostamista ei ole tehty kunnolla. Jos markkinoija sanoo, ettei tuotteista saa tar-
peeksi hintaa, se kertoo todennakoisesti siitd, ettei tuotetta ole pystytty tekemaan

hintansa vaartiksi. (Rope 1999, 59.)

Tuotteen hinta on lopputulos hinnoitteluprosessista, jossa otetaan huomioon kaik-
ki hintaan vaikuttavat tekijit ja sovitetaan yhteen markkinoinnin kilpailutekijat.
Tata prosessia on havainnollistettu kuviossa 7. Hinnoittelun pohjana on tavallises-
ti tuotteen yksikkokustannus, joka arvioidaan tuotteen kustannusten ja kysynnan
(tuotannon) maaran perusteella. Se muodostaa tuotteen minimihinnan. Ensim-
madinen varsinainen vaihe hinnoitteluprosessissa on karkea suunnittelu, jossa en-
sin tuotteen hintataso madaritelladn kustannusten, yrityksen strategian, kysynnan,
kilpailun, muiden tuotteiden hintojen ja kaytettavien kilpailutekijoiden perusteel-
la. Sen jalkeen paatetddn tuotteen hinnoittelustrategia, joka tukee koko yrityksen
strategiaa. Toinen vaihe on hinnan viimeistely, jolloin asetetaan tavoitehinta ja
paadytaan (myyntitapahtumassa) lopulliseen hintaan. Hinnoittelu on siten pro-
sessi, jossa kaikki markkinoinnin kilpailutekijit sovitetaan yhteen parhaimman

hinnan ratkaisemiseksi. (Laitinen 2007, 252-253.)



27
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KUVIO 8: Hinnan suunnittelu prosessina (Laitinen 2007, 253)

Kun veloitetaan liian vahan, saadaan myytya paljon, mutta voitto jaa pieneksi.
Lisdksi houkutellaan vaaranlaisia asiakkaita, niitd jotka juoksevat tarjousten peras-
sd. Se houkuttelee my0s kilpailijoita, jotka myyvat yhta halvalla tai halvemmalla,
mika vahentda tuotteen arvoa asiakkaiden mielissd. Ne jotka myyvat halvemmal-
la, tietdvat varmasti tuotteidensa todellisen arvon. Kun myydaan liian kalliilla,

voidaan menettdd sekd myyntid ettd asiakkaita. (Kotler 2005, 29.)
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3.2.4 Saatavuus

Yrityksen tulee tavoitella saatavuutta. Markkinointikanava on puolestaan vayla
viedd tieto tuotteesta tai saada tuote myytya loppuasiakkaalle. Todellisuudessa
kanavaratkaisussa on saatavuuden aikaansaamiseksi aina vaihtoehtoja. (Rope
1999, 75.) Jokaisen myyjan pitaa paattaa, miten se toimittaa tuotteensa markkinoil-
le kuluttajien ulottuville. Se voi joko myyda tavarat suoraan tai kayttaa valikasia.

Molempia naita jakeluvaihtoehtoja 16ytyy joka alalta. (Kotler 1999, 139.)

Todellisuudessa saatavuus ei ole kilpailukeino. Se on tavoite, joka kanavaratkaisu-
jen avulla tulisi saada toteutumaan niin, etta yritys saa vietya tuotteensa mahdolli-
simman sujuvasti valitun kohderyhman saataville. (Rope 2005, 246.) Palvelujen
saatavuusratkaisut liittyvat sellaisiin asioihin kuin saatavuusratkaisun tyyppi
(esimerkiksi henkilokohtainen palvelu tai suoramarkkinointi), palvelupaikka ja
paikan saavutettavuus (se mista asiakas saa palvelun, lilkkenneyhteydet, pysakoin-
tipaikat), valiportaiden lukumadrda (myydaanko fransiisiyrittdjien, verkoston vai
suoraan toimipisteen kautta), toimistojen lukumaara (hajauttamisen strategia eli
useita palvelupaikkoja tai palvelun tarjonnan keskittamisen strategia, ts. palvelua
tarjotaan yhdesta paikasta), palvelutaso (itsepalvelutyyppinen palvelu vai tayden
palvelun vaihtoehto), aukioloajat (8 tuntia vai 24 tuntia), pysakéintitilat ja sijainti

(pohjakerros — ylin kerros). (Kuusela 1998, 82.)

Erittdin tarkea paatosmuuttuja markkinointikanavan maarittelyssa on se, kuinka
suoraan yrityksen tulisi loppuasiakasta tavoitella. Tahan liittyvdt perusvaihtoeh-
dot voidaan pelkistetysti kuvata jakamalla kanavaratkaisut suoriin ja epasuoriin

markkinointikanaviin. Tata voidaan kuvata seuraavalla kuviolla:
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KUVIO 9: Markkinoinnin kanavavaihtoehtojen perusrakenne (Rope 2005, 253)

Jakelutieta valittaessa on selvitettava kolme kriteeria:

1. Taloudelliset kriteerit

2. Jakelutien valvontamahdollisuudet

3. Jakelutien sopeutuvuus.

Jakeluvaihtoehdon taloudellisuuteen vaikuttaa se, kuinka suureen myyntimaa-

radn ja milla hinnoilla yritys pyrkii saavuttaakseen tuottotavoitteensa. Analysoita-

essa jakelutien kannattavuutta on selvitettdva seuraavat seikat:

1. Tuotteen saama myyntivolyymi ja markkinaosuusarvio erilaisilla jakelu-

tievaihtoehdoilla.

2. Kustannusarviot: paljonko taloudellisia resursseja kunkin jakelutieratkai-

sun toteuttaminen yritykselta edellyttaa.

3. Arviointi yrityksen saamista tuotoista kullakin jakelutieratkaisulla.

Naiden vaiheiden kautta pystytdan arvioimaan se, mika ratkaisu olisi taloudelli-

sesti jarkevin. (Rope 1986, 113-114.)
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Asiakkaat ovat usein enemman yhteydessa jakelijan kuin heiddn tavarantoimitta-
jan kanssa. Ratkaiseva tekija on: Jakelukanavat ovat voimakkaita erottujia ja usein
omistavat asiakkaan, ja jos yritys tavoittelee asiakasta, sen taytyy selvittada kuinka

vaikuttaa jakeluverkostoon palveluksessaan. (Davidow 1986, 45—-46.)

Yrityksen ei ole vain kehitettava ja pidettava toiminnassa tehokkaita markkinoin-
tikanavia, vaan myos oltava valmistautunut lisadmaan uusia ja pudottamaan pois
huonosti toimivia. Jakelukanavat ovat dynaamisia. Ne voivat oikein kaytettyina
luoda kilpailullisen etulyontiaseman, mutta huonosti kaytettyind ne voivat muo-

dostua kilpailulliseksi rasitteeksi. (Kotler 2005, 42.)

3.2.5 Markkinointiviestinta

Puhuttaessa markkinoinnista ajatus suuntautuu useimmiten viestintdan. Markki-
nointi nahddan usein juuri viestintdnd, jota tehdaan yrityksesta ulospdin. Taman
ajatuksen mukaan juuri mikdan muu kuin viestinta ei markkinointia olisikaan.
(Rope 2000, 277.) Markkinointimixin neljas osa kattaa kaikki ne viestintdkeinot,
joilla kohdeyleisoa voidaan ldhestya. Nama keinot voidaan jakaa viiteen ryhmaan:

e mainonta

e myynninedistdminen

e suhdetoiminta

e myyntityo

e suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143.)

Vaikka viestinndssa usein operoidaan viestintakeinoittain (myynti, mainonta, tie-
dotustoiminta jne.), tulisi markkinointiviestinndn toteutus aina ndahda viestinta-
keinojen yhteisvaikutuksen kautta. Téata ajatustapaa voidaan kuvata seuraavalla

imagon rakentumisen viestintamallilla:
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VIESTINTAKEINOT
Imago- —— N :
e e e e mainonta P
tavoite | Viestisisaltd Viesti- Viestintdimago
e myynti toteutus

e myynnin-
edistiminen

e tiedotustoiminta

e suhdetoiminta

KUVIO 10: Imagon viestinnallinen rakentaminen (Rope 2005, 286)

Palveluista ja niita tarjoavista organisaatioista tulee tiedottaa ja viestid. Viestinnan
tavoitteita ovat mm. tunnetuksi tuleminen, nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin
vaikuttaminen ja yrityskuvan parantaminen. Tarkoituksena on varmistaa, etta
asiakas tietdd, miten ja mistd palvelua tarvittaessa saa. Markkinointiviestinnalla
voidaan rohkaista asiakasta ostamaan palveluja ja hanelle tarjotaan syy ostaa niita.
Hyvin hoidettu markkinointiviestintd on omiaan lisddmaan palveluyrityksen ve-

tovoimaa. (Kuusela 1998, 83.)

Myynninedistiminen kuvaa palkkioita ja kannustimia, joilla asiakkaat saadaan
ostamaan heti, eikd joskus myShemmin. Mainonta on pitkan aikavalin tyokalu,
jolla muokataan markkinoiden asennetta tuotemerkkia kohtaan, kun taas myyn-
ninedistiminen on lyhyen aikavalin tyokalu, jolla laukaistaan ostajan toimintaa.
Myynninedistiminen voidaan suunnata vahittaismyyjille, kuluttajamyyjille ja
myyntivoimille. Vahittaismyyjat tyoskentelevat ahkerammin, jos heille on siita
hyvasta luvassa hinnanalennuksia, mainos- ja esittelytilaa ja ilmaista tavaraa. Ku-
luttajat ostavat todenndkoisemmin, jos saavat kuponkeja, alennuksia, pakettihinto-
ja, etuja, asiakasbonuksia, kilpailuja, tuote-esittelyjd ja takuita. Myyntivoimat

tyoskentelevat energisemmin, jos heille jarjestetdaan kilpailu, jossa erinomainen
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suoritus palkitaan. Koska myynninedistdmiskeinoja on niin paljon, markkinoijat

tarvitsevat kokemusta oikeiden tapojen valinnasta. (Kotler 2005, 114.)

G4S Security Services Oy:n markkinoinnista vastaa talla hetkelld markkinointi-
suunnittelija Antti Tolonen. Viestintdaa hoitaa Miia Koitti, mutta toisinaan rajanve-
to naiden kahden osa-alueen vililla on hieman vaikeaa, joten kaytannossa kuiten-
kin Miia tekee paljon my06s markkinointiviestintaa. Tyonjako Miialla ja Antilla on
karkeasti sanottuna sellainen, etta Miia kirjoittaa kaikkiin yrityksen materiaaleihin
tekstit, ja Antti valvoo brandia sekd huolehtii muuten visuaalisesta ilmeestad. Yh-

dessd he vastaavat vartioinnin seka lukituksen markkinoinnista ja viestinnasta.

Koska G4S Lukkoasema on Abloy-valtuutettu lukkoliikeketju, markkinoinnissa
tulee huomioida my06s Abloyn viestinta- ja markkinointiohjeet. Abloy my0s kus-
tantaa osan lukkoliikkeiden markkinoinnista. Brandiohjeet ja visuaalinen ilme tu-
levat konsernin padkonttorista Lontoosta, ja sitd joudutaan taalla Suomessakin
noudattamaan. Miia ja Antti kuuluvat Security Services myynti-, markkinointi- ja
viestintayksikkoon, jonka esimies on myynti- ja markkinointijohtaja Pekka Linde-
man. Lisdksi yksikkoon kuuluu kymmenkunta myyjaa ympéri Suomen — esimer-

kiksi Oulussa myyntineuvottelijana toimiva Rauno Jarvenpaa.

Cash Solutionsilla on oma organisaationsa, jossa viestintapaallikko Jonna Hakkila
vastaa yksin sekda markkinoinnista etta viestinndstd osana yrityksen myynti- ja
markkinointiyksikkoa. He toimivat erilladn Security Services kanssa, mutta he te-
kevat yhteistyota monilla markkinointiviestinnan osa-alueilla, esimerkiksi nettisi-

vut www.g4s.fi, asiakaslehti ja osa firman esitteistd tyOstetddn yhteistyOssa.


http://www.g4s.fi/
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN JA KEHITTAMISTEHTAVAN TOTEUTUS

Opinndytetyon tehtavana oli kehittda yrityksen sisdistd markkinointia henkildston
motivoimiseksi ja sitouttamiseksi sekd ulkoista markkinointia nykyisten asiakas-
suhteiden syventamiseksi ja uusien asiakassuhteiden luomiseksi. Tassa luvussa
kerrotaan tarkemmin opinnaytetydssa kaytetysta tutkimustavasta ja kdaydaan lapi
kyselylomakkeen vastauksia sekda G4S:n ulkoisia markkinointitoimenpiteita. Li-

sdksi olen kirjoittanut parantamis- ja kehittamisideoita.

4.1 Tutkimushaastattelu

Haastattelua tekevan tutkijan tehtdvana on valittad kuvaa haastateltavan ajatuk-
sista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista. Tutkijan kasitys todellisuuden luon-
teesta maardd, miten han tatd tehtdavaansa lahestyy. Mikali han pitdd ihmismielta
(tajuntaa, tietoisuutta) olennaisena kayttaytymisen kannalta, han suuntaa tiedon-
keruunsa tuohon kohteeseen. Han voi ldhestya tita tehtavaa usealla tavalla, suo-
rasti tai epasuorasti. Esimerkiksi piirustusten tulkitseminen on epasuoraa lahes-
tymistd. Suorempi ja yleisempi tapa on kysya ihmiselta hanen uskomuksiaan, ko-

kemussiséltojaan ja arvostuksiaan. (Hirsijarvi & Hurme, 41.)

Kaytetyin haastattelulaji on lomakehaastattelu, jossa haastattelu tapahtuu lomak-
keen mukaan. Lomakkeessa kysymysten ja vaitteiden muoto ja esittdmisjarjestys
on taysin madratty. Oletetaan myos, ettd kysymyksillda on sama merkitys kaikille.
Strukturoidun haastattelun suurimpana vaikeutena on haastattelulomakkeen ja
kysymysten muotoilu. Itse haastattelu on usein varsin helppo toteuttaa, ja kuhun-

kin vastaukseen kuluu melko lyhyt aika. (Hirsijarvi & Hurme, 44—45.)
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Teemahaastattelu-nimelld on se etu, ettd se ei sido haastattelua tiettyyn leiriin,
kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen, eikd se ota kantaa haastattelukertojen maa-
raan tai sithen, miten ”syvalle” aiheen kasittelyssa mennaan. Sen sijaan nimi ker-
too siitd, mika tassa haastattelussa on kaikkein oleellisinta, nimittdin sen, ettd yksi-
tyiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa. Tama vapauttaa padosin haastattelun tutkijan nakokulmasta ja tuo tutkit-
tavien daanen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, etta ihmisten tul-
kinnat asioista ja heiddn asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin

kuin sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsijarvi & Hurme, 48.)

4.2 GA4S sisiinen markkinointi

Viime vuosina reseptionistien vaihtuvuus on ollut suurta, koska kaivataan uusia
haasteita. Kohteet ovat taantumankin vuoksi hiljentyneet ja tyot vahentyneet. Yri-
tysten lomautukset ja irtisanomiset, etenkin taantuma-aikana vaikuttavat suuresti
vartiointipalveluihin, kun tyontekijoitd vdhennetddn ja/tai perati yrityksid seka
tehtaita suljetaan kokonaan. Kilpailu vartiointialalla on kova, ja vartiointipalvelut

lisaavat turvallisuuden tunnetta.

Opinndytetyoni tarkoitus oli tutkia yrityksen markkinoinnin kehittdmistd. Laadin
kyselylomakkeen, jonka suuntasin G4S Security Services Oy:n palveluksessa tyos-
kenteleville reseptionisteille ja heidan esimiehille Oulun alueella. Toteutin kyselyn
henkilokohtaisesti, jaoin kaksikymmenta lomaketta ja sain vastauksia seitsemalta-
toista tyontekijalta. Toivon mukaan opinndytetyoni auttaa jatkossa kehittamaan
yrityksen sisdistd markkinointia entistda enemman ja yritystd huolehtimaan henki-
16stostd. Tavoitteena on aina mieluisa ja turvallinen tyopaikka. Tarkeda on myds

muistaa, ettd jokainen tyOyhteison jasen vaikuttaa toiminnallaan siihen, millaiseksi
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tyoyhteis6 muodostuu. Itse kukin rakentaa joka pdivda omaa tyOyhteisodan, ja siten

vastuu viihtymisesta on tyOyhteison lisaksi, jokaisella itsellaan.

Tutkimusta varten laadittiin kaksisivuinen kyselylomake, jossa oli yhteensa 24
kysymysta. Kyselylomakkeeni koostui kahdesta osiosta. Ensimmdisessa osiossa
kyseltiin henkilon taustatietoja ja toisessa osiossa kasiteltiin yrityksen sisaisen
markkinoinnin toimintatapoja. Kysymyksiin oli annettu vaihtoehtoja, joista valita
omasta mielestadan sopivin vastaus. Toisen osion kysymyksissa, vastaukset olivat
vaihtoehtoisesti joko “kylld/en” tai ”“vastaa seuraaviin kysymyksiin asteikolla 1-5,
1 erittdin hyva, 2 hyva, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittiin huono”. Lopuksi oli

avoin kysymys, johon voi kirjoittaa kirjallisen palautteen.

Kyselyn taustatiedoista kavi ilmi, etta vastanneista naisia oli yhdeksan ja miehia
kahdeksan. Ikdjakauma on alle 25 — vuotiaista 45-55 — vuotiaisiin. Lahes kaikki
vastanneista ovat joko vakituisessa tai osa-aikaisessa tyosuhteessa ja suurin osa on
toiminut nykyisessa toimessaan 1-5 vuotta, jolloin kokemustakin on ehtinyt hyvin

kertya.

Tutkimukseni perusteella yrityksen viestinndssa on parannettavaa: informaation
ja tiedon kulku tyopaikalla toimivat kohtalaisesti, muutamien mielestd kuitenkin
hyvin. Omaa osaamista ja tietoa tyokavereiden kesken jaetaan tyoyhteisossa hy-

vin. Hyvassa tyopaikassa viestinnan pitaisi olla avointa ja jatkuvaa.

Ty06ssa jaksaminen koetaan suhteellisen hyvaksi, mutta siltikin puolet vastanneista
on kokenut uupumusta tai stressid viimeisen vuoden aikana. Uupumukseen ja
stressiin voi samalla vaikuttaa moni muukin asia esim. tyon ulkopuolella. Tyo-
uupumuksen tunnistaa muun muassa siitd, ettd tydmotivaatio ja tyonilo ovat ka-
donneet. Se heikentdad myos elamisen laatua. Stressi syntyy silloin, kun paineet

tyOssa tai yksityiselamassa kayvat liian suuriksi.
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Vastanneiden kesken vapaapdivien pitdminen ja tuuraukset ndhddan hyvin erilail-
la. Vastaukset ovat laidasta laitaan erittdin hyvastd, erittdin huonoon ja kaikkea
silta valilta. Tuuraajia pitdisi ehdottomasti olla enemman, silld se vaikuttaa suurel-
ta osin vapaapadiva toiveisiin ja sairauslomiin. Yleensa tuuraajat ovat opiskelijoita
tai harjoittelijoita, mika on taysin ymmarrettavad, koska osa-aikaiselle tyontekijdlle
ei pystyta lupaamaan tiettyd tuntimaaraa viikossa. Kohtuullinen tyopaine lisaa
tyomotivaatiota, kunhan paineet eivat pelkastaan kasva ja tyohon sisaltyy myos

taukoja, lomia ja pienemman kuormituksen jaksoja.

Vastaajat arvioivat omaa osaamistaan erittain hyvaksi tai hyvaksi. Reseptionistin
ty0 ei ole kovin haastavaa, vaan suhteellisen rauhallista. Se on kuitenkin merki-
tyksellista ja tarkeda. Reseptionistin tyon oppii nopeaan ja yleensa kollegat tavoit-

tavat toisensa helposti ja nopeasti, mikali tulee kysyttavaa.

Tehtava-/urakehitysmahdollisuuksiin ja koulutusmahdollisuuksiin vastaajat eivat
olleet tyytyvdisid. Esimiehen tulisi tarjota enemman mahdollisuuksia koulutuk-
siin. Tiedot vanhentuvat helposti, etenkin kun tyovuosia lisaantyy. Pelkastaan teo-
riaa kasittelevat koulutukset eivat riitd, vaan kdytantoa olisi hyva ottaa enemman
mukaan. Jokaiselle pitdisi olla tarjolla vaihtoehtoja, kuten tyokiertoa ja koulutusta,
joita hyodyntamalld voisi kehittdd osaamistaan ja edeta urallaan. Henkildston
mahdollisuuksia tyOnkierrattaimiseen/tehtavakiertoon pidetadn kyselyn mukaan

aika heikkona.

Reseptionistin tydssa yli puolet vastanneista ei koe tekevansad arvostettua tyota.
Tyot toimipisteilld ovat viahentyneet viime vuosien aikana paljon ja nykyisin tyon-
kuva koostuu suuressa osin kulunvalvonnasta, asiakaspalvelusta ja puhelimeen
vastaamisesta. Taantuma-aikana on tiukennettu budjetteja, joka on vahentanyt

matkustamista ja ndin ollen my0s yrityksissa kdy vieraita nykyaan harvemmin.
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Arvostusta tyOyhteison kesken kuitenkin 10ytyy, eikd kukaan ole tasta eri mielta.

Tyontekijat arvostavat toisiaan.

Vaikka suurin osa vastaajista kokee saavansa kiitosta ja kannustusta esimiehel-
taan, sita tulee kuitenkin aika heikosti. Esimiehen toivottaisiin olevan enemman
kiinnostunut alaisistaan ja heidan tyoymparistostaan. Koska jokaisella reseptionis-
tilla on omat kohteensa, jossa tyoskennelld, eivit he yleensd asioi toimistolla, ei-
vatka nain ollen my0dskaan néde esimiestaan juuri koskaan. Olisi suotavaa ja muka-

vaa, ettd esimies kavisi kohteissa paikan paalld saannollisesti.

Palautteen saaminen tydyhteisolta ja/tai asiakkailta jakautuu tasaisesti vaihtoehto-
jen hyvin, kohtalaisesti ja huonosti, kesken. Mahdollisuudet, vaikuttaa omaan
ty0hon, sen tavoitteisiin ja toiminnan suunnitteluun seka kehittamiseen lisdaavat
hyvan tyOyhteison jasenten sitoutumista. Vaikutus- ja osallistumismahdollisuuk-
siin kuuluvat jatkuvan palautteen antaminen ja saaminen seka saannolliset kehi-

tyskeskustelut ja aloitetoiminta.

Tutkimuksen mukaan kehityskeskusteluja ei juurikaan pidetd, vaikka ne koettai-
siinkin hyodyllisiksi. Vain muutama henkilo sanoo kdyneensa kehityskeskustelun
esimiehensd kanssa kerran vuodessa. Edes sen kerran vuodessa olisi esimiehen ja
tyontekijan hyva varata kahdenkeskistd aikaa ja keskustella asioista rauhassa.
Mielestani se antaa hyvan vaikutelman esimiehestd, ettd han on kiinnostunut

tyontekijoistadn ja heidan mielipiteistaan.

Suuri osa tyota tekevan tyoikdisen ajasta kuluu tyoyhteisossa. Se, millainen tydyh-
teisO ja tyopaikka ovat, vaikuttaa tyontekijan viihtymisen kautta my6s hénen jak-
samiseensa. Hyvan tyOpaikan arvoihin ja yrityskulttuuriin kuuluu, ettd kaikkia
tyOyhteison jdsenid arvostetaan yksiloind ja heitd kohdellaan tasa-arvoisesti ja

kunnioittavasti. Kyselyyn vastanneiden mukaan, tyoyhteisossa viihdytaan hyvin,
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ellei jopa erittdin hyvin. Kollegat ovat kivoja ja yhteishenki leppoisa, mikad onkin
erityisen tarkeda tyossa viihtyvyyden kannalta. Myos tydajan ulkopuolella kolle-
goiden kanssa on mukava viettda vapaa-aikaa muun muassa illanistujaisten mer-

keissa. TyOyhteisossa ei pahemmin riitoja tai erimielisyyksia tunnu olevan.

Paaasiassa yhteistyo esimiehen ja toimiston kanssa sujuu hyvin, mutta joitain han-
kaluuksiakin on. Koetaan, ettd molemminpuolista joustavuutta ei ole, vaan tyon-

tekijoilta vaaditaan enemman.

Ty0 ja sen sisdlto sekd tyoymparistd mielletidn enimmakseen hyvaksi tai kohtalai-
seksi. Mielestdni reseptionistin tyoymparistd on siisti sisatyo, joka ei normaalisti
vaadi suuria ponnisteluja. Toisinaan tyomotivaatio laskee hyvinkin alas ja tyo
saattaa olla henkisesti hyvin raskasta. Tyo on muuttunut viimeisten vuosien var-
rella rauhallisemmaksi, eli toitd on vdhennetty reseptionisteilta. Tydergonomia
jokaisella tyOpisteelld on erittdin huono, hartiat, niska ja selka karsivat suuresti.
Ergonomia tyOpisteilld olisi syyta parantaa valittomasti, koska reseptionistit tyos-
kentelevat kahdeksan tuntia pdivassa ja viisi paivaa viikossa tietokoneen daressa.
Hyvan tyopaikan tunnusmerkkeihin kuuluvat tyoskentelyn itsendisyys, turvalli-

nen ja viihtyisa tyoymparisto seka toimivat tyovalineet.

Viimeisessd kysymyksessd, jossa sana oli vapaa, kysyttiin miten itse kehittdisi tyo-
oloja ja tyopaikkaansa tai sai antaa risuja ja/tai ruusuja. Alla on koottu avoimeen

kysymykseen tullut palaute:

1. Toivoisin firmalta enemman kannustusta tyontekijoitd kohtaan. Tuntuu, ettd

tyontekijoilla ei ole paljoa merkitystd. Asioiden informointi on myds retuperalla.

2. Esimiehen tulisi automaattisesti saiannoéllisen valiajoin tarjota koulutusmahdolli-

suuksia. Tyoolojen kehittiminen hankalaa, koska esimiestd ei kiinnosta patkan
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vertaa esim. ergonomia tai ty0ssd jaksaminen/tyohyvinvointi. Jos itse ei pyy-
dd/vaadi, niin mitdan ei kylld tarjotakaan, koska kaikki ylimaaraiset kulut koete-

taan valttaa.

3. Tuuraajia, jotka tekevat toitd, voisi olla pari lisaa.

4. Meilta vaaditaan joustavuutta, mutta meidan eteen ei jousteta!

5. Olisi hienoa, jos esimiehet olisivat kiinnostuneita siitd, ettd mitd alaiset tekevat.

Tuntuu, ettd ketdan ei kiinnosta, mita "kentalld" tapahtuu.

6. Ergonomia tyopaikoilla on padsaantoisesti hirvea. Vaikeuttaa tyotd, kun tyopis-
teella on vaikea olla. Yhteisia aktiviteetteja voisi olla, niin on mukavampi tehda

toitakin yhdessa.

7. Olen kehittanyt reseptionistin tyon tueksi tietokoneohjelmaa, josta palaveera-

taan Suomi-tasoisesti ldhiaikoina. Toivottavasti saa tuulta siipien alle.

8. Saannolliset tapaamiset KEM + reseptionistit + vartijat. Kaytaisiin lapi asiakkaan

palautteet, tulevat tapahtumat jne. Eli sama kuin piirivartijoiden piiripalaveri.

9. Kehityskeskusteluja, vapaata yhdessdoloa/ajanviettoa, tyokiertoa.

Palautteessa kdy ilmi juurikin ne epakohdat, jotka ovat olleet havaittavissa jo pi-
dempadan ja niistd asioista reseptionistit ovat ennenkin keskendan jutelleet. On
myoOs hienoa, ettd tyontekijat panostavat ja nakevat vaivaa yrityksen eteen seka
haluavat parantaa tyooloja ja luoda kayttoonsa uusia ohjelmia. Toivon, ettd esi-

miehetkin osaavat arvostaa sita.
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4.3 G4S ulkoinen markkinointi

Turvallisuusalalla kilpailu on erittdin kovaa, mutta G4S:n etuna on tarjota asiak-
kaille palveluja laajasti: tekniikasta halytyksiin, vartiointipalveluihin, lukituspal-
veluihin ja arvokuljetuksiin. Lisdarvopalvelut ovat parantaneet kilpailukykya vie-
la entisestaankin. Yrityksen kilpailukyvyn parantaminen on vaikeaa, ja on pohdit-
tava kuinka sita voitaisiin kehittaa? Ehka uudet, erilaiset palvelumallit, kuten

franchising ja ketjuuntuminen toisivat uusia mahdollisuuksia alalle.

On tdarkedd muistaa pitaa kiinni tuottavista asiakassuhteista, silld hyvakaan suhde
ei pysy kunnossa, ellei sitd hoideta. Hinta-laatu suhde on pidettava kohdillaan,
jotta asiakkaat ja my0s palvelun tarjoajat ovat tyytyvaisia. Asiakkaan luottamus ja
keskindinen arvostaminen kuuluvat hyvédan asiakassuhteeseen. Uusia asiakkaita

pyritdan saamaan koko ajan lisdd, yritystd laajentumaan ja voittoja kasvamaan.

Markkinointiviestinnian kanavat G4S:11a

G4S:n markkinointiviestinnassa on kaksi paakanavaa: kolme kertaa vuodessa il-
mestyva asiakaslehti ja yrityksen kotisivut. Mielestani kolmas voisi olla yrityksen
myyntimateriaali eli esitteet. Ndissd kanavissa padpaino ja nakokulma ovat vies-
tinndllinen, eli pyritddn kertomaan tuotteista ja palveluista faktatiedon ja case-
esimerkkien kautta. Lahinna lukkoasemilla kédytetaan aika paljon myos radiomai-
nontaa: Tampere ja Kajaani ovat tiassa edellakavijoita. Radiokampanjoissa mainos-

tetaan eniten ns. konseptituotteita eli G4S Kotiturvaa™ ja G4S Yritysturvaa™.

Nailla tuotteilla on my6s omat nettisivut, www.kotiturva.fi ja www.yritysturva.fi.

Lehtimainontaa kdytetdan maltillisesti sen kustannusten vuoksi. Silloin, kun mai-

nostetaan lehdissa, se tapahtuu lahinna maakuntien kaupunki- ja ilmaisjakeluleh-


http://www.kotiturva.fi/
http://www.yritysturva.fi/
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dissd ja mainokset koskevat konseptituotteita. TV-mainontaa G4S:1la ei ole tahan

mennessa ollut. Se olisi varmasti tehokasta, mutta se on myos kallista.

Toisinaan kaytetaan markkinointiviestinndssa myos tietyille asiakasryhmille osoi-
tettuja sdhkoisid uutiskirjeitd eMaileri-palvelun kautta. Samoin ihan perinteista
suoramarkkinointia, mutta ei kovinkaan paljon. Padkaupunkiseudun ulkopuolisil-
la toiminta-alueilla, joita ovat Pori, Turku, Tampere, Lahti, Kotka, Jyvaskyld, Vaa-
sa, Oulu ja Kajaani, tehddan myos jonkin verran omatoimista markkinointia, eli
alueiden myyjat ja/tai pdallikot osallistuvat messutapahtumiin tai muihin tilai-
suuksiin esim. oppilaitosten erilaiset teemapadivat, kauppakeskuksissa jarjestetta-
vat tilaisuudet yms., ilmoittelevat paikallislehdissa ja jarjestavat erilaisia asiakasti-
laisuuksia kuten aamubrunssi, joulupuuro, Oulussa vuosittain jarjestettava golf-

tapahtuma jne.

Sponsorointi ja PR

Suomessa G4S:lla ei ole varsinaisesti organisoitua ja jarjestelmallista sponsorointi-
ja PR-toimintaa. G4S-konserni sponsoroi maailmanlaajuisesti nuoria urheilijoita,
mutta 4Teen-ohjelmassa ei tdlld hetkella ole mukana ketdan suomalaista. Medi-
Helia G4S on sponsoroinut jo vuosia, lisdksi alueilla on omia sponsorointikohteita:
Kajaanissa sponsoroidaan paikallista pesdpallokuuluisuutta ja Tampereella spon-
soroidaan paikallista amerikkalaisjalkapallojoukkuetta. Yleensa sponsorointikoh-
teet harkitaan tapauskohtaisesti ja usein tuetaan jotakin urheiluun liittyvaa han-

ketta/henkil6d. Sponsoroinnin hyodyntamisessa G4S:1la on vield opettelemista.
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Myynti, markkinointi ja mainonta

Paapaino markkinoinnissa ja mainonnassa ovat ehdottomasti konseptituotteissa,
joita ovat G4S Kotiturva, G4S Yritysturva, G4S Entry ja G4S Guard Alert. Erityises-
ti kaksi ensin mainittua ovat sellaisia, joiden markkinointiin ja nakyvyyteen pa-
nostetaan aika vahvasti. Edella jo mainittiinkin lehti-ilmoittelu ja radiomainokset,
mutta lisdksi tietysti ndiden palvelujen osalta tarkeitda kanavia ovat my0s erilaiset

messutapahtumat.

G4S on aloittanut yhteistyon Vakuutusyhtio Tapiolan kanssa, joten he kayttavat
my06s Tapiolan vakuutusmyyijia tavallaan markkinointikanavana: kun he myyvat
ihmisille vakuutuksia, he samalla kertovat G4S:n Koti- ja Yritysturvasta. Tapiolan
asiakkaana oleva henkild/yritys saa edellda mainitut palvelut erityishintaan, ja li-
saksi vield alennusta vakuutusmaksuista. Viime aikoina G4S on ollut aika paljon

Tapiolan kanssa mukana messuilla ja erilaisissa muissa teema- ja tietoiskupaivissa.

Vaikka G4S on iso yritys, ovat mainonta ja markkinointi loppujen lopuksi aika
pienessa roolissa yrityksessa. Lahdetdan ajatuksesta, ettd jokainen G4S:n vaatteissa
kulkeva ja nakyvad ihminen osaltaan myy ja markkinoi palveluita. Mainonta eri
medioissa maksaa, joten yritetdidn mahdollisimman hyvin ndkya viestinnallisin
keinoin: Miia tuottaa lehdistotiedotteita maailmalle, jolloin toivotaan, ettd joku
tekisi tiedotteen pohjalta uutisen. Se on parasta mainontaa mita voi olla —ja hanka-
linta toteuttaa, kun ei itse voi siihen mitenkdan vaikuttaa, tekeeko toimittaja meis-
td ja asiastamme uutisen tai jutun ja jos tekee, onko se sellainen kuin me halu-
aisimme yms. Tulevaisuudessa saa miettid varmasti uusia keinoja ja kanavia: esi-
merkiksi sosiaalinen media ja siind ndakyminen ovat talla hetkelld asia, jota pohdi-

taan kovasti.
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5 JOHTOPAATOKSET

Vartijoista tulee tulevaisuudessa nykyistakin enemman niin sanottuja moniosaajia.
Osaamista edellytetdan kiinteistotekniikassa, paloturvallisuudessa, asiakaspalve-
lussa kuin tietotekniikassakin. Tietotekniikan osuus jarjestelmissa lisaantyy koko
ajan ja se asettaa haasteita tyontekijoiden ammattiosaamisen ajan tasalla pysymi-
selle. My0s yksityinen vartiointiala on kasvamassa. Yha enemman halutaan varti-
joita asiakasyrityksiin. Tyon sisdltd tulee muuttumaan yhd enemman teknisem-
paan suuntaan, muun muassa tekniikka auttaa kameravalvonnassa ja yltdmaan

parempiin suorituksiin.

Vartiointipalveluiden luonne on aivan muuta kuin vuosikymmen sitten. Kyse on
muustakin kuin huipputekniikan kayttoonotosta. Palvelujen ostaminen on nyt
ammattimaisempaa. Asiakkaat edellyttavat jatkuvaa palvelutoiminnan kehitta-
mistd ja sitoutumista sovitun palvelutason toteutumiseen. Lisdksi asiakasyritysten

johto on entista sitoutuneempaa turvallisuuteen.

Asiakkaat osaavat myos vaatia kunnollista tapahtumien raportointia ja palvelun
lapindkyvyyttd. Asiakkaat vaativat vartiointiyrityksiltd yha useammin myds ky-
kya reagoida jatkuviin muutoksiin. Asiakkaat ostavat ja myyvat toimintojaan, lo-
pettavat kokonaisia osastoja ja yksikoitd, vaihtavat toimialaa ja kehittavat muu-
tenkin toimintaansa koko ajan. Siksi turvallisuuspalveluita tarjoavalta yritykselta
edellytetdan my0s kykya reagoida muutoksiin ja kykya kehittda toimintaansa asi-

akkaan mukana.

Turva-alan palvelut laajenevat ja kasvavat rajusti. Asiakkaina yritysten lisdaksi on
entistd enemmadn my0s yksityiset henkil6t ja kotitaloudet. Asiakkaat ovat aivan

tavallisia perheitd. Perusajatuksena kotien suojelussa on ennaltaehkéaiseva turvalli-
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suus. Ennaltaehkdisy on turvallisuusasioissa kaiken A ja O. Mennyttd ei saa teke-
mattomaksi, mutta tulevaisuuteen voidaan vaikuttaa. Vakivaltaisuus lisaantyy ja
uhkatilanteita esiintyy myos yha useammalla alalla. Uudet tekniset ratkaisut vaa-
tivat yrityksilta lisdakouluttautumista. Tdlla hetkelld kilpailijat ns. "ostavat" toisil-
taan tyOntekijoitd, koska alan osaajia ei ole vapaana. Vartiointialalla kuin myos
muilla palvelualoilla, on vuosi vuodelta vaikeampi saada hyvia tyontekijoita. On-
nekkaimmat ovat niitd, jotka kehittyvat ja uusiutuvat, ovat innovatiivisia ja jotka

onnistuvat saamaan parhaat tyontekijat.

Tyovoiman saatavuuden ja tyontekijoiden alalla viihtymisen edistamiseksi on tur-
va-alan imagon kohentaminen tarkeda. Joskus olisi hyva, ettd tulisi julkista kes-
kustelua siten, etta ala tulisi ylipdatansa tunnetuksi. Tulisi tunnetuksi lainsaadan-
to, esim. vartijan oikeudet, selvidisi rajat poliisin, pelastusalan ja turvallisuusalan

valilla, koulutus, muut sidosryhmat, tekniset suojaukset, lukkoalan toiminnot jne.

Tyoporukka tukee ja lisda turvallisuutta. Tyoyhteison on hyva kouluttautua tur-
vallisuusasioihin yhdessa. Koulutuksen tulisi menna pintaa syvemmiaille, silla yk-
silot reagoivat eri tavoin vaaratilanteissa. Tyoyhteisossa sovitut pelisiannot anta-
vat tukea tositilanteissa. Henkiloston hyvinvoinnista on huolehdittava. Vartijat
tekevat tarkedd tyotd, jota kuitenkin on suhteellisen paljon. Kaiken lisdksi huono
palkkaus ei motivoi. Opinnaytety6tani kirjoittaessa vartiointialalla oli neuvottelut
kaynnissa ja lakkouhka paalla uutta tyoehtosopimusta suunniteltaessa, ammatti-

liitto ajoi asiaa muun muassa parempien palkkojen puolesta.

Kuvioon 10 olen laatinut G4S:n SWOT analyysin, jossa selvitetddn organisaation

sisdisid vahvuuksia ja heikkouksia sekd ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.
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VAHVUUDET

— Hyva sijainti

HEIKKOUDET

— Huono palkkaus

— Varakkaita asiakkaita (yksityiset)

— Kasvavat markkinat

— Kansainvilisyys — Tunnettuus heikko

— Kokemus — Tihed tyontekijoiden vaihtuvuus
— Osaava henkilokunta — Uudistuminen

— Luotettava ja turvallinen

— Hyvit palvelut

— Kasvuhakuinen

- Kilpailukykyinen

MAHDOLLISUUDET UHAT

— Kilpailevat vartiointiliikkeet
— Rekrytoinnin vaikeus
— Teollisuuden kaikkoaminen

— Taloustaantuma

KUVIO 11: G45:n SWOT-analyysi

Valitsin opinndytetyoni toimeksiantajaksi vartiointiliike Group4Securicorin, kos-

ka yritys on minulle entuudestaan tuttu. TyOskentelen heiddn palveluksessaan

reseptionistina ja olen tehnyt reseptionistin toitad jo entisen Falck Securityn palve-

luksessa ennen tradenomi-opintojani, joten myos aiheen valitseminen tun-

tui luonnolliselta vaihtoehdolta. Koska G4S on suuri ja kansainvélinen yritys, raja-

sin tyoni Oulun alueelle ja kohdistin sisdisen markkinoinnin tutkimisen resep-

tionisteihin. Toivon opinndytetyoni antavan kehittdvaa palautetta, etenkin esimie-

hille, silla kyselyyn vastanneet reseptionistit eivat ole taysin tyytyvaisia Oulun

toimiston toimintatapoihin.
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6 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli laatia markkinoinnin kehittdmisohjelma G4S Se-
curity Services Oy:lle. Tyossa tutustuttiin yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen markki-
nointiin. Aihe rajattiin Oulun alueen receptionist-palveluihin. Sisaista markkinoin-
tia tutkittiin kyselylomakkeen muodossa, joka oli mielestani onnistunut ja vasta-

uksista tuli esille paljon hyvida kommentteja seka kehittamista kaipaavia tietoja.

Vaikka yritys on minulle entuudestaan tuttu, opin itsekin paljon uutta G4S:n
markkinoinnista. Oli mielenkiintoista tehda opinnaytetyoni yritykseen, jossa itse
tyoskentelen ja olen suurelta osin myos tietoinen siitd, kuinka yritys Oulun alueel-
la toimii. On erittdin positiivista, etta tyontekijat ja esimiehet olivat hyvin avoimin

mielin opinndytety6tani kohtaan ja auttoivat minua tyoni tekemisessa.

Paallimmadisend ajatuksena tutkimuksesta mieleeni jai huono palkkaus, koska se
oli hyvin ajankohtainen asia. Vartiointialalla oli huhtikuussa paivan kestava lakko,
koskien muun muassa palkkojen korottamista. My0s taantuma-aika on kovasti
vahentanyt reseptionistien tyonmaaraa. Se vaikuttaa suurelta osin myos siihen,
ettd tyontekijat eivat koe tekevansa arvostettua tyotd. Talloin esimiehen rooli on
suuressa asemassa, silla hanen tulisi huolehtia henkil6stostd ja antaa heille palau-
tetta, kiitosta, kannustusta seka kayda tyontekijoiden kanssa kahdenkeskisia kehi-

tyskeskusteluja.

Tyohyvinvointi on erittdin tarkeda ja siitd on kirjoitettu paljon myos mediassa la-
hiaikoina. Tutkimukseni mukaan tyoyhteisossa tyontekijoiden kesken arvostusta
16ytyy ja tyOilmapiiri sekd yhteishenki koetaan hyvéaksi. Kuitenkin tyontekijoille
olisi syyta jarjestdd my0Os vapaa-ajalla yhteisia aktiviteetteja. Tyoergonomiaan tuli-

si kuitenkin puuttua, koska tyopdivat ovat tietokoneen aaressa tyoskentelya ja
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tyOpisteet eivét ole tdlld hetkelld parhaat mahdolliset. Ndin ollen niska, hartiat ja
selkd ovat koko ajan suuressa rasituksessa. Tyontekijat voivat my0s itse parantaa
omaa tyokykyddn esimerkiksi harjoittamalla keppijumppaa kahvitauollaan seka

huolehtimalla terveydestdan liikkumalla ja urheilemalla vapaa-ajallaan.

Kokonaisuudessaan opinnédytetyo prosessi kesti aika pitkdan, mutta lopputulos on
mielestdni hyva ja toivonkin, ettd esille tulleisiin kehittdmisideoihin ja epakohtiin

tullaan yrityksessa jatkossa panostamaan entistd enemman.
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LIITE 3/1

KYSELYLOMAKE 9.3.2010

Ympyroi mielestasi sopivin vaihtoehto.

Taustatietoja
1. Ikd a)alle25v. b)25-34v. ¢)35-44v. d)45-55v. e)yli55v.
2. Sukupuoli a) nainen b) mies
3. Kuinka kauan olet toiminut nykyisessa toimessasi
a) allelwv. b)1-5v. ¢ 6-10v. d)11-15v. e)yli15v.
4. Tyosuhteesi muoto

a) vakituinen b) osa-aikainen c) maardaikainen d) harjoittelija

Vastaa seuraaviin kysymyksiin asteikolla 1-5 (1 erittdin hyva, 5 erittdin huono).

5.

Miten informaation ja tiedon kulku toimii tyopaikallasi?

1 erittain hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittain huonosti.

Miten osaamista ja tietoa jaetaan tyOyhteisdossanne?

1 erittdin hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.

Miten koet jaksavasi tyossasi?

1 erittdin hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.
Oletko kokenut uupumusta tai stressia viimeisen vuoden aikana? Kylla / En

Kuinka hyvin onnistuu vapaapdivien pitdminen ja tuuraukset?

1 erittdain hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.

10. Arvioi ty0ssa osaamistasi asteikolla 1-5. (1 erittdin hyva, 5 erittdin huono).

11.

1 erittdin hyva, 2 hyva, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittdin huono.

Oletko tyytyvidinen tehtdva-/urakehitysmahdollisuuksiin ja koulutusmah-
dollisuuksiin?

1 erittdin tyytyvainen, 2 hyvin tyytyvainen, 3 kohtalaisesti, 4 tyytymaton, 5
erittain tyytymaton.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.

24.

LIITE 3/2

Koetko tekevési arvostettua tyota? Kylld / En

Tunnetko ettd sinua arvostetaan tyoyhteisossasi? Kylla / En

Saatko ty0stasi kiitosta ja kannustusta esimieheltasi?

1 erittdin hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.

Saatko tyOstdsi palautetta, tyOyhteisoltasi ja/tai asiakkailta?

1 erittdin hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.

Onko teilla hyva tyoyhteiso, kivat kollegat, tyoilmapiiri ja yhteishenki?

1 erittdin hyva, 2 hyvad, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittdin huono.

Onko tydyhteisossanne riitoja tai erimielisyyksia? Kylla / Ei.

Sujuuko yhteisty0 esimiehesi ja toimiston kanssa?

1 erittdin hyvin, 2 hyvin, 3 kohtalaisesti, 4 huonosti, 5 erittdin huonosti.

Onko henkilostolla mahdollisuus tyonkierrattimiseen/tehtavakiertoon?

1 erittdin hyva, 2 hyva, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittdin huono.

Pidatteko esimiehenne kanssa kehityskeskusteluja? Kylla / Ei.

. Jos vastasit edelliseen kylld, niin kuinka useasti?

1 kerta vuodessa / 2 kertaa vuodessa / useammin.

Onko kehityskeskusteluista mielestasi hyotya? Kylla / Ei.

Mita mielta olet tyostasi ja tyoymparistostasi?

1 erittdin hyva, 2 hyvé, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittdin huono.

Oletko tyytyvdinen ty0si sisaltoon?

1 erittdin hyvé, 2 hyva, 3 kohtalainen, 4 huono, 5 erittdin huono.
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Miten sina kehittaisit tydoloja ja tyopaikkaasi? Anna ruusuja ja/tai risuja.

Kiitos vastauksestasi!



