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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Yrityskuvan merkitys liiketoiminnassa on huomattava ja se korostuu entisestaan kil-
pailun kiristyessa. Yrityskuva voi houkutella tai tyontda pois luotaan eri sidosryhmia.
Se luo erottumisen mahdollisuuksia ja vaikuttaa monin valittomin seka valillisin tavoin
yrityksen taloudelliseen tulokseen. Yrityskuvan muodostumiseen voi vaikuttaa ja sita
voi kehittda haluttuun suuntaan. Yrityskuvaa voi muokata tutkimalla nykyista yritysku-
vaa, maarittelemalla tavoitekuvan ja analysoimalla naiden eroavaisuuksista kehitta-

mista vaativat kohteet.

Taman tutkimuksen kohdeyritys, Pohjois-Savossa toimiva elintarviketeollisuusyritys,
on kasvanut niin voimakkaasti yrityksen perustamisesta lahtien, ettd yrityskuvaan
perehtyminen on jadnyt kasvun varjoon. Tutkijan omakohtaisen kokemuksen seka
tydyhteisdn viestinnan perusteella on néhty, ettéd nykyisen yrityskuvan tutkimiselle ja
sen kehittdmiselle on tarvetta. Tutkija on tydskennellyt kohdeyrityksen myyntiosastol-
la kolmen vuoden ajan ja on nain paassyt ndkeméaan hyvin lahelta niin asiakkaiden ja
kohdeyrityksen kuin henkilokunnan ja kohdeyrityksen valista toimintaa. Kohdeyrityk-
sen toimialan kilpailu on koventunut, mika vaatii panostamaan asiakkaalle valittyvaan
yrityskuvaan seka toisaalta potentiaalisille tyontekijoille valittyvaan tydnantajakuvaan.
Yrityskuvan kehittdmisessa on nahtavissa paljon mahdollisuuksia juuri sen vuoksi,
ettei siihen ole aiemmin juurikaan paneuduttu. Vaikka yrityskuvaa ei ole erikseen en-
nen tutkittu, on kohdeyrityksessa kuitenkin tutkittu henkiloston tyotyytyvaisyytta seka
ostettu valmista tutkimustietoa kaupan alan péaéattajien tyytyvaisyydesta tavarantoimit-

tajiin.

Taman tutkimuksen tutkimustehtdvana on kuvata kohdeyrityksen tavoitekuva seka
nykyinen sisainen ja ulkoinen yrityskuva. Tutkimus rajautuu selvittamaan tavoiteku-
vaa kohdeyrityksen johtajien nakokulmasta. Sisdisen yrityskuvan osalta tutkitaan
henkilokunnan kokemusta ja ulkoisen yrityskuvan osalta asiakkaiden kokemusta.
Tavoitteena on loytaa tutkimustuloksia analysoimalla ne ongelmakohdat, mitka jaavat
tavoitekuvan ja nykyisen yrityskuvan valiin. Naiden tulosten perusteella muodoste-
taan ndkemys yrityskuvan kehittamistoimenpiteista. Etukateen voidaan olettaa, etta
eroja tavoitekuvan ja nykyisen yrityskuvan valilta I16ytyy. Koska vastaavaa yrityskuva-
tutkimusta ei ole aiemmin tehty, ei ole tiedetty mahdollisia ongelmakohtia eik& nain

ollen ole voitu kehittd&d muodostuvaa kuvaa haluttuun suuntaan.
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Opinnaytetydn rakenne on havainnollistettu kuviossa 1. Ty6 jakautuu kolmeen osa-
alueeseen: teoreettiseen viitekehykseen, tutkimusosioon seké tuloksiin ja johtop&a-
toksiin. Teoreettinen viitekehys koostuu luvun 2 yrityskuvan ja siihen liittyvien laheis-
ten kasitteiden maarittelysta seka yrityskuvan kehittdmiseen ja mittaamiseen liittyvas-
ta teoreettisesta taustasta. Itse tutkimusosio jakautuu kvalitatiiviseen ja kvantitatiivi-
seen tutkimukseen. Johtajien tavoitekuva tutkitaan teemahaastattelulla, joka kuuluu
kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Yrityksen sisainen ja ulkoinen yrityskuva puoles-
taan selvitetddn kvantitatiivisiin menetelmiin kuuluvalla lomakekyselylla. Luvussa 3
kasitelladn tarkemmin kyseisia tutkimusmenetelmia seké tutkimustehtavaa ja tutki-
muskohteita seka aineiston analysointia ja tutkimuksen arviointia. Luvun 4 tutkimustu-
losten ja niiden analysoinnin paatteeksi muodostetaan lopputuloksena ehdotukset
toimenpiteistd, joiden nahdaan kehittavan yrityskuvaa haluttuun suuntaan. Viimeises-

sa luvussa 5 pohditaan tutkimuksen onnistumista ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Kohdeyritys
‘ Teoreettinen
Yrityskuva jasen viitekehys
kehittaminen

Sisainen kuva ‘
m Tavoitekuva Tutkimus
Ulkoinen kuva ‘

Tulosten

analysointi )
Tuloksetja

‘ johtopaatokset

Yrityskuvan
kehittamis-
ehdotukset

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

KUVIO 1. Opinnaytetydn viitekehys

Tassa opinnaytetydssa kaytetddn synonyymeina yrityskuvan, mielikuvan ja imagon
kasitteité. Lisdksi puhutaan tavoitekuvasta, yritysidentiteetista, maineesta ja brandis-
td. Tiedon lahteind on kaytetty ulkomaisia ja kotimaisia tutkimuksia ja muuta alan
kirjallisuutta. Keskeisina lahteind ovat muun muassa Graham Dowlingin teos Creating
Corporate Reputations (2002), Kotlerin ja kumppaneiden teos Marketing manage-
ment (2009) sek& Timo Ropen teos Suuri markkinointikirja (2005).
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1.2 Tutkimuksen kohdeyritys

Opinnaytetydn kohteena on pohjoissavolainen elintarviketeollisuusyritys. Kohdeyri-
tyksen liikeideana on myyda tuotantokapasiteettia kaupanmerkkien ja merkkituottei-
den haltijoille kustannustehokkaasti ja luotettavasti sekad kehittda tuotteita yhteistyos-
sa asiakkaiden kanssa. Lisaksi yritys valmistaa ja myy omia tuotemerkkeja. Yritys on
aloittanut toimintansa 1990-luvun puolivélissa ja kasvanut voimakkaasti vuosi toisen-
sa perédan. Kohdeyritys on osa kansainvalista elintarviketeollisuuden konsernia, jolla
on toimintaa yhdekséssa eri Euroopan maassa. Vuonna 2010 kohdeyrityksen liike-
vaihto oli 55,5 miljoonaa euroa ja se tydllisti yhteenséd 74 henkil6a (Kohdeyrityksen
sisdinen materiaali 2011). Konsernin liikevaihto oli puolestaan vuonna 2009 yli bil-
joona euroa ja se tydllisti Euroopassa yhteensa 2 318 henkil6a. (Kohdeyrityksen kon-

sernin vuoden 2009 vuosikertomus, 1-33.)

Kohdeyrityksen arvoja ovat korkea moraali, yrittajyys, yhteistyd ja asiakaslahtoisyys.
Korkealla moraalilla tarkoitetaan kohdeyrityksessa rehellisyytta, tasa-arvoa seka oi-
keuden- ja johdonmukaisuutta kaikkia sidosryhmia kohtaan. Yrittdjyydella puolestaan
tarkoitetaan sitoutumista, jatkuvaa kehitystd, innovatiivisuutta, vastuunottoa, monitai-
toisuutta ja tuloshakuisuutta. Yhteistyolla taas tarkoitetaan kommunikointia, auttamis-
ta, yhteen hiileen puhaltamista seka toisten huomioon ottamista ja kunnioittamista.
Asiakaslahtdisyydella pyritddn huomioimaan asiakas kaikessa toiminnassa sek&
olemaan paras partneri kaikissa olosuhteissa niin ulkoisille kuin siséisillekin asiakkail-
le. Yritysstrategiassa on liséaksi maaritelty toimintatavat, joiden mukaisesti yrityksessa
odotetaan toimittavan. Naihin toimintatapoihin kuuluvat minimaalinen byrokratia, ma-
tala organisaatiohierarkia ilman titteleitd, avoimuus, laaja ja rehellinen keskinainen
tiedotus, keskustelulle suotuisan ilmapiirin yllapitdminen, vastuuntuntoisuus seka
kustannustehokkuus. (Kohdeyrityksen strategia 2009.) Yrityksen toiminta on merkit-
tavaa omalla alallaan, mutta yritys pitaa silti ylla melko matalaa ja vaatimatonta profii-
lia. Yrityksen ndkyvyys julkisuudessa ja mediassa on hyvin vahaista. Paikallisella
tasolla nakyvyyttda on lahinnd paikallisten urheiluseurojen tai -tapahtumien sponso-

roinnin kautta.

Kohdeyrityksessé on viime vuosina selvitetty seka henkiloston ettd asiakkaiden tyyty-
vaisyytta. Henkildston ty6tyytyvaisyytta on tutkittu vuodesta 2006 lahtien noin kah-
den vuoden vélein pidetyilla kyselyilla. Viimeisin tyotyytyvaisyyskysely on suoritettu
syksylla 2010. Kyselylla on selvitetty henkilostén kokemuksia vaikutusmahdollisuuk-
sista, ihmissuhteista, tyon vaativuudesta, kiireesta ja tytnjaosta, tyon rasittavuudesta,

arvostuksesta, johtamisesta, tyoroolien selkeydesta, stressista ja tyytyvaisyydesta,
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tuen tarpeesta, kehittdmisen tarpeesta, palautteesta (vain vuonna 2010) seka viihty-

vyydesta ja turvallisuudesta (vain vuonna 2010).

2584249 291584 288
258274271 = 2emer | 265 268

257, . 257 2057
2542487 218 25771249 3 247 245 a4 225971222

23 228
2.14 21

Valkutusmah hmissuhtest  Tyan Kiire ja Tyan Arvostus Tytin Tyoroolien  Stressija Tuentarve Kehittamisen Palaute  ¥ilhtyisyys
dollisuudet vaativuus  tydnjako  rasittavuus jobtaminen  selkeys  tywtyvaisyys tarve ja
turvallisuus

W 2006 0O zo0g W zoin

KUVIO 2. Tyotyytyvaisyyskyselyn tulokset 2006-2010.

Tasojen tulkinnat: 1-1,7 erinomainen taso
1,8 - 2,4 hyva taso
2,5 - 3 tyydyttava taso
yli 3,0 kehittamistarpeita

Tyo6tyytyvaisyystutkimuksen tuloksista on huomattavissa péépiirteissaan positiivinen
kehityssuunta. Verrattuna koko henkildston vuoden 2010 tuloksia vuoden 2008 tulok-
siin (kuvio 2), on vuonna 2010 menty kaikissa osa-alueissa parempaan suuntaan.
Vuoden 2010 tulokset liikkuvat tasolla hyva-tyydyttava tasojen ollessa erinomainen,
hyva, tyydyttava ja kehittdmistarpeita. Kaikkein heikoimmat tulokset ovat viihtyvyydel-
I& ja turvallisuudella. Parhain tilanne on puolestaan palautteen saamisessa. (Tyotyy-

tyvaisyys 2010.)

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd on puolestaan selvitetty Taloustutkimukselta ostetuilla
tutkimuksilla. Naissa tutkimuksissa on vertailtu kaupan alan paattajien tyytyvaisyytta
tavarantoimittajiin. Kohdeyritys on ostanut tutkimustulokset, joissa vertaillaan koh-
deyritysta ja sen neljaa kilpailijaa vuosittain ajalla 2004-2008. Kokonaispisteissa koh-
deyritys on parantanut tasaisesti tasoaan vuosittain, mutta on kuitenkin jaanyt joka
vuosi kilpailijoitaan huonommaksi. Tutkimus on siséltanyt yrityskuvatekijoista sopi-
musten noudattamisen, toimitusvarmuuden, asiakkaiden tasavertaisen kohtelun ja
vetovoiman private label -yhteistydbkumppanina. Jos seurataan vain tuoreimpia tulok-
sia vuodelta 2008, huomataan ettd kohdeyritys on sijoittunut kilpailijoidensa joukossa
toiseksi parhaaksi sopimusten noudattamisen osalta. Toimitusvarmuudessa kohdeyri-
tys on ollut vuonna 2008 jakamassa karkisijan yhden kilpailijan kanssa. Asiakkaiden

tasavertaisessa kohtelussa kohdeyritys on puolestaan ollut jaetulla kolmannella sijal-
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la. Tulevaisuuden kannalta merkittavimpana tietona vuonna 2008 on ollut kohdeyri-
tyksen sijoittuminen selkeasti ykkdseksi vetovoimaisimpana private label -

yhteistyokumppanina. (Taloustutkimus Oy 2008.)

1.3 Kohdeyrityksen toimiala ja kilpailutilanne

Elintarviketeollisuus on Elintarviketeollisuusliiton (ETL) mukaan Suomen neljanneksi
suurin teollisuudenala metalli-, metsa- ja kemianteollisuuden jalkeen. Euroissa mita-
ten Suomen elintarviketeollisuuden tuotannon bruttoarvo on 10,4 miljardia euroa.
Kolme suurinta elintarviketeollisuuden alaa ovat lihanjalostus, meijeriteollisuus
ja juomateollisuus muodostaen reilusti puolet elintarviketeollisuuden tuotannon brut-
toarvosta. Suomessa elintarviketeollisuudessa tytskentelee runsaat 34 000 henkea
noin 1900 toimipaikalla. Koko elintarvikeketju tyéllistdd Suomessa noin 300 000 hen-
ked eli noin 12 prosenttia tytllisesta tydvoimasta. (ETL) Elintarviketeollisuuden mer-
kittavimpina asiakkaina ovat péivittaistavarakauppa ja HoReCa -tukkukauppa. Suo-
men paivittaistavarakaupan ryhmittymista suurimman S-ryhman markkinaosuus
vuonna 2009 oli 43,2 % ja toiseksi suurimman K-ryhman 34,2 %. Kolmanneksi suurin
oli Suomen Léahikauppa 10,2 % osuudella. Lopun pienen markkinaosuuden vievat
Lidl, Stockmann, Tokmanni-konserni, M-ketju, Minimani ja muut yksityiset paivittais-
tavarakaupat. HoReCa -tukkukaupan puolella merkittavimpia toimijoita ovat Heinon
Tukku Oy, Kespro Oy, Meira Nova Oy ja Metro-tukku. (PTY 2010.)

Elintarvikealalla, jolla kohdeyritys toimii, kdydaan kovaa kilpailua etenkin private label
eli kaupan omien tuotemerkkien puolella. Raaka-aineiden hinnat ovat kallistuneet ja
toisaalta kaupat ovat kilpailuttaneet omien merkkiensa valmistusta entista tiukemmin.
Paivittistavarakauppa ry:n mukaan kaupan omilla tuotemerkeilla tavoitellaan asia-
kasuskollisuuden lisdamista, ketjubrandin vahvistamista ja erilaistamista, kilpailijoista
erottumista, markkina-aseman vahvistamista, vahittdiskaupan katteen lisdamista,
tuotteiden laadun parantamista sekd toimitusketjun hallinnan varmistamista (PTY
2010). Nielsenin (Nielsen Company, markkinatutkimuksen johtaja maailmassa) tut-
kimusten mukaan kaupan merkkien osuus Suomessa on selvasti alle muiden keskit-
tyneen kaupan rakenteen maiden. Taméan perusteella on odotettavissa, etta kaupan
merkkien osuus tulee vield kasvamaan entisestaan. Kuluttajatutkimus puolestaan
kertoo suomalaisten kuluttajien positiivisesta asenteesta kaupan merkkeja kohtaan:
3/4 pitda kaupan merkkien laatua yhta hyvana kuin brandituotteilla ja 2/3 pitéda niiden
ostajaa fiksuna kuluttajana. Viimeisin taantuma myos lisasi kaupan merkkien kulutus-
ta. Nielsenin mukaan puolet suomalaisista kertoi ostaneensa enemman kaupan

merkkeja taantuman myo6ta. Heista 95 % kertoi aikovansa jatkaa niiden ostamista,
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vaikka taloustilanne kohenee. (Kotakorpi 2010) Edella mainitut tulokset tarkoittavat
niin tutkimuksen kohdeyritykselle kuin toisaalta kilpailijoillekin kasvun mahdollisuuksia
kaupan merkkien kysynnan kasvaessa. Keskon paajohtaja Matti Halmesmaki totesi
helmikuussa 2011 kaupan merkkien kasvavan kysynnan olevan selva trendi. Hal-
mesméaen mukaan kaupan merkkien suosio kasvaa kaikissa kuluttajaryhmissa. Toi-
sena nakokulmana tdmén hetken ostokayttaytymiseen han tuo esille vastuullisuuden
huomioimisen. Halmesmaen mukaan vastuullisuus ohjaa kuluttajien valintoja enene-
vissd maarin, mika vaatii lapinakyvyytta niin tuottajilta kuin kaupalta. Omien, Keskon,
asiakkaiden han sanoo olevan yha kiinnostuneempia kaupan ja ylipdansa yritysten

taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistovastuusta. (Leppanen 2011, 12-16.)

Jotta kilpailutilanteessa pérjaa, on kustannustehokkuus ja toimitusvarmuus vietava
huippuunsa. Paattajatutkimus 2009 tuloksista selvidd kaupan alan paattajien kymme-
nen tarkeintd odotusta teollisuudelle. Naitd ovat juuri toimitusvarmuus seka luotta-
mus, tuotteiden kannattavuus, tilaus- ja toimitusketjuosaaminen, yhteistyon helppous,
yhteyshenkildiden ammattitaito ja aktiivisuus, informaation laatu, toimittajien merkki-
tuotteiden vahvuus, tuotekehityksen kyky luoda uusia markkinoita ja kampanijat, jotka

kasvattavat myyntia tai kannattavuutta. (Lindblad 2010.)

Myds yhteiskuntavastuun osa-alueet koskettavat elintarviketeollisuutta kuten Matti
Halmesmé&en kommentit edelld toivat esille. Elintarviketeollisuusliitto on suorittanut
vuonna 2010 jasenyrityksilleen kyselyn, jossa selvitettin muun muassa jasenyritysten
ymparistbvastuun keskeisia painopistealueita. Kyselyn perusteella tarkeimmiksi koh-
diksi talla hetkella sekd myds lahivuosien aikana nousivat energia- ja materiaalite-
hokkuus, vedenkayton tehostaminen ja jateveden maaraan ja laatuun liittyvat seikat.
Muita keskeisiksi mainittuja ndkokohtia olivat muun muassa tuotteiden ymparistbomi-
naisuuksien parantaminen, henkiléston ymparistotietoisuuden edistaminen, logistii-
kan ymparistétehokkuuden kehittaminen sekd ymparistén kannalta kestavien kaytan-
téjen tukeminen alkutuotannossa. Kyselyn aikana jasenyrityksissa oli kaynnissa eri-
laisia toimenpiteita ja hankkeita energiankayton tehostamiseksi. Vastanneista yrityk-
sista 21 oli littynyt joko elintarviketeollisuuden tai energiavaltaisen teollisuuden va-
paaehtoiseen energiatehokkuussopimukseen. (Vainikainen 2010.) Taman tutkimuk-

sen kohdeyritys ei kuulunut kyselyyn vastanneiden joukkoon.
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2  YRITYSKUVA

2.1 Yrityskuvan kasite

Monella alalla kilpailutilanne tiukkenee entisestaén. Ei riita, ettd yritys tietdd, mika se
on, mitd se osaa ja, ettd kaikki toimii hyvin. Moni muu yritys pystyy samaan, jolloin
tuotteiden tai palveluiden eroavaisuudet voivat olla vahaiset. Kilpailutekijoitéa on etsit-
téva toisenlaisista asioista samalla, kun olemassa olevia vahvuuksia pidetdan ylla.
Asiakkaiden valinnat pohjautuvat uusille kriteereille: tunteisiin, omaan arvomaailmaan
ja valinnan hyvaksyttavyyteen. Tama nékyy niin kulutushyddykkeiden kohdalla kuin
my0s tavassa, jolla valitaan ostopaikka, yhteistyokumppani tai sijoituskohde. Yha
useammin ostopaatdkset perustuvat mielikuviin, koska kukaan ei pysty enda hallit-
semaan kasilla olevaa tiedon maardd, joka mahdollistaisi rationaaliset paattkset.
Erityisen tarkeda on se, mita yritys sanoo ja milta se nayttaa ja tuntuu eli mielikuvat

yrityksesta, yrityskuva. (Salin 2002, 20.)

Yrityskuva ja maine ovat osoittautuneet koviksi kilpailutekijoiksi. Ne ovat peruspaa-
omaa, jonka turvin yritysta voi vahvistaa ja kasvattaa. Myonteinen yrityskuva on kei-
no, joka edesauttaa tuoton ja taloudellisen tuloksen saavuttamista. Silti monissa yri-
tyksissa julkisuus ndhdaan edelleen uhkana, joka voi vaikeuttaa liiketoimia. Julkisuus
voi kuitenkin olla yksi mahdollisuus pddméaéarien saavuttamiseen seka yrityksen profii-

lin nostattamiseen ja yrityskuvan rakentamiseen. (Salin 2002, 20-22.)

Yrityskuvan synonyymina kaytetaan myds englannin kielestéd johdettua sanaa imago
(image) eli mielikuva. Mielikuva-kéasite kytkeytyy kaikkiin asioihin, joten esimerkiksi
mielikuva maasta on maankuva, mielikuva jarjestosta on jarjestokuva, mielikuva tuot-
teesta on tuotekuva, mielikuva henkildstéa on henkilékuva ja mielikuva yrityksesta on
yrityskuva. Mielikuva on jonkun henkildn subjektiivinen eli henkilékohtainen kasitys
jostain asiasta. Yksi henkild néakee yrityksen yhdella tavalla, toinen toisella. Imago
muodostuu ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten
summasta tarkasteltavaa asiaa kuten yritysta kohtaan. Vain kokemukset ja tieto ovat
jotenkin tosikytkentdisia, kun taas asenteet, tuntemukset ja uskomukset ovat vain
nakemyksina ihmisen mielessd, vaikka kokemuksia yrityksesta ei olisikaan. Jos ihmi-
nen ei ole kertaakaan ostanut yritykselta tuotetta tai palvelua, ei hanella ole niista
myoskaan kokemuksia. Ensimmainen osto tapahtuu aina puhtaiden asenteiden, tun-
temusten ja uskomusten pohjalta. Jos mielikuvat kohteesta ovat negatiiviset, voi olla,

ettei ensimmaistakaan ostoa tule koskaan tapahtumaan. (Rope 2005, 175-176.)
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Imagosta on puhuttu maailmalla jo 1950-luvulta l&htien, mutta Suomen markkinointi-
termistossa se on ollut vasta 1970-luvulta lahtien. 1980-luvun puolivalisséd imago kyt-
kettiin liikeidean menestyksellisen rakentamisen erééksi kulmakiveksi. Imago ja sen
systemaattinen rakentaminen ovat jatkuvasti tulleet entista tarkeAmmiksi kaupallista
menestysta rakennettaessa. Imagon merkityksellisyys on tiedostettu liikkeenjohdossa
yha laajemmin sek& ymmarretty, ettei imagon tekeminen ole vain mainoskampan-
joinnin tulosta vaan kaikkien liiketoimintaratkaisujen vaikutusten seurausta. Vaikka
mielikuvan voidaan katsoa syntyvan ilman, ettd yrityskuvaa tehtaisiin, ei liiketoimin-
nassa voida jddda sattumalta syntyvan mielikuvan varaan. Niinpa liiketoiminnassa
mielikuvan rakentamisen voidaan katsoa olevan tietoista ty6ta, jolla pyritddn aikaan-
saamaan yritykselle keskeisten henkildiden keskuudessa yrityksesta sellainen mieli-
kuva, joka tuo yritykselle menestysta. (Rope 2005, 175-176.) Professori Erkki Karvo-
nen on maaritellyt mielikuvien muodostumista osuvasti: "Yhteisd luo kuvaa itsestaan
pelkastadn olemalla olemassa. Niinpa kaikki nakyva, kuuluva tai muuten aistittavissa
oleva luo kuvaa kaiken aikaa: toimitilat, ihmisten kaytts ja puhetyyli, pukeutuminen,
autot ja ajotyyli, kirjeet ja kirjekuoret, nettisivut ja erilaiset nékymiset ja ulostulot me-

dia- tai muussa julkisuudessa.” (Juholin 2009, 48.)

Kasitteitd yrityksen maine, identiteetti ja yrityskuva kaytetd&n monissa keskusteluissa
ja teksteissa kesken&dén hyvin samanarvoisina. On kuitenkin tarke&é tehda ero kasit-
teiden valille, jotta toiminnoissa oltaisiin oikean asian ytimessa. Professori Dowlingin
(2002, 18-19) mukaan yritysidentiteetti auttaa ihmisia l0ytamaéan ja tunnistamaan
yrityksen. Yrityskuva puolestaan on joukko uskomuksia ja tuntemuksia organisaatios-

ta. Yritysmaine taas on arvopohjainen kasite.

Dowling (2002) on kuvaillut tarkemmin edelld mainittuja kasitteitd seuraavasti:

Yritysidentiteetti Symbolit ja termisto, joita yritys kayttda kuvaamaan
itsedan ihmisille (yritysnimi, logo, mainosslogan, vaatetus).

Yrityskuva Globaali arvio (kasittden uskomukset ja tuntemukset),
jonka yksittainen ihminen tekee yrityksesta.

Yritysmaine Ominaisarvot (kuten aitous, rehellisyys, vastuullisuus ja
suoraselkaisyys), jotka nousevat esille henkilén luomasta
yrityskuvasta.
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Dowling on havainnollistanut yrityskuvan ja yritysmaineen eroja myds mielikuva-
mainepyramidin avulla. Kuvion alaosa kuvastaa tilannetta, jossa puhutaan viela yri-
tyskuvasta, kun taas ylemmaksi tultaessa kasitellddn mainetta. Alkuperéisesta pyra-

midista on muokattu oheinen kuvion 3 mukainen suomalainen versio.

Kerron sinusta muille

Oletensimmainen valintani

Testi, koeaika i s
Nayté, mita osaat

Halukkuus

Etsin sinutjatkossakin

Mielikuva . .
Tiedan, mita edustat

Tuttuus .. . .
Né&en sinutusein

Muistaminen . . .
Muistan sinutjostain

Tunnistaminen En ole koskaan kohdannut sinua

KUVIO 3. Mielikuvan ja maineen suhde (Dowling 2002, 138; Heinonen 2006, 34)

Pyramidin alimmalla tasolla on tunnistaminen, tilanne, jossa henkild ei ole aiemmin
kohdannut yritysta. Toisella tasolla yritys jo muistetaan jostain, ja kolmannella tasolla
yritys on tullut tutuksi useamman kohtaamisen jalkeen. Kun kohde on tullut tutuksi,
sen toiminnasta on syntynyt jo mielikuva. Seuraavaksi positiivisten kokemusten jal-

keen henkilé on halukas etsiméan saman yrityksen jatkossakin.

Tahan saakka on oltu mielikuvan tasolla, mutta ylemmaksi tultaessa kasitelladn mai-
netta. Ensin on testiaika ja edelleen hyvien kokemusten jalkeen, seuraa vaihe, jossa
kohde on todettu niin hyvaksi, etta se valitaan ensisijaisena vaihtoehtona. Yritysmai-
neen ollessa huipussaan henkild on valmis kertomaan yrityksesta muillekin ja nain
ohjaamaan muita samaan yritykseen. (Dowling 2002, 138; Heinonen 2006, 34.) Kirsti
Paakkasen (Marimekko) pohdinta maineen ja imagon eroista toimii hyvana esimerk-
kind: "Imagoa voidaan aina rakentaa ja tehdd markkinoinnillista kasvojen kohotusta,
mutta maineeseen kuuluu vahva arvopohja. Hyva maine voi syntya vain, jos kotipesa
on kunnossa. Jos yrityksen sisdinen kulttuuri ei ole kunnossa, se nakyy vakisinkin
ulospain, vaikka kuinka yrittaisi peitella. Maine on enemman tekoja ja vdhemman
sanoja. " (Heinonen 2006, 33-34.)
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Yrityskuvasta, identiteetista ja maineesta puhuttaessa esiin tulee monesti myods kasi-
te brandi. Brandi on nimi, mik& on annettu tietylle tuotteelle, palvelulle tai tuote- tai
palveluvalikoimalle. Se voi olla myds symboli, logo, design tai kuva tai naiden yhdis-
telma. Yksinkertaisimmillaan brandi on olemassa erottaakseen tuotteen tai palvelun
kilpailijoistaan. Onnistunut bréndi (tunnistettava tuote, palvelu, henkilo tai paikka) on
rakennettu siten, etta ostaja tai kayttaja saa siitd omat tarpeensa kaikkein parhaiten
kohtaavan oleellisen lisdarvon. Tama lisdarvo voi olla laatua kuten bréandilla Luis Vuit-
ton tai edullisuutta kuten bréandilla Ryanair. Bréandikuva puolestaan on jokaisen yksi-
I6n henkilokohtainen kokemus bréndistd. Se on visuaalinen tai verbaalinen ilmaisu
brandistd, joka johtaa psykologisiin tai emotionaalisiin mielenyhtymiin, joita bréandi
pyrkii tavoittelemaan kuluttajien mielessa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 425-426.)

2.2 Yrityskuvan muodostuminen ja sen vaikutukset

Yrityskuva on uskomusten, ajatusten ja vaikutelmien yhteissumma, mika yleisoélla on
organisaatiosta. Siihen liittyvat yrityksen nimi, arkkitehtuuri, tuote- tai palveluvalikoi-
ma, perinteet, maailmankatsomus seka asiakastilanteessa viestitetty laadun vaiku-
telma. Yrityskuvaa voidaan pitdd myods koettujen osto- tai kulutuskokemusten kerty-
mien funktiona, joka jakautuu toiminnalliseen ja emotionaaliseen osaan. Toiminnalli-
nen osa liittyy konkreettisiin piirteisiin, jotka ovat helposti mitattavissa, kun taas emo-
tionaalinen osa liittyy psykologisiin ulottuvuuksiin, jotka ilmaisevat tunteita ja asenteita
organisaatiota kohtaan. (Weiwei 2007, 58.) Yrityskuva voidaan jakaa sisdiseen ja

ulkoiseen yrityskuvaan kuten kuviossa 4 on havainnollistettu toimintaymparistojen

muodossa.
Markkinointiymparisto ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTO Muu toimintaymparisto
1
H Tiedotusvélineet
Kilpailijat Lo
Sijoittajat
L . R Omistajat
Potentiaaliset asiakkaat SISAINEN
TOIMINTAYMPARISTO Pankit ja vakuutusyhtiot
Asiakkaat Jéarjestot
Henkilosto Valtio
Jakelutiet Kunta
Yhteistyokumppanit H Seurakunta
: Euroopan unioni
1
Muut ostop aatokseen ' Potentiaaliset ty 6 ntekijat
vaikuttavat tah ot i ) )
! Muut ulkoiset sidosryhmat

KUVIO 4. Yrityksen ulkoinen ja sisdinen toimintaymparist6 (Isohookana 2007, 14)
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Sisdisesta yrityskuvasta puhuttaessa tarkoitetaan sisaisen toimintaymparistén muo-
dostamaa kuvaa yrityksesta. Sisdinen toimintaymparistd jakautuu erilaisiin ryhmiin
kuten johto, liiketoiminta-alueet, osastot, tiimit, erilaiset tyéryhmat ja viime kadessa
yksil6ét. Ulkoinen toimintaympéristd kasittdéd puolestaan markkinointiympariston seké
muun toimintaympadristén. Markkinointiympéaristoon kuuluvat kilpailijat, asiakkaat, po-
tentiaaliset asiakkaat, jakelutiet, yhteistyokumppanit ja muut ostop&atdkseen vaikut-
tavat tahot. Muuhun toimintaymparist66n jadvat muut ulkoisen toimintaympariston
sidosryhmaét kuten tiedotusvélineet, sijoittajat, omistajat, pankit, vakuutusyhtiot, jarjes-
tot, valtio, kunta, seurakunta, Euroopan unioni ja potentiaaliset tyontekijat. (Isohooka-
na 2007, 13-15.) Sekéa ulkoisen etta sisaisen toimintaymparistén sidosryhmillda on
vaikutusta yrityksen toimintaan ja tdman vuoksi yrityskuvasta huolehtiminen on tarke-

aa.

Yrityskuva rakentuu seitsemasté eri osa-alueesta: toimiala, tuotteet ja palvelut, alku-
peramaa, markkinointisegmentti, sosiaalinen kanssakayminen, yritys kokonaisuutena
ja yrityskuvaan vaikuttavat toimenpiteet. Yrityksen toimiala ja sen my6ta yrityksen
tuotteet ja palvelut vaikuttavat perustekijéina yrityskuvaan. Esimerkiksi pankkeihin
litetddn toimialan siséalla keskendén samanlaisia perusominaisuuksia kuten myds
tavarataloihin, kioskeihin tai asianajotoimistoihin. Naiden lisdksi yrityksen alkuperé-
maa, erityisesti kansainvalisessd markkinoinnissa, vaikuttaa vahvasti yrityksen ja
tuotteen mielikuvaan. Markkinointisegmentti vaikuttaa kahta kautta: yritys leimautuu
helposti kohderyhmienséa mukaisesti (vrt. halpakauppa vs. boutique) ja toisaalta kukin
kohderyhmé katselee yritysta omien varillisten lasien 1api ja siten eri segmentit nake-
vat samankin yrityksen aina hieman eri valossa. Olennaisena tekijana yritys kokonai-
suutena ja sen toimintatavat erilaisissa vuorovaikutustilanteissa vaikuttavat siihen,
minkalainen mielikuva yrityksestd muodostuu. Samoin erilaisilla toimenpiteilla voi-
daan edesauttaa mielikuvan kehittamista ja rakentumista. Kaikki toiminnalliset, alku-
peramaa-, toimiala-, kohderyhma- ja tuotetekijat muodostavat kuitenkin yrityskuvan
ytimen ja erilaisilla toimenpiteilla voidaan tata kuvaa hieman hienosdataa ja jalostaa.
(Rope 2005, 187-188.)

Yrityskuvan profiiliin (se kuva minkalaiseksi yrityskuva muodostuu eri ominaisuuksien
suhteen) vaikuttavat kaikki ne tekijat, jotka sidosryhmét voivat aistia. Profiili syntyy
strategisista perusratkaisuista, toimintokohtaisista linjauksista seka toiminnallisista
ratkaisuista. Nama on havainnollistettu seuraavassa kuviossa 5 kolmena kehana.
Sisimpéana kuviossa ovat strategiset perusratkaisut: liikeidea, yrityskulttuuri ja toimin-

taperiaatteet. Keskimmaisellad kehalla ovat toimintokohtaiset linjaukset: johto, fyysinen
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tuote, toimitilat, sijainti ja tarpeisto, hinnoittelu, viestinnan maaréa ja laatu seka palvelu.

Kuvion uloin keh& kuvaa toimintokohtaisten linjausten toiminnallisia perusratkaisuja.

Tapaesiintyd

Tyyli

Persoonallisuus Ulkonékd

Yetivillisyys

Merkki

Palvelualttius

Mimi

Ammattitaito .
Fyysinen

Joustavuus tuote

Mopeus

Liikeidea
ity s kultwuri
Toimintaperiaatieet

Toimitilat

Aggressivisuus Viestinndn

maédri ja
laatu

Mékyvyys

Sijainti

Tyylikkyys tarpeisto

Alennukset

Tyyli

Tarjoukset

Mikyvyys

Hintataso

KUVIO 5. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 183)

Johtajien oma tyyli, persoonallisuus ja tapa esiintya heijastavat ulospain vahvasti
yrityksen tyylia. Samoin yrityksen tuotteiden ulkonako, pakkaus, merkki ja nimi viestit-
tavat myos tietynlaista mielikuvaa yrityksesta. Toimitilojen tyylikkyys ja toimivuus jaa-
vat vierailijoiden mieleen sek& viestittavat yrityksen toimintamalleista ja asenteista
myds henkilokunnan suuntaan. Yrityksen sijainnillinen nakyvyys ja puitteiden seka
laitteiden kunto ja tyyli vaikuttavat samalla tavalla niin henkiloston kuin ulkoisten si-
dosryhmienkin mielikuvaan. Hintatasolla saadaan luotua edullista tai ylellista mieliku-
vaa. Viestinnan nakyvyydelld, tyylikkyydella seka aggressiivisuudella voidaan myos
tuoda esille haluttua profiilia. Asiakkaalle monesti yksi konkreettisimmista tekijoista on
kuitenkin palvelun ystavallisyys, palvelualttius, ammattitaito, joustavuus seka nopeus.
(Rope 2005, 183.)

Yrityskuvaan vaikuttavista tekijoista erityisesti toimitilat ovat nousseet viime aikoina
esille mediassa. Artikkeli Tydymparistdé on tuottavuuden tyOkalu kasittelee aihetta
tydymparistén kehittamisen asiantuntijoiden nakokulmasta. Asiantuntijoina ovat
tyoymparistdjen kehittamiseen erikoistuneen Workspace Oy:n lippa Hertzberg ja

Kenny Hytdnen. He sanovat omaan kokemukseen perustuen, ettd Suomessa suurin
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osa toimitiloista on samanlaisia: niista ei synny mielikuvaa yrityksen toiminnasta,
bréandista tai yrityksen arvoista. Heidan mukaan tilat ovat tarked viestinnan ja imagon
rakentamisen valine paitsi asiakkaille myds yrityksen omalle vaelle. Hytébnen sanoo
hyvan fyysisen ympariston lisddvan henkildstén motivaatiota, hyvinvointia ja yrityksen
tulosta. Tylsat epaviihtyisat tyotilat puolestaan laskevat tyotehoa ja estavat ideoiden
syntymisen. Yrityksen imagon luominen alkaa jo yrityksen ulkopuolelta: opasteiden
pitdd olla kunnossa parkkipaikalta lahtien ja aula- ja vastaanottotilojen pitaa olla
sellaiset, etta asiakas tietdd missa han on ja tuntee olevansa tervetullut. (Ohrnberg
2010.) Vastila puolestaan kuvaa erdsta, myos kuviosta viisi esille tulevaa,
yrityskuvaan vaikuttavaa tekijdd, nimea. Han kertoo tutkija Paula Sjoblomin
yritysnimen merkitysta kasittelevasta vaitdskirjasta. Sjoéblomin mukaan yritysnimen
tarkoitus on yksiléida ja erottaa yritys muista, mutta se myos valittda informaatiota,
houkuttelee asiakkaita, palvelee arkisia kaytannon tarpeita seka liittdd yrityksen
tiettyyn yrityskulttuuriin.  Nimi luo yrityksen imagoa ja valittaa tietoa seka

onnistuessaan kertoo toimialasta ja herattaéa positiivisia mielikuvia. (Vastila 2010.)

Brittilainen imagokonsultti Hanley on puolestaan perehtynyt henkildiden luomaan
imagoon, minkd voidaan nahda viittavan kuvion viisi kohtaan johto ja johdon tyyli,
persoonallisuus sek& tapa esiintyd. Hanley uskoo viime vuosien vaikeina
taloudellisina aikoina yrityskuvan kehittamisen auttavan takaamaan tulevaisuuden
liketoiminnan kovasssa kilpailuymparistdssa. Hanley kokee, ettéd koettu mielikuva on
yksi avaintekija ostopaatoksen syntyessa. Vaikka meille on opetettu, ettei kirjaa saisi
tuomita kansien tai viinia sen etiketin perusteella, silti asiakkaat tekevat juuri niin.
Asiakkaat lisaksi muistavat ennemminkin sen mitd he nakevat kuin mita he kuulevat.
Koska yleensa kauppa tehdaan kahden ihmisen vélilla korostaa Hanley henkildstén
luoman kuvan, heidan viestinnan ja ulkoisen olemuksen tarkeytta. (Hanley 2009, 26-
27.)

Yrityksen yhteiskuntavastuullisuus tai -vastuuttomuus vaikuttavat myds koettuun
yrityskuvaan. Euroopan Komission mukaan yritysten yhteiskuntavastuu maaritellaén
kasitteeksi, jossa yritykset yhdistavat vapaaehtoisesti sosiaaliset ja ekologiset
huolenaiheensa liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseensa sidosryhmiensd kanssa.
Euroopan komissio tuo esille kolme etua, joita yhteiskuntavastuullisuuteen
panostaminen tuo yritykselle: 1. se on hyédyksi yrityksen kannattavuudelle, 2. se on
eduksi yritykuvalle ja maineelle ja 3. yrityksen arvot tulevat esille
yhteiskuntavastuullisuuden kautta. Kannattavuusnakékulmaa perustellaan, silla etta
yritykset, jotka panostavat koulutusmahdollisuuksiin, tydhyvinvointiin tai tyon ja

vapaa-ajan tasapainoon saavat todennakdisemmin uskollisuutta henkildstoltaan.
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Tama taas vaikuttaa tehokkuuteen ja laatuun. Ympdaristovastuulliset teot voivat
puolestaan pienentdd kustannuksia ja niiden kautta voi syntya myoés uusia ekologisia
innovaatioita. Yrityskuvan ja maineen kannalta n&dhd&an, etta hyvat yrityskansalaiset
saavat nykyisin enemman kunnioitusta kuin koskaan aiemmin, koska yritysten
toiminnasta on tullut entistd [&pindkyvampaa. Niinpd hyva yrityskuva
ammattijarjestdjen, kansalaisjarjestojen, sijoittajien, koulutusmaailman, paikallisten
yhteis6jen ja julkisen sektorin keskuudessa voi vahvistaa yrityksen asemaa ja
vaikutusta. Myos yritysten johto on viime aikoina joutunut tarkkailun alle ja yritysten
etiikka on sen seurauksena tullut entistd huomiota herattavammaksi. Nain ollen
yhteiskuntavastuullisilla teoilla yritys voi viestittdd positiivisesti myos yrityksen

etiikasta ja arvoista. (European Commission 2009.)

Suomen Tyo6- ja elinkeinoministerit jakaa yhteiskuntavastuullisuuden kolmeen osaan:
taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ymparistévastuu. Taloudellisesti vastuulli-
nen, kannattava ja kilpailukykyinen yritys ja muu tydyhteisd tuottaa TEM:n mukaan
lisdarvoa omistajilleen, sailyttdd tyopaikat, kasvattaa verotuloja ja luo hyvinvointia
yhteiskuntaan. Yritys voi ylittdd lakien minimivaatimukset esimerkiksi toimimalla
avoimesti ja lapindkyvasti. Sosiaalista vastuullisuutta puolestaan on ylittaa lakien mi-
nimivaatimukset mm. huolehtimalla henkiléston tydhyvinvoinnista ja osaamisen pa-
rantamisesta seka ihmisoikeuksien toteutumisesta, tyollistamalla syrjaytymisvaarassa
olevia ja verkottumalla sidosryhmien kanssa. Laadukkaan tydelamén edistaminen on
sosiaalisesti vastuullista. Ekologisesti vastuulliset yritykset hyédyntavat luonnonvaro-
ja ja raaka-aineita kestavalla tavalla sekd vahentavat muun muassa ympériston saas-

tumista ja ilmastonmuutosta kaikissa toimissaan. (TEM.)

Yrityksen viestinnan vaikutuksesta koettuun yrityskuvaan on monia tutkimuksia, jotka
puoltavat erityisesti yhteiskunnallisen markkinoinnin (societal marketing) positiivista
vaikutusta  asiakkaiden = kokemaan  yrityskuvaan  (Chattananon, Lawley,
Trimetsoontorn,  Supparerkchaisakul &  Leelayouthayothin 2007, 232).
Yhteiskunnallisella markkinoinnilla pyritaan tayttamaan kohderyhmén tarpeet tavalla,
joka edistaa kuluttajien ja yhteisén hyvinvointia tyydyttden samalla yrityksen tarpeet.
Yhteiskunnallinen markkinointiohjelma voi lahestya sosiaalisia ongelmia niin
terveyden, rikollisuuden, ymparistdn kuin yhteiskunnan hyvinvoinnin alalta ja korostaa
kaikkien kolmen osapuolen hyétyja niin kuluttajan, yrityksen kuin yhteiskunnan. Se
kayttaa markkinointitekniikoita muuttaakseen ihmisten kayttaytymista. Taméa voi olla
esimerkiksi rohkaisemista ajonopeuden hiljentdmiseen liikenteessa, kierrattamaan,
lopettamaan tupakoinnin tai sydmaan terveellisemmin. (Chattananon ym. 2007, 232;

Kotler ym. 2009, 10, 792-796.) Chattananon ja kumppaneiden tutkimus Thaimaassa
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vahvistaa aiempien tutkimusten tuloksia yrityksen viestinnan ja yhteiskunnallisen
markkinoinnin positiivisesta vaikutuksesta asiakkaiden kokemaan yrityskuvaan.
(Chattananon ym. 2007, 242.)

Weiwei on kaynyt lapi tutkimuksia, joissa on selvitetty yrityskuvan vaikutusta
asiakkaan uskollisuuteen yritysta kohtaan. Useat tutkimukset ovat jo osoittaneet, etta
palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen johtavat parempaan
liketoiminnan taloudelliseen tulokseen. Tadmén lisdksi yhd useammat tutkijat ovat
todenneet, ettda yrityskuva ja maine ovat tarkeimmaét tekijat asiakasuskollisuuden
muodostumisessa. Ne my6s auttavat kasvattamaan yrityksen myyntia ja
markkinaosuutta. (Weiwei 2007, 57-61.) Mielikuvan merkitys liiketoiminnassa on
jaettu kahdenlaisiin tekijoihin, valittomasti liiketoiminnan menestykseen vaikuttaviin
tekijoihin  seka vdlillisesti menestykseen vaikuttaviin  tekijéihin.  Valittdmat

liketoiminnan menestystekijat ovat seuraavia:

1. Hyva mielikuva on se, jonka perusteella ostopaatdés tehdaan. Se,
minkalainen tuote tai palvelu on, ei ratkaise, mielikuva siita ratkaisee.

2. Hyva mielikuva vaikuttaa siihen, miten yrityksen viestintdan suhtau-
dutaan. Jos ihmisella on epauskoinen ajatusmalli yrityksen viestia koh-
taan, han torjuu viestisisallon. Nain ollen yritys on historiansa vanki, ai-
nakin sen yrityskuvan osalta.

3. Hyva mielikuva mahdollistaa pitkalla aikavalilla pienemmat markki-
nointipanokset per myyty yksikk®, koska yrityksen ei tarvitse ostaa asi-
akkaita ostamaan tuotetta, vaan asiakaskunta tulee ostamaan oma-
aloitteisesti hyvan mielikuvan perusteella.

4. Hyva mielikuva mahdollistaa katteellisemman hinnoittelun, koska
laadukas mielikuva antaa paremmat hinnansaantimahdollisuudet.

Valillisind mielikuvan liiketoiminnallisina menestystekijdina voidaan pitaa seuraavia:

1. Hyva mielikuva helpottaa rekrytointia, koska ihmiset haluavat hakeu-
tua tunnettuun, hyvan mielikuvan omaavaan yritykseen. Tama antaa
paremman henkildstbpotentiaalin ja edesauttaa toiminnallisen tason
nostoa.

2. Hyvad mielikuva auttaa sidosryhmdasuhteiden hoidossa. Siten hyva
mielikuva antaa helpommat edellytykset toimia yhteistydssa eri sidos-
ryhmien kanssa.

3. Hyva mielikuva tuottaa puskurivaikutuksen mahdolliselle kielteisille
julkisuustapauksille. Nain ollen hyva mielikuva on kuin henkivakuutus
mahdollisen kielteisen julkisuusviestin varalle.



23

Valittomien ja valillisten menestystekijoiden yhteenvetona voidaan sanoa, etta
mielikuva yrityksestda, yrityskuva, on ratkaiseva elementti menestysperustan
rakentamiselle. llman toimivaa yrityskuvaa ei menestysta juuri pystyta tekemaan ja

ilman systemaattista tyota ei toimivaa yrityskuvaa synny. (Rope 2005, 179-180.)

Epéaselva yrityskuva vaikuttaa negatiisisesti eri suuntiin. Mitd epéaselvempi mielikuva
yrityksesta on, sitd enemman se vaikuttaa tyontekijéiden asenteisiin organisaatiota
kohtaan tybnantajana. Silla taas voi olla negatiivinen vaikutus tydntekijéiden
tyosuoritukseen ja sitd myoten asiakassuhteisiin ja laatuun. Selked ja myonteinen
yrityskuva viestittdvat arvoista sisdisesti ja saattavat siten vahvistaa myonteisia

asenteita tyontekijoiden keskuudessa. (Grénroos 2009, 399.)

2.3 Yrityskuvan kehittdminen

Sisdinen yrityskuva tarkoittaa henkildstén mielikuvaa omasta yrityksestaan. Henkilos-
ton kasitys omasta yrityksesta luo pohjan, johon ulkoiset mielikuvat nojaavat. Jokai-
nen yrityksen tydntekija luo omalta osaltaan kuvaa yrityksesta niin ty6- kuin vapaa-
aikanaan. Sen vuoksi koko henkildston tulee olla tietoinen ja sitoutunut yrityksen koko
toimintaan, sen arvoihin, toiminta-ajatukseen, asiakkaisiin, visioon ja strategiaan.
(Isohookana 2007, 22.) Sisdiseen yrityskuvaan vaikuttavia tekijoita kuvataan kuvios-
sa 6. Kuvio havainnollistaa kuinka monesta suunnasta tyontekijéiden kokema yritys-

kuva saa vaikutteita.
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KUVIO 6. Tydntekijdiden kokemaan yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (Dowling 2002,
55)
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Toimitusjohtaja ja johtaminen yleensa vaikuttavat yrityksen visioon, toimintaperiaat-
teisiin ja organisaatiokulttuuriin. Namé& kaikki yhdesséa taas vaikuttavat tydntekijalle
muodostuvaan yrityskuvaan. Toimitusjohtajan tyyli ja arvot voivat vahvasti dominoida
koko organisaatiota, mika tapauksesta riippuen voi vaikuttaa positiivisesti tai negatii-
visesti muodostuvaan yrityskuvaan. Toimintaperiaatteisiin liittyvat strategiat, henkilos-
topolitikka ja asiakaslahtoisyys vaikuttavat suoraan henkiléston mielikuvaan ja sen
kautta my6s epasuorasti asiakkaille syntyvaan kuvaan. Mygs yritysidentiteetti, yrityk-
sen mainonta seka tuotteet vaikuttavat omalta osaltaan merkittdvasti. Henkildstolle
on merkitysta silla, minkalainen arvo yrityksen asiakkaille myymilla tuotteilla on.
Ovatko ne hintansa vaarteja vai ei? Henkilostdlla on myos tietty kuva siitda, minkalai-
nen kuva ulkopuolisilla on yrityksesta. Julkisuus, kilpailijoiden toiminta ja koko toimi-
alan kuva tuovat liséksi omat vaikutteensa. Jos koko toimialaa uhkaa kriisi, vaikuttaa
se negatiivisesti myos yrityksen kuvaan. Esimerkkind voidaan ajatella lento-
onnettomuuksien vaikutusta lentoyhtididen yrityskuvaan. Lisdksi henkilostolle muo-
dostuvaan yrityskuvaan vaikuttavat henkildiden omat ammatilliset arvot. Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd ammattiin opiskelun aikana kehittyneet arvot ja periaatteet vai-
kuttavat merkittavasti myohempéaan kaytokseen ja asenteisiin tyopaikalla. (Dowling
2002, 53-57.)

Kuten edella sisdisen yrityskuvan kohdalla, on myds ulkoiseen, tédssd asiakkaiden
kokemaan, yrityskuvaan vaikuttavat tekijat kuvattu kuviossa 7. Ulkoinen yrityskuva on
asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden, kilpailijoiden, viranomaisten, alihankkijoiden,
potentiaalisten tydntekijoiden tai minka tahansa muun ulkoisen sidosryhman mieliku-

va yrityksesta.
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KUVIO 7. Asiakkaiden kokemaan yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (Dowling 2002, 57)
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Ulkoisen yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat yrityksesta eri kanavia pitkin valit-
tyva tieto, omat kokemukset, muiden kokemukset, median viestinta, uskomukset,
tunteet jne. Naiden pohjalta sidosryhmat muodostavat mielipiteet ja asenteet, jotka
puolestaan vaikuttavat siihen minké yrityksen tuotteita ja palveluja ostetaan tai mihin
yritykseen hakeudutaan t6ihin. (Isohookana 2007, 22.) Asiakkaan kuva yrityksesta
perustuu paaasiassa hanen kokemaansa tuotteen tai palvelun arvoon, siihen minka-
laista vastinetta se tarjoaa maksettua summaa vastaan (value for money). Dowling
sanookin, ettd "tarjoamalla parempaa vastinetta rahalle, yrityskuvasi ja maineesi ko-
hentuvat”. Useat tutkimukset puoltavat myds sita, miten laadukas palvelu johtaa tyy-
tyvaisiin asiakkaisiin, ja tyytyvaiset asiakkaat arvostavat korkeammalle yrityksen, jolta
saivat laadukasta palvelua. Kun taas organisaation kuva paranee, on myds helpom-
paa luoda tyytyvaisia asiakkaita. Tama positiivisen palautteen efekti toimii, kun ihmi-
set odottavat hyvaad palvelua hyvan yrityskuvan omaavalta yritykseltd. Jos heilla ei
ole erityista perustetta tuomita palvelua hyvéaksi tai huonoksi, he ajattelevat sen ole-
van hyvaa omien ennakko-odotustensa mukaisesti. Palvelun laatuun puolestaan vai-
kuttavat yrityksen toimintaperiaatteet sekd mahdollisten vdlillisten palveluntarjoajien
(intermediate service providers) kuva. Yrityksen toimintaperiaatteiden vaikutus on
laaja silla ne vaikuttavat asiakkaan kokemaan kuvaan myds brandikuvan sekéd mai-
nonnan kautta. Asiakkaiden kokemaan yrityskuvaan vaikuttavat lisaksi maankuva
(vrt. eroa lukeeko tuotteessa made in Taiwan vai made in Finland), kilpailijoiden yri-
tyskuvat, julkisuus seka aiemmat kokemukset yrityksesta ja sen palveluista tai tuot-
teista. (Dowling 2002, 57-59.)

Ulkoisen ja sisaisen yrityskuvan saanndllisen selvittdmisen lisdksi on tarkeda, ettd
selvitetdan henkiléston nadkemykset tasmaélleen samoista tekijoistd kuin ulkoisella
yrityskuvatutkimuksella. Vain talla tavalla saadaan suhteutettua sisainen ja ulkoinen
yrityskuva toisiinsa. Tulosten avulla |0ydetdan heikkoudet ja vahvuudet sek&d p&as-
tdaan maarittelemaan keinoja, joilla yrityskuvaa saataisiin kohennettua. Tavallinen
tilanne on se, ettd sisainen mielikuva on tasollisesti ulkoista mielikuvaa paremmalla
tasolla, mutta on myds yrityksia, joissa sisdinen usko omaan toimintaan ei ole edes
asiakkaiden mielikuvan tasolla. Mahdollisia syita tdahan ovat seuraavat: yrityksen
heikko taloudellinen tulos luo epéuskoa sisdiseen toimintaan tai yritys on kohdannut
voimakasta julkista arvostelua tai yrityksella on vahva ulkoinen yrityskuva, joka on
yliarvostettu toiminnalliseen tasoon verrattuna tai sitten yrityksessa on heikko sisai-
nen henki, joka tuottaa impulsseja sisdisen kuvan heikkenemiseen. (Rope 2005,
193-194))
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Yrityskuvan kannalta paras tilanne olisi silloin, kun sisainen ja ulkoinen yrityskuva
olisivat tasollisesti ja myos profiililitaan mahdollisimman yhtenevaisia. Tamé antaisi
tasapainoisen sisdisen perustan rakentaa ulkoista mielikuvaa. Jos taas sisdinen ja
ulkoinen mielikuva eroavat voimakkaasti, kumpaan suuntaan tahansa, vaikuttaa se
ratkaisevasti kaytettavissa oleviin keinoihin. Kun sisédinen kuva on ulkoista heikompi,
on ensisijaisen tarkeaa saada henkildstd ndkemaéan, etté ei yrityksessa niin huonoja
olla kuin mitd monesti sisaisesti ajatellaan. Tall6in ulkoisen mielikuvan informoiminen
yrityksen henkilstélle on erityisen tarkedd, koska se antaa henkildstélle sellaisia po-
sitiivisia ylpeyden aiheita, joita sisdisesti ei ehka ole edes osattu ajatella. Taman mer-
kitys on huomattavan suuri, koska sisainen yrityskuva vaikuttaa ulkoiseen. Vastaa-
vasti heikko sisainen yrityskuva madaltaa valillisesti ulkoista yrityskuvaa. (Rope 2005,
194-195.)

Yksi merkittavimmista sisdisen kuvan nostattajista on ylpeyden kulttuuri eli asiat, jois-
ta yrityksessa voidaan olla ylpeita. Ylpeydenaiheita voivat olla tuotteet, henkilot tai
vaikka yrityksen edistyksellinen maine. Naiden esilletuominen on tarkeéaé, koska ne
toimivat merkittavina sisdisen hengen ja toiminnallisen tason nostattajina. Jos sisai-
nen yrityskuva on ulkoista heikompi, on ensisijaisen tarkeda saada yrityksen sisaista
mielikuvaa nostettua edes nykyiselle ulkoisen mielikuvan tasolle ennen kuin kannat-
taa lahted nakyvasti markkinoinnilliseen ulkoisen yrityskuvan kehittAmiseen. Jos yri-
tyksen sisélla on eroavaisuuksia koetussa yrityskuvassa, on naiden mahdollisesti eri
yksikoiden tai henkilostoryhmien heikommat mielikuvat saatava samalle mielikuvalli-
selle tasolle kuin mitd muulla henkilostolla. Koska kokonaisuus on yhtéd vahva kuin
sen heikoin lenkki, on tassakin tapauksessa ndma heikot osat saatava nostettua sa-
malle toiminnalliselle tasolle ennen ulkoisen mielikuvan tydstamistd. (Rope 2005,
194-195.)

Kun lahdetddn kehittdmaan sisaista yrityskuvaa, on tarkkaan analysoitava, mista
heikkoudet johtuvat ja tdméan jalkeen poistettava kyseenomaiset heikkoudet. Sisdis-
ten tekijoiden nakyvalla poistamisella pystytdan luomaan sellainen usko yrityksen
parantuneeseen toimintakykyyn, etta se melko nopeasti pystyy muuttamaan sisaisen
mielikuvan monta luokkaa paremmalle tasolle. Myos nakyva ulkoinen markkinointi
vaikuttaa sisdiseen mielikuvaan, koska henkiléstd haluaa ndhdad oman yrityksensa
nakyvan markkinoilla ja voivan pitaa sita yhtena ylpeyden aiheenaan. Sisaisen mark-
kinoinnin on kuitenkin edellettava ulkoista, jotta voidaan varmistaa ulkoiselle markki-
noinnille tukeva sisdinen toimintapohja. Muutoin on vaarana, etta potentiaalisille asi-
akkaille luodaan sellaisia odotuksia, joita ei siséisella toiminnalla pystyta tayttamaan.
(Rope 2005, 194-195.)
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Jos ulkoinen kuva puolestaan on heikompi kuin sisdinen yrityskuva, voi syyna olla
yrityksen matala profiili eli vdh&inen ndkyminen markkinoilla. Tama aiheuttaa tunte-
mattomuutta ja sen my6té lievAdd hahmottomuutta markkinoilla. Ulkoista kuvaa voi-
daan tydstaa tavoitemielikuvan tasolle ulkoisen markkinoinnin keinoin. (Rope 2005,
196) Pelkat kosmeettiset toimet, yrityskuvaa kohottavat kampanjat tai muut viestin-
nan keinot, eivat kuitenkaan ratkaise itse ongelmaa, jos huonon tai epaselvan yritys-
kuvan taustalla olevia syité ei ole analysoitu kunnolla. Suunniteltua viestinta&a voidaan
kayttaa vasta sitten, kun yrityskuvan huonouden todellinen syy on poistettu. Jos
markkinointiviestintd ei ole yhdenmukainen todellisuuden kanssa, todellisuus vet&da
yleensa pidemman korren. Yrityskuvaan voidaan vaikuttaa useilla viestinnan keinoilla
kuten www-sivujen, mainosten, esitteiden, pakettien, logon layoutin tai toimiston
suunnittelun ja kuljetuskaluston ilmeen avulla. Nykyaikaiset toimistot ja mainosten
moderni layout eivat kuitenkaan paranna mielikuvaa, jos yritys toimii silti vanhanai-
kaisesti ja byrokraattisesti. Yrityskuva heijastaa sita, mita on todellisuudessa olemas-
sa; yrityskuva ei ole sita, mitad viestitdan, jos viestitty kuva ei vastaa todellisuutta.
(Grénroos 2009, 400-401.)

Yrityskuvan kehittdmiseksi on ensin muodostettava yrityksen tavoitekuva, se paa-
maard, jota tavoitellaan suunnitelluilla toimenpiteilld. Omaa liiketoimintaa palveleva
tavoitekuva voidaan maaritella selvittamalla seuraavat nelja kohtaa (Salin 2002, 52-
53):

1. Yrityksen eldméntehtéva eli missio ja tavoitetila eli visio:
Mik& on yrityksen tehtava, mita halutaan olla ja mihin pyritdéan?

2. Yrityksen omakuva eli identiteetti:
Mita yritys todellisuudessa on ja millaisena se nékee itsensa?

3. Yrityskuva:
Millaisena ulkopuoliset nakevat yrityksen?

4. Arvot ja yrityskulttuuri:
Mitk& ovat yrityksen arvot ja arvostukset, millainen on yrityskulttuuri ja
millaista perinnetta yritys kantaa?

Jotta voidaan lahted kohti tavoiteltua yrityskuvaa, on ensimmaisend selvitettava
missd ollaan eli analysoitava nykytila. Olemassa oleva yrityskuva voidaan tutkia
tarkeimpien asiakkaiden sekd henkiloston sisalla. Saatuja yrityskuvakokemuksia on
syyta myos verrata Kkilpailijoiden yrityskuviin eli tehda Kkilpailija-analyysi. Toisena
vaiheena tarkastellaan tavoitekuvaa eli mihin pyritddn ja miten se eroaa olemassa

olevasta yrityskuvasta. Kolmannessa vaiheessa suunnitellaan milla keinoin kullekin
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kohderyhmaélle viestitetdan haluttua yrityskuvaa. Neljas tarkea vaihe on seuranta,
miten halutut tavoitekuvan ominaisuudet on saatu kiinnitettyd yrityskuvaan ja miten
l&helle yrityskuva on tullut tavoitekuvaa. Seurannan tulosten pohjalta voidaan asettaa
jalleen uudet askeleet kohti tavoitekuvaa ja vieda toimintaa sen suuntaan. (Salin
2002, 55-56.)

Dowling on luonut yrityskuvan muuttamiseen 7-portaisen lahestymismallin, jonka han
on todennut menestyksekkaaksi monen yrityksen kohdalla (kuvio 8). Yrityskuvan
muuttamisen ensimmaisena vaiheena on olennaisimpien sidosryhmien maarittely ja
taman jalkeen sidosryhmien kokeman nykyisen yrityskuvan ja ideaaliyrityskuvan tut-
kiminen. Nykyisen ja taman ihanteellisen yrityskuvan valiin jaavan kuilun avulla tode-
taan yrityskuvan ongelmakohdat. Seuraavaksi maaritelladn ne toiminnot tai tekijat,
joilla kuilu saadaan poistettua eli ne tekijat, milla yrityskuvaa on mahdollista parantaa.
Taman jalkeen Dowling kehottaa perustamaan yrityskuvan muuttamishankkeelle
oman johtoryhman, yrityskuvatiimin. Tahan kuuluvat toimitusjohtajan ohella muu
ylempi paallikkdtaso, esimerkiksi markkinointi-, tuotanto-, asiakas- ja henkildstopaal-
likk®d seka projektisihteeri, joka organisoi tyon etenemista. Yrityskuvatiimi suunnittelee

muutosten toteuttamisen ja jalkauttaa kaytannén muutokset organisaation sisélle.

Madrittele tarkeimm ét sidosryhmat

g ~

Tutkiheidankokema Kuiluanalyysi Tutki heiddn kokema

. . P S -
nykyinen yrityskuva l ideaali yritys kuva

Madrittele kuilun poistavat tekijat

l

Perusta yrityskuvan johtonshma

|

Toteuta muutokset

|

Seuraa jauvudelleen tarkastele

KUVIO 8. Yrityskuvan muuttaminen (Dowling 2002, 243)
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Yrityskuvan muuttamisessa jarjestys on ensisijaisen tarkeaa, jotta muutos lahtee si-
saltd ulospéin. Jos viesti muutoksista tulee henkilostolle median kautta, on talldin
vaarana, etta henkilostd kokee, ettei johto luota tyontekijoihinsa siind maarin, ettd
olisi ollut valmis tiedottamaan heité ensin. Kun yrityksessé on tehty sovitut yritysku-
van paranemista edistavat muutokset, on seuraavaksi tarkasteltava tilannetta uudel-
leen. Yrityskuvan hallinta on jatkuva prosessi ja edellyttda tutkimista vuosittain. (Dow-
ling 2002, 243-249.)

24 Yrityskuvan mittaaminen

Yrityskuvan mittaamisen perusongelmat ovat siing, ettd se vie aikaa ja vaatii rahaa
etenkin teetettdessa tutkimus ulkopuolisella yritykselld. Silti ainut tapa selvittaa sidos-
ryhmien nakemys yrityskuvasta, on kysya sita heiltd suoraan. Jos aikaa ja rahaa olisi
rajattomasti kaytettavissa, paras tulos saataisiin keraamalla tietoa mahdollisimman
paljon seuraavista kolmesta osa-alueesta: 1. yksityiskohtaiset mittaukset eri sidos-
ryhmien kokemasta yrityskuvasta, 2. vastaavat, mutta kenties suppeammat, tiedot
kilpailevien yritysten yrityskuvasta ja 3. yrityksen ihanneominaisuudet omalla toimi-
alalla. Vertailemalla naista saatuja tuloksia, I6ydetddn ns. kuilut, jotka jaavat oman
yrityskuvan ja ideaalikuvan valiin tai oman yrityskuvan ja kilpailijan yrityskuvan valiin.
Naiden avulla havaitaan oman yrityskuvan heikkoudet ja vahvuudet, ja voidaan nain
keskittya oleellisimpien kohtien kehittamiseen. Itse tutkimusprosessiin on myds kol-
meen osaan jakautunut malli. Ensiksi selvitetaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen keinoin yritykselle ominaisia piirteitd eri sidosryhmiin kuuluvia henkildita
haastattelemalla. Nain saadaan selville tarkeimmat ominaisuudet, joita henkilot kayt-
tavat kuvaillessaan yritysta ja, jotka ovat olennaisia tulevassa tutkimuksessa. Toinen
vaihe yrityskuvan mittaamisprosessissa on tutkimuskysely. Ja kolmas vaihe on yri-
tyskuvan maarittely tilastollisesti numeroiden seké heikkouksien ja vahvuuksien yksi-
I6inti. (Dowling 2002, 211-217.) Yrityskuvan mittaamisen vaiheet esitetdan yhteenve-

tona kuvion 9 avulla.
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1. Valitse sidosryhmt

|

2. Kokoa aiemmat tutkimukset ja johdon
kokemukset sidosryhmien arvioista

l

3. Koetutkimus — henkilékohtaiset

syvihaastattelut jatai ryhméhaastattelut - 1
1

1

1

l i

1

4 Kuvaileva kyselytutkimus -]

l

5. Tilastolliset anahyysit ja rap ortointi

l

8. Johdon katselmus ja toimenpiteet

KUVIO 9. Yrityskuvatutkimuksen vaiheet (Dowling 2002, 222)

Yrityskuvatutkimus suositellaan aloittamaan aiempien tutkimusten analyyseilla seka
johtajien kokemuksilla. Sen jalkeen edetaan koetutkimuksiin, joiden avulla pyritd&an
ymmartamaan mahdollisimman hyvin ne ominaisuudet, joita sidosryhmat kayttavat
muodostaessaan kuvaa kyseenomaisesta yrityksesta. Seuraavassa vaiheessa, ku-
vailevassa tutkimuksessa, tutkitaan kuinka laajasti ja vahvasti nama ominaisuudet
koetaan yritykseen sopiviksi eri sidosryhmien nakdkulmista. Tulosten analysoinnin ja
johtajien katselmuksen liséksi kuviossa esitetaan kaksi palautelenkkia. Ensimmainen
(yhtendinen viiva) kuvaa yrityskuvan jaksottaista uudelleen tarkastelua. Toinen (kat-
koviiva) ilmaisee, ettéd kvalitatiivista jatkotutkimusta saatetaan joskus tarvita selven-

tamaan odottamattomia tai epaselvia tutkimustuloksia. (Dowling 2002, 222.)

Myds Vos on luonut yrityskuvan mittaamiseen oman mallin. Kun jollekin henkilélle
syntynyttd mielikuvaa lahdetaan tutkimaan, on aluksi syyta selvittdéd ensivaikutelma.
Mik&a on ensimmainen mielikuva, mika tulee mieleen, kun kuulee yrityksen nimen tai
yritykseen liittyvan tilanteen? Ensivaikutelma ei kerro koko kuvaa, mika henkildlla on
yrityksestda, mutta se antaa tarkean nakemyksen siita, mita yrityksesta tulee kaikkein
ensimmaisena mieleen. My6s yrityksen tuttuus on merkittava tekija. Kuinka laheisesti
ihmiset ovat tekemisissa yrityksen kanssa? Ovatko he asiakkaina vai tuntevatko he
yrityksen epasuorasti median ja mainonnan kautta? Kolmantena tulevat ihmisten ha-

vainnot. Mitd ominaisuuksia ihmiset kokevat sopivan yritykseen ja missa maarin. Tata
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selvitetdaan usein kyselylomakkeen kohdalla, johon on valittu yritykselle tarkeitd omi-
naisuuksia ja vastaaja antaa oman arvionsa ennalta annetulla asteikolla siitd miten
ominaisuudet sopivat kyseenomaiseen yritykseen. Ominaisuuksien lisdksi voidaan
kysyéa, miten tarkein& he pitdvat naitd ominaisuuksia ja ndin saada kuva siitd, mitka
ovat vastaajien mieltymykset ja mitd ominaisuuksia he mahdollisesti arvostavat. Myds
yrityksen asema verrattuna muihin yrityksiin on tarkea. Miten samat ominaisuudet
tulevat esille kilpailevissa yrityksissa, missd ollaan parempia, missa huonompia ja

missa nain ollen pitaisi parantaa. (Vos & Schoemaker 2008, 43-46.)

Edvarsson, Rindell ja Strandvik tuovat puolestaan vahvasti esille myds menneisyy-
den huomioimisen yrityskuvaa tarkastellessa. Usein kerataan tietoa vain asiakkaiden
sen hetkisesta yrityskuvakokemuksesta, mutta ei selviteta naiden kokemusten taus-
talla olevia tekijoitd ja aiempia kokemuksia. Ymmartamalla mielikuvien taustalla ole-
vat syyt, voitaisiin yritystd, sen tuotteita ja palveluita kehittda tehokkaammin oikeaan
suuntaan. Nykyisen yrityskuvan kuvailemiseen on lukuisia valineita, mutta asiakkaan
kokeman yrityskuvan "juurien” tavoittamiseen on niukasti metodeja. (Edvarsson, Rin-
dell & Strandvik 2010, 423.) Jotta tama aikaulottuvuus nykyisen ja menneen yritysku-
van valilla voitaisiin kuvata selkeammin, on Anne Rindell luonut vaitéskirjassaan kak-
si uutta konseptia: kaytdssa oleva mielikuva (image-in-use) ja mielikuvaperima (ima-
ge heritage) (Rindell 2007, 161-163). Kaytdssa oleva kuva tarkoittaa asiakkaan ny-
kyista kuvaa yrityksesta. Se on tulos kuvan rakennusprosessista, jossa mennyt, ny-
kyisyys ja tuleva ovat yhdistyneet. Kaytossa oleva kuva voi Rindellin mukaan aktivoi-
tua eri tilanteissa kuten altistuessaan brandiviestinnélle, palvelutilanteissa tai keskus-
teluissa ystavien kanssa. Asiakkaat muodostavat yrityskuvan perustuen omaan hen-
kilokohtaiseen viitekehykseen, joka on rakentunut aikojen saatossa lukuisista eri lah-
teistd. Mielikuvaperima puolestaan viittaa menneisyyden merkittaviin kokemuksiin,
niihin, joiden luoma kuva ja mielenyhtymat vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen
nykyisyydessa. Mielikuvaperimaa on kuvailtu asiakkaan yksildllisten ja yhteisoéllisten

yritykseen liittyvien menneisyyden kokemusten henkisena verkostona.

Mielikuvaperimaa on maaritelty tarkemmin seuraavien ulottuvuuksien kautta: tietoi-
suuden ajanjakso, ajallinen keskittyma ja sisaltd. Tietoisuuden ajanjakso ilmaisee,
kuinka kauas taakse ajassa asiakkaan heijastukset ulottuvat yrityksen historiassa. Se
alkaa ensimmaisesta kokemuksesta paattyen nykyhetkeen. Mielikuvaperiman ajalli-
nen keskittyma puolestaan ilmaisee yrityksen menneisyyden dominoivat ajanjaksot
jaltai kokemukset asiakkaan nédkodkulmasta. Mielikuvaperimén sisaltoé taas kuvaa mo-
ninaisia aktivoituja yritykseen liittyvid muistoja, joita asiakas kayttda tulkintakehykse-

na muodostaessaan yrityskuvaa. (Rindell 2007, 161-165; Edvarsson ym. 2010, 423-
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424.) Edvarsson ja kumppanit ovat kehittdneet menetelman, jolla voidaan yksildida

ne mielikuvaperiman tekijat, jotka eniten vaikuttavat kaytosséa olevaan mielikuvaan.

Edvarssonin ja kumppaneiden menetelma koostuu kolmesta ulottuvuudesta:

1. Merkittdvien ajanjaksojen tunnistaminen yrityksen historiassa. Esi-
merkiksi yrityksen 50-vuotisen historian jakaminen 5 tai 10 vuoden
ajanjaksoihin.

2. Yritykseen ja sen tarjontaan viittaamisen erottaminen. Viittaavatko
vastaajat enemman yritykseen vai sen tarjontaan?

3. Kokemusten arviointi ja jako positiivisiin ja negatiivisiin.

Tama menetelma antaa yritykselle ndkemyksen vahvuuksistaan ja heikkouksistaan
asiakkaan tai muun sidosryhman nakokulmasta. Se tarjoaa katsauksen yrityksen
historian ajanjaksoista, jotka edelleen elavat eri sidosryhmien ajatuksissa ja vaikutta-
vat nykyiseen kaytdssa olevaan mielikuvaan ja sitd myotd myds yrityksen menestyk-
seen. (Edvarsson ym. 2010, 426-430.)



2.5 Yhteenveto

Edella on maaritelty yrityskuva ja sen ldheiset kasitteet seka kasitelty yrityskuvan
muodostumista, vaikutuksia, kehittamista ja mittaamista. Naiden pohjalta on laadittu
seuraavassa luvussa esiteltéava tutkimus kohdeyrityksen yrityskuvasta. Teoreettinen
viitekehys antaa hyvan pohjan niin tutkimuksen toteuttamiselle kuin tulosten tulkinnal-
le ja mahdollisille kehitystoimenpiteille. Tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet
maaritelmineen on koottu taulukkoon 1. Keskeisiksi kasitteiksi on nahty paakasittee-
na olevan yrityskuvan lisdksi sisainen yrityskuva, ulkoinen yrityskuva ja tavoitekuva.
Aiheeseen kuuluvia kasitteitd ovat myo6s yritysidentiteetti, yritysmaine, brandi seka

yritysten yhteiskuntavastuu.
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TAULUKKO 1. Kasitteiden yhteenveto

Kasite

Maaritelma

Yrityskuva

Siséinen yrityskuva

Ulkoine n yrityskuva

Tavoitekuva

Yritysidentiteetti

Yritysmaine

Brandi

Yritysten yhteiskuntavastuu

Globaali arvio (kasittden uskomukset ja tuntemukset), jonka
yksittdinen ihminen tekee yrityksesta. Jokaisen
henkilokohtainen mielikuva.

Sisaisen toimintaympariston eli henkilokunnan muodostama
mielikuva yrityksesta.

Ulkoisen toimintaymparistd n kuten asiakkaiden,
kilpailijoiden, yhteisty6ku mppaneiden ja viranomaisten
muodostama mielikuva yrityksesta.

Se kuva, jollaisena yritys haluaa itsensa nahtavan.

Symbolit ja te rmisto, joita yritys kayttda kuvaamaan itsedén
ihmisille (yritysnimi, logo, mainosslogan, vaatetus). Auttaa
I6ytdm&én ja tunnistamaan yrityksen.

Ominaisarvot (kuten aitous, rehellisyys, vastuullisuus ja
suoraselkaisyys), jotka nousevat esille he nkilén luomasta
yrityskuvasta.

Nimi, joka on annettu tietylle tuotteelle, palvelulle tai
palveluvalikoimalle. Voi olla my6s symboli, logo, kuva tai
naiden yhdistelmd. On olemassa erottaakseen tuotteen tai
palvelun kilpailijoistaan.

Yritysten vapaaehtoista sosiaalisten ja ekologisten
huolenaih eiden yhdistamisté liiketoi mintaan ja
vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa.
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Tutkimuksessa on lahestytty yrityskuvaa mukaillen kuviota 5 yrityskuvan profiiliin vai-
kuttavista tekijoistd. Kyseisesta kuviosta on laadittu taman tutkimuksen rungoksi
muokattu versio. Uloin keh&, toiminnalliset ratkaisut on jatetty kokonaan pois, jotta ne
eivat rajaisi aihetta lilan yksityiskohtaisesti. Sisimméasta kehasté, strategisista perus-
ratkaisuista, on poistettu toimintaperiaatteet ajatellen, ettd ne kuuluvat yrityskulttuurin
sisdan. Lisaksi sijainti ja tarpeisto on esitetty erilladn, koska ne on koettu selkedsti eri
osa-alueiksi. Tutkimuksen teemahaastattelu seké asiakkaiden ja henkildkunnan kyse-

lyt rakentuvat kuvion 10 pohjalta.

Fyysinen
tuote

Toimitilat

Liikeidea
Yritys kuttuwri

Viestinndn
madré ja
laatu

Tarpeisto

KUVIO 10. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat tutkimuksen runkona

Tutkimuksessa edetddn mukaillen péédasiassa Dowlingin yrityskuvan muuttamisen
vaiheita. Tutkimuksessa selvitetddn kohdeyrityksen johtajien tavoitekuva ja verrataan
sitd asiakkaiden ja henkilokunnan kokemaan yrityskuvaan. Taman kuiluanalyysin
myotd maaritelladn kuilun poistavat tekijat. Tutkimuksessa ei edeta yrityskuvan johto-
ryhman perustamiseen tai muutosten toteuttamiseen asti, vaan nadma jatetdan koh-
deyrityksen eteenpdin vietaviksi. Samoin yrityskuvan seuranta ja uudelleen tarkastelu

jatetddn pois tasta tutkimuksesta.
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3  YRITYSKUVAN KARTOITUS

3.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen mééaritelmat, joilla pyritaan erottelemaan
naité toisistaan, korostavat helposti suuntausten vastakohtaisuutta. Kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen tutkimus voidaan kokea myos toisiaan taydentaviksi suuntauksiksi. Ne
ovat lahestymistapoja, joita on vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Kvalitatiivista
tutkimusta voidaan kayttaa kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena tarkoituksena
taata, etta aiotut mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksen ongelmien
kannalta seka mielekkaita tutkimushenkilille. Kvantitatiivinen vaihe voi myds edeltaa
kvalitatiivista, kuten silloin, jos kvantitatiivisella survey-tutkimuksella luodaan perus-
teet sille, miten muodostaa mielekkaita vertailevia ryhmia kvalitatiivisia haastatteluja
varten. Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia voidaan kayttdd myoés rinnakkain,
esimerkiksi laskennallisten tekniikoiden avulla voidaan kvalitatiivisen tutkimuksen
tuloksia laajentaa koskemaan koko aineistojoukkoa, johon voi muuten olla vaikea

saada otetta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 135-137.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja
seurauksen lakeja. Kvantitatiivisia tutkimusmenetelmid ovat muun muassa kyselytut-
kimukset, kokeelliset tutkimukset, faktorianalyysit ja regressioanalyysit. Kvalitatiivisen
eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on puolestaan todellisen elaman kuvaami-
nen. Pyrkimyksena on tutkia tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
I0ytéaa tai paljastaa tosiasioita, ei niink&&n todentaa jo olemassa olevia vaittdmia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ei voi sanoutua irti arvolahtékohdista, koska
arvot muovaavat sita, miten tutkija pyrkii ymmartdmaan tutkimaansa ilmiota. Myos-
kaan objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa perinteisessa mielessa, silla tietdja
(tutkija) ja se, mita tiedetaan, kietoutuvat saumattomasti yhteen. Tulokseksi voidaan
saada vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen. Kvalitatiivisia
menetelmia ovat puolestaan esimerkiksi toimintatutkimukset, kenttatutkimukset, osal-
listuva havainnointi, teemahaastattelut ja diskurssianalyysit. (Myers 2009, 8; Kyr6
2004, 97-98; Hirsjarvi ym. 2009, 162.) Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen

keskeisimmat piirteet on kuvattu taulukossa 2.
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TAULUKKO 2. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisimmat piirteet

(Hirsjarvi ym. 2009, 161-164)

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus

Johtopééatdkset aiemmista tutkimuksista

Aiemmat teoriat

Hypoteesien esittiminen

Kasitteiden maarittely

Aineiston keruun suunnitelmat, joissa
tarkeda havaintoaineiston soveltuvuus
maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

T utkittavien henkildiden valinta,
maaritellaan perusjoukko, johon tulosten
tulee pated ja otetaan otos tasti joukosta

Muuttujien muodostaminen
taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen
tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon

Paatelmien tekeminen tilastolliseen
analysointiin perustuen

Kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, aineisto
kootaan luonnollisissa, todellisis sa
tilanteissa

Suositaan ihmisté tiedonkeruun véalineena

Kaytetaan induktiivista analyysia,
l[&htdkohtana aineiston monitahoinen ja
yksityiskohtainen tarkastelu pyrkimyksené
paljastaa odottamattomia seikkoja

Kaytetddn aineiston hankinnassa laadullisia
metodeja kuten teemahaastattelu,
osallistuva havainnointi, yhméahaastattelut
seka erilaiset dokumenttien ja tekstien
diskursiiviset analyysit

Valitaan kohdejoukko
tarkoituk senmukaisesti, ei
satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen

Tutkimussuunnitelma muotoutuu
tutkimuksen edetessa

Kasitellddn tapauksia ainutlaatuisina ja
tulkitaan aineistoa sen mukaisesti

Koska tama tutkimus jakautui kolmeen erilliseen tutkimukseen, kaytin niissa myds
niiden jokaisen tarkoitukseen sopivinta tutkimusmenetelmaa yhdistden kvantitatiivi-
sen ja kvalitatiivisen tutkimuksen. Henkilokunnan ja asiakkaiden kokemusta kohdeyri-
tyksen yrityskuvasta tutkin kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Johtajien haastatte-
lussa puolestaan kaytin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmida. Tutkimus perustuu

paaasiassa kvantitatiiviseen aineistoon.
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3.2 Tutkimustehtava

Tutkimustehtdvana oli kuvata johtajien nakemys yrityksen tavoitekuvasta seka yrityk-
sen nykyinen sisdinen ja ulkoinen yrityskuva. Naiden pohjalta, analysoimalla tavoite-
kuvan ja nykyisen kuvan valiin jAdvaa kuilua, loin toimintaehdotukset, joilla olisi mah-
dollista paasta nykyisesta yrityskuvasta lahemmaksi tavoitekuvaa. Tutkimus on kuvai-
leva. Tutkimuksen paakysymys on "millainen on kohdeyrityksen yrityskuva tutkimus-

hetkella?” Paakysymyksen lisaksi etsittiin vastausta seuraaville alakysymyksille:

1. Miten yrityksen sisdinen ja ulkoinen yrityskuva eroavat toisistaan
seka yrityksen tavoitekuvasta?

2. Miten tutkimushetken yrityskuva saataisiin lahestymaan yrityksen
tavoitekuvaa?

3.3 Tutkimuskohteet

Selvitin nykyista siséista yrityskuvaa kokonaistutkimuksella. Kyseessa ei ollut otanta,
vaan yrityksen koko henkilokuntaa, mukaan lukien henkildstévuokrausyrityksen seké
alihankkijan tyontekijat, pyydettiin osallistumaan tutkimukseen. Tutkimuksen aikana
31.1.-11.2.2011 kohdeyrityksessa tydskenteli itseni ja yrityksen johtajat pois lukien 9
ylempéaa toimihenkil6ad, 18 alempaa toimihenkil6d, 39 tydntekijad, 10 henkiltstévuok-
rausyrityksen tyontekijad ja 12 alihankkijan tyontekijaa. Nain ollen tutkimuskohteena
oli yhteensa 88 henkilda. Ulkoisen yrityskuvan tutkimuskohteena oli ei-satunnainen
otanta. Otantaan otin mukaan asiakkaat, jotka ovat tekemisissa suoraan kohdeyrityk-
sen kanssa eivatka esimerkiksi tukkuliikkeen valityksella. Taman joukon kerasin kar-
toittamalla kohdeyrityksen henkilokunnalta asiakkaiden sahkopostiosoitteet. Asiakas-
ta edustavaksi henkiloksi luin niin johto-, myynti-, talous-, tuotekehitys- kuin logistiik-
kaosastollakin tms. tydskentelevét henkilét. Rajauksen loin siihen, onko henkild suo-
raan yhteistydssé kohdeyrityksen henkiloston kanssa vai ei. Asiakkaiden yhteystieto-
ja keréantyi yhteensa 234 kappaletta. Asiakkaista kolmen henkilon séhkdpostiosoite
ei vastaanottanut viestiani yhdellakaan kolmesta lahetysyrityksesta. Nain ollen kysely
meni lopulta 231 asiakkaalle. Yrityksen tavoitekuvaa puolestaan tutkin haastattele-
malla kaikkia kohdeyrityksen johtoryhmaan kuuluvia henkilditd (4) eli kokonaistutki-

muksella.
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34 Tutkimusmenetelméat

Mielikuvatutkimuksissa on tarkedd, ettd ne muuttujat, joita mitataan ja kehitetdan,
ovat yrityksen kilpailukyvyn ja asiakkaalle tuotettavan lisdarvon kulmakivia. Muuttujat
ovat erilaisia ja saavat eri painoarvon riippuen toimialasta tai yrityksen koosta ja vaih-
televat my6ds sen mukaan, mink& sidosryhméan mielikuvaa tutkitaan vaikka tutkitaan-
kin samaa yritysta. (Isohookana 2007, 23.) Yrityskuvatutkimuksen tekemisessa on
useita vaihtoehtoisia menetelmid. Yksi on ominaispiirteiden (esimerkiksi asiakaslah-
tbinen, innovatiivinen, alan johtaja, kansainvalisesti kilpailukykyinen) arviointi tutkien
niiden tarkeytta seka yleisyytta eli sita kuinka vahvasti ja kuinka usein vastaajat puol-
tavat tai kieltavat ndiden ominaisuuksien sopivuuden kohdeyritykseen. Mielenkiintoi-
nen vaihtoehtoinen tapa on myds tutkimuskysymysten painvastainen asettelu kuten

"mitd vastaajat luulevat yrityksen ajattelevan heista”. (Dowling 2002, 227-229.)

Tassa tutkimuksessa tutkin johtajien tavoitekuvaa teemahaastatteluilla ja asiakkaiden
seké henkilokunnan kokemaa yrityskuvaa sahkaoisella kyselylla. Teemahaastattelu ol
tilanteeseen sopivin menetelma, silld siind pystyin maarittelemaan ennakkoon tee-
mat, joista halusin haastateltavien puhuvan. Koska teemahaastattelussa keskustelua
ei ole rajattu tarkoilla kysymyksilla, sai haastateltava puhua vapaamuotoisesti. Tama
mahdollisti myds sellaisten asioiden esille tulon, mita ei ehka olisi selvinnyt tarkoissa
kysymyksissa pitaytyessa. Toisaalta teemahaastatteluissa luotettavuutta voi heiken-
td& haastattelussa ilmeneva taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Tall6in
haastateltava haluaa esimerkiksi esiintyd hyvana kansalaisena, tietoja hyvin omaa-
vana tai moraaliset ja sosiaaliset velvollisuudet tayttdvana ihmisena. Haastateltava
voi my@s haluta vaieta norminvastaisesta toiminnasta tai taloudellisesta tilanteesta.
(Hirsjarvi ym. 2004, 195-197.) Asiakkaiden ja henkildkunnan kokeman yrityskuvan
selvittdmiseen oli puolestaan sahkoinen kysely sopivin menetelméa. Tutkimusjoukko
oli yhteensa sen verran iso, ettei esimerkiksi kaikkien haastattelu tai havainnointi olisi
ollut mahdollista. Sahkoisessd muodossa oleva kysely oli nopeasti lahetettava ja toi-
saalta myos vastaukset kertyivat automaattisesti tietokantaan. Kyselyssa vastaajaa ei
myoskaan ole sidottu tarkkaan aikaan tai paikkaan, vaan han voi vastata itselleen
sopivana hetkenda. Toisaalta sahkopostitse lahetettavat kyselyt eivat valttamatta tun-
nu henkilékohtaisille, jolloin ne on helppo ohittaa. Selvitin ulkoisen ja sisdisen yritys-
kuvan tdsmalleen samoista tekijoista, jotta saisin suhteutettua ne tuloksissa toisiinsa,
kuten luvussa 2 esitettiin. Koin selkeimmaksi toteutustavaksi kohdeyrityksen omi-

naispiirteiden arvioinnin erilaisten vaittamien kautta.
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Teemahaastattelun runkona kaytin yrityskuvan profiiliin vaikuttavia tekijoita (kuvio 5).
Soveltamalla kyseista kuviota laadin oman kuvion (kuvio 10) kautta teemat johtajien
haastatteluun. Strategisina perusratkaisuina esitin vain liikeidean ja yrityskulttuurin,
silla koin toimintaperiaatteiden kuuluvan yrityskulttuurin siséé&n, minka vuoksi en néh-
nyt syytd tuoda sitd esille omana kohtanaan kuten kuviossa 5 oli tehty. Toimintokoh-
taisista linjauksista otin tarpeiston ja sijainnin molemmat erillisind, koska aiheina ne
eivat liittyneet toisiinsa. Muina tekijoind kaytin kuvion 5 tavoin kohtia viestinta, palve-
lu, tuotteet, hinnoittelu, toimitilat ja johto. Sovin haastateltavien kanssa ensin suulli-
sesti suostumuksesta haastatteluun ja taméan jalkeen vahvistin haastattelun seka
haastatteluajankohdan sahkopostitse (lite 1). Etukateen haastateltavat eivat saaneet
tietdd haastattelun sisallosta muuta kuin yrityskuva -aiheen. Talla pyrin valttamaan
etukateen kaytavia keskusteluja ja yhdessa sovittuja vastauksia. Haastattelutilan-
teessa haastateltava sai eteensa teemahaastattelurungon (liite 2), jota seuraamalla
haastateltavan oli helpompi pysya valitsemissani aiheissa. Omaksi tuekseni haastat-
teluun laadin etukateen apukysymyksilla laajennetun teemahaastattelurungon, joilla
kaikista haastatteluista sai yhtalaisesti halutut tiedot esille. Haastatteluista kolme pi-
dettiin samana péaivana ja viimeinen neljas seuraavalla viikolla, kun kyseinen haasta-
teltava oli seuraavan kerran paikkakunnalla. Pitamalla haastattelut mahdollisimman
lyhyella aikavalilla pyrin jalleen valttdmaan haastateltavien vélisid keskusteluja. Nau-
hoitin jokaisen haastattelun seké varalta tein lyhyitd muistiinpanoja kirjallisesti. Haas-
tattelut kestivat ajallisesti 48 minuutista 1,5 tuntiin. Ensimméisessa haastattelussa
huomasin miten helposti keskustelu lahti sivuteille ja tutkimuksen kannalta ei oleelli-
siin asioihin. Taman vuoksi muissa kolmessa haastattelussa ohjasin keskustelua
voimakkaammin pitaytyen vain ennalta méaritellyissa teemoissa. Nain haastattelujen

pituudet pysyivat myo6s tarkoituksenmukaisempina.

Haastattelujen jalkeen litteroin eli kirjoitin &&nitetyt haastattelut tekstimuotoon. Litte-
roin haastattelut sanatarkasti, jattden kuitenkin aiheen ulkopuoliset keskustelut pois.
Litteroidun aineiston lajittelin teemahaastattelurungon mukaisesti aiheita koskevien
kysymysten alle. Haastatelluista johtajista kaytin nimien sijaan koodeja J1, J2, J3 ja
J4. Kun jokaisen haastateltavan vastaukset oli lajiteltuna teemojen ja kysymysten
alle, aloitin vastausten analysoinnin. Nostin aineistosta esille lauseet ja virkkeet, joista
tuli esille yrityksen tai sen toiminnan kuvailu. Kaymalla Iapi kohta kerrallaan haastatel-
tavien vastauksia, pystyin muodostamaan vastauksista kokonaiskuvan, jonka pohjal-
ta lahdin suunnittelemaan kohdeyrityksen asiakkaille ja henkilostolle kohdistettavia
yrityskuvakyselyita. Kaytin kyselyn luonnoksessa samoja teemoja kuin haastatteluis-
sa, joten pystyin ndin ollen kerddmaéan teemojen alle haastatteluista esille nousseet

asiat kysymysten ja vaittdmien muodossa. Muodostettuani kysymykset kaikista esille
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nousseista asioista, aloitin kysymysten arvioinnin ja paallekkaisten tai ei olennaisten
kysymysten poiston. Esitin kyselyluonnoksen kohdeyrityksessa tutkimukseen kantaa
ottaville henkiléille, jonka seurauksena kysymyksia karsittiin ja sanamuotoja korjattiin

vastaamaan paremmin kohdeyrityksen ndkemysta.

Ennen varsinaisia kysymyksia kyselyissa pyydettiin kuusi erilaista taustatietoa: suku-
puoli, ik&, koulutusaste, asema, tydsuhde tai edustaman yrityksen liikevaihto seka
tyoskentelyn tai yhteistyon pituus. lkaluokitteluna kaytin vaihtoehtoja alle 30 vuotta,
30-39 vuotta, 40-49 vuotta ja 50 vuotta tai yli. Naihin vaihtoehtoihin p&adyin sen
vuoksi, etté kohdeyrityksessa kaikki tyontekijat olivat yli 20 vuotta, mutta alle 60 vuot-
ta. Alle 25 vuotta olevia oli alle 5 henkil6a, joten paatin, ettei heitd oteta omana ryh-
manaan, jotteivat vastaajat yksiloityisi liian tarkasti. Koin ikaluokituksen soveltuvan
tdysin samanlaisena myos asiakkaisiin nahden. Koulutustaustavaihtoehtoina mo-
lemmilla kohderyhmilla olivat peruskoulu, ammattikoulu tai lukio, alempi korkeakoulu
ja ylempi korkeakoulu tai viela ylempi koulutusaste. Seka henkilokunnalta ettd asiak-
kailta tiedusteltin myds heiddn asemaansa tydssa vaihtoehdoin tyontekija, alempi
toimihenkil6 tai ylempi toimihenkild. Asiakkaiden kyselyssa oli lisdksi yhdistetty johta-
ja kohtaan ylempi toimihenkild tai johtaja. Henkilokunnan kyselyssa tama vaihtoehto
ei ollut tarpeellinen, koska yrityksen johtajat eivat osallistuneet kyselyyn. Asiakkailta
kysyttiin liséksi kuinka monta vuotta he olivat tehneet yhteisty6ta kohdeyrityksen
kanssa sekd mika oli heidan edustamansa yrityksen liikevaihto. NAilla tiedoilla pyrin
siihen, etta voisin erotella vastauksista kohdeyrityksen suurimpien asiakasyritysten
nakemykset seka toisaalta ndhdd my6s sen miten ndkemykset muuttuvat yhteistytn
keston muuttuessa. Henkilokunnan taustatiedoissa kysyttiin myds tydskentelyn kes-
toa seka tydnantajaa. TyOnantajaa sen vuoksi, ettd Kohdeyrityksen henkildkuntaan
laskin tassa tutkimuksessa niin omat tyontekijat kuin alihankkijan ja henkildstévuok-

rausyrityksen tyontekijat.

Kyselyjen teknisesta toteutuksesta vastasi paikallinen mainostoimisto. Toimitin valmiit
alku- ja lopputekstit sekd kysymykset vastausvaihtoehtoineen mainostoimistolle ja
taman jalkeen he vastasivat toimittamani mallin toteuttamisesta Internetiin. Kaikki
kysymykset paadyttiin nayttamaan yhdessad nakymassa, jotta vastaaja hahmottaisi
helposti kyselyn pituuden seka pystyisi vaivattomasti palaamaan aiempaan kysymyk-
seen. Kyselyn ulkoisen ilmeen toteutuksesta pyysin hyvin hillityn ja yksinkertaisen,
jotta se ei herattaisi vastaajassa mielikuvia tai vaikuttaisi ajatuksiin. Kyselyt tulivat
Internetiin kayttdjatunnusten ja salasanojen taakse, joten ulkopuoliset eivat paasseet

osallistumaan siihen.
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Lahetin kyselyn asiakkaille sahkdpostitse (lite 3) piilokopiona, siten etteivat vastaajat
nahneet vastaanottajia. Viestiosion alussa pyrin korostamaan kohdeyrityksen ja sen
johtajien osuutta kyselyssé ja vasta lopussa mainitsin kyselyn olevan osa opinnayte-
tyotani. Tama sen vuoksi, jotta viestin saaja kiinnostuisi lukemaan viestia pidemmalle.
Viestissa kerroin myos kyselyn arvioidun keston seka vastausajan. Vastaamisen
kannustimeksi sain kohdeyrityksesta arvottavaksi 95 euron arvoisia Marimekon puu-
villasatiinisia pussilakana ja tyynyliina -settejd, kaksi settid asiakkaille ja kaksi settid
henkilokunnalle. Kohdeyritys ei halunnut I&dhted niin sanotusti lahjomaan vastaajia
suuremmilla palkinnoilla, mutta antoi luvan kayttaa jo olemassa olevia yrityslahjoja.
Kyseinen Marimekon lahja oli annettu henkilokunnalle jo edellisena vuonna joululah-
jaksi, joten silla ei ndin ollen voinut kokea olevan suurta houkutusarvoa kyselyyn vas-

taamisessa.

Kohdeyrityksen toimihenkilGille lahetin kyselyn vastaavanlaisesti sahkopostilla (liite
4). Koska kohdeyrityksen tyontekij6illa ei ollut omia paatteita, ilmoitin heille kyselysta
henkiloston kuukausipalaverissa seka tiedotteella, jonka jatin tyéntekijdiden tauko-
huoneeseen. Vastaavan tiedotteen jatin myds alihankkijan henkilokunnan taukohuo-
neeseen. limoitus kyselysta esitettiin myds koko kyselyn ajan kohdeyrityksen séahkoi-
selld info-taululla toimistossa, toimiston taukohuoneessa seka tuotannon taukohuo-
neessa. Naiden lisdksi lahetin kyselyyn vastaamisesta tietoa kohdeyrityksen vuoro- ja
linjavastaaville seka alihankkijayrityksen esimiehille. Koska kohdeyrityksen tydnteki-
joilla tai henkilostovuokrausyrityksen tyontekijoilla ei ollut omia paatteitad tydpaikalla,
sovin heidan esimiesten kanssa, etta tyontekijat kayttavat vastaamiseen taukohuo-
neen vieressa olevan linjavastaavien tydhuoneen kolmea paatetta. Naille paatteille
sain kayttdoon vain kyselyyn vastaamista varten olevat kayttajatunnukset ja salasanat,
jotka toimitin jokaisen paatteen viereen vastaajia varten. Vastaavasti alihankkijan
tyontekijat saivat luvan kayttdd esimiehensé tydhuoneen paatetta tilapaisilla kayttaja-
tunnuksilla. Kaikille néille neljalle paatteelle asensin ohjetiedoston, joka aukesi naytol-
le automaattisesti sisdan kirjautumisen yhteydessa. Ohje sisdlsi linkin, kayttajatun-
nuksen ja salasanan kyselyyn seké vastaavat tutkimuksen taustatiedot kuin sahko-

postiviesteissa. Asiakkaiden kysely on liitteena 5 ja henkilokunnan kysely liitteena 6.

Kyselyyn vastaaminen alkoi maanantaina 31.1.2011. Viiden vastauspéaivan jalkeen
perjantaina vastauksia oli henkilokunnan osalta vain 24 kpl ja asiakkaiden osalta 32
kpl. Vastausten maara oli vahainen, joten ennakkosuunnitelmani mukaisesti l&hetin
molemmille kohderyhmille muistutusviestit seuraavana maanantaina 7.2.2011. Vas-
tausten maaran vuoksi pdadyin pidentamaan alkuperaista vastausaikaa vielad kahdel-

la paivalla perjantaihin 11.2.2011. L&ahetin viimeisen muistutusviestin paivaa ennen
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kyselyn paattymista uskoen sen herattavan viela viimeisetkin mukaan. Toisen vasta-
usviikon aikana kiersin myos yrityksen tuotantotiloissa kertomassa kyselysta ja akti-
voimassa henkilokuntaa paivittdin aamu- ja iltavuoron aikana. Kyselyn paatyttyd vas-
tauksia kertyi lopulta henkilokunnalta 53 kpl ja asiakkailta 64 kpl. Kysely ajoittui tar-
koituksellisesti kahdelle viikolle, jotta mahdolliset lomat tai sairaspoissaolot vahentéi-
sivat mahdollisimman vahan vastaajien maaréa. Toisaalta en halunnut pitkittaa vas-
tausaikaa tastd pidemmaéksi, jotta kyselyyn reagoitaisiin nopeasti. Koin, etta pitka
vastausaika aiheuttaisi reaktion, jossa vastaaja ajattelee, ettd h&n ehtii vastaamaan
myodhemminkin ja lopulta unohtaa koko kyselyn. Ajoitin kyselyn myés tarkoitukselli-
sesti tammi- ja helmikuun vaihteeseen, jolloin joululomat ja vuoden vaihteen tyokiireet
olisivat ohi ja toisaalta hiihtolomat eivat olisi viela alkaneet. Koin tdman ajan vastaaji-

en kannalta otollisimmaksi ajaksi.

3.5 Aineiston analyysi

Tutkimusaineistona olivat nauhoitetut teemahaastattelut seka asiakkaiden ja henkil6-
kunnan kyselyjen vastaukset tietokantana Excel-muodossa. Ensimmaisena vaiheena
litteroin eli Kirjoitin aanitetyt haastattelut tekstimuotoon. Litteroin haastattelut sanatar-
kasti, jattaen kuitenkin yrityskuva -aiheen ulkopuoliset keskustelut pois. Litteroidun
aineiston lajittelin teemahaastattelurunkoon aiheita koskevien kysymysten alle. Haas-
tatelluista johtajista kaytin nimien sijaan koodeja J1, J2, J3 ja J4. Kun jokaisen haas-
tateltavan vastaukset oli lajiteltuna teemojen ja kysymysten alle, aloitin vastausten
analysoinnin. Nostin aineistosta ylivivaamalla esille lauseet ja virkkeet, joista tuli esil-
le yrityksen tai sen toiminnan kuvailu. Tilastoin my6s eri asiayhteyksissa toistettujen

adjektiivien maaran.

Kyselyjen aineistot muokkasin ensin Excelissd SPSS -tilastointiohjelmaan siirtoon
sopiviksi. SPSS:ssd muokkasin viel& muuttujien asetukset oikeiksi ja lisasin tarvitta-
vat nimi- ja arvotiedot. Kun asetukset olivat valmiina, paasin aloittamaan varsinaisen
aineiston analysoinnin. Vertasin vastausten keskiarvoja, tein ristiintaulukointeja eri
taustatiedoilla seka lisasin eri aihealueiden kysymysten vastauksista omat ryhmansa
aineistoon (kuten kaikki tuotteita koskevat vaittamat yhdeksi ryhmaksi). Ryhmittelylla
sain kokonaiskuvaa siita, miten vastaukset poikkesivat eri aihealueiden valilla ja mi-
ten eri kohdejoukot vastasivat eri aihealueisiin (kuten miten henkilokunnasta ylemmat
toimihenkilét vastasivat opasteita koskeviin vaittamiin). Tarkastelin ajettuja tietoja
SPSS:ssa ja siirsin niistd olennaisimmat luvut Exceliin. Excelissa laadin tiedoista
kaavioita havainnollistamaan kyselyjen tuloksia. Seka asiakkaiden ettd henkilékun-

nan aineistot olivat omina tietokantoinaan, joten molemmissa piti kdyda samat vai-
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heet lapi. Kyselyjen lopussa olleen kysymyksen avoimet vastaukset kasittelin lajitte-
lemalla ne teemoittain. Tutkin ensin mitk& ovat pdateemat mitk& vastauksissa esiinty-
vat, ja taman jalkeen siirsin vastaukset systemaattisesti sopivien teemojen alle. Nain
sain myos tilastoitua eri teemojen toistuvuudet. Samalla lajittelu selkeytti aineiston
analysointia ja tulosten Kkirjoittamista. Toistin saman seka asiakkaiden ettd henkilo-
kunnan vastauksissa. Viimeisena vaiheena vertasin toisiinsa asiakkaiden ja henkilo-
kunnan vastauksia ja muodostin tulokset niiden eroista. Samoin vertasin asiakkaiden

ja henkilékunnan vastauksia haastatteluaineistosta muodostettuun tavoitekuvaan.

3.6 Tutkimuksen arviointi

Johtajien haastattelujen perusteella luotu tavoitekuva on yhteenveto neljan eri henki-
I6n nakemyksistd. Tulos voisi olla toisenlainen, jos kaikki haastateltavat olisivat olleet
sopimassa tavoitekuvasta yhtéd aikaa samassa tilassa. Tavoitekuva voisi olla johdon-
mukaisempi ja selkeampi, mutta talloin osa nakemyksisté olisi voinut jaada piiloon ja
lopputulos ollut ennemminkin eri ndkemysten kompromissi. Tamén tutkimuksen kaut-
ta luotu tavoitekuva kuitenkin tuo avoimesti eri ndkemykset sisaisine ristiriitoineenkin
esille. Teemahaastattelut onnistuivat kokonaisuutena suunnitellusti. Kyselyjen osalta
asiakkaiden kyselyn vastausprosentti oli heikko, mutta henkilékunnan puolestaan
melko hyva. Kyselyjen tulokset ovat nailla vastausmaarilla kuitenkin vain suuntaa
antavia. Asiakkaiden otosta olisi pitanyt rajata tarkemmin, koska harvoin kohdeyrityk-
sen kanssa yhteydessa olevat eivat selkeasti kiinnostuneet vastaamaan kyselyyn.
Mahdollisimman laajan otoksen haaliminen kdantyi negatiiviseksi ja aiheutti heikon
vastausprosentin. Vastanneista asiakkaista yli puolet kuitenkin oli ylempia toimihenki-
I0ita tai johtajia, mika antaa vastauksille enemman painoarvoa yhteistyén kehittami-
sen kannalta. Asiakkaat edustivat myds padosin suurempia yrityksia, jotka ovat koh-
deyritykselle tarkeimpia. Henkilokunnan vastausaktiivisuutta saattoi mahdollisesti
heikentaa niin yrityksen heikko sisainen henki kuin toisaalta kyselyn toteutustapa.
Tyontekijat saattoivat kokea epdmukavaksi toisten tyopisteen kayttdmisen sahkoi-
seen kyselyyn vastaamisen aikana. Toisaalta toimihenkil6ille, joilla oli omat tydpis-

teet, sahkodiseen kyselyyn vastaaminen oli vaivatonta.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan yleisesti kasitteita reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetin sisalto viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli olisivatko vas-
taukset samanlaiset samalla mittarilla uudelleen mitattaessa. Validiteetti puolestaan
kertoo siitda, mitataanko tutkimuksessa sitd mita on tarkoitus mitata. (Metsamuuronen
2006, 66.) Taman tutkimukset tulokset olisivat todennakdisesti samanlaiset, jos tut-

kimus toistettaisiin lyhyella aikavalilla eli mittari ja ndin ollen tutkimus on reliaabeli. Jo
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puolen vuoden tai vuoden kuluttua tulokset voisivat olla erilaiset niin johtajien, asiak-
kaiden kuin henkilokunnankin osalta, mutta tama todennakoéisesti johtuisi nédkemysten
muuttumisesta. Tutkimuksen validiteetti oli hyva eli tutkimuksella saatiin mitattua sitéa
mit& oli tarkoituskin eli kohdeyrityksen tavoitekuvaa, nykyista ulkoista yrityskuvaa ja
nykyista sisaista yrityskuvaa. Myds sisallon validius toteutui eli tutkimuksessa kaytetyt
kasitteet olivat teorian mukaisia. Seka teemahaastattelun ettd kyselyjen runko poh-
jautui aiemmin esitettyyn teoriaan. Tutkimuksessa kaytetyt kasitteet kattoivat melko

laajasti yrityskuvan ilmion.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan epailla myos tutkijan subjektiivisuuden vuoksi.
Koska tiesin ennakkoon subjektiivisuuden olevan tassa tutkimuksessa haaste tyésuh-
teeni vuoksi, keskityin alusta alkaen siihen, etteivat henkilokohtaiset nakemykset tulisi
esille. Johtajien haastatteluissa pyrin esittamaan kysymyksia ja toimimaan kuuntelija-
na, enka esittamaan omia nakemyksia. Kyselyiden osalta subjektiivisuutta voi miettia
tulosten tulkinnan suhteen. Kaikki tulokset kuitenkin pohjautuvat joko numeerisiin
tuloksiin tai tekstiin. Tutkijan henkilokohtainen nakemys tulee esille lahinna lopputu-
loksissa, joissa pohditaan konkreettisia toimenpiteitd, joilla yrityskuvaa voitaisiin

mahdollisesti kehittaa.
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4 KOHDEYRITYKSEN TAVOITEKUVA JA NYKYINEN YRITYSKUVA

4.1 Johtajien tavoitekuva

Seuraavassa esitetddn johtajien teemahaastatteluissa esille tuomat nakemykset
haastattelujen mukaisin teemoin. Ennen varsinaisia tuloksia esitellaan tutkimuskoh-
teet eli kohdeyrityksen johtoryhma. Seuraavaksi kaydaan lapi strategiset perusratkai-
sut: liikeidea ja yrityskulttuuri. Naiden jalkeen on toimintokohtaiset linjaukset: viestin-

ta, palvelu, tuotteet, hinnoittelu, toimitilat, tarpeisto, sijainti ja johto.

Tavoitekuvatutkimuksessa oli mukana kohdeyrityksen johtoryhma: toimitusjohtaja,
kaupallinen johtaja, talousjohtaja ja tuotantojohtaja. Johtajat olivat tydskennelleet
kohdeyrityksessa neljastd vuodesta lahes kuuteen vuoteen. Suurta hajontaa ei tyo-
suhteen pituuksissa siten ollut. Kolme neljastéa johtajasta oli suorittanut ylemman kor-
keakoulututkinnon. Yhdella johtajista oli toisen asteen koulutus seka johtamisen eri-

koisammattitutkinto. l1&ltaan johtajat olivat haastatteluhetkella 43-52 -vuotiaita.

Liikeidea

Kaikki nelja kohdeyrityksen johtajaa toivat yrityksen liikeidean esille yhtenevaisesti:
yritys myy tuotantokapasiteettia asiakkaille. Johtajat korostivat erityisesti tuotannon
tarkeyttd, asiakkaan prosessissa mukana olemista seka kilpailukykyisyyttd, kustan-

nustehokkuutta ja nykyaikaisuutta.

J1: "...et silleen ehké ollaan poikkeuksellisella liikeidealla liikenteessa, et me ei niinku
olla tyrkyttamassa heille tuotteita ja sitd kautta mielihyvdd vaan ensimmaiseks me
ollaan tarjoamassa tuotantokapasiteettia heidan omille tuotteille, et ollaan mukana
siind asiakkaan prosessissa, et se on niinku asiakkaan prosessi.”

Samalla tuotannon tarkeyden myo6ta nousi esille, ettei yritys pyri olemaan branditalo
tai tuottamaan bréndituotteita. Yksi johtajista totesi, ettd yrityksen oma merkki ei ole
bréandi perustellen, ettd "brandi on silloin, kun siihen satsataan, mutta kyseisessa yri-
tyksessa siihen ei satsata”. Yrityksen tarkeimmaksi toiminnoksi nahtiin siten tuotanto,

eik& esimerkiksi markkinointi.

J2: 7...me pyritddn, et asiakas nékis, et meilla on erittdin nykyaikainen tuotanto ja
kilpailukykyinen, et se meidan térkein toiminto on niinko tuotanto, mikd poikkeaa
paljon naistd monesta branditaloista, joissa esim. markkinointi on tarkein toiminto.”
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Vaikka esille tuotiin, ettd yritys valmistaa tuotteita myds omalla merkilla, painotettiin

kuitenkin vahvasti kaupan merkkien valmistamisen tarkeytta.

J3: "Me ollaan puhtaasti kaupan merkkien valmistaja. Ja nimenomaan siind pysy-
taan.”

Yrityksen eduksi Kilpailutilanteessa koettiin liséksi joustavuus, nopeus seka laheinen

sijainti, kuten neljas johtaja tuo esille:

J4: "Tuotteethan I6ytyy, samat tuotteet muualta, mut se mitd on meilla on ehka etu,
ettd me ollaan lahella ja joustavia ja sanotaan nopeita, meillahan myés hinta on tar-
kee, et me pystytdan auttamaan meidan asiakkaita olemaan kilpailukykyisid markki-
noilla.”

Johtajat totesivat yrityksen palvelevan ensisijaisesti asiakasta, jota télle yritykselle
edustavat erityisesti keskusliikkeet, kaupan merkkien tilaajat. Asiakkaina on myos
pienempia kauppaketjuja. Yksi johtajista totesi, ettd koko henkilostén pitéisi tiedostaa
asiakkaan palvelun olevan toiminnan ykkdsasia. Johtajien maaritelmien mukaan asi-
akkaiden puolestaan pitaisi ndhda yritys ennen kaikkea toimitusvarmana seka luotet-
tavana, kustannustehokkaana, hinnoiltaan kilpailukykyisend, auttavaisena, laadukkai-
ta tuotteita valmistavana, joustavana ja nopeana. Kaikki johtajat korostivat asiakas-
suhteessa my6s kumppanuutta. Asiakkaiden palvelun ja joustavuuden tarkeys tulivat

hyvin esille seuraavassa kommentissa:

J1: 7 ...jos meilld on tiedossa se asiakastarve, niin me voidaan se asiakas palvella,
niin me voidaan tehda hullujakin ratkaisuja niin sanotusti, et ehka siin tilanteessa, et
likutaan niinku mukavuusalueella tuotannon puolella, et kun tehtdis ndin ja ndin ja
nain niin paastas paljo helpommalla, mut tota niin ehka sitd kautta myos se viesti, ma
ainakin ite toivon, et kulkee my6s se asiakkaan tarkeys ja merkitys vaik joskus se
saattaa tuottaa tuskaa niin se on vaan tehtava.”

Yrityskulttuuri

Kun keskusteltiin yrityskulttuurista ja yrityksen toimintatavoista toivat kaksi johtajaa
esille yrityksen vasta lyhyen historian seka toisaalta siihen kuuluvan kahden erilaisen
johtamiskulttuurin. He kokivat, ettei lyhyen yrityshistorian vuoksi voitaisi edes viela
puhua yrityskulttuurista. Yksi johtajista koki, ettd edellisen johtamiskulttuurin jalkeen
on ollut vaikea saada ihmiset ymmartamaan, etta voi ottaa vastuuta ja tehda omia
paatoksid. Hanen mukaansa on vield pelkoa vaarin tekemisesta ja tdman vuoksi ei
uskalleta sanoa asioista. Yleisesti johtajat haluaisivat yrityksen toiminnan néhtavan
positiivisena, rehellisend, tehokkaana, proystailemattomana, tasa-arvoisena, oikeu-

denmukaisena, korkean moraalin omaavana, yrittdjdhenkisend, avoimena, paran-
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nusehdotuksia suosivana, vastuuntuntoisena, valittdvana, nykyaikaisena, dynaami-
sena ja ei-byrokraattisena. Tyontekijan nakokulmasta johtajat haluaisivat yrityksen
olevan erityisesti hyva, oikeudenmukainen, eteenpéin meneva ja turvallinen tyénanta-
ja. Lisdksi he toivoivat, etté oltaisiin pitkdaikainen tydnantaja, johon halutaan, ja johon
kannattaa sitoutua. Yhden johtajan sanojen mukaisesti halutaan olla riittdavan viih-

tyisa, etta olisi ennemminkin vetavia tekijoita kuin tyontavia tekijoita.

J3: ”...oltas niinku tAmmdnen turvallinen talo niinku, jossa on hyva tehda tyta, jossa
ihmisille annetaan tilaa kehittyd, toteuttaa niinku, ihmisisté haetaan ne parhaat piirteet
ulos.”

Yrityksen arvoista puhuttaessa toivat kaikki johtajat esille yrityksen strategian, johon
on Kirjattu yrityksen arvot: korkea moraali, yrittdjyys, yhteistyd ja asiakaslahtdisyys.
Liséksi yksi johtaja nosti esille arvoina luotettavuuden, oikeudenmukaisuuden ja re-
hellisyyden. Yrityskulttuurista ja arvoista keskusteltaessa kaksi johtajaa toi esille joh-
tajien olennaisen roolin suunnannayttgjana ja esimerkkina olemisena. Toimialan kil-
pailijoihin verrattaessa johtajat toivoivat asiakkaiden nakevéan yrityksen toimitusvar-
mana, tehokkaana, laadukkaita tuotteita valmistavana, kustannustehokkaana ja jous-
tavana. Koska toimintamalli, brandikeskittyneisyyden sijasta tuotantokeskittyneisyys,
poikkeaa niin voimakkaasti kilpailijoista, kokivat johtajat asiakkaiden nakevan yrityk-

sen turvallisempana ja kustannustehokkaampana vaihtoehtona.

J4: "Et siin@ meidan pitda olla parempia kuin meijan kilpailijat, siis joustavuudessa ja
kustannustehokkuudessa. Me ei pystyta parjaamaan nailla markkinoilla, jos me ei olla
kustannustehokkain, se on vaan tosiasia, koska me kilpaillaan kuitenkin aika paljon
hinnalla.”

Viestinta

Puhuttaessa yrityksen viestinnésta kolme johtajista toi esille, ettd yrityksen markki-
nointibudjetti on nolla euroa tai, ettéd viestintaa ei ole. Nain ollen yksi johtajista paatyi
siihen, ettd yrityskuvan taytyy muodostua jollain toisella tavalla. Han néki, etta voi-
daan viestia omien tuotteiden sek& henkiloston kautta. Kyseisen johtajan mukaan
yritys halutaan nahtavan hyvana tyonantajana ja nuorena, dynaamisena yrityksena.
Kaksi johtajista toi esille nédkyvyyden lahinna paikallisesti, muualla yritys ei ole esilla

eika niin tunnettu.

Viestinnan haluttiin yleisesti ottaen olevan positiivista ja avointa. Yrityksen sisédisen
viestinnan pitdisi erityisesti olla avointa ja monipuolista. Yrityksessa on jo kaytdssa
kuukausittaiset henkildstopalaverit, sahkéinen info-nayttd seka tarvittaessa tiedotusti-

laisuudet tiedon jakamista varten. Sisainen viestinta koettiin kuitenkin haastavaksi,
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koska jokainen tydntekija kaipaa eri maaran ja eri aiheesta olevaa tietoa, osalle riit-
taisi vahempi ja osa vaatii enemman. Asiakkaille péin viestinn&n pitaisi avoimuuden
lisdksi tuoda esille yrityksen tarjpamia mahdollisuuksia seka yrityksen kansainvali-
syyttéa sekd kokoluokkaa. Asiakkaille halutaan viestittaa myos, etta yritys on oikeu-
denmukainen ja reilu pelikaveri. Viestinnan haluttaisiin olevan tehokasta, nopeaa,
luotettavaa ja vain olennaisen tiedon sisaltavaa. Kuluttajille pdin puolestaan halutaan
yhden johtajan ndkemyksen mukaan olla huomaamattomia ja ndkya ennemmin pai-

kallisena, kotimaisena ja matalalla profiililla.

J4: "Naahan on tammosia, aina voi parantaa sita... Kyllahan se pitds olla samalla
tavalla kuin meidan yrityskuvakin, et se pitaa olla luotettavaa tietoo ja ei mitdan vyli-
maarasta ja tehokkaasti, sita pitais pyrkia.”

J2:"...et pyritdan olemaan vaatimattomia ja noyria.”

Yritysilmeen suhteen johtajilla oli hieman ristiriitaisia ajatuksia, toisaalta ei haluta na-
kya ollenkaan, toisaalta halutaan nakya kansainvélisena ja nykyaikaisena toimijana.
Etenkin tyopaikkailmoituksissa kolme johtajista halusi korostaa kansainvalisyytta ja
konsernin kokoa Euroopan suurimpana alallaan. Lisdksi mainittiin eteenpain mene-
vyys, nykyaikaisuus seka hyvaa kannattavaa tulosta tekeva talo, jossa on hyva olla
toissa. Yrityksen kotisivut herattivat myds ajatuksia siita mita niilla ylipaataan halu-

taan viestia ja toisaalta millainen mahdollisuus ne voisivat olla:

J1: ”...kun kattoo noita meidan nettisivuja niin ma en ihan tarkkaan tieda, et mita siel-
l& halutaan viestid. Jos miettii, et sa haluisit, jollain tapaahan nettisivu vois kuvitella,
jos se on kiinnostava niin tana paivanahan, niin ihmisethan suorastaan ryoémii sinne
siis silleen, koska se juttu, eihdn tarvii muuta, kun et joku on kayny jo meidan sivuilla
ja sitten se pistdd sen facebookkiin niin hommahan on seleva niinkun ajatuksena, jos
siella on niinkun jotakin kiinnostavaa.”

Toinen johtaja puolestaan totesi viestinnan olevan aika suppeaa kotisivujen kautta ja
koki hankalana sen, etta kenelle siella viestitaan. Han totesi kuitenkin, etta kotisivuilla
viestitdan loppukayttajalle, silla asiakkaat eivat hanen mukaan kayta yrityksen sivuja.
kohdeyrityksen johtajat kokivat, ettd viestinnasséa pitdd menné matalalla profiililla, ei
haluta ndkya missaan, mutta kuitenkin herési ajatus, ettd eihdan se olisi paha, etta
yritys koettaisiin yrityksena osaavaksi ja taitavaksi. Vaikka haluttin ndyttdd myos
kansainvéliseltd, haluttin samalla olla vahvasti suomalainen yritys. Kansainvalisen
suuren konsernin koettiin luovan kuvaa jatkuvuudesta ja luotettavuudesta ja antavan
turvallisuuden tunteen asiakkaalle. Toisaalta koettiin, etté harva kuitenkaan Suomes-
sa vield tunnistaa konsernin nimed. Suomalaisuudella taas halutaan tuoda esille 1&-
hella olemista ja suomalaisten tuotteiden valmistamista. Kuten yksi johtaja sanoikin,

molemmista halutaan hyddyntaa parhaat puolet:
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J4: .. kyllahan me halutaan olla ensinnakin tda konserni, joka on suuri ja mahtava,
mutta samalla me halutaan olla suomalainen. Tassa on vahan ristiriitaa..., mutta sa-
notaan, me pyritd&n ottamaan se paras molemmista. Ett kansainvalisyys otetaan se,
ettd me ollaan iso ja pystytdan ostaa tehokkaammin, me pystytdan hoitaa, me saa-
daan ideoita, me voidaan benchmarkata toisia, hyddynnetdan kaikki se. Mutta sitten
kuitenkin me ollaan suomalainen, me ollaan lahelld asiakasta, tehdaéan suomalaisia
tuotteita.”

Yrityksen sosiaalinen yhteiskuntavastuullisuus koettiin niin, etté yritys hoitaa vastuun-
sa ja velvoitteensa, mutta ei tee suuremmissa méaarin mitaan ylimaaraista. Yritys on
tyollistdja, maksaa palkat ja verot ja pelaa reilua pelid. Hyvantekevaisyytta tehdaan
paikallisesti lahjoittamalla tuotteita tai tukemalla pienissd maarin urheiluseuroja tai
muun muassa sotainvalideja. Muuhun hyvéntekevéisyyteen ei ldhdetd senkaan
vuoksi, kun yritys ei halua ndkyvyyttd. Toisaalta koettiin, etté4 asiakas maksaa yhteis-
kuntavastuutoimenpiteet yrityksen puolesta, eikéd asiakas toisaalta olisi valmis mak-
samaan ostamistaan tuotteistaan lisdhintaa sen vuoksi, etta kohdeyritys olisi yhteis-

kuntavastuullisempi. Yhden johtajan sanoin:

J2: "Vaatimattomuus on tassa erittdin oleellisessa osassa eika proystaily, koska se
(proystaily) arsyttaa asiakasta”.

Yritys pyrkii olemaan ennemminkin ekologisesti kuin sosiaalisesti yhteiskuntavastuul-
linen. Keskusteluissa tuli esille, ettd jo nyt pyritdan huomioimaan omassa toiminnas-
sa, ettd muun muassa tuotetaan mahdollisimman vahan jatettad, ollaan energiatehok-
kaita ja kulutetaan vahemman vettd. Naitd asioita ei kuitenkaan tuoda suuremmin
esille missdan. Yksi johtajista koki, ettd ajan henki olisi sellainen, ettd ekologinen
puoli olisi syyta tuoda esille. Ympariston huomioimisella voitaisiin hanen mielesta
luoda positiivista kuvaa koko talolle ja ehka se voisi jollain tavalla my6s painaa asiak-
kaan ratkaisupaatoksessa. Myds toinen johtaja totesi yhteiskuntavastuullisuuden ole-
van asia mitd halutaan olla, mutta samalla mietti kysymyksen muodossa, etta teh-

daanko sen eteen kuitenkaan mitaan.

Palvelu

Yrityksen asiakaslahtoisyydesta kaikki nelja johtajaa olivat yhta mielta, yrityksessa on
pakko toimia erittéin asiakaslahtodisesti. Koettiin, ettd koko henkildstén pitdisi tiedos-
taa asiakkaan palvelun olevan toiminnan ykkosasia. Yksi johtajista kaytti kuvausta,
ettd asiakkaiden pitaisi kokea, etta he ovat kuninkaita. Esille tuli myds nakemys, etta
asiakaspalveluun pitdisi vield hieman satsata, silla aina taytyisi olla piirun verran pa-

rempi kaikilla toiminnoilla kuin kilpailija.
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J3: "...meidan taytyy olla asiakaslahtéinen, meidan taytyy koko ajan huomioida, et
me annetaan niinku paras kaupan merkki heidan valikoimiin ja mahdollisimman hy-
valla palvelulla, et me ollaan niinku joustavia ja infotaan heille uutuuksista.”

J4: "Se on numero yksi. Et kylla me halutaan olla ja meidan on pakko, koska meijan
asiakkaat niin, kun me puhutaan private labelista niin vaikka kuinka me yritetdan kai-
kenlaisia hienoja juttuja tarjota niin nehan kattoo, et mitd markkinat tarvitsee ja sen
jlkeen, kun ne tietdd mita ne haluaa niin silloin meidan pitaa olla nopeita.”

Haastattelujen perusteella palvelu halutaan koettavan hyvana, luotettavana, korkea-
tasoisena ja joustavana. Halutaan yksinkertaisesti olla paras private label -partneri,
mink& asiakas vaan voi valita. Johtajat kokivat, ettd asiakkaiden pitdisi n&hda yritys
oman alansa asiantuntijana. Heiddn mukaan asiakkaan pitd& voida luottaa yrityksen
hoitavan velvoitteensa ja pitdvan sanansa. Toisaalta tuotiin esille myés se, etta pal-

vellaan se mita on pakko, ei mitdan ylimaaraista.

J2:”...se mitd asiakas ostaa meiltad niin se palvelu pitda olla korkeatasoista, mutta ei
muuta kuin mitd asiakas maksaa, se mita on sovittu.”

Kolme neljasta johtajasta otti asiakaspalvelun yhteydessa kantaa henkilékunnan pu-
keutumiseen. Virallista pukeutumiskoodia ei ole, mutta kyseiset johtajat kokivat kui-
tenkin, ettd tuotannossa on omat tydasunsa ja muutoin on kaytdssa siisti arkipukeu-
tuminen. Yksi johtajista pohti, ettd jos pukeutumisen kautta viestitddn jotakin, niin
kohdeyrityksen tapauksessa silla viestitdan rentoa ilmapiirid. Puku koetaan enemman
paheeksi kuin hyveeksi. Pukeutumistyyli liitettiin myds toimialaan siten, ettei ole sopi-

vaa erottua pukeutumisella liikaa:

J3: "Kaupan merkin tekijd on tammadnen niinkun, se ei halua, ei kannata niinkun erot-
tua joukosta. Sen taytyy viestittaa sita, ettd s& huolehdit kustannuksista aina, etta kun
yrityksen varoilla pelataan, niin aina mennaan kohtuullisuuteen,...”

Pukeutumisella halutaan yleisesti luoda ammattitaitoista, mutta néyraa kuvaa. Yhden
johtajan sanoin, ammattitaitoinen taytyy olla, mutta myds rehellinen. Pitda myos osa-
ta mukautua tilanteen mukaisesti, tarvittaessa laittaa kadet likaan ja tarvittaessa pu-
keutua siistimpiin. Yksi johtajista totesi, etta koulutukseen satsataan paljon etenkin
tuotannon puolella ja pyritédén, etté henkilokunta osaisi mahdollisimman laaja-alaisesti
tyotehtavia. Ammattitaitoisuutta halutaan osoittaa myos tuoteturvallisuuden kautta
niin, etta asiakas tietdd kohdeyrityksen olevan turvallinen valinta. Koettiin myés, etta
asiakkaiden pitaa saada se kuva, etta yrityksessa ollaan osaavia ja autetaan asiakas-

ta:
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J3: "lhan sama, et mita kontakti koskee niin, ettd vastapelurille jaa kuva, etta koh-
deyritys (nimi muutettu) osaa hommansa. Et he tietdd mista puhuvat ja osaa auttaa,
koska he (asiakkaat) ehka soittavat ongelmissa, ettd osataan auttaa eteenpdain.”

Tuotteet

Johtajat kokivat tuotevalikoiman laajaksi. Yksi johtajista toi esille sen olevan asiakkai-
den ndkokulmasta ehka liiankin laaja. Koettiin, ettd joidenkin asiakkaiden mielesta
ollaan jo vahan liian isoja ja liian vahva private label -puolella. Toisaalta taas nahtiin,
ettd yrityksen asiakkaat eivat nae tuotevalikoimaa todellisessa laajuudessa, koska
heilla on vain se oma repertuaari. Valistunut kuluttaja puolestaan voi nahda laajem-
pana, koska han ndkee kaikkien kaupparyhmien lapi mitd yritys tuottaa. Asiakkaiden
suuntaan halutaan kuitenkin nayttaa yritykseltd, joka pystyy tuottamaan laajaa vali-

koimaa, kuten yksi johtaja totesi:

J4: "Haluan, et jos joku meidan asiakas suunnittelee jotain niin ne kysyy meilta. Se on
niinkun mun tavoite aina ollu, et silloin on jotain menny vaarin, jos tulee joku iso tuo-
teryhma, jota ei 0o kysyttykdan meiltd.”

Yrityksen omista tuotteista halutaan luoda mielikuvaa, ettd tuotteet eivat maksa pal-
jon, mutta ovat hyvia. Yksi johtaja sanoi tuotteiden laatumielikuvatavoitteesta, etta
pitdé olla ainakin yhtad hyva kuin brandituotteet, mutta halvempi. Toinen johtaja puo-
lestaan totesi, etta jos miettii hintalaatu-suhdetta, niin tuotteet ovat aivan varmasti
kilpailukykyisia verrattuna kenen tahansa Kilpailijan tuotteisiin. Laadukkuuden ja
osaamisen, yrityksen ammattitaidon, haluttaisiin tulevan esille tuotteiden kautta. Tuot-
teiden pakkausten pitda johtajien mielestd olla sellaisia, ettd ne houkuttelevat osta-
maan, eivat sisélla lupauksia, jotka ovat "vahan sinne pain”, ovat "fresheja” ja liséksi

viestivat turvallisuutta.

J1: "...kyllahan noihinkin niinku noihin ulkoasuihin niinku satsataan siis silleen, et ei
se semmonen kurjuus ja halpuus niinku valttdmatta vality vaan mieluumminkin se, et
ne kilpailee ulkonakonsa puolesta hyllyssa ihan siind missé naa brandatytkin tuotteet,
et varmaan niinku, viestiikd se sit sita kilpailukykya, et taalta pesee niin sanotusti.”

Yksi johtaja sanoi tuotteista toisaalta, etta tarkoitus on luoda luotettava vaatimaton

kuva, mutta hyva hintalaatu-suhde:

J2: ”...tarkoitus on luoda semmoinen luotettava vaatimaton. Suomessa taa vaatimat-
tomuus on tuota aika arvostettu piirre, ja semmonen niinkd value for money eli hyva
hintalaatu-suhde kommunikoida myés naissa.”

Tuotteiden ja pakkausten ymparistoystavallisyydesta keskusteltaessa tuli esille, etta

monessa asiassa on ymparistoystavallisyysnakokulma, mutta naita asioita ei kuiten-
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kaan tuoda esille. Esille tuli kuitenkin, ettd ehka voisi olla hyva viestia asiakkaalle
ymparistoystavallisyytta, koska sen mukaisesti jo toimitaan. Konsernitasolla ymparis-
toystavallisyys ja kestava kehitys ovat yksi tarkeimmisté asioista, mihin panostetaan,
mutta johtajat kokivat, ettd omassa Suomen yksikossa tullaan viel& hieman perassa.
Samalla nahtiin, ettd Suomessa kuluttaja ei olisi vield talla hetkella valmis maksa-
maan ymparistoystavallisyydesta lisdhintaa. Tulevaisuutta ajatellen kyllakin koettiin,
ettd kuluttajista tulee yhd enemman ymparistétietoisempia. N&ain ollen ymparistdysta-

vallisyys koettiin asiana, jonka kohdalla pitaisi tehdd enemman.

Hinnoittelu

Hinnoittelun suhteen kaikki johtajat olivat samaa mielta siita, etta tuotteiden on oltava
halvempia kuin vastaavat brandituotteet. Laatu pitaa olla hyvaa, mutta hinnan on ol-
tava vahan halvempi. Hinnoittelun pitéisi antaa samalla kuva siita, etta yrityksen tay-
tyy toimia jotenkin erinomaisen tehokkaasti, jotta voidaan myyda niin halvalla. YKksi
johtajista viittasi yrityksen strategiaan, jossa on maaritelty, ettd halutaan olla hintalaa-
tu-suhteessa paras. Liséksi asiakkaalle viestittyy, ettd yrityksen katemarginaali ei voi
olla kauhean iso, eika se ndin ollen rydsta asiakasta omalla hinnoittelullaan. Kilpailu-
kyvyn suhteen johtajat kokivat, ettd kansallisesti ollaan kilpailukykyisid, mutta kan-

sainvalisesti se on kuljetuskustannusten vuoksi hankalaa.

Toimitilat

Kaksi johtajista sanoi, etta toimitiloilla halutaan luoda vaatimatonta kuvaa. Toiset kak-
si puolestaan kayttivat kuvausta, etta tilat eivat saa olla proystailevat. Kaksi johtajaa
mainitsi lisdksi, ettd toimitilojen halutaan kuitenkin viestivin nykyaikaisuutta. Nykyai-
kaisuutta esille tuovat kokivat, ettd esimerkiksi toimitilojen neuvotteluhuoneet ovat
ihan hyvat, silla siella on nykyaikaiset videoneuvotteluyhteydet. Nykyaikaisuudessa
halutaan panostaa ennemmin laitteisiin ja automaatioon kuin muihin puitteisiin ja si-
sustukseen. Etenkin tuotantotilat nostettiin esille erittdin hyvina ja toimivina. Yksi joh-
tajista sanoi kuitenkin muista poiketen, etta toimistotilat ja neuvotteluhuoneet ovat
hieman synkat ja vanhanaikaiset. Enemmistd johtajista ei ollut valmis investoimaan
toimitilojen viihtyvyyteen. He kokivat, etta private label -busineksesséa on tarkeaa, etta
asiakas nakee taman vaatimattoman tyylin kautta, etta yrityksessa todellakin keskity-
tdan kustannustehokkuuteen eik& rahojen tuhlaukseen. Asiakkaat nékevat, etta yri-
tyksessa ei ole yhtdan ylimaaraistd rahaa roikkumassa. Johtajat kokivat nadin ollen,
ettd tiloihin satsaus ei tuo mitédan ja, etta tarkeampaa on toimia kuin nakya. Tilojen

viihtyisyydesta johtajat mainitsivat vield, ettd tilojen pitda olla keskiverto toimivat ja
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asialliset, ajaa tarkoituksensa, ei enempda. Yhden johtajan sanoin tarkoitus ei ole
pyrkia luomaan toimitiloilla sellaisia ahaa-elamyksia. Vaatimattomien tilojen perustelu
tulee hyvin esille seuraavista yhden johtajan virkkeistd, jotka ovat hyvin samansuun-

taisia muidenkin ndkemysten kanssa:

J2: ”...koska yrityskuva on sellanen, etta ollaan vaatimattomia, ei proystéilla, ollaan
kustannustehokkaita... Ja, kun eihdn naissa mitaan fyysista vikaa ole, mut tietysti, jos
haluu hakea vaihtelua niin sitd rahaahan voi tuhlata. Mut meilla ei oo sellasta pyrki-
mysta. Pyrkimys on kayttda sita rahaa tehokkaasti ja tehdan tammadinen vaatimaton,
asiallinen vaikutelma tahan... Ei niinkd tehd& remonttia sen takia, et vaihdetaan ilmet-
td neukkarissa, se ei 00 meidan juttu ja sen voi yleistaa koko tahan toimintaan ja toi-
mitiloihin.”

Yksi johtajista tuo esille, etté toimitilojen pitaa nayttdd ulospdin siistilta, ryhdikkaalta ja
jarjestyksessa olevalta. Tama erityisesti sen vuoksi, etta toimipaikka sijaitsee asuin-

alueella.

Tarpeisto

Keskusteltaessa tarpeistosta, tarkoitettiin yrityksen koneita, laitteita, autoja, kalustei-
ta, astioita jne. Johtajat nakivat, etta yrityksen tarpeiston pitdisi olla ajantasaista, siis-
tia, puhdasta sekd kustannustehokasta. Nykyaikaista pitda olla siind mielessa, etta
muun muassa nhahtaisiin tuotannon olevan tdman paivan teknologiaa. Koneiden ja
laitteiden pitaa olla viimeisen padlle, jotta tydt voidaan tehda tehokkaasti, mutta ne
eivat voi olla kuitenkaan kalleimpia. Kokonaisuutena tarpeiston kuuluu olla oikeaa,
tarpeen mukaista, ei mitaan ylimaaraista. Kuten toimitilojen kohdalla, myds tarpeiston
osalta koettiin, etteivat ne saa olla proystéilevia. Tarpeiston yhdenmukaisen kuvan
suhteen yksi johtajista mietti voiko naitd asioita edes nivoa yhteen, toinen oli sita
mielta, ettd tarpeiston tason pitéisi olla samassa linjassa ("kolme tahted”), kolmas
puolestaan n&ki, ettd toimittajavalinnoilla pyrittaisiin valttdmé&an kirjavuutta ja neljas
koki yhdenmukaisuuden tulevan kustannustehokkuudesta. Yleisesti yrityskuvaa miet-
tien johtajat toivat jalleen esille yrityksen matalan profiilin. Yksi johtaja mainitsi, etta
matalan profiilin vuoksi yrityskuvaan ei kiinniteta siin& laajuudessa huomiota, etta jos
tulisi sékki paassa ulko-ovesta siséén, niin tietaisi heti olevansa kyseisessa yritykses-

sa. Asioita ei vieda niin pitkalle. Yksi johtaja tiivisti kaikkien ndkemyksen seuraavaan:

J4: "Fokusoidaan siihen niin kuin kaupallisuuteen, ei tarpeistoon. Mutta sen pitaa olla
toimiva, toimivuus ja kustannustehokkuus pitdd nakya naissékin. Et ei osteta uutta
sen takia, et sen pitaé olla uutta.”
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Sijainti

Johtajista kaksi toi esille, ettd yrityksen sijainti 1t&-Suomessa luonnon l&helld voisi
luoda mielikuvaa puhtaudesta ja raikkaudesta. Osa koki sijainnin toisaalta negatiivi-
sena logististen kustannusten vuoksi, mutta sité ei haluta kuitenkaan viestia asiakkail-
le. Kuluttajalle péin sijainnin halutaan luovan kuvaa paikallisuudesta, kotimaisuudesta
ja pienesta toimijasta. Sijaintiin liittyvasta kuvasta puhuttaessa nousi esille myos, etta
yritys on sijaintialueellaan merkittava, luotettava tyopaikka, ja se haluttaisiin tuoda
esille. Alue koettiin myo6s yrittdjahenkisend, minka koettiin olevan positiivinen asia,

josta voitaisiin hyotya.

Kaikki nelja johtajaa kokivat, ettd yrityksen ei haluta nakyvan ympadristéssaan. He
halusivat ennemminkin, etta yrityksen pitdisi sulautua ymparistéon niin, ettei kukaan
huomaisi sitd. Talla viitattiin useimmiten siihen, ettei haluta hairita lahiymparistoa.
Kysyttdessa kuinka helppona toimipaikan lahestyminen halutaan koettavan, totesivat
kaikki johtajat lopulta, ettd siind olisi viela parantamisen varaa. Kaikki huomasivat,
ettd vieraiden ei ole helppoa l6ytaa perille jo sen vuoksi, etté osoite ohjaa takapihalle

vaaran kadun puolelle:

J4: " No eihan se helppoo 00, ja meilldhan on vaara osoitekin siina. Et siind mielessa,
niin pitds ehka jotain kylttia, mutta samalla, kylla ne I6ytaa, mutta eihdan se helppoo
00.”

Toisaalta nahtiin my6s puutteita opasteissa ja nimikylteissa. Olemassa olevat valo-
mainokset toimitilan katolla koettiin jopa niin vanhoiksi, ettd ne menevét jo mautto-
muuden puolelle, eivatkd ne toisaalta erotu endd. Huomattiin myds, ettéd ehka muun
muassa toimiston oveenkin voisi laittaa fiksummin nékyville missa toimisto sijaitsee.
Toisaalta yksi johtaja koki, etta vieraat tulevat usein lentokoneella Iahimmalle kentélle
ja sielta taksilla yrityksen toimipaikkaan. Talléin luotettiin siihen, etta paikalliset tak-
sinkuljettajat 16ytavat kylla perille. Johtajat kokivat, ettd toimipaikkaan l0ytamista ei
ole oikeastaan ajateltu, siihen ei ole yksinkertaisesti satsattu. Vaikeaa perille 16yta-
mista ei nahty kuitenkaan tarkoituksellisena tavoitteena vaan koettiin, ettei haittaisi

vaikka se olisi helpompaakin.
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Johtajat

Kuvaukset, millaisena johtajat haluavat itsensa koettavan, olivat nuorekas, rento,
tasa-arvoinen, rehellinen, valittavd, vaatimaton, avoin, oikeudenmukainen, ammatti-
taitoinen, kohtelias seka tython sitoutunut. Yksi johtaja toivoi, ettd johtajat eivét vies-
tittaisi tiukkapipoisuutta vaan ennemmin dynaamisuutta ja helposti [&hestyttavyytta.

Haluttiin myds, etté johtajat koettaisiin valittdvina, joukosta huolta kantavina:

J1: "Kylla ma ainakin ite koen mygs, et ehkd se on tammonen suomalainen perusjuttu
taa rehellisyys, et se myos tulis tekemisesté esiin ja sit ite ma niinkun nékisin kum-
miskin, et myos tammadinen valittdminen eli, et nimenomaan kannetaan huolta niinku
kaikista taalla olevista ihmisista...”

Johtajista kolme toi esille, ettd johtajien taytyy toimia yrityksen strategian mukaisesti.
Asiakkaiden halutaan nakevén, etta yrityksessd on ammattimainen, tydhon sitoutunut
ja asiakasta kuunteleva johto. Johtamismalli halutaan ndhtavan sellaisena, ettd kaik-
kia kohdellaan tasapuolisesti ja tuodaan asiat rehellisesti esille. Johtajat kokivat, etta
henkiloston pitdisi tuntea, etta he voivat lahestya johtajia ja tulla kertomaan niin hyvét

kuin huonotkin asiat. Johtajuuden pitéisi olla keskustelevaa, vuorovaikutusjohtamista.

Kuvaukset kohdeyrityksestéa

Litteroidusta haastatteluaineistosta I6ytyy monia johtajien useasti toistamia kuvauksia
kohdeyrityksesta. Kuvaukset on tilastoitu johtajittain ja lopuksi laskettu myds kaikkien
johtajien méaarat yhteensa. Tilastoidut maarat eivat ole kyseenomaisten sanojen ko-
konaismaariad vaan kertovat siitd kuinka monessa eri asiayhteydessa ne ovat tulleet
esille. Todelliset kokonaismaarat ovat huomattavasti suuremmat, silla samaa sanaa
saatettiin toistaa useita kertoja perdkkain samassa asiayhteydessd. Kaytetyt sanat
esitetddn tassd perusmuodossaan, mutta haastatteluissa ne ovat voineet olla taivu-
tettuina eri tavalla eri asiayhteyksissa. Haastatteluissa esille tulleet kohdeyritykseen
littyvat kuvaukset ovat kustannustehokas, luotettava, vaatimaton, rehellinen, oikeu-
denmukainen, avoin, turvallinen, préystailematon, nykyaikainen, yrittajdhenkinen,
joustava, korkea moraali, dynaaminen, matala profiili, asiakaslahtdinen, toimitusvar-
ma, nuorekas, eteenpdin meneva, rento, tasa-arvoinen, valittava, minimibyrokratia,
noyra, auttavainen, vastuuntuntoinen ja huomaamaton. Kaikki kaytetyt kuvaukset on

esitetty taulukossa 3.
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TAULUKKO 3. Johtajien kayttamat kuvaukset kohdeyritykseen liittyen
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Kuvaus J4 Total

Kustannustehokas
Luotettava
Vaatimaton

Avoin
Oikeudenmukainen
Rehellinen
Turvallinen
Nykyaikainen
Proystailematon
Yrittdjahenkinen
Joustava
Dynaaminen
Korkea moraali
Asiakaslahtéinen
Eteenpain meneva
Matala profiili
Nuorekas
Toimitusvarma
Minimibyrokratia
Ndyra

Rento
Tasa-arvoinen
Valittava
Auttavainen
Huomaamaton
Vastuuntuntoinen
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Kuvauksista Ioytyy kaksi sanaa, joita kaikki nelja johtajaa ovat kayttaneet yritykseen
littyen: kustannustehokas ja luotettava. Naméa kaksi kuvausta nousevat tarkeimpina
esille myds kokonaismaéarien perusteella. Seuraavaksi merkittavimpia ovat kuvauk-
set, joita kolme neljasta johtajasta ovat kayttéaneet: oikeudenmukainen, avoin, préys-
tailematon, nykyaikainen, yrittdjahenkinen ja asiakaslahtdinen. Edella mainittuja ku-
vauksia voidaan pitda kohdeyritykselle merkittavina sen vuoksi, ettd enemmist6 johta-
jista kayttaa kuvauksia puhuessaan kohdeyrityksesta. Kokonaisméaaran suhteen kol-

mannella sijalla, mutta ei enemmistdn kayttama sana, on vaatimaton.
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4.2 Asiakkaiden kokema yrityskuva

Seuraavassa esitetdan asiakkaille tehdyn sahkdisen kyselyn tulokset teemahaastat-
telun mukaisin teemoin. Vaittdmé&t on muotoiltu johtajien tavoitekuvan mukaisesti,
jolloin taysin samaa mieltd vastaus vastaa johtajien tavoitekuvaa. Taustakysymyksid
ja muutamaa kyllé/ei -vaihtoehtoa lukuun ottamatta kysymyksien vastausvaihtoehdot
olivat taysin eri mieltd (1), melko eri mieltd (2), melko samaa mieltd (3), tdysin samaa
mielta (4) ja en tieda (5). Vastausvaihtoehto en tieda (5) laskettiin tuloksissa kohtaan
"ei tietoa”. Samaan "ei tietoa” tuloksiin laskettiin myds kokonaan puuttuvat vastauk-
set. Keskiarvot laskettiin vain vastauksista 1-4. Kyselyssa oli vaittamia myo6s koh-
deyrityksen kotisivuihin liittyen, vaikka ne eivét tulleet samassa muodossa esille joh-
tajien tavoitekuvasta. Kotisivuja koskevat vaittamat koettiin kuitenkin tarpeellisiksi,
koska kotisivujen uudistaminen oli kohdeyrityksessa ajankohtaista. Tarkat kysymys-
kohtaiset vastaukset ovat liitteena (lite 7). Ennen varsinaisia tuloksia esitelldaan tutki-
muskohteet. Seuraavaksi kaydaan lapi strategisten perusratkaisujen eli liikeidean ja
yrityskulttuurin tulokset. Naiden jalkeen ovat toimintokohtaiset linjaukset eli viestinta,

palvelu, tuotteet, hinnoittelu, toimitilat, tarpeisto, sijainti ja johto.

Asiakkaille lahetettyyn kyselyyn vastasi yhteensa 64 asiakasta ja vastausprosentiksi
muodostui 28 %. Vastanneista tasan puolet oli miehia ja puolet naisia. laltd&n suurin
vastaajaryhma oli 50-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Vastaajista alle 30 -vuotiaita oli vain
5 kpl, 30-39 -vuotiaita 19 kpl, 40-49 -vuotiaita 17 kpl ja 50 vuotta tai yli 23 kpl. Koulu-
tukseltaan suurin osa oli kaynyt joko ammattikoulun tai lukion (23 kpl) tai alemman
korkeakoulun (24 kpl). Ylemméan korkeakoulun tai viela ylemman koulutusasteen oli
suorittanut 13 vastaajaa. Vain 4 vastaajaa oli suorittanut ainoastaan peruskoulun. Yli
puolet vastaajista oli ylempia toimihenkildita tai johtajia (43 kpl). Seuraavaksi eniten
oli alempia toimihenkiléita (15 kpl). Mukana oli myds muutama tyontekija (5 kpl). Yksi
vastaajista ei ilmoittanut asemaansa. Vastaajista vain kaksi oli tehnyt yhteistyota
kohdeyrityksen kanssa alle vuoden. Suurin osa, 47 vastaajaa, vastasi yhteistyon kes-
tdaneen 1-4 vuotta. Noin viidesosa, 14 vastaajaa, oli tehnyt yhteistydta 5-8 vuotta.
Kukaan vastaajista ei ollut tehnyt yhteisty6ta 8 vuotta pidempaan. Yksi vastaajista ei
iimoittanut yhteistyon kestoa. Vastaajat edustivat paaasiallisesti yli miljoonan euron
likevaihtoa tekevia yrityksia. Vain nelja vastaajaa ilmoitti edustavansa alle miljoonan
euron liikevaihtoa tekevaa yritysta. 25 vastaajaa puolestaan ilmoitti liikevaihdon ole-
van 1-99 miljoonaa euroa, 14 vastaajaa 100-999 miljoonaa euroa ja 17 vastaajaa
edusti yritystd, jonka liikevaihto oli yli miljardi euroa vuodessa. Kyselyyn vastanneista

nelja ei vastannut edustamansa yrityksen liikevaihtoa koskevaan kysymykseen.
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Liikevaihdoltaan pienimpia yrityksia edustavat vastaajat olivat paadsaantdisesti va-
hemman samaa mielta kyselyn vaittamista ja liikevaihdoltaan suurimpia yrityksia
edustavat vastaajat enemman samaa mieltd. Tehdyn yhteisty6n pituudella ei ollut
selkeda vaikutusta vastauksiin. Mydskaan naisten ja miesten vastauksissa ei ollut
suuria eroja muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Koulutusasteen mukaisesti vain
peruskoulun kdyneet olivat pdasaantoisesti véhiten samaa mielta ja vahintdén ylem-
man korkeakoulun kayneet eniten samaa mielta vaittamistd. Alemmassa asemassa
olevat olivat puolestaan enemmé&n samaa mieltd vaittdmistd kuin ylemmassa ase-
massa olevat. laltd&dn nuorimmat vastaajat, alle 30-vuotiaat olivat paasaantoisesti
enemman samaa mielta vaittamista kuin muut kyselyn ikaryhmat. Vertailuissa on
huomattava, etta taustatietojen mukaisesti vain peruskoulun kayneita, tyontekijoita ja
alle 30-vuotiaita oli vain 4-5 vastaajaa eli kyseiset vastaukset edustavat hyvin pienta
joukkoa. Samoin alle miljoonan euron yrityksia edusti vain 4 vastaajaa. Tulokset esi-
tetddn pédasiassa vastausten keskiarvoina ja niissad keskitytdan erityisesti vertaile-
maan vastauksia asiakkaiden edustamien yritysten liikevaihdon mukaan. Nain tulok-
sista l6ytyy kohdeyritykselle merkittavimmat vastaukset eli likevaihdoltaan suurimpi-
en asiakkaiden kokemukset. Muiden taustatietojen ja vastausten vertailut on nostettu

esille, jos tulokset poikkeavat edella esitetysta linjasta.

Liikeidea

Kohdeyrityksen johtajat mé&arittelivat teemahaastatteluissa yrityksen liikeideaa ja siita
syntyvaa tavoitekuvaa. Niiden perusteella asiakkailta kysyttiin millaisena yhteisty6-
kumppanina he kokevat kohdeyrityksen. Vastaajia pyydettiin arvioimaan kohdeyrityk-
sen joustavuutta, vetovoimaisuutta, luotettavuutta ja kiinnostavuutta toimialan halu-
tuimpana yhteistydkumppanina. Yhteistyokumppanuutta kuvaavien muuttujien kaikki-
en vastausten keskiarvo oli melko samaa mieltd (3,09). Kuten kuviosta 11 selviaa,
vastaajat olivat eniten samaa mielta yhteistyékumppanin luotettavuudesta ja jousta-
vuudesta. Luotettavuuden osalta jopa 28 vastaajaa ja joustavuuden osalta 22 vastaa-
jaa oli vaittamista taysin samaa mieltd. Vahiten samaa mielta oltiin siita, etta koh-
deyritys olisi toimialan halutuin valinta yhteistyokumppanina. Sen osalta noin kolmas-
0sa, 22 vastaajaa, oli vaittamasta melko eri mieltd. Vain 1-2 vastaajaa oli vaittamista
taysin eri mieltd. Kaikkien yhteistydkumppanuutta koskevien vaittamien vastausten
keskihajonta oli valilla 0,65-0,69.
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Joustava

. .. . 3,24
yhteistyokumppani (n=62)

Vetowimainen
yhteistydkumppani (n=62)

Luotettava

L . 3,33
yhteistydkumppani (n=64)

Toimialan halutuin valinta
yhteistydkumppanina 2,62
(n=52) ‘

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 11. Asiakkaiden keskiarvovastaukset yhteistydkumppanista

Heikoimman arvion (2,31) kaikkia yhteistybkumppanuutta kuvaavista vaittamista an-
toivat alle miljoonan euron liikevaihtoa tekevien yritysten edustajat. Kohdeyritykselle
tarkeimpien yli miljardin euron liikevaihtoa tekevien yritysten edustajat antoivat puo-

lestaan parhaimman arvion (3,31).

Yrityskulttuuri

Kohdeyrityksen toimintatapoja kysyttiin vaittdmilla: toimii ilman byrokratiaa, toimii vaa-
timattomasti, toimii vastuuntuntoisesti, toimii oikeudenmukaisesti ja toimii kansainva-
lisesti. Toimintatapoja kuvaavien muuttujien kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,18.

Kuviosta 12 on havaittavissa, etté vaittdmien kesken ei ollut suuria eroja.

l l
Toimii ilman byrokratiaa (n=48) |3,15
| |
1 1
Toimii vaatimattomasti (n=57) | 3,02
1 1
Toimii vastuuntuntoisesti (n=56) |3,32
1 1
| |
Toimii oikeudenmukaisesti (n=53) |3.30
T T
1 1
Toimii kansainvalisesti (n=43) |3,21
| |
1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 12. Asiakkaiden keskiarvovastaukset toimintatavoista



60

Vaittamastd, toimii vaatimattomasti, oltiin muihin vaittdmiin verrattaessa hieman va-
hemman samaa mielta keskiarvolla 3,02. Kaikista eniten samaa mielta oltiin vaitta-
mista: toimii vastuuntuntoisesti keskiarvolla 3,32 ja toimii oikeudenmukaisesti kes-
kiarvolla 3,30. Kukaan ei ollut taysin eri mieltd vastuuntuntoisuutta, oikeudenmukai-
suutta seka kansainvalisyytta koskevista vaittdamista. Vastausten keskihajonta oli suu-
rinta toiminnan byrokraattisuutta koskevassa vaittamassa (keskihajonta 0,85), jossa 3
vastaajaa oli vaittAmasta taysin eri mielta, 5 melko eri mieltd, 22 melko samaa mielta
ja 18 taysin samaa mieltd. Muiden véittAmien osalta vastausten keskihajonta liikkui
valilla 0,54-0,77. Alle miljoonan euron liikevaihtoa tekevien yritysten edustajat olivat
huomattavasti enemman eri mielta toimintatapoja kuvaavista vaittamista (2,45), kun

taas suuremmat yritykset olivat keskiarvoa enemman samaa mielta.

Yrityskulttuuriin liittyen kysyttiin myos kohdeyrityksen arvojen esille tulemista toimin-
nasta. Arvojen toteutumista kuvaavat muuttujat saivat kaikkien vastausten keskiar-
voksi 3,10 eli melko samaa mieltd. Arvoja kuvasivat seuraavat vaittamat: toiminnasta
tulee esille korkea moraali, toiminnasta tulee esille yrittdjahenkisyys, toiminnasta tu-
lee esille yhteistydhenkisyys ja toiminnasta tulee esille asiakaslahtdisyys. Kuten kuvi-
osta 13 voi huomata, kyseiset vaittamat koettiin melko samalla lailla toteutuviksi kes-
kiarvoin 3,06-3,18.

Toiminnasta tulee esille korkea moraali : 306
(n=53) : | ’
1
Toiminnasta tulee esille yrittdjahenkisyys ‘ | 316
(n=55) ’
|
|
|
Toiminnasta tulee esille yhteistydhenkisyys : 318
(n=61) | '
1
|
Toiminnasta tulee esille asiakaslahtdisyys ‘ 316
(n=61) : | ’
|
1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 13. Asiakkaiden keskiarvovastaukset arvojen toteutumisesta

Jokaisesta arvoja koskevasta vaittamasta oltiin 2-4 vastaajan osalta taysin eri mielta
seké toisaalta 16-24 vastaajan osalta tdysin samaa mielta. Vastausten keskihajonta
oli valilla 0,80-0,88. Alle miljoonan euron liikevaihtoa edustavien yritysten vastaajat
olivat vahiten samaa mielta (2,14) arvoista ja jalleen suurimmat yli miljardin euron

likevaihtoa tekevat asiakkaat eniten samaa mielta (3,44).
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Vastaajia pyydettiin lisdksi vertaamaan kohdeyritystd muihin suomalaisiin saman toi-
mialan toimijoihin. Vertailussa kaytettiin vaittdmid: kohdeyritys on toimitusvarmin,
asiakaslahtgisin, valmistaa laadukkaimpia tuotteita, on kustannustehokkain, kilpailu-
kykyisin ja joustavin. Kaikkien vaittdmien keskiarvoksi tuli 2,74 eli hieman alle melko

samaa mieltd. Kuviosta 14 selviaé kilpailijoihin vertailua kuvaavat muuttujat kysymyk-

Sittain.

On toimitusvarmin (n=47) | 2,57 %
|

On asiakaslahtéisin (n=54) | 2,!31
|
Valmistaa laadukkaimpia tuotteita (n=53) | 2,68%
|

On kustannustehokkain (n=42) | Z,él
|

On kilpailukykyisin (n=49) |2,§86
|
On joustavin (n=51) |2,67i
‘ :

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 14. Asiakkaiden keskiarvovastaukset muihin alan toimijoihin vertailusta

Kysymyskohtaisesti vastaajat olivat eniten samaa mieltd vaittamista kohdeyritys on
asiakaslahtoisin (2,81), kohdeyritys on kustannustehokkain (2,81) ja kohdeyritys on
kilpailukykyisin (2,86). Vastaajat olivat puolestaan hieman vdhemman samaa mielta
kohdista kohdeyritys on toimitusvarmin (2,57), kohdeyritys valmistaa laadukkaimpia
tuotteita (2,68) sekéd kohdeyritys on joustavin (2,67). Keskihajonta oli suurin (0,90)
toimitusvarmuutta koskevan vaittdman kohdalla. Sen osalta 7 vastaajaa oli vaittamas-
ta taysin eri mieltd. Muiden vaittamien keskihajonta oli valilla 0,70-0,81. Myds naissa
vaittamissa lilkkevaihdoltaan pienimmat asiakkaat olivat vahemmaéan samaa mielta ver-

rattuna liilkevaihdoltaan suurimpiin asiakkaisiin.
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Viestinta

Asiakkaiden kokemusta kohdeyrityksen viestinndsta selvitettiin vaittamilla: viestinta
on monipuolista, avointa, riittavaa ja positiivista. Kaikkien viestintdd koskevien vaitta-
mien keskiarvovastaus oli 2,53 eli puolivlissa melko eri mieltd ja melko samaa miel-

td. Kuviosta 15 on nahtavissa viestintaa kuvaavien muuttujien keskiarvojen erot.

Viestintd on monipuolista (n=56) | 2,32
Viestinta on awinta (n=49) | | 2,61
Viestinta on riittavaa (n=57) : | 2,30
Viestinta on positiivista (n=56) | 2,96
1,00 2,60 3,60 4,00

KUVIO 15. Asiakkaiden keskiarvovastaukset viestinnasta

Asiakkaat olivat vahiten samaa mielta siitd, ettd viestintd on monipuolista (2,32) ja
riittavaa (2,30). Hieman paremmat arviot he antoivat kohdille: viestinta on avointa
(2,61) ja viestinta on positiivista (2,96). Vastausten keskihajonta oli suurinta viestin-
nan riittavyytta koskevan vaittaman kohdalla (keskihajonta 0,82), jossa vastaajista 9
oli tAysin eri mielté ja 26 melko eri mieltd. Muiden vaittamien vastausten keskihajonta
oli valilla 0,62-0,77. Myos viestinnan osalta pienempaa liikevaihtoa tekevien asiakkai-
den vastaukset olivat vahemman samaa mieltad vaittamisté ja suurempaa liikevaihtoa

tekevien enemman samaa mielta.

Asiakkailta kysyttin myods kohdeyrityksen kotisivujen kaytosta. Kukaan ei vieraillut
kohdeyrityksen sivuilla viikoittain tai sitd useammin. Vain kolme vastaaja vieraili sivuil-
la muutaman kerran kuukaudessa. Puolet vastaajista (32 kpl) vastasi vierailevansa
kotisivuilla muutaman kerran vuodessa ja vajaa puolet (29 kpl) harvemmin kuin ker-
ran vuodessa tai ei koskaan. Kotisivuihin liittyen esitettiin my@s vaittamia siita, mita
tietoa kotisivuilta pitdisi [6ytya enemman. Kaikkien vastausten keskiarvo kotisivujen
sisaltdd koskevissa vaittdmissa oli 2,67 eli hieman enemman samaa kuin eri mielta.
Kuvion 16 mukaisesti vastaajat halusivat eniten lisda tietoa pakkausten kierratetta-

vyydesta.
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Enemman tietoa

tuotteista (n=39) 2,59

Enemman tietoa

yrityksesta (n=40) 2,50

Enemman tietoa

henkil6stosta (n=38) 2,71

Enemmaén tietoa
pakkausmateriaaleista 2,66
(n=38)

Enemmaén tietoa
pakkausten
kierratettawydesta
(n=36)

2,86

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 16. Asiakkaiden keskiarvovastaukset kotisivujen sisallosta

Kaikkien vaittamien keskiarvot olivat puolivalissa tai hieman yli asteikon puolen valin:
kotisivuilta pitdisi I6ytya enemman tietoa tuotteista (2,59), enemman tietoa yrityksesta
(2,50), enemman tietoa henkildstdsta (2,71), enemman tietoa pakkausmateriaaleista
(2,66) ja enemman tietoa pakkausten kierratettavyydesta (2,86). Vastausten keskiha-
jonta oli suurinta pakkausmateriaaleja (keskihajonta 0,88) ja pakkausten kierratetta-
vyytta (keskihajonta 0,80) koskevissa vaittamissa. Muiden vaittdmien vastausten
keskihajonta oli valilla 0,60-0,68. Liikevaihdon mukaan suurimmat asiakkaat olivat
hieman enemman samaa mieltd vaittamista kuin liikevaihdoltaan pienemmat asiak-

kaat.

Vastaajille naytettiin liséksi kuvat seka kohdeyrityksen ettd konsernin logosta. Heita
pyydettiin vastaamaan kuinka samaa tai eri mieltd he olivat seuraavista logoja kuvaa-
vista vaittamista: kansainvalinen, luottamusta herattava, suomalainen, positiivinen ja
turvallinen. Kuviossa 17 on havainnollistettu kohdeyrityksen ja konsernin logon erot

mielikuvakohdittain.
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Logoa koskevat mielikuvat

Kansainvalinen I 2,27
(n=60, 62) h 3,40
|

Luottamusta herattava 2,54
(n=57, 59) — 2,85
|
Suomalainen : 12,86
(n=57,60) | 1,70,
|
Positiivinen 2,92
(n=61, 58) 79
|
Turvallinen ; 283
(n=54, 48) —7‘,73
|
1,00 2,00 3,00 4,00
m Konsernin logo @ Kohdeyrityksen logo ‘

KUVIO 17. Asiakkaiden keskiarvovastaukset logoista

Kohdeyrityksen logo heratti huomattavasti enemman mielikuvia suomalaisuudesta
(2,86) ja hieman enemman positiivisuudesta (2,92) ja turvallisuudesta (2,83) kuin
konsernin logo. Konsernin logo puolestaan heratti huomattavasti enemman mieliku-
vaa kansainvalisyydesta (3,40) ja heratti hieman enemman luottamusta (2,85) kuin
kohdeyrityksen logo. Kohdeyrityksen logoa koskevissa vaittamissé keskihajonta oli
suurinta suomalaisuuden kohdalla (0,79), kun se muissa vaittamissa oli valilla 0,61-
0,71. Konsernin logoa koskevissa vaittamisséa keskihajonta oli puolestaan pieninta
suomalaisuuden kohdalla (0,50), kun se muissa vaittamissa oli valilla 0,64-0,82. Lii-
kevaihdoltaan alle miljoonan euron liikevaihtoa tekevéat asiakkaat olivat huomattavasti
vahemman samaa mielta kyseisista vaittamista. Heidan vastausten keskiarvo koh-
deyrityksen logoon liittyen oli 2,35 ja konsernin logoon liittyen 2,05 eli melko eri miel-
ta. Yli miljoonan euron liikevaihtoa tekevien vastausten keskiarvo liikkui valilla 2,67-
2,82 seka kohdeyrityksen etta konsernin logoon liittyvissa mielikuvissa. Pienemmat
asiakkaat (alle 100 miljoonaa euroa) olivat enemman samaa mieltd kohdeyrityksen
logoon liittyvista vaittdmista ja suuremmat asiakkaat (yli 100 miljoonaa euroa) taas

konsernin logoon liittyvista vaittamista.

Kyselyssa kysyttiin myds kuinka samaa tai eri mieltd vastaajat olivat kohdeyrityksen
sosiaalisesti ja ekologisesta yhteiskuntavastuusta. Kaikkien vastausten keskiarvo
sosiaalisesta yhteiskuntavastuusta (3,00) ja ekologisesta yhteiskuntavastuusta (2,93)
oli melko samaa mieltd. Molempien vaittamien kohdalla vain 1 vastaaja oli taysin eri
mieltd ja 3 vastaajaa melko eri mieltd. Toisaalta 23 vastaajaa ei vastannut sosiaalista

yhteiskuntavastuuta koskevaan vaittamaan ja 24 vastaajaa ei vastannut ekologista
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yhteiskuntavastuuta koskevaan vaittamaan. Vastausten keskihajonta oli valilla 0,47-
0,55. Asiakkaiden liikevaihdon suuruudella ei ollut vaikutusta yhteiskuntavastuulli-
suuden kokemisessa. Myodskaan yhteistyon pituudella ei ollut n&htévissa vaikutusta
yhteiskuntavastuullisuuden kokemiseen. Naiset (3,13) kokivat kohdeyrityksen jonkin
verran yhteiskuntavastuullisemmaksi kuin miehet (2,86). Ylemmat toimihenkil6t ja
johtajat (2,85) olivat yhteiskuntavastuullisuudesta vahemman samaa mieltd kuin
alemmat toimihenkil6t (3,21) tai tyontekijat (3,33).

Palvelu

Kyselyssa selvitettiin palvelun osalta asiakkaiden kokemusta kohdeyrityksen henki-
|0stosta. Arvioitavina vaittdmina olivat seuraavat: henkildkunta on rehellista, henkilo-
kunta on ammattitaitoista ja henkilékunta on auttamishaluista. Kaikkien vastausten
keskiarvo henkilékunnan ominaisuuksista oli 3,43 eli melko samaa mieltéd ja taysin
samaa mieltd puolivalissd. Kuvion 18 mukaisesti kaikista eniten samaa mielta oltiin
siitd, etta henkilokunta on rehellista (3,52). Kukaan ei ollut tasta vaittamasta taysin eri
mielta ja vain 3 vastaajaa oli melko eri mieltd. Lahes yhtd samaa mielta oltiin myods
henkilokunnan ammattitaidosta (3,47) seka henkilékunnan auttamishalusta (3,37).
Henkilokunnan auttamishalusta oli kuitenkin 3 vastaajaa ollut taysin eri mielta ja 3
vastaajaa melko eri mieltd. Sen kohdalla keskihajonta oli suurinta (0,81), kun se mui-

den vaittamien kohdalla oli véalilla 0,60-0,61.

Henkilokunta on rehellista ‘ ‘ 350
(n=54) : : | '
Henkilokunta on ammattitaitoista ‘ ‘ 347
(n=60) : : | ’
Henkilokunta on auttamishaluista ‘ ‘ 337
(n=59) | '
1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 18. Asiakkaiden keskiarvovastaukset henkilokunnasta
Tuotteet ja hinnoittelu
Tuotteiden osalta kysyttiin kuinka samaa mieltd asiakkaat ovat vaittamista: tuotesor-

timentti on laaja, tuotteet ovat turvallisia, tuotepakkaukset ovat myyvia, tuotteita kehi-

tetdan jatkuvasti, pakkaukset ovat ymparistdystavallisia ja tuotteet ovat yhta laaduk-
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kaita kuin vastaavat brandituotteet. Hinnoittelun osalta kysyttiin kuinka samaa mielta

asiakkaat ovat vaittamasta: tuotteiden hinta-laatusuhde on erinomainen. Kaikkien

tuotteita ja hinnoittelua koskevien vaittamien vastausten keskiarvo oli 3,09. Kuviossa

19 on havainnollistettu yksittaisten vaittamien keskiarvovastaukset.

Tuotesortimentti on
laaja (n=61)

3,11

Tuotteet ovat
tunallisia (n=62)

3,39

Tuotepakkaukset
ovat myyvia (n=64)

Uusia tuotteita

kehitetaan jatkuvasti

(n=54)

Pakkaukset ovat

ymparistoystavallisia

3,21

(n=53)

Tuotteiden hinta-

laatusuhde on

erinomainen (n=60)

Tuotteet ovat yhta

laadukkaita kuin
vastaavat

brandituotteet (n=61)

1,00

4,00

KUVIO 19. Asiakkaiden keskiarvovastaukset tuotteista ja hinnoittelusta

Tuotesortimentin laajuudesta oltiin melko samaa mielta (3,11). Samoin vaittamasta

uusia tuotteita kehitetdan jatkuvasti (3,15) ja pakkaukset ovat ymparistdystavallisia

(3,21). Tuotteiden turvallisuudesta oltiin kuitenkin eniten samaa mielta (3,39). Vaitta-

mat, tuotepakkaukset ovat myyvia (2,92), tuotteiden hinta-laatusuhde on erinomainen

(2,95) ja tuotteet ovat yhtd laadukkaita kuin vastaavat bréandituotteet (2,95) saivat

puolestaan asiakkailta kaikkein heikoimmat arviot ollen hieman alle melko samaa

mielta. Vastausten keskihajonta oli pienintd pakkausten ymparistoystavallisyytta kos-

kevassa vaittamassa (keskihajonta 0,45) ja suurinta tuotteiden laadun vertauksessa
brandituotteisiin (keskihajonta 0,78). Muiden kohtien keskihajonta oli valilla 0,58-0,75.



Toimitilat, tarpeisto ja sijainti

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 15 (23 %) vastasi vierailleensa joskus kohdeyri-
tyksen toimitiloissa. Alle miljoonan euron liikevaihtoa tekevista asiakkaista kukaan ei
ollut kaynyt yrityksen toimitiloissa Yksi toimitiloissa kayneista ei ilmoittanut taustatie-
tojaan, 2 vastaajaa ilmoitti olevansa 1-99 miljoonan euron liikevaihtoa tekevasta yri-
tyksestd, 6 vastaajaa 100-999 miljoonaa euroa tekevasta ja 6 vastaajaa yli miljardin
euron liikevaihtoa tekevasta yrityksesta. Toimitiloissa kayneista 8 oli naisia ja 7 mie-
hia. Heista 3 oli alempia toimihenkiloita ja 12 ylempié toimihenkil6ita tai johtajia. Toi-
mitiloja koskevia vaittdmien vastaukset kasitellaan vain kaikkien vastausten keskiar-
voina, koska vahaisen vastausmaaran vuoksi ei voida luotettavasti ilmaista tiettyjen
vastaajaryhmien kokemuksia. Tuotanto- ja toimistotilojen puhtautta, viihtyisyytta, toi-
mivuutta, nykyaikaisuutta ja kustannustehokkuuden viestimista kysyttiin erillisilla vait-

tamilla, joiden keskiarvovastaukset on yhdistetty kuvioon 20.

Tuotanto- ja toimistotilat

Tilat ovat puhtaat 3,64
(n=14, 13) 3,62
Tilat ovat viihtyiséat 3,14
(n=14, 12) 3,42

Tilat ovat toimivat 3,43
(n=14, 11) 3,36
Tilat ovat nykyaikaiset 3,36
(n=14, 13) 3,23
Tilat viestivat ‘ ‘ 3,46
kustannustehokkuutta 336
(=13, 11) : : ’

1,00 2,00 3,00 4,00

‘ m Toimistotilat O Tuotantotilat ‘

KUVIO 20. Asiakkaiden keskiarvovastaukset tuotanto- ja toimistotiloista

Eniten samaa mielta oltiin seka tuotanto- etta toimistotilojen puhtaudesta. Viihtyisyy-
den osalta toimistotilojen vaittdman kanssa oltiin enemman samaa mielta kuin tuotan-
totilojen kohdalla. Kaikissa muissa vaittdamissa asiakkaat olivat enemméan samaa
mieltd tuotantotilojen kuvauksista eli kokivat naiden vaittamien osalta toimistotilat

heikommiksi. Kaikissa vaittdmissa vastausten keskiarvo oli yli 3 eli melko samaa
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mielta tai enemman. Kukaan ei ollut vaittamista taysin eri mielta ja melko eri mielta

vastauksetkin olivat satunnaisia. Vastausten keskihajonta oli valilla 0,50-0,66.

Toimitiloissa vierailleet olivat melko samaa mieltéd (kaikkien vastausten keskiarvo
3,33) toimitilojen tarpeistoa eli koneita, laitteita ja kalusteita koskevista vaittamista.
Kuvion 21 mukaisesti tuotannon koneiden ja laitteiden korkeaa teknologian tasoa
seka toimitilojen kalusteiden toimivuutta arvioitin myos keskiarvoin 3,33. Toimiston
koneiden ja laitteiden tarpeen mukaisuuden vastauksien keskiarvo jai hieman edel-
lisien alle, 3,11. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta esitetyista vaittamista.
Vastausten keskihajonta oli 0,50-0,60.

Tuotannon koneissa |
ja laitteissa on
korkea teknologian
taso (n=12)

3,33

Toimiston koneet ja
laitteet ovat tarpeen 3,11
mukaisia (n=9)

Toimitilojen
kalusteet ovat 3,33
toimivia (n=9)

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 21. Asiakkaiden keskiarvovastaukset tarpeistosta

Kohdeyrityksessa vierailleet olivat my6s opasteiden riittdvyydestd melko samaa miel-
td. He kokivat toimitilojen ulkopuolella olevat opasteet (3,11) hieman sisapuolen
opasteita (3,00) riittavimmiksi (kuvio 22). Vastausten keskihajonta oli ulkopuolisia
opasteita koskevassa vaittaméssa 0,78 ja sisapuolen opasteita koskevassa vaitta-

massa 0,76. Kukaan ei ollut vaittdmista taysin eri mielta.
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Opasteet
ulkopuolella ovat
riittavét (n=9)

Opasteet
sisapuolella ovat
riittavat (n=8)

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 22. Asiakkaiden keskiarvovastaukset opasteiden riittavyydesta

Johto

Johtajien ominaisuuksia koskeviin vaittamiin vastasi vaittamista riippuen 20-28 asia-
kasta eli noin kolmasosa kaikista vastaajista. Kaikkien vastausten keskiarvo johtajia
kuvaavista vaittamista oli 3,28 eli hieman enemman kuin melko samaa mieltd. Kuvion
23 mukaisesti vaittamiin vastanneet olivat eniten samaa mielta siita, etta johtajat ovat

tybhonsa sitoutuneita (3,50).

Johtajat ovat vélittdvia (n=24) 3,29

Johtajat ovat tasa-arwisia (n=20) — 3,20
Johtajat ovat vaatimattomia (n=20) _ 3,05
Johtajat ovat ammattitaitoisia (n=28) _ 3,32

Johtajat ovat helposti lahestyttévia (n=28) — 3,25
Johtajat ovat sitoutuneita tyéhénsa (n=26) — 3,50

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 23. Asiakkaiden keskiarvovastaukset yrityksen johtajista
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Seuraavaksi osuvimpina vaittdmina pidettiin kohtia: johtajat ovat ammattitaitoisia
(3,32) ja johtajat ovat valittavia (3,29). Vaittamasta, johtajat ovat vaatimattomia, oltiin
vahiten taysin samaa mielta (3,05). Vaittamasté johtajat ovat helposti lahestyttavia, oli
3 vastaajaa taysin eri mieltd. Kyseisen vaittdman keskihajonta oli myds suurin 1,0.

Muiden johtajia koskevien vaittdamien vastausten keskihajonta oli valilla 0,72-0,83.
Yrityskuva asiakkaan omin sanoin

Kyselyn viimeisend kohtana vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin millaiseksi
he kokevat kohdeyrityksen yrityskuvan. Vastauksia tuli yhteensa 26 asiakkaalta. Vas-
taukset kasittelivat suurelta osin yrityskuvaa yleisesti seka yrityksen palvelua, viestin-

taa, tuotteita ja itse yrityskuvakyselya (taulukko 4).

TAULUKKO 4. Asiakkaiden avoimien vastausten teemojen toistuvuus

Teema Kpl

Yrityskuva yleisesti 13
Tuotteet
Palvelu
Kysely
Viestinta
Muut

AP WWHA

Kohdeyritysta kuvailtiin hyvéksi yhteistydkumppaniksi seka hyvaksi, rehdiksi ja kehit-
tyvaksi yritykseksi. Vastauksissa kaytettin myds kuvailuja positiivinen ja kasvava.
Yrityksen kommentoitiin tekevan tulosta ja tuottavan omistajilleen, mika néhtiin sa-
malla hienoksi asiaksi. Yritysta kuvattin myos suomalaiseksi seka kustannustehok-
kaaksi private label -valmistajaksi. Yhdessd kommentissa sanottiin yrityksen tekevan
paljon kaupan merkkeja sek& valmistavan edullisempia tuotteita. Toisaalta koettiin
mya@s, etta yrityskuva on vaatimaton, vanhanaikainen ja antaa yrityksesta pienen ku-
van seka samalla ei anna tuotteistakaan nykyaikaista kuvaa. Yrityskulttuurissa koet-
tiin viela nékyvan johtajakeskeinen kulttuuri, jossa negatiivisista asioista ei uskalleta
viestid etukéateen. Yksi vastaaja kirjoitti kohdeyrityksen olevan yrityksena tuntematon
ja yllattyi myds konserniin kuulumisesta. Yrityskuva koettiin myos etdiseksi, koska

yhteydenpito tapahtui vain puhelimitse kahden henkilon kanssa.

Kohdeyrityksen sanottiin olevan toiminnaltaan nopea ja joustava, mutta samalla saa-
tavuuden koettiin karsivan kovassa vauhdissa. Yritystd ja henkilokuntaa kuvailtiin
kiireisina, kehittyvind, innovatiivisina ja ystavallisina. Yksi vastaaja jatti omalla nimel-
l&&n viestin, ettd on saanut yrityksesta aika heikon kuvan, eika yrityksesta kukaan ole

koskaan kaynyt h&nen luonaan paikan paalla. Asiakkaille kohdistuvan viestinnén suh-
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teen nahtiin parantamisen varaa, erityisesti toimituspoikkeamien suhteen. Yhdessa

vastauksessa ihmeteltiin myds rahtihinnan ja kilometrien suhdetta.

Tuotteiden kuvailtiin olevan taattua standarditavaraa suomalaiselle pulliaiselle, muttei
kovin trendikkéita. Joidenkin tuotteiden koettiin olevan hyvia hintaan ndhden, mutta
tuotepakkausten koettiin olevan hieman varittomia ja vaatimattoman nakaisia. Yrityk-
sen nahtiin olevan aktiivinen, valmis tuotekehitykseen ja toimivan ripeésti aloitteissa.
Yhté vastaajaa toisaalta askarrutti ovatko kaupan merkkien tuotteet samoja kuin
omalla nimella valmistettavat. Ympdristbasioista ja vastuullisuudesta kaivattiin

enemman tietoa.

Kyseiseen yrityskuvakyselyyn liittyen ihmeteltiin miksi ei kysytty mitdan yhteydenpi-
dosta ja toisaalta kaikkia kysymyksia ei koettu asiakasnakokulmasta oleellisiksi. Koet-
tiin myos, ettei yritys ole tuonut esille kyselysséd mainittuja asioita. Yksi vastaaja sanoi
my0s saavansa kyselyjen ja kehitys- ja esitelmapaivien perusteella yrityksesta sellai-
sen mielikuvan, ettd se haluaa jatkuvasti kehittyd ja menna eteenpain seka olla alal-

laan edellakavijdiden joukossa ja pitaa huolta henkilostostaan ja yhteistydsuhteista.

4.3 Henkildkunnan kokema yrityskuva

Seuraavassa esitetaan henkilokunnalle tehdyn sahkodisen kyselyn tulokset teema-
haastattelun mukaisin teemoin. Vaittdmat on muotoiltu johtajien tavoitekuvan mukai-
sesti, jolloin taysin samaa mielté -vastaus vastaa johtajien tavoitekuvaa. Taustaky-
symyksia ja muutamaa kyllé/ei -vaihtoehtoa lukuun ottamatta, kysymyksien vastaus-
vaihtoehdot olivat taysin eri mieltd (1), melko eri mieltd (2), melko samaa mielta (3),
taysin samaa mieltd (4) ja en tieda (5). Vastausvaihtoehto en tieda (5) laskettiin tu-
loksissa kohtaan "ei tietoa”. Samaan “ei tietoa” tuloksiin laskettiin my6s kokonaan
puuttuvat vastaukset. Keskiarvot laskettiin vain vastauksista 1-4. Kyselyssa oli vait-
tamia myos kohdeyrityksen kotisivuihin liittyen, vaikka ne eivat tulleet samassa muo-
dossa esille johtajien tavoitekuvasta. Kotisivuja koskevat vaittamat koettiin kuitenkin
tarpeellisiksi, koska kotisivujen uudistaminen oli ajankohtaista kohdeyrityksessa. Tar-
kat kysymyskohtaiset vastaukset ovat liitteend (lite 7). Ennen varsinaisia tuloksia
esitellaan tutkimuskohteet. Seuraavaksi kdaydaan lapi strategisten perusratkaisujen el
likeidean ja yrityskulttuurin tulokset. Naiden jalkeen ovat toimintokohtaiset linjaukset

eli viestintd, palvelu, tuotteet, hinnoittelu, toimitilat, tarpeisto, sijainti ja johto.
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Henkilokunnan kyselyyn vastasi yhteensa 53 henkilod, jolloin vastausprosentiksi
muodostui 60 %. Yli puolet, 30 kpl, vastanneista oli tyontekijéitd. Seuraavaksi eniten,
14 kpl, oli alempia toimihenkildita ja loput 8 henkilda oli ylempia toimihenkiloitéa. Vas-
tanneista suurin osa oli kohdeyrityksen omaa henkildkuntaa. Heitéd oli yhteensa 43
henkildd. Vastanneista 4 oli alihankkijan tyontekijoitd ja 5 henkildstévuokrauksen
tyontekijoitd. Vastanneista 7 oli naisia ja 45 miehid. laltddn vastaajat olivat suurim-
maksi osin alle 40-vuotiaita. Vastaajista 20 henkil6a oli alle 30 -vuotiaita, 18 henkil6a
30-39 -vuotiaita, 8 henkil6d 40-49 -vuotiaita ja 6 henkil6a 50 vuotta tai sitd vanhem-
pia. Yli puolet vastaajista, 34 henkil6a, vastasi koulutusasteensa olevan ammattikoulu
tai lukio. Vain peruskoulun suorittaneita oli 4 vastaajaa. Alemman korkeakoulun oli
kaynyt 9 henkil6a ja ylemman korkeakoulun tai vield korkeamman koulutusasteen oli
suorittanut 5 henkil6d. Vastaajat olivat paaasiallisesti melko pitk&aikaisia tyontekijoita.
Vain 5 henkiléa oli tydskennellyt yrityksen toimitiloissa alle vuoden. 18 henkiléa oli
tydskennellyt 1-4 vuotta, 16 henkiléa 5-8 vuotta ja 13 henkil6a yli 8 vuotta. Yksi vas-

taajista ei vastannut lainkaan taustakysymyksiin.

Vastaajan tydnantajalla ei ollut yhdenmukaista vaikutusta vastauksiin ja vastausten
keskiarvojen erotkin olivat pddasiassa pienid. Alle 1 vuoden tydsuhteessa olleet vas-
tasivat vaittamiin suurimmaksi osaa muita myénteisemmin. 5-8 vuotta tyosuhteessa
olleet olivat paaasiallisesti vahiten samaa mielté vaittdmista verrattuna muihin vastaa-
jiin. Yli 8 vuotta tydsuhteessa olleiden vastaukset puolestaan olivat hyvin lahella kaik-
kien vastausten keskiarvoja. Naiset olivat kuuden kysymysryhman kohdalla vaittdmis-
td vAhemman samaa mieltéa kuin miehet, mutta muutoin eri sukupuolten vastauksissa
ei ollut suuria eroavaisuuksia. Vastaajien koulutustaustalla ei ollut selkedd yhdenmu-
kaista vaikutusta vastauksiin. Havaittavissa on ainoastaan, ettd vahintdan ylemman
korkeakoulun kdyneet vastasivat paasaantoisesti alle kaikkien vastaajien keskiarvon.
Tyontekijat olivat pddsaantoisesti vihemmaéan samaa mieltd kyselyn vaittdmista ja
ylemmat toimihenkilét enemman samaa mielta. Alempien toimihenkildiden vastaukset
sijoittuivat paasaantdisesti tyontekijoiden ja ylempien toimihenkildiden puolivaliin. 1an
mukaan vastaajista nuorimmat olivat huomattavasti vahemman samaa mielta ja van-
himmat vastaavasti enemman samaa mieltd. Vastaukset muuttuivat muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta tasaisesti eri mieltd vastauksesta kohti samaa mieltd vasta-
usta ian muuttuessa alle 30 vuodesta 50 vuoteen tai yli. Tulokset esitetdan paaasias-
sa vastausten keskiarvoina ja niissa keskitytdén erityisesti vertailemaan vastauksia
henkilbkunnan aseman mukaan. Nain tuloksista voidaan loytaa tyontekijéiden, alem-
pien toimihenkildiden ja ylempien toimihenkildiden kokemusten erot. Muiden tausta-
tietojen ja vastausten vertailut on nostettu esille, jos tulokset poikkeavat edella esite-

tysta linjasta.
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Liikeidea

Kun asiakkailta kysyttiin millaisena yhteistyokumppanina he kokivat kohdeyrityksen,
kysyttiin henkilokunnalta puolestaan millaisena tyonantajana he kokivat kohdeyrityk-
sen. Vaittamina olivat: kohdeyritys on joustava, vetovoimainen ja luotettava tyénanta-
ja seka tybnantaja, johon olen sitoutunut pitkdaikaisesti. TyOnantajaa kuvaavien
muuttujien kaikkien vastausten keskiarvo oli 2,82 eli hieman alle melko samaa mielta.
Kuten kuviosta 24 selvida, vahiten samaa mielta oltiin ty6nantajan vetovoimaisuudes-
ta (2,58).

On joustava

tydnantaja (n=51) 2,86

On vetovoimainen

tydonantaja (n=52) 2,58

On luotettava

tydnantaja (n=50) 2,88

On tydnantaja, johon
olen sitoutunut 3,00
pitkaaikaisesti (n=50) ‘

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 24. Henkilokunnan keskiarvovastaukset tydnantajasta

Vetovoimaisuutta koskevan vaittdman keskihajonta oli myds pienin 0,67 muiden vait-
tamien vastausten keskihajonnan ollessa valilla 0,73-0,77. Vaikka ty6nantajaa ei pi-
detty vetovoimaisena, olivat vastaajat silti melko samaa mielta siita (3,00), etta koh-
deyritys on tydnantaja, johon he ovat sitoutuneet pitkdaikaisesti. Jopa 12 henkil6a oli
sitoutuneisuudesta taysin samaa mieltd ja 27 henkil6d melko samaa mielta. Tydnteki-
jat olivat tydnantajaa koskevista vaittamista vahiten samaa mielta (2,65) ja ylemmat

toimihenkil6t puolestaan eniten samaa mielta (3,31).

Yrityskulttuuri

Kohdeyrityksen toimintatapoja kuvaavien muuttujien kaikkien vastausten keskiarvo oli
2,77. Kuvion 25 mukaisesti henkilokunta oli toista mielta erityisesti ilman byrokratiaa
toimimisesta (2,22) seka toimimisesta oikeudenmukaisesti (2,47). llman byrokratiaa
toimimisesta 8 vastaajaa oli taysin eri mielta ja 24 vastaajaa melko eri mielta. Eniten

samaa mieltd oltiin puolestaan siita, etta yritys toimii kansainvalisesti (3,30). Kukaan



74

ei ollut kyseisesta vaittamasta taysin eri mieltd ja nain ollen myds sen vastausten
keskihajonta oli pieninta (0,58). Vastausten keskihajonta oli puolestaan suurinta vait-
tdmissa toimii vaatimattomasti (0,93) ja toimii vastuuntuntoisesti (0,90). Muiden vait-
tamien vastausten keskihajonta oli valilla 0,77-0,81. Tyontekijat olivat kohdeyrityksen
toimintatapoja koskevista vaittamista vahiten samaa mielta (2,62) ja ylemmét toimi-

henkilot puolestaan eniten samaa mielta (3,33).

Toimii ilman

byrokratiaa (n=49) 2,22

Toimii
vaatimattomasti | 2,96
(n=50)

Toimii
vastuuntuntoisesti | 2,88
(n=52)

Toimii
oikeudenmukaisesti | 2,47
(n=51)

Toimii
kansainvalisesti | 3,30
(n=53) ‘

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 25. Henkildkunnan keskiarvovastaukset toimintatavoista

Kohdeyrityksen arvojen toteutumista kuvaavat muuttujat saivat kaikkien vastausten
keskiarvoksi 2,78. Kuten kuviosta 26 huomaa, henkilokunta oli kaikkein vahiten sa-
maa mielta siitd, ettd toiminnasta tulisi esille korkea moraali (2,37). Toiseksi vahiten
he olivat samaa mieltéa yhteistydhenkisyydesta (2,66). Toiminnan asiakaslahtoisyy-
desté oltiin puolestaan huomattavasti enemman samaa mielta (3,36). Asiakaslahtoi-
syytta koskevan vaittaméan vastausten keskihajonta oli my6s pienin 0,66 muiden ol-
lessa vadlilla 0,73-0,82. Kukaan vastaajista ei ollut taysin eri mielta yrityksen asiakas-
lahtoisyydesta. Tyontekijat olivat arvoja koskevista vaittamista vahiten samaa mielta
(2,64) ja ylemmat toimihenkil6t puolestaan eniten samaa mielta (3,28). My6s naisten
ja miesten valilta 16ytyy eroavaisuuksia. Naisten vastaukset olivat keskimaarin (2,63)
vahemman samaa mielta ja miesten (2,80) enemman samaa mieltéa arvoja koskevista

vaittamista.
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Toiminnasta tulee esille
korkea moraali (n=49)

|2,37

Toiminnasta tulee esille
yrittdjahenkisyys (n=51)

2,73

Toiminnasta tulee esille
yhteistydhenkisyys (n=50)

2,66

Toiminnasta tulee esille
asiakaslahtdisyys (n=50)

3,36

1,00

2,00 3,00

4,00

KUVIO 26. Henkilokunnan keskiarvovastaukset arvojen toteutumisesta

Henkilokunnan vastausten keskiarvo muihin suomalaisiin saman alan toimijoihin ver-
tailevissa vaittamissa oli 2,79. Kuviossa 27 on havainnollistettu kaikki muuttujat. Vas-
taajat olivat melko samaa mielta siitd, etta yritys on asiakaslahtdisin (3,04). Kaikista
muista vaittamista oltiin vahemman samaa mielta. Vahiten samaa mielta oltiin koh-
deyrityksestad toimitusvarmimpana (2,45) ja laadukkaimpia tuotteita valmistavana
(2,67) yrityksena. Vain yksi vastaajista oli tdysin samaa mieltd kohdeyrityksen toimi-
tusvarmuudesta ja muut vahemman samaa mielta tai eri mielta. Vastausten keskiha-
jonta oli suurinta tuotteiden laadukkuutta koskevassa vaittamassa (0,89), kun se
muissa oli valilla 0,56-0,77. Tyontekijat olivat kilpailijoihin vertailevista koskevista vait-

tamistd vahiten samaa mieltd (2,66) ja ylemmat toimihenkilét eniten samaa mielta

(3,10).

On toimitusvarmin (n=44)

On asiakaslahtoisin (n=45)

Valmistaa laadukkaimpia tuotteita (n=51)

On kustannustehokkain (n=46)

On kilpailukykyisin (n=50)

On joustavin (n=40)

| 2,45

|3,04

| 2187

|2,88

| 2185

1,00 2,00

3,00

4,00

KUVIO 27. Henkilokunnan keskiarvovastaukset muihin alan toimijoihin vertailusta
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Viestinta

Henkilokunnan kokemusta viestinndsta selvitettiin vaittamilla: viestintd on monipuolis-
ta, avointa, riittdvaa ja positiivista. Kaikkien viestintda koskevien vaittamien keskiarvo
oli 2,31 eli lahimpana nakemysta melko eri mielta. Kuviosta 28 selviaa, etta vahiten
samaa mieltd oltiin viestinnan riittavyydesta (2,14), joka sai neljisosalta vastaajista
taysin eri mieltéa vastauksen. Viestinndn avoimuudesta (2,44) oltiin hieman muita vait-
tadmia enemman samaa mieltd. Vastausten keskihajonta oli pienintd (0,68) viestinnan
monipuolisuutta koskevassa vaittamassa. Muissa viestintdd koskevissa vaittamissa
keskihajonta oli valilla 0,83-0,88. Myds viestintaa koskevista vaittamista olivat tydnte-
kijat vahiten samaa mieltad (2,13) ja ylemmat toimihenkilét hieman enemmaén samaa
mielta (2,78).

Viestintd on

monipuolista (n=50) 2,32

Viestintd on avointa

(n=50) 2,44

Viestinta on riittavaa

(1=49) 2,14

Viestintd on

positiivista (n=49) 2,35

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 28. Henkildkunnan keskiarvovastaukset viestinnasta

Kohdeyrityksen kotisivuja kaytti henkildkunnasta 4 vastaajaa kerran viikossa tai use-
ammin, 4 muutaman kerran kuukaudessa, 22 muutaman kerran vuodessa ja 22 har-
vemmin kuin kerran vuodessa tai ei koskaan. Yksi vastaajista ei ilmoittanut kotisivu-
jen kaytostaan. Kotisivujen kayttoon liittyen kysyttiin, mitd tietoa kotisivuilta pitéisi
lI6ytya enemman. Kaikkien vaittamien vastausten keskiarvo oli 3,13 eli henkilokunta
oli enemman kuin melko samaa mielta siitd, etta kotisivuilta pitdisi 16ytyd enemman

tietoa. Kuviossa 29 on yksilbity, mita tietoja kotisivuilta pitaisi [6ytya enemman.
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Kotisiwuilta pitaisi 16ytya
enemman tietoa 3,18
tuotteista (n=44)

Kotisiwuilta pitaisi 16ytya
enemman tietoa 3,34
yrityksesta (n=44)

Kotisiwuilta pitaisi 16ytya
enemman tietoa 2,98
henkilostosta (n=41)

Kotisiwuilta pitaisi 16ytya
enemman tietoa
pakkausmateriaaleista
(n=44)

3,00

Kotisiwuilta pitaisi 16ytya
enemman tietoa
pakkausten 3,18
kierratettavyydesta
(n=44)

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 29. Henkilokunnan keskiarvovastaukset kotisivujen sisallosta

Vastaajat olivat eniten samaa mielta siitd, etta kotisivuilta pitdisi [0ytyd enemman tie-
toa yrityksesta (3,34). Myos tietoa tuotteista (3,18) ja tietoa pakkausten kierratetta-
vyydestd nousivat esille vaittamin, joista oltiin enemmé&n samaa mieltd. Vastausten
keskihajonta oli pieninta tietoa yrityksesta -vaittdamassa (0,57), kun se muissa oli valil-
& 0,76-0,82. Hajonta oli suurinta vaittaman lisdéa tietoa henkildstostd vastauksissa.
Kohdeyrityksen tyontekijat ja alemmat toimihenkilét (3,09) olivat vahemman samaa
mielta kotisivujen sisadltéa koskevista vaittamista kuin ylemmat toimihenkiltt (3,23).
laltddn nuorimmat olivat puolestaan eniten samaa mielta ja vanhimmat vahiten sa-
maa mieltd vaittamista. Alle 30-vuotiaat (3,19), 30-39 -vuotiaat (3,22) ja 40-40-
vuotiaat (3,05) olivat vaittamistad melko samaa mieltd tai enemman, mutta 50-vuotiaat

tai sitd vanhemmat olivat huomattavasti vahemman samaa mielta (2,77).

Vastaajille naytettin myds seka kohdeyrityksen ettd konsernin logoja ja pyydettiin
vastaamaan kuinka samaa tai eri mielta he olivat vaittamista: kansainvalinen, luotta-
musta herattdva, suomalainen, positiivinen ja turvallinen. Kuten kuviosta 30 selvida,

henkildkunta koki konsernin logon huomattavasti kansainvalisemmaksi kuin kohdeyri-
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tyksen logon. Samoin he kokivat konsernin logon herattavan enemman luottamusta
ja turvallisuutta kuin kohdeyrityksen logo. Kohdeyrityksen logo herétti puolestaan
huomattavasti enemman mielikuvaa suomalaisuudesta kuin konsernin logo. Koh-
deyrityksen logoa pidettiin myods hieman konsernin logoa positiivisempana. Tydnteki-
jat olivat eniten samaa mieltad (2,90) kohdeyrityksen logoa koskevista vaittamista ja
alemmat toimihenkilot puolestaan vahiten samaa mielta (2,64). Ylemmat toimihenkilot
(3,24) olivat puolestaan eniten samaa mieltd konsernin logoa koskevista vaittamista

ja tyontekijat vahiten samaa mielta (2,72).

Logoa koskevat mielikuvat

Kansainvalinen 2,54
(n=52,53) 3,58
Luottamusta herattava 2,78
(n=50, 51) 3,02
Suomalainen | 2,94

(n=52,52) | 1,77

Positiivinen 3,00
i
Turvallinen 2,80
(n=50, 48) — 2,90

1,00 2,00 3,00 4,00

‘l Konsernin logo @ Kohdeyrityksen logo ‘

KUVIO 30. Henkilokunnan keskiarvovastaukset logoista

Kohdeyrityksen henkilokunta vastasi kohdeyrityksen yhteiskuntavastuuta koskeviin
vaittamiin keskiarvolla 2,73. He kokivat yrityksen hieman enemman sosiaalisesti yh-
teiskuntavastuulliseksi (2,76) kuin ekologisesti yhteiskuntavastuulliseksi (2,71). Vas-
taajista kuitenkin 4 oli taysin eri mieltd yrityksen sosiaalisesta yhteiskuntavastuusta,
kun taas ekologisesta yhteiskuntavastuusta yksikaan ei ollut taysin eri mielta. Nain
ollen sosiaalista yhteiskuntavastuuta koskevan vaittdméan vastausten keskihajonta oli
suurempi 0,76 ja ekologista yhteiskuntavastuuta koskevan vaittaman pienempi 0,62.
Ylemmat toimihenkilét pitivat kohdeyritysta yleisesti yhteiskuntavastuullisempana
(3,24) kuin alemmat toimihenkil6t ja tydntekijat. Alemmat toimihenkilét olivat vaitta-
mista vahiten samaa mielta (2,57). Naiset (2,50) olivat hieman miehia (2,74) vahem-

man samaa mieltd kohdeyrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta.
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Palvelu

Henkilokunta joutui arvioimaan itsedén vastatessaan vaittamiin: henkildkunta on re-
hellistd, ammattitaitoista ja auttamishaluista. Kaikkien henkildkuntaa koskevien véit-
tamien vastausten keskiarvo oli 2,94 eli hieman alle melko samaa mieltd. Kuviossa
31 on kuvattu kaikki henkilékuntaa koskevat vaittamat. Vastaajat olivat naista vaitta-
mista eniten samaa mielta henkildkunnan rehellisyydesta keskiarvolla 3,04. Kaikista
vahiten samaa mieltad he olivat henkildkunnan auttamishalusta keskiarvolla 2,87. Vas-
tagjista 14 henkilda oli melko eri mielté ja 2 henkil6a taysin eri mielta henkildkunnan
auttamishalusta. Vastaajien mielipiteet jakautuivat eniten ammattitaitoa koskevan
vaittdman kohdalla keskihajonnan ollessa 0,85. Vaittdaman henkilokunta on rehellista
keskihajonta oli 0,67 ja vaittaman henkilékunta on auttamishaluista 0,79. Tyontekijat
ja alemmat toimihenkil6t olivat huomattavasti vihemman samaa mielta henkilokuntaa
koskevista vaittamista kuin ylemmat toimihenkilot. Tyontekijéiden vastausten keskiar-

vo oli pienin 2,81, alempien toimihenkiléiden 2,88 ja ylempien toimihenkildiden 3,54.

Henkilékunta on
rehellistéa (n=50) 3,04
Henkilékunta on
ammattitaitoista 2,96

(n=53)
Henkildkunta on
auttamishaluista 2,87

(n=53)

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 31. Henkilkunnan keskiarvovastaukset henkilokunnasta

Tuotteet ja hinnoittelu

Tuotteiden osalta kysyttiin kuinka samaa mieltéa henkilokunta on vaittamisté: tuotesor-
timentti on laaja, tuotteet ovat turvallisia, tuotepakkaukset ovat myyvia, tuotteita kehi-
tetdan jatkuvasti, pakkaukset ovat ymparistoystavallisia ja tuotteet ovat yhta laaduk-
kaita kuin vastaavat brandituotteet. Hinnoittelun osalta kysyttiin kuinka samaa mielta
henkilokunta oli vaittamasta: tuotteiden hinta-laatusuhde on erinomainen. Kaikkien
tuotteita ja hinnoittelua koskevien vaittdmien vastausten keskiarvo oli 3,21. Kuviosta

32 selvida jokaisen vaittaman vastausten keskiarvot. Henkilékunta oli [&hes taysin
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samaa mielta siita, ettd tuotesortimentti on laaja (3,72). He olivat hyvin samaa mielta
myds tuotteiden turvallisuutta (3,34), uusien tuotteiden kehittdmista (3,35) ja tuottei-
den hinta-laatusuhdetta (3,24) koskevista vaittamista. Henkilokunta oli vahiten samaa
mielta siita, etté tuotepakkaukset ovat myyvia (2,89) ja tuotteet ovat yhtéa laadukkaita
kuin brandituotteet (2,94). Henkilokunnan mielipiteet vaihtelivat eniten laidasta lai-
taan viimeisen vaittdman, tuotteet ovat yhta laadukkaita kuin brandituotteet, kohdalla
keskihajonnan ollessa 0,92. Sen osalta 5 vastaajaa oli taysin eri mieltd ja 7 vastaajaa
melko eri mieltd. Tuotesortimentin laajuuden kohdalla vastaajat olivat hyvin yksimieli-
sia keskihajonnan ollessa 0,53. Muiden vaittamien vastausten keskihajonta oli valilla
0,61-0,70. Tyontekijat olivat vahiten samaa mieltd tuotteita koskevista vaittamista

(3,12) ja ylemmat toimihenkil6t eniten samaa mielta (3,50).

Tuotesortimentti on laaja (n=53) |3,72

Tuotteet ovat turvallisia (n=53) | 3,34

Tuotepakkaukset ovat

mywia (n=53) |2 89

Uusia tuotteita kehitetaan

jatkuvasti (n=48) | 3.35

Pakkaukset ovat

ympéristoystavallisia (n=44) 3,00

Tuotteiden hinta-laatu suhde
on erinomainen (n=50)

|3,2o

Tuotteet ovat yhta laadukkaita kuin
vastaavat brandituotteet (n=49) |

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 32. Henkilokunnan keskiarvovastaukset tuotteista ja hinnoittelusta

Toimitilat, tarpeisto ja sijainti

Tuotanto- ja toimistotilojen puhtautta, viihtyisyytta, toimivuutta, nykyaikaisuutta ja kus-
tannustehokkuuden viestimista kysyttiin erillisilla vaittamilla, joiden keskiarvovastauk-
set on yhdistetty kuvioon 33. Tuotantotiloja koskevien vaittamien vastausten keskiar-
vo oli 2,38 ja toimistotiloja koskevien vdittamien 2,93. Molemmat olivat alle melko
samaa mielta ja tuotantotiloja koskevat vield lahempana melko eri mielta vastausta.

Eniten samaa mieltd oltiin niin toimistotilojen kuin tuotantotilojenkin puhtaudesta. Kai-
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kista vahiten samaa mielta oltiin tuotantotilojen viihtyisyydesta seka toimivuudesta.
Tuotantotilojen toimivuudesta ei yksikaan ollut tdysin samaa mielta vaan suurin osa
oli taysin eri mielta tai melko eri mieltd. Toimistotilojen osalta vahiten samaa mielta
oltiin tilojen nykyaikaisuudesta. Kaikissa vaittdamissa oltin enemman samaa mielta
toimistotilojen osalta kuin tuotantotilojen osalta. Tuotantotiloja koskevien vastausten
hajonta oli yhtenainen kaikkien vaittamien kohdalla keskihajonnan ollessa vélilla 0,73-
0,79. Toimistotiloja koskevien vaittamien osalta keskihajonta oli pienintéd puhtautta
koskevassa vaittamassa (0,64), kun sen muissa vaittamissa oli valilla 0,75-0,89.
Tyontekijat olivat vahiten samaa mielté tuotantotiloja koskevista vaittamista (2,25),
mutta eniten samaa mielta toimistotiloja koskevista vaittamista (3,14). Ylemmat toimi-
henkil6t puolestaan olivat eniten samaa mielta tuotantotiloja koskevista vaittamista
(2,85) ja vahiten samaa mielta toimistotiloja koskevista vaittamista (2,62). Alempien
toimihenkildiden keskiarvovastaukset sijoittuivat tyontekijoiden ja ylempien toimihen-
kildiden valiin. Toimistotiloja koskevien vaittamien kohdalla ialtdédn nuorimmat, alle
30-vuotiaat, olivat poikkeuksellisesti eniten samaa mielta (3,15) ja idltdan vanhimmat,
50-vuotiaat tai yli, olivat vahiten samaa mielta (2,53). Naiset olivat huomattavasti va-
hemman samaa mieltd kuin miehet toimistotiloja koskevista vaittamista. Naisten vas-
tausten keskiarvo (2,31) oli lahempana vastausta melko eri mieltd, kun taas miesten

vastausten keskiarvo (3,00) oli lahempana melko samaa mielta.

Tuotanto- ja toimistotilat

\
Tilat ovat puhtaat 2,71

(n=52,43) 3,21

Tilat ovat viihtyisat 2,26
(n=53,40) 2,83

Tilat ovat toimivat 2,12
(n=52,38) 3,00

Tilat ovat nykyaikais et 2,37
(n=51,42) 2,71

Tilat viestivat
kustannustehokkuutta
(n=50,37)

1,00 2,00 3,00 4,00

B Toimistotilat O Tuotantotilat

KUVIO 33. Henkilokunnan keskiarvovastaukset tuotanto- ja toimistotiloista



82

Toimitilojen tarpeistoa eli koneita, laitteita ja kalusteita koskevien vaittdmien vastaus-
ten keskiarvo oli 2,71. Kuviossa 34 on tarkemmin jokaisen vaittdman vastausten kes-
kiarvot. Henkilokunta oli melko samaa mielta siitd, etta toimiston koneet ja laitteet
ovat tarpeen mukaisia (3,05). Tuotannon koneiden ja laitteiden korkeasta teknologian
tasosta he olivat vAhemman samaa mieltd vastausten keskiarvolla 2,56. Nelja vas-
taajaa oli siitd taysin eri mieltd ja 17 vastaajaa melko eri mieltd. Mydskaan toimitilojen
kalusteiden toimivuudesta ei oltu edes melko samaa mieltd vastausten keskiarvon
ollessa 2,77. Vastausten keskihajonta oli suurinta tuotannon koneita ja laitteita kos-
kevassa vaittamassa (0,77). Toimiston koneita ja laitteita koskevassa vaittamassa
keskihajonta oli 0,61 ja toimitilojen kalusteita koskevassa 0,68. Tydntekijat olivat vahi-
ten samaa mielta tarpeistoa koskevista vaittamista (2,61) ja ylemmat toimihenkilot
eniten samaa mielta (2,98). Vastaajista (2,38) naiset olivat myds tarpeistoa koskevis-

ta vaittamista vahemman samaa mielta kuin miehet (2,75).

Tuotannon koneissa ja laitteissa

on korkea teknologian taso (n=52) 2,56

Toimiston koneet ja laitteet ovat

tarpeen mukaisia (n=39) 3,05

Toimitilojen kalusteet ovat

T
toimivia (n=44) 2.1

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 34. Henkilokunnan keskiarvovastaukset tarpeistosta

Toimitilojen opasteiden riittavyydesta henkilokunta oli melko eri mieltd kaikkien vas-
tausten keskiarvon ollessa 2,10. Kuten kuviosta 35 selvidaa, toimitilojen ulkopuolella
olevien opasteiden riittavyys (2,13) koettiin vain hieman sisatilojen opasteiden riitta-
vyytta (2,02) paremmaksi. Vain yksi vastaaja oli tdysin samaa mieltd ulkopuolen
opasteista. Sisapuolen opasteista puolestaan yksikdan vastaaja ei ollut taysin samaa
mieltd. Jopa 13 vastaajaa oli molemmista vaittamista taysin eri mieltd. Vastausten
keskihajonta oli sisdpuolen opasteita koskevissa vastauksissa 0,74 ja ulkopuolen
opasteita koskevissa vastauksissa 0,82. Tyontekijat olivat hieman enemman samaa
mielta (2,17) opasteita koskevista vaittamista ja ylemmat toimihenkilét kaikkein vahi-
ten samaa mielta (1,94). Naiset (1,93) olivat miehia (2,14) vGhemman samaa mielta

opasteiden riittdvyydesta.
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Opasteet
ulkopuolella ovat 2,13
riittivéat (n=52)

Opasteet
sisapuolella ovat 2,02
riittavéat (n=50)

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 35. Henkilokunnan keskiarvovastaukset opasteiden riittavyydesta

Johto

Kyselyn viimeisessa kohdassa henkildkunta vastasi yrityksen johtajia koskeviin vait-
tamiin. Kaikkien vaittamien vastausten keskiarvo oli 2,58 eli melko eri mieltd ja melko
samaa mielta puolivalissa. Kaikki vaittamat on esitetty kuviossa 36. Sen mukaan vas-
taajat olivat kaikkein vahiten samaa mielta vaittamista: johtajat ovat valittavia (2,31),
johtajat ovat tasa-arvoisia (2,38) ja johtajat ovat vaatimattomia (2,43). Vahan lahem-
pana melko samaa mielta vastausta oltiin vaittamista johtajat ovat ammattitaitoisia
(2,62) ja johtajat ovat helposti l&hestyttavia (2,70). Eniten samaa mielta oltiin johtajien
sitoutumisesta tyohonsa (2,94). Vastausten keskihajonta oli valilla 0,84-0,97 eli vas-
taukset liikkuivat aarilaidasta toiseen. Tyontekijat olivat selkeasti vahiten samaa miel-
ta (2,31) johtajia koskevista vaittamisté ja ylemmat toimihenkil6t eniten samaa mielta
(3,54). Naiset (2,47) olivat vaittamista hieman vahemman samaa mielta kuin miehet
(2,60).

Johtajat ovat valittdvia (n=51) | 2,31

Johtajat ovat tasa-arwoisia (n=47) | 2,38

Johtajat ovat vaatimattomia (n=47) | 2,43

Johtajat ovat ammattitaitoisia (n=50) | 2,62

Johtajat ovat helposti lahestyttavia (n=53) |2,7O

Johtajat ovat sitoutuneita tydhénsa (n=48) 2,94

1,00 2,00 3,00 4,00

KUVIO 36. Henkilokunnan keskiarvovastaukset yrityksen johtajista
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Yrityskuva henkilokunnan omin sanoin

Kyselyn viimeisend kohtana vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin millaiseksi
he kokevat kohdeyrityksen yrityskuvan. Henkilékunnalta tuli yhteensa 22 vastausta.
Vastaukset kasittelivat paéasiassa kohdeyrityksen yrityskuvaa, kohdeyritysta tyénan-

tajana seka palkkausta (taulukko 5).

TAULUKKO 5. Henkilékunnan avoimien vastausten teemojen toistuvuus

Teema Kpl
Yrityskuva 14
Tybnantaja 7
Palkkaus 2
Muut 1

Kohdeyritysta kuvailtiin tuntemattomaksi, vaatimattomaksi ja nakymattdmaksi. Kom-
menteissa tuotiin esille, ettd tunnettavuuteen voisi panostaa ja olisi aihetta nakya
enemman varsinkin yrityksen kotikunnan alueella. Yrityskuvan sanottiin myds olevan
melko lailla vaisu seka hieman sekava. Yhden vastauksen mukaan yrityskuva ei vies-
ti laatua, mikd kuitenkin koettiin tarkeand. Yrityskuva nahtiin hiukan vanhahtavana
peruskuvana. Toisaalta yrityskuva nahtiin mygs positiivisena. Sen sanottiin olevan
myods "ok”, "suht hyva” ja "tuttu ja turvallinen”. Yrityksen sanottiin olevan liséksi kas-

vuun pyrkiva seka yrittdjahenkinen konserniin kuuluva tehdas.

Tyb6paikkana kohdeyrityksen sanottiin olevan ihan mukava paikka tydskennelld, "ihan
jees”. Ihmiset koettiin mukaviksi, vaikka yksi lausahdus olikin "hyva yhteishenki orjien
kesken”. Yhdessa vastauksessa myds vastattiin "ihmisten olevan mukavia, mutta
valitettavasti jokaiseen koriin mahtuu ainakin yksi matd omena”. Vastauksissa tuotiin
mya0s esille, etta toitd kohdeyrityksessa tekee, mutta ei valttdmaéatta pitempaa uraput-
kea. Henkiléston vakinaistaminen Kkoettiin varamiesten pydrittdmista parempana,
koska ketdén ei kiinnosta olla montaa vuotta henkilostovuokrauksen kautta toissa.
Varamiesten jattamista etujen, kuten liikuntaseteleiden ja joululahjojen, ulkopuolelle
my0s kritisoitiin ja koettiin sen aiheuttavan tydmotivaation laskemista. Yksi vastaaja
sanoikin, etta tuntuu sille, ettei varamiehia oteta vakavasti. Yritys koettiin myds tyon-
tekijan nakokulmasta keskenerdiseksi tyontekijoiden mielipiteiden kuuntelemisen
suhteen. Yksi vastaaja kertoi paaasiassa positiivisesta kuvasta kohdeyrityksesta
tybnantajana, mutta naki ongelmana kuitenkin tydntekijoiden osittaisen tyytymatto-
myyden parannusehdotusten toteuttamisesta. TAman arveltiin johtuvan johtohenkil6s-

ton valinpitamattomasta suhtautumisesta. Myos tasapuolisuuspuheita ja tekoja toteu-
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tuksen tasolla kritisoitiin voimakkaasti. Lisaksi tupakoinnin todettiin lisdéantyneen run-
saasti. Tyomaaraa ja vastuuta pidettiin joillain henkilgilla liian suurena tydnkuvaan
nahden ja samalla todettiin, etteivat palkat ole nousseet samassa tahdissa tydmaaran
tai vastuun kanssa. Yhdesséa vastauksessa todettiin myos, ettd tyontekijoitd kohdel-
laan kuin koneita, jotka tekevat maaratyn tyon ja sitédkin on yleensa liikaa yhta tekijaa
kohden. Samainen vastaaja koki, ettéa hyvinvoinnista ei valitetda patkan vertaa ja, etta
pidemmalla aikajanalla mielenterveys alkaa varmasti karsid. Han sanoi mygs, etta
tulee sellainen tunne, etté johtoporras nauttii alaistensa kiduttamisesta talla tavoin.
Loppuviestind samainen vastaaja sanoi vaihtavansa tyopaikkaa valittbmasti, jos se

vain olisi mahdollista ja totesi kohdeyrityksen olevan saita, valinpitamaton sadisti.

Liséksi yhdessa vastauksessa kritisoitiin padportin edessa olevaa hoitamatonta tu-
pakkapaikkaa, joka ei vastaajan mielesta vastannut elintarviketeollisuuteen liittyvaa
mielikuvaa. Vastauksessa kehotettiin siirtdmé&éan paikka pois portilta ja luomaan sille
siisti puhtaana pidettava paikka, koska tupakoitsijoita tulee kuitenkin olemaan. My6s

sisdankayntia toivottiin kohennettavan paremmalla valaistuksella ja opasteilla.

4.4 Tulokset ja kehittdmisehdotukset

Edella esitettyjen tulosten perusteella kohdeyrityksen sisdinen kuva on huomattavasti
ulkoista kuvaa heikompi. Aiemmin esitettiin, ettd heikon sisaisen kuvan syita voisivat
olla joko heikon taloudellisen tuloksen aiheuttama epé&usko, voimakas julkinen arvos-
telu, voimakas epatodellinen ulkoinen yrityskuva tai yrityksen heikko sisainen henki.
Kohdeyrityksen kohdalla taloudellinen tulos on hyva, yritys ei juuri kohtaa julkista ar-
vostelua ja ulkoista yrityskuvaakaan ei voida sanoa voimakkaaksi. Nain ollen naista
vaihtoehdoista todennakdisimpana syyna heikolle siséiselle yrityskuvalle on yrityksen
siséinen henki. Heikkoon sisdiseen henkeen antavat viitteitd myds erilaisissa yrityk-

sen sisdisissa tydryhmissa ja tutkimuksissa esille tulleet seikat.

Kyselyissa esitetyt vaittdamat perustuvat johtajien haastatteluissa esille tuomiin néake-
myksiin. Nain ollen vaittamat ovat paadsaantdisesti yhta kuin johtajien tavoitekuva.
Poikkeuksena ovat kotisivuja ja logoja koskevat vaittamat, joilla haluttiin saada tie-
toon asiakkaiden ja henkilokunnan nakemykset kyseisista asioista tulevaisuuden ke-
hitysty6ta varten. Jotta ulkoinen ja sisdinen kuva olisivat vastanneet taysin tavoiteku-
vaa, olisi vastausten pitanyt olla 4 eli tdysin samaa mielta. Vastausten keskiarvoa 3
eli melko samaa mieltd, voidaan pitaa jo hyvana tuloksena. Vastaukset, joiden kes-
kiarvo on alle 3, kertovat kehittamistarpeesta eli olemassa oleva kuva ei vastaa tavoi-

tekuvaa. Kriittisimpid ovat osa-alueet, joiden vastausten keskiarvo on lahempana



arvoa 2 kuin 3 eli vastaajat ovat melko eri mieltd. Kuviossa 37 on havainnollistettu

asiakkaiden ja henkilokunnan vastausten erot eri aihealueilla. Kuviosta selviad myaos,

misté vastaajat olivat eniten samaa mielta ja mista vahiten samaa mielta.

Henkilékunta

Toimistotilat

Tuotantotilat
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Yhteiskunta-
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KUVIO 37. Asiakkaiden ja henkilokunnan keskiarvovastausten vertailu
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Johtajien tavoitekuvan mukaan kohdeyritys haluttiin nahtavéan joustavana, vetovoi-
maisena, luotettavana ja halutuimpana valintana yhteistydkumppanina seké pitk&ai-
kaisena tyOnantajana. Sekéa asiakkaat ettd henkilokunta olivat melko samaa mielta
vaittamistd. Asiakkaat kokivat yrityksen erityisesti joustavaksi ja luotettavaksi. Henki-
I6kunta puolestaan koki yrityksen erityisesti tydnantajana, johon ovat sitoutuneet pit-
k&aikaisesti. Asiakkaat eivat kuitenkaan kokeneet yritystd toimialan halutuimmaksi
valinnaksi yhteistybkumppanina, eikd henkildkunta vetovoimaiseksi ty6nantajaksi.
Kaupan alan paattajien tutkimuksessa kohdeyritys oli vuonna 2008 kilpailijoihin nah-
den vetovoimaisin private label -yhteisty6kumppani. Tasta yrityskuvakyselysta puuttui
private label rajaus, joten se voi vaaristaa tulosten vertailtavuutta. Johtajat halusivat
yrityksen toimintatavat koettavan ei-byrokraattisena, vaatimattomana, vastuuntuntoi-
sena, oikeudenmukaisena ja kansainvalisena. Asiakkaat olivat vaittamista melko
samaa mieltd, mutta henkilokunta hieman vAhemma&n samaa mieltd. Henkilokunta oli
eri mielta erityisesti byrokraattisuudesta ja oikeudenmukaisuudesta. Johtajat halusi-
vat, etta yrityksen toiminnasta tulee esille strategiassa maaritellyt arvot: korkea mo-
raali, yrittdjahenkisyys, yhteistydhenkisyys ja asiakaslahtoisyys. Asiakkaat olivat mel-
ko samaa mieltd kaikista arvoja koskevista vaittdmista, mutta henkilékunta oli melko
eri mielta erityisesti korkeasta moraalista. Asiakaslahtoisyydesta henkilékunta oli puo-
lestaan huomattavan samaa mieltd. Kilpailijoihin vertailevista vaittamista asiakkaat ja
henkildkunta olivat samoilla linjoilla, hieman alle melko samaa mieltd. Molemmat oli-
vat vahiten samaa mielta toimitusvarmuudesta ja laadukkaimpien tuotteiden valmis-

tamisesta.

Vastauksista on huomattavissa, etta viestinta on yrityskuvaa koskevista osa-alueista
kaikista heikoin. Asiakkaat olivat viestintdd koskevista vaittamista kaikista kyselyn
osa-alueista vahiten samaa mieltd ja henkilokunta toiseksi vahiten samaa mielta.
Viestintaa ei koettu monipuoliseksi, avoimeksi, riittavaksi ja positiiviseksi kuten koh-
deyrityksen johtajat tavoitekuvassa esittivat. Yrityksen kotisivujen osalta johtajilla ei
ollut tarkkaa kasitysta siitd, mita ja kenelle sivustolla halutaan viestia. Taman vuoksi
kyselyssa paadyttiin kysymaén, kuinka usein vastaajat kavivat kotisivuilla ja, mita
tietoja he halusivat siella olevan enemman. Tulosten perusteella kotisivujen kaytto oli
melko vahaistd sekd asiakkailla ettd henkilokunnalla. Henkilokunta koki kuitenkin,
etta kotisivuilta pitaisi 10ytyd enemman tietoa kaikista esitetyista aiheista. Henkilokun-
nan vastausten mukaan kotisivuilta pitaisi 16ytya erityisesti enemman tietoa tuotteista,
yrityksesta ja pakkausten kierratettavyydesta. Asiakkaiden vastauksista nousi tar-
keimmaksi tieto pakkausten kierratettavyydesta. Johtajat toivat lisaksi esille, ettd he
halusivat taustalla olevan konsernin luovan kuvaa suuruudesta, luotettavuudesta se-

k& kansainvalisyydesta ja kohdeyrityksen puolestaan suomalaisuudesta. Koska koh-
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deyrityksessa oli myos pohdittu oman ja konsernin logon rinnakkaista kayttoa tai siir-
tymista vain jompaankumpaan, paadyttiin kyselyissa selvittamaan asiakkaiden ja
henkilokunnan mielikuvia kyseisista logoista. Seka asiakkaat ettd henkilokunta koki-
vat konsernin logon selvasti kansainvdlisemmaéksi ja kohdeyrityksen logon puoles-
taan suomalaisemmaksi. Konsernin logo koettiin hieman enemman luottamusta he-
rattavammaksi. Kohdeyrityksen logo koettiin puolestaan hieman enemman positiivi-
semmaksi. Asiakkaat kokivat kohdeyrityksen logon ja henkilokunta konsernin logon
hieman turvallisemmaksi. Kohdeyrityksen yhteiskuntavastuullisuuden osalta, johtajat
nakivat, ettd yritys hoitaa velvollisuutensa, mutta ei tee juuri mitaan ylimaaraista. Eko-
loginen yhteiskuntavastuullisuus koettiin sosiaalista yhteiskuntavastuullisuutta tarke-
ammaksi. Yleisesti ottaen yritys ennemminkin haluttiin koettavan yhteiskuntavastuul-
lisena kuin, ettd ei koettaisi. Asiakkaat olivat melko samaa mieltd ja henkilokunta
hieman alle melko samaa mieltd kohdeyrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta. Mo-
lemmat kokivat yrityksen hyvin pienella erolla enemman sosiaalisesti kuin ekologises-

ti yhteiskuntavastuulliseksi.

Johtajien tavoitekuvan mukaan palvelun pitaa olla asiakasléahtoista ja henkilékunnan
ammattitaitoisia, rehellisia ja auttavaisia. Tulosten perusteella asiakkaat olivat kaikista
kyselyn osa-alueista eniten samaa mielta juuri henkilobkunnan ominaisuuksista. Hen-
kilokunta itse oli vaittamista vahemman samaa mieltd kuin asiakkaat, vaikka olivatkin
lahes melko samaa mieltd. Seka asiakkaat ettd henkilokunta olivat vahiten samaa
mielta siitd, ettd henkildkunta olisi auttamishaluista. Henkildkunta oli puolestaan kai-
kista kyselyn osa-alueista eniten samaa mieltd tuotteista ja hinnoittelusta. Johtajien
nakemys oli, etta yrityksen tuotteiden on oltava yhté laadukkaita kuin brandituotteet,
mutta halvempia. Hinta-laatusuhteessa haluttiin olla paras. Seka asiakkaat etta hen-
kilokunta olivat tuotteita ja hinnoittelua koskevista vaittamista keskimaarin melko sa-
maa mielta. Asiakkaat olivat vahiten samaa mielta siita, etta tuotepakkaukset ovat
myyvid, tuotteiden hinta-laatusuhde on erinomainen ja tuotteet ovat yhta laadukkaita
kuin brandituotteet. Myds henkilékunta oli vahiten samaa mieltéa tuotepakkausten

myyvyydesta seka brandituotteiden vastaavuudesta.

Toimitiloilla johtajat halusivat luoda vaatimatonta kuvaa, mutta toisaalta niiden halut-
tiin viestittavan nykyaikaisuutta ja olevan hyvia seké toimivia. Asiakkaat olivat enem-
man kuin melko samaa mielta tuotantotiloja koskevista vaittamista, mutta henkilékun-
ta oli enemmankin melko eri mieltd. Henkilokunta koki erityisesti, ettd tuotantotilat
eivat ole viihtyisat, toimivat eivatka nykyaikaiset. Myds toimistotiloista asiakkaat olivat
enemman kuin melko samaa mieltd ja henkilokunta hieman alle melko samaa mielta.

Henkilokunta oli vahiten samaa mielta toimistotilojen viihtyisyydesta, nykyaikaisuu-
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desta ja kustannustehokkuudesta. Tarpeiston osalta kohdeyrityksen johtajat totesivat,
ettd sen pitdd olla ajantasaista, puhdasta, kustannustehokasta ja toimivaa seka eri-
tyisesti tuotannossa taméan paivan teknologiaa. Kyselyiden vastausten perusteella
asiakkaat olivat tarpeistosta melko samaa mielta. Henkilékunta oli vain toimiston ko-
neiden ja laitteiden tarpeenmukaisuudesta melko samaa mieltd. Tuotannon koneiden
ja laitteiden teknologian tasosta seka toimitilojen kalusteiden toimivuudesta he olivat
huomattavasti vahemman samaa mieltd. Toimitiloihin liittyen johtajat pohtivat haas-
tatteluissa myds toimitiloihin saapumisen helppoutta ja opasteiden riittvyyttd. He
havaitsivat, etté toimipaikkaan ei ole kovin helppoa saapua puutteellisten opasteiden
vuoksi. Tama ei ollut kuitenkaan tarkoitus, joten opasteissa nahtiin parantamisen va-
raa jo ilman tutkimustietoa. Henkilokunta oli kyselyn osa-alueista kaikkein vahiten
samaa mieltd juuri opasteista. Sisapuolella olevat opasteet koettiin hieman ulkopuoli-
sia riittamattémammiksi. Asiakkaat olivat opasteiden riittdvyydesta puolestaan melko
samaa mielta. Vaittdamaan vastasi kuitenkin vain 9 asiakasta, joten sita ei voida yleis-
taa kaikkien asiakkaiden ndkemykseksi. On huomioitava myos se, etta asiakkaat
saapuvat toimipaikkaan paasaantoisesti taksilla, eika heidan todellisuudessa tarvitse

kiinnittdd huomiota opasteisiin samassa maarin kuin itsendisesti paikalle saapuvien.

Johtajat halusivat, ettd heidat koettaisiin erityisesti valittdvina, tasa-arvoisina, vaati-
mattomina, ammattitaitoisina, helposti lahestyttavina ja tydhonsa sitoutuneina. Kyse-
lyjen tulosten perusteella henkilékunta oli osittain melko samaa ja osittain melko eri
mielta vaittAmista. Henkilbkunta ei pitanyt johtajia valittaving, tasa-arvoisina tai vaati-
mattomina. Asiakkaat olivat vaittdmista melko samaa mieltd. Seka asiakkaat etta

henkildkunta olivat eniten samaa mielta siita, etté johtajat ovat sitoutuneita tydhonsa.

Tulosten perusteella n&dhd&an, ettd ensinnakin sisainen kuva on ulkoista kuvaa huo-
nompi ja toisekseen kumpikaan ei taysin vastaa johtajien tavoitekuvaa. Asiakkaista
ylemmassa asemassa olevat ja idltdan vanhimmat pitivat yrityskuvaa heikoimpana.
Kyseiset vastaajat ovat todenndkbisemmin paattavassa asemassa ja sen kannalta
olisivat kohdeyritykselle tarkeimpida. Henkilokunnan osalta koettu yrityskuva huononi
huomattavasti yrityksessa 5-8 vuotta tyéskennelleilla. Lisaksi korkeimmin koulutetuilla
sekéd nuorimmilla vastaajilla oli huonoimmat kuvat yrityksestda. Molemmat ryhmat ovat
mahdollisesti taustansa vuoksi kriittisimpia esitettyjen asioiden suhteen, mutta toi-
saalta myos tyéelaman kannalta merkittavia ryhmia, jotka on syytd huomioida tyénan-

tajakuvaa pohtiessa.
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Henkilokunnan vastausten mukaan kriittisimméat osa-alueet ovat opasteet, viestinta,
tuotantotilat ja johtaminen. Asiakkaiden vastausten mukaan kriittisimmat osa-alueet
ovat viestinta ja kilpailijoihin vertailevat muuttujat. Henkildkunnan lisaksi johtajat itse
kokivat toimipaikan opasteet heikoiksi. Mahdollisia toimenpiteita tilanteen korjaami-
seksi ovat osoitteen muuttaminen seké tienvarsiopasteiden seka piha-alueen ja si-
saankayntien opasteiden lisdaminen. Niin vieraiden kuin rekkojen saapumista helpot-
tava aluekartta sisdantuloristeyksen l&hettyvilla selkeyttaisi myds alueen hahmotta-
mista. Aluekartasta tulija huomaisi heti, missd on toimiston tai lahettamon sisdan-
kaynnit ja, missé on vieraiden parkkipaikat. Liséksi toimipaikan sisélle tulisi sijoittaa
selkeat opasteet ohjaamaan muun muassa toimistoon, tuotantoon ja lahettdmoon.
Viestintd on toinen olennainen osa-alue, mihin on tulosten mukaan syyta erityisesti
paneutua. Tulokset kertovat, ettei yrityksen kotisivuja kaytetd kovin aktiivisesti. Kyse-
lyissa ei kuitenkaan selvitetty, kayttaisivatk®é vastaajat sivuja, jos siella olisi enemman
siséltéa. Nykyisen sivuston vanhuus ja tietomaaran suppeus voivat aiheuttaa kiinnos-
tuksen puutteen. Kotisivujen mahdollisen uudistamisen yhteydessa on hyva huomioi-
da, ettd tulosten mukaan kaivattiin enemman tietoa erityisesti tuotteista, yrityksesta ja
pakkausten kierratettavyydesta. Kotisivujen kautta olisi mahdollista tuoda paremmin
esille my6s yrityksen ekologinen yhteiskuntavastuullisuus. Kotisivujen lisdksi voidaan
uudistaa yritysilmetta, kehittda markkinointimateriaaleja seka lisété sisaisté ja ulkoista
tiedottamista. Tiedottamisessa yritysilmeen mukaisten sédhkoisten uutiskirjeiden kayt-
taminen voisi olla kustannustehokkain tapa. Yrityksessa voitaisiin myds huomioida
miten toimitilojen ilmeen viestinnalla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan. Asiakkaat koki-
vat toimitilat hyvind, mutta henkildstd oli niistd véhemman samaa mielta. Kun tiede-
tdéan, etta hyva fyysinen toimintaymparisto liséé henkildston motivaatiota, hyvinvointia
ja tulosta, voisi taman ajatella olevan kannattava kehityskohde. Johtajien ominai-
suuksista eniten kehittAmista tarvitsevat valittdmisen ja tasa-arvoisuuden viestiminen.
Kilpailijoihin vertailusta selvisi myds, etté erityisesti toimitusvarmuutta on parannetta-

va. Lisaksi tuotteiden laatumielikuvaa ja toiminnan joustavuutta on saatava kehitettya.

Koska sisdinen kuva on ulkoista kuvaa huonompi, on ensisijaisen tarkeaa saada si-
sdinen kuva edes ulkoisen kuvan tasolle. Kohdeyrityksessa voidaan olla ylpeita niin
tuotteista kuin yrityksen kasvutarinasta. Ylpeyden aihe on sekin, ettd kohdeyritys ja
henkilokunta vaikuttavat ldhes jokaisen suomalaisen arjessa valmistamiensa tuottei-
den kautta. Nostamalla positiivisia tekijoita ja yhteisia ylpeyden aiheita voidaan luoda
ylpeyden kulttuuria, joka kohottaa niin yrityksen siséistd henkea kuin yrityskuvaakin.
Vaatimattomuuden tai matalan profiilin korostaminen voi puolestaan heikentaa henki-

I6kunnan oman arvon tunnetta. Myds ulkoisen viestinndn lisdamiselld voidaan vaikut-
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taa sisdiseen ylpeyden kulttuuriin. Yrityskuvan kehittdminen vaatii toimenpiteita, mut-

ta vain niiden kautta voidaan ajan myota paasta lahemmaksi tavoitekuvaa.

Kuten Weiwei (2007) on todennut, yrityskuva ja maine ovat tarkeimmat tekijat asia-
kasuskollisuuden muodostumisessa. Liséksi ne auttavat kasvattamaan yrityksen
myyntid ja markkinaosuutta. Koska tuloksetkin osoittavat, etta yrityskuva tarvitsee
kehittamisté ja sen taloudellinen hy6ty osoitetaan myo6s tutkimuksin, on vaikea nahda
syyta, miksi yrityskuvan kehittdmiseen ei kannattaisi panostaa. Grdnroos (2009) on
todennut myo6s selkean ja mydnteisen yrityskuvan viestittdvan arvoista sisaisesti ja
sen myo6ta vahvistavan myonteisia asenteita tyontekijoiden keskuudessa. Tulosten
mukaan henkilékunnan kokemukset olivat osittain melko negatiivisia, joten mahdolli-
sesti myds niihin ja yleisesti sisdiseen henkeen voitaisiin vaikuttaa yrityskuvaa kehit-
tamalla. Dowlingin (2002) mukaan jarjestys on yrityskuvan kehittdmisessa ensisijai-
sen tarke&dd, joten kohdeyrityksessékin on muutosprosessi aloitettava yrityksen sisal-
ta ulospéin. Tehtyjen muutosten ja kehitystyon jalkeen on palattava yrityskuvan uu-

delleen tarkasteluun.
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5 POHDINTA

Tutkimuksen tehtavana oli kuvata kohdeyrityksen tavoitekuva seké nykyinen sisainen
ja ulkoinen yrityskuva. Tavoitteena oli myos esittdd naiden eroavaisuudet ja mahdolli-
set kehitystoimenpiteet, joilla nykyisesta yrityskuvasta paastaisiin lahemmaksi tavoi-
tekuvaa. Teoreettinen viitekehys tuki hyvin tehtavaa tutkimustyota ja oli siten myoés
hyvin rajattu. Tehtdvaalue oli laaja ja kolmen erillisen tutkimuksen toteuttaminen
haastavaa. Tavoitekuvatutkimus oli kvalitatiivisten menetelmien tuttuuden vuoksi hel-
pommin kasiteltdva osia, mutta kyselyjen kvantitatiiviset menetelmat olivat vieraam-
pia ja veivat enemman aikaa. Lopulta kokonaisuus onnistui hyvin ja tutkimuksen lop-

putulokset vastasivat tutkimustehtavaa.

Tutkimuksen paatuloksina havaittiin, etta sisainen yrityskuva on ulkoista yrityskuvaa
huonompi, eivatkda kumpikaan niista vastaa taysin johtajien maérittelemaa tavoiteku-
vaa. Tulosten perusteella nahtiin, ettd yrityskuvan parantamiseksi olisi kehitettava
erityisesti yrityksen viestintdd, opasteita ja toimitiloja. Asiakkaiden suuntaan olisi kehi-
tyttdva myds toimitusvarmuuden, joustavuuden ja tuotteiden laatumielikuvan osalta.
Tulosten paatteeksi ehdotettiin toimenpiteitd, joilla yrityskuvaa voitaisiin kehittdd. Tu-
lokset ovat suuntaa antavia ja kertovat tutkimushetken tilanteesta. Tutkimuksen toi-
vottaisiin herattdvan kohdeyrityksen sisalla kiinnostusta yrityskuvaa ja sen kehittdmis-
td kohtaan. Tutkimustulokset voivat toimia my6s vertailupohjana muiden vastaavien

teollisuusyritysten yrityskuvan tutkimuksissa.

Tarkeinté jo tehdyn tyon kannalta olisi toteuttaa kohdeyrityksen yrityskuvaa kehittavia
toimenpiteita seka jatkaa yrityskuvaan liittyvaéa tutkimusta. Kohdeyritykselle uskotaan
olevan hyotya niin yrityskuvaan liittyvasta teoriaosuudesta kuin itse tutkimustuloksis-
takin. Koska kohdeyrityksen yrityskuvaan ei ollut aiemmin panostettu, tarjoaa tdma
tyd hyvan pohjan aloitettavalle kehitystyolle. Tutkimuksen toivotaan tuovan uusia na-
kékulmia kohdeyrityksen nykyiseen ajatteluun yrityskuvaan liittyen. Tutkimuksen tu-
lokset eivat ole yleistettavissa, vaan ne antavat ainoastaan kuvan kohdeyrityksen sen

hetken yrityskuvan tilanteesta.

Jatkuvan kehityksen kannalta on tarkeda seurata yrityskuvaa myos jatkossa seka
laajentaa tutkimusaluetta muihin sidosryhmiin. Yksi hyddyllinen nakékulma olisi kulut-
tajien yrityskuvakokemuksen tutkiminen. My6s kohdeyrityksen sijaintialueen opiskeli-
joiden ndkemyksien selvittdminen voisi tuoda uutta tietoa erityisesti tydnantajakuvas-
ta. Yrityskuvan kehittdmisen kannalta olisi syyta tutkia myds kilpailijoiden yrityskuvaa

ja tehda vastaava kuiluanalyysi naiden ja oman yrityskuvan valille. Myds koko toimi-
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alan kuvan tai markkinasegmentin vaikutus kohdeyrityksen yrityskuvaan antaisi uutta
nakodkulmaa. Mielenkiintoinen ja hyddyllinen jatkotutkimusaihe olisi myds aiemmin
esitetyn mielikuvaperiman vaikutuksen tutkiminen. Mielikuvaperimén selvittdminen
etenkin henkilékunnan osalta voisi liséksi auttaa mahdollisen heikon siséisen hengen

ymmartamisessa.

Tutkimuksen suurimmat ongelmat koskivat kyselyihin vastanneiden maaria. Henkilo-
kunta oli vastannut edellisen syksyn tyotyytyvaisyyskyselyyn todella aktiivisesti, mutta
nyt tehdyn kyselyn vastausprosentissa ei paasty yhta hyviin lukemiin. Vastaamiseen
saattoi vaikuttaa se, ettd edellinen kysely toteutettiin tyontekijéille perinteisend loma-
kekyselyna ja nyt tehty kysely toteutettiin Internetin kautta. Asiakkaiden vastauspro-
sentti oli myds hieman odotettua heikompi, mikda mahdollisesti johtui liian laajasta
otoksesta. Koko tydn laajuus seka sen toteuttaminen normaalin paivatyén ohessa
yhden talven aikana loivat myds omat aikataululliset haasteensa. Kokonaisuutta voi

silti pitd& onnistuneena.
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Liite 1
KUTSU TEEMAHAASTATTELUUN

Aihe: Kohdeyritys Oy:n tavoitekuva - johdon haastattelu

Hei,

Kiitdn suostumuksesta Kohdeyritys Oy:n tavoitekuvaa selvittdvaan haastatteluun.

Haastatteluaikasi on keskiviikkona 29.12.2010 klo 8.30-9.30. Tilaksi on varattu yrityksen pienempi neuvotte-
luhuone, mutta voimme kaydé keskustelun myds tyéhuoneessasi.

Tarkeinta on, etté keskustelu sujuisi ilman keskeytyksié tai muita hairiotekijoita.

Haastattelu liittyy opinndytety6honi (Savonia ylempi amk), jossa késittelen Kohdeyrityksen yrityskuvan ke-
hittdmista. Kdymamme keskustelu nauhoitetaan muistiinpanojen kirjoittamisen sijasta, jotta haastatteluti-
lanne sujuisi luontevasti eiké venyisi ajallisesti liian pitkaksi.

Tulokset tullaan esittamaan anonyymisti.

Ystavallisin terveisin,
Anna Parviainen

Allekirjoitus yhteystietoineen poistettu



Liite 2
TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Nimi:
Koulutus:
Tyb6suhteen kesto:

Millainen mielikuva halutaan syntyvan yrityksen asiakkaille ja henkildkunnalle
seuraavista osa-alueista? Miksi?

Strategiset perusratkaisut:
- Liikeidea

- Yrityskulttuuri

Toimintokohtaiset linjaukset:
- Viestinta
- Palvelu
- Tuotteet
- Hinnoittelu
- Toimitilat
- Tarpeisto (esim. koneet, laitteet, autot, astiat, kirjekuoret jne.)
- Sijainti

- Johto



Liite 3
SAHKOPOSTISAATE ASIAKKAILLE

Aihe: Kohdeyritys Oy:n yrityskuvakysely - Vaikuta mielipiteellasi

Hyva asiakkaamme,

Kohdeyritys Oy haluaa aktiivisesti kehittda toimintaansa ja yhteistyoté kanssanne. Kaupallinen johtaja (nimi
poistettu) yhdessa yrityksen muun johdon kanssa toivoo Teidén osallistuvan oheiseen kyselyyn ja antavan
sitd kautta oman nakemyksenne Kohdeyritys Oy:n nykyisesté yrityskuvasta.

Kyselyn arvioitu kesto on noin 10 min ja vastausaikaa on keskiviikkoon 9.2.2011 saakka.

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 2 kpl Marimekon puuvillasatiinista pussilakanaa ja
tyynyliinaa (arvo & 95 €). Jos haluatte osallistua arvontaan, voitte jattaa yhteystietonne kyselyn paatyttya
aukeavaan ndkymaéan. Yhteystietonne eivat yhdisty vastauksiinne, eika niitd kaytetd markkinointiin tai luo-
vuteta eteenpdin. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti 25.2.2011 mennessa.

Kyselyyn paasette alla olevan linkin kautta kayttamalla alla mainittua kéayttéjatunnusta seka salasanaa:

http://www.adsites.fi/kohdeyritys/lihf8w!2

Kayttajatunnus: def
Salasana: dfgo8sfg

Pyydamme ystavallisesti, ettd kayttaisitte hetken ajastanne kyselyyn vastaamiseen. Vastaustenne avulla
pystymme palvelemaan Teita jatkossa entista paremmin.

Kysely liittyy Kohdeyritys Oy:n yrityskuvan kehittdmisté koskevaan tutkimukseen, mika on samalla ylemman
korkeakoulututkinnon opinnéytetydni (Savonia ylempi amk). Vastaan mielellani tutkimusta koskeviin kysy-
myksiin.

Ystavallisin terveisin,

Anna Parviainen

Allekirjoitus yhteystietoineen poistettu
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SAHKOPOSTISAATE HENKILOKUNNALLE

Aihe: Kohdeyritys Oy:n yrityskuvakysely - Vaikuta mielipiteellasi

Kohdeyritys Oy:n toimitiloissa tydskentelevd, kerro millainen on sinun henkilokohtainen mielikuvasi Koh-
deyritys Oy:sta yrityksena. Voit olla niin Kohdeyritys Oy:n, Henkildstvuokrausyrityksen kuin Alihankkija
Oy:n henkilokuntaa, kaikissa tapauksissa mielipiteesi on tarkea.

Kyselyn arvioitu kesto on noin 10 min ja vastausaikaa on keskiviikkoon 9.2.2011 saakka.

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan 2 kpl Marimekon puuvillasatiinista pussilakanaa ja
tyynyliinaa (arvo & 95 €). Jos haluat osallistua arvontaan, voit jattaa yhteystietosi kyselyn paatyttya aukea-
vaan nakyméaéan. Yhteystietosi eivat yhdisty vastauksiisi, eik& niitd kaytetd markkinointiin tai luovuteta
eteenpdin. Voittajille ilmoitetaan henkilékohtaisesti 25.2.2011 mennessa.

Kyselyyn paaset alla olevan linkin kautta kayttamalla alla mainittua kayttajatunnusta seka salasanaa:

http://www.adsites.fi/kohdeyritys/p9swagd

Kayttajatunnus: abc
Salasana: g98ysdga

Kysely liittyy Kohdeyritys Oy:n yrityskuvan kehittdmisté koskevaan tutkimukseen, mikd on samalla ylemman
korkeakoulututkinnon opinnéytetydni (Savonia ylempi amk). Vastaan mielellani tutkimusta koskeviin kysy-
myksiin.

Ystavallisin terveisin,

Anna Parviainen

Allekirjoitus yhteystietoineen poistettu



Liite 5 1(7)
KYSELY ASIAKKAILLE

Kysely Kohdeyritys Oy:n yrityskuvasta

Kerro millainen on sinun henkilokohtainen mielikuvasi Kohdeyritys Oy:sté yrityksend. Aluksi pyydetaén taustatietojasi
ja tdmén jalkeen esitetddn varsinaiset kysymykset, joissa pyydetdén vastaamaan kuinka samaa tai eri mielta olet esite-
tyistd vaittamista.

Taustatiedot

Seuraavissa kohdissa 1.-6. pyydetdan taustatietojasi. Vastaa valitsemalla itseési lahinnd koskeva vaihtoehto.
1. Sukupuoleni
e

Nainen

o Mies
Ikani
Alle 30 vuotta

2.

-

e 30-39 vuotta
o 40-49 vuotta
-

50 vuotta tai yli

3. Ylin koulutusasteeni

> Peruskoulu

> Ammattikoulu tai lukio
L Alempi korkeakoulu

e

Ylempi korkeakoulu tai viel& korkeampi koulutusaste

4. Asema edustamassani yrityksessé

e
e
e

Tyontekija

Alempi toimihenkil®

Ylempi toimihenkild tai johtaja

5. Kohdeyritys Oy:n kanssa tekemani yhteistyon pituus vuosina
e
e
e
e

Alle 1 vuotta
1-4 vuotta
5-8 vuotta

yli 8 vuotta

6. Edustamani yrityksen liikevaihto €/vuosi
L Alle miljoona €

- 1-99 miljoonaa €

L 100-999 miljoonaa €

e

Yli miljardi €



Yrityskuva
Seuraavissa kohdissa pyydetdédn valitsemaan kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista vaittdmista.

7. Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista Kohdeyritys Oy:ta koskevista vaittamista?

. - . Melko Melko
Taysin eri -

o eri miel- samaa

mielt4 s e

ta mielt4
Kohdeyritys Oy on joustava yhteistydkumppani e e e
Kohdeyritys Oy on vetovoimainen yhteistydkumppani e e e
Kohdeyritys Oy on luotettava yhteistydkumppani - e e
Kohdeyritys Oy on toimialan halutuin valinta yhteistyékumppanina [ e e

8. Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimintatapaa kuvaavista vaittdmista?

. - . Melko Melko
Taysin eri -

0 eri miel- samaa

mielt4 " e

ta mielt4
Kohdeyritys Oy toimii ilman byrokratiaa e e e
Kohdeyritys Oy toimii vaatimattomasti e e e
Kohdeyritys Oy toimii vastuuntuntoisesti e e e
Kohdeyritys Oy toimii oikeudenmukaisesti e e e
Kohdeyritys oy toimii kansainvalisesti e e e

9. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:ta koskevista vaittamista?

. . . Melko Melko
Taysin eri -

S eri miel- samaa

mielta . L

ta mielta
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille korkea moraali e e e
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille yrittajahenkisyys e e e
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille yhteistyohenkisyys e e |

Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille asiakaslahtdisyys e e e

Taysin
samaa
mielta

e

e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

tieda

En
tieda

En
tieda
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10. Jos vertaat Kohdeyritys Oy:td muihin suomalaisiin (tuotteiden laji poistettu) valmistajiin, kuinka samaa tai eri miel-
t4 olet seuraavista vaittamista?

Melko Melko  Téysin

Taysin eri - En
0 eri miel- samaa  samaa -
mielt4 s N .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Kohdeyritys Oy on toimitusvarmin E e e e e
Kohdeyritys Oy on asiakaslahtéisin e e e e e
Kohdeyritys Oy valmistaa laadukkaimpia tuotteita e e e e e
Kohdeyritys Oy on kustannustehokkain e e e e e
Kohdeyritys Oy on kilpailukykyisin E e e e e
Kohdeyritys Oy on joustavin e e e e e
11. Kun mietit kokemaasi Kohdeyritys Oy:n viestintdd, kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista vaittdmista?
Taysin eri M_elk_o Melko  Tdysin En
0 eri miel- samaa  samaa o
mielt4 ) N .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Viestintd on monipuolista e e e e e
Viestinta on avointa e e e e e
Viestintd on riittavaa e e e e e
Viestinta on positiivista e e e e e

. Kuinka usein vierailet Kohdeyritys Oy:n kotisivuilla osoitteessa www.kohdeyritys.fi?

Kerran viikossa tai useammin
Muutaman kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Oononones

Harvemmin kuin kerran vuodessa tai en koskaan



13. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n kotisivujen siséltod kuvaavista vaittamista?
Melko Melko  Téysin

Taysin eri - En
0 eri miel- samaa  samaa o
mielta ) N .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Mielestani kotisivuilta pitaisi l6ytya enemman tietoa tuotteista | | | C C
Mielestani kotisivuilta pitaisi 6ytya enemman tietoa yrityksesta e | | | C
Mielestani kotisivuilta pitaisi [6ytya enemman tietoa henkilGstosta e | | | C
Mielesténi kotisivuilta pitaisi [6ytyd enemman tietoa pakkausmateri-
aaleista L L L L L
Mielesténi kotisivuilta pitdisi I0ytyd enemman tietoa pakkausten
kierratettdvyydesta L. > > > >
14. Kun katsot viereisté logoa, kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista logoa koskevista mielikuvista?
Taysin eri M_elk_o | Melko  Tdysin En
mielts ¢ el sama - samaa o,
t4 mieltd  mieltd
Kansainvlinen = e e e e
Luottamusta herattava e e e e e
Suomalainen E e e e e
Positiivinen = e e e e
Turvallinen = e e e e
15. Kun katsot viereisté logoa, kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista logoa koskevista mielikuvista?
Taysin eri M_elk_o Melko  Tdysin En
0 eri miel- samaa  samaa L
mielta ) N .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Kansainvlinen = e e e e
Luottamusta herattava E e e e e
Suomalainen E e e e e
Positiivinen = e e e e

Turvallinen e e e C -



16. Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista Kohdeyritys Oy:td koskevista vaittamista?

Tavsin eri Melko Melko
mi)ellté eri miel- samaa
ta mielta

Kohdeyritys Oy on sosiaalisesti yhteiskuntavastuullinen

(Sosiaalista vastuullisuutta on ylittaa lakien minimivaatimukset mm. huoleh-

timalla henkil6ston tyShyvinvoinnista ja osaamisen parantamisesta seka e e e
ihmisoikeuksien toteutumisesta, tyollistdmall syrjaytymisvaarassa olevia ja

verkottumalla sidosryhmien kanssa)

Kohdeyritys Oy on ekologisesti yhteiskuntavastuullinen

(Ekologisesti vastuulliset yritykset ja muut tydyhteisot hyddyntavét luon- C C
nonvaroja ja raaka-aineita kestavalla tavalla sekd vahentavat muun muassa

ympadristdn saastumista ja ilmastonmuutosta kaikissa toimissaan)

Taysin
samaa
mielt4

e

17. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n henkildkuntaa kuvaavista ominaisuuksista?

Tavsin eri Melko Melko

mi)ellté eri miel- samaa

ta mielta
Henkilokunta on rehellista | C C
Henkilokunta on ammattitaitoista | C C
Henkilokunta on auttamishaluista | C C

18. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n valmistamia tuotteita koskevista véittdmista?

Tavsin eri Melko  Melko

mi)ellté eri miel- samaa

t4 mielta
Tuotesortimentti on laaja e e e
Tuotteet ovat turvallisia e e e
Tuotepakkaukset ovat myyvia e e e
Uusia tuotteita kehitetddn jatkuvasti e e e
Pakkaukset ovat ymparistoystavallisia e e e
Tuotteiden hinta-laatu suhde on erinomainen - e e

Tuotteet ovat yhté laadukkaita kuin vastaavat brandituotteet e e e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

En
tieda

e

En
tieda

En
tieda
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19. Vastaa seuraavaan valitsemalla KYLLA, jos olet joskus vieraillut Kohdeyritys Oy:n tiloissa. Jos et ole koskaan
vieraillut Kohdeyritys Oy:n tiloissa, valitse ElI.

L Kylla = Ei
20. Kuinka samaa tai eri mielt& olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n tuotantotiloja koskevista vaittdmista?

Melko Melko  Téysin

Taysin eri - En
R eri miel- samaa  samaa o
mielta ) L .. tiedd
t4 mieltd  mielt4
Tuotantotilat ovat puhtaat e e e e e
Tuotantotilat ovat viihtyisat e e e e e
Tuotantotilat ovat toimivat e e e e e
Tuotantotilat ovat nykyaikaiset e e e e e
Tuotantotilat viestivét kustannustehokkuutta C e e e e
21. Kuinka samaa tai eri mielt& olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimistotiloja koskevista vaittdmista?
Taysin eri M_elk_o Melko  Tdysin En
R eri miel- samaa  samaa L
mielta ) L .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Toimistotilat ovat puhtaat = e e e e
Toimistotilat ovat viihtyisat = e e e e
Toimistotilat ovat toimivat = e e e e
Toimistotilat ovat nykyaikaiset = e e e e
Toimistotilat viestivét kustannustehokkuutta C e e e e

22. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n koneita, laitteita ja kalusteita koskevista véittamista?
Melko Melko  Téysin

Taysin eri - En
0 eri miel- samaa  samaa o
mielt4 " N .. tiedd
t4 mieltd  mieltd
Tuotannon koneissa ja laitteissa on korkea teknologian taso e e e e e
Toimiston koneet ja laitteet ovat tarpeen mukaisia - e e e e
Toimitilojen kalusteet ovat toimivia e e e e e

23. Kuinka samaa tai eri mielt4 olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimipaikkaan saapumiseen liittyvista vaittdmista?



Melko Melko  Téysin

x)ellstl; 1 eri miel- samaa  samaa tEura] di
t4 mieltd  mieltd
Opasteet ulkopuolella ovat riittévat, joten perille 16ytaa helposti = e e e e
Opasteet sisépuolella ovat riittavét, joten perille 16yt helposti - e e e e
24. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n johtajiin liittyvistd ominaisuuksista?
Taysin eri M_elk_o | Melko  Taysin En
mielta eri miel- samaa  samaa oo
t4 mieltd  mieltd
Johtajat ovat valittavia E e e e e
Johtajat ovat tasa-arvoisia C e e e e
Johtajat ovat vaatimattomia C e e e e
Johtajat ovat ammattitaitoisia e e e e e
Johtajat ovat helposti ldhestyttavia C e e e e
Johtajat ovat sitoutuneita tydhénsa e e e e e

25. Kerro omin sanoin millaiseksi koet Kohdeyritys Oy:n yrityskuvan.

-
i i

Tarkastathan, etté olet vastannut kaikkiin kysymyksiin, kiitos!  Léheté vastaukset




Liite 6 1(7)
KYSELY HENKILOKUNNALLE

Kysely Kohdeyritys Oy:n yrityskuvasta

Kerro millainen on sinun henkilokohtainen mielikuvasi Kohdeyritys Oy:sté yrityksend. Aluksi pyydetaén taustatietojasi
ja tdmén jalkeen esitetddn varsinaiset kysymykset, joissa pyydetdén vastaamaan kuinka samaa tai eri mielta olet esite-
tyistd vaittamista.

Taustatiedot
Seuraavissa kohdissa 1.-6. pyydetdan taustatietojasi. Vastaa valitsemalla itseési lahinnd koskeva vaihtoehto.

1. Sukupuoleni

£
£

Nainen

Mies

30-39 vuotta
40-49 vuotta

50 vuotta tai yli

3. Ylin koulutusasteeni

Peruskoulu

e

- Ammattikoulu tai lukio
> Alempi korkeakoulu
e

Ylempi korkeakoulu tai viel& korkeampi koulutusaste

4. Asemani

£
£

Tyontekija

Alempi toimihenkil®

Ol

Ylempi toimihenkil®

Olen tydsuhteessa
Kohdeyritys Oy:n kanssa

5.
-
> Henkilostovuokraus Oy:n kanssa
> Alihankkija Oy:n kanssa

6. Tyoskentelyni pituus vuosina Kohdeyritys Oy:n tiloissa
Alle 1 vuotta

5-8 vuotta

e
£ 1-4 vuotta
e
e

Yli 8 vuotta



Yrityskuva

Seuraavissa kohdissa 7.-23. pyydetaan valitsemaan kuinka samaa tai eri mielta olet esitettavist vaittdmista tai valitse-

maan itseasi lahinna koskeva vaihtoehto.

7. Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista Kohdeyritys Oy:ta koskevista vaittamista?

Taysin  Melko  Melko

eri miel- eri miel- samaa

ta t4 mielt4
Kohdeyritys Oy on joustava tyonantaja EC e e
Kohdeyritys Oy on vetovoimainen tydnantaja EC e e
Kohdeyritys Oy on luotettava tydnantaja e e e
Kohdeyritys Oy on tydnantaja, johon olen sitoutunut pitk&aikaisesti e e e

8. Kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimintatapaa kuvaavista vaittdmista?

Taysin  Melko Melko

eri miel- eri miel- samaa

ta t4 mielt4
Kohdeyritys Oy toimii ilman byrokratiaa e e e
Kohdeyritys Oy toimii vaatimattomasti EC e e
Kohdeyritys Oy toimii vastuuntuntoisesti EC e e
Kohdeyritys Oy toimii oikeudenmukaisesti EC e e
Kohdeyritys Oy toimii kansainvélisesti e e e
9. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:ta koskevista vaittamista?

Taysin  Melko Melko

eri miel- eri miel- samaa

ta t4 mielt4
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille korkea moraali e e e
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille yrittajahenkisyys EC e e
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille yhteistyohenkisyys e e e
Kohdeyritys Oy:n toiminnasta tulee esille asiakaslahtdisyys EC e e

Taysin
samaa
mielta

e

e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

Taysin
samaa
mielt4

e

e

En
tieda

En
tieda

En
tieda

10. Jos vertaat Kohdeyritys Oy:td muihin suomalaisiin (tuotteiden laji poistettu) valmistajiin, kuinka samaa tai eri miel-



ta olet seuraavista vaittdmista?
Taysin  Melko Melko  Téysin

eri miel- eri miel- samaa  samaa E_n "
" " e . tiedd
t4 t4 mieltd ~ mieltd
Kohdeyritys Oy on toimitusvarmin e E E e e
Kohdeyritys Oy on asiakaslahtoisin e e e e -
Kohdeyritys Oy valmistaa laadukkaimpia tuotteita e e e e -
Kohdeyritys Oy on kustannustehokkain e e e e -
Kohdeyritys Oy on kilpailukykyisin EC e e e -
Kohdeyritys Oy on joustavin e e e e -
11. Kun mietit kokemaasi Kohdeyritys Oy:n viestintdd, kuinka samaa tai eri mieltd olet seuraavista vaittdmista?
Taysin  Melko Melko  Téysin En
eri miel- eri miel- samaa  samaa N
" " S . tiedd
t4 t4 mieltd  mieltd
Viestintd on monipuolista ™ e e e e
Viestinta on avointa e E E e e
Viestint4 on riittavad e e e e E
Viestintd on positiivista ™ e e e e

. Kuinka usein vierailet Kohdeyritys Oy:n kotisivuilla osoitteessa Kohdeyritys www.kohdeyritys.fi?

Kerran viikossa tai useammin
Muutaman kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa

Ooononoe-s

Harvemmin kuin kerran vuodessa tai en koskaan

13. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista VIP-Juicemaker Oy:n Kotisivujen siséltod kuvaavista vaittamista?



Taysin  Melko  Melko

eri miel- eri miel- samaa

ta t4 mielta
Mielestani kotisivuilta pitaisi 16yty4 enemmén tietoa tuotteista e e e
Mielestani kotisivuilta pitaisi 10yty4 enemmin tietoa yrityksesta e e e
Mielesténi kotisivuilta pitdisi I0ytyd enemman tietoa henkildstosta e EC e
Mielesténi kotisivuilta pitdisi I6ytyd enemman tietoa pakkausmateriaa- [ [ C
leista
Mielesténi kotisivuilta pitéisi 16ytyd enemman tietoa pakkausten kierré- [ [ [

tettavyydesta

Taysin
samaa
mielt4

e

e

e

14. Kun katsot viereisté logoa, kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista logoa koskevista mielikuvista?

Taysin  Melko Melko  Téysin
eri miel- eri miel- samaa  samaa
ta ta mielta  mielta
Kansainvilinen e e e e
Luottamusta herattava e £ e e
Suomalainen e £ e e
Positiivinen e e e e
Turvallinen e e e e
15. Kun katsot viereisté logoa, kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista logoa koskevista mielikuvista?
Taysin  Melko Melko  Téysin
eri miel- eri miel- samaa  samaa
ta ta mielta  mielta
Kansainvilinen e e e e
Luottamusta herattava e £ e e
Suomalainen e £ e e
Positiivinen e e e e
Turvallinen e e e e

16. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:td koskevista vaittamista?

En
tieda

En
tieda



Taysin  Melko  Melko
eri miel- eri miel- samaa
ta t4 mielt4
Kohdeyritys Oy on sosiaalisesti yhteiskuntavastuullinen
(Sosiaalista vastuullisuutta on ylitt&a lakien minimivaatimukset mm. huolehti-
malla henkildston tyshyvinvoinnista ja osaamisen parantamisesta seka ihmisoi- [ EC EC
keuksien toteutumisesta, tydllistdmalla syrjaytymisvaarassa olevia ja verkottu-
malla sidosryhmien kanssa)

Kohdeyritys Oy on ekologisesti yhteiskuntavastuullinen

(Ekologisesti vastuulliset yritykset ja muut tydyhteisét hyddyntavét luonnonva- i i
roja ja raaka-aineita kestavalla tavalla seké vahentdvéit muun muassa ymparis-

ton saastumista ja ilmastonmuutosta kaikissa toimissaan)

Taysin
samaa
mielta

e

17. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n henkildkuntaa kuvaavista ominaisuuksista?

Taysin  Melko Melko
eri miel- eri miel- samaa

ta ta mielta
Henkilokunta on rehellist e £ e
Henkilokunta on ammattitaitoista e £ e
Henkilokunta on auttamishaluista e £ e

18. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n valmistamia tuotteita koskevista vaittamista?

Taysin  Melko Melko
eri miel- eri miel- samaa

ta ta mielt4
Tuotesortimentti on laaja EC EC e
Tuotteet ovat turvallisia e e e
Tuotepakkaukset ovat myyvia EC EC e
Uusia tuotteita kehitetdan jatkuvasti EC EC e
Pakkaukset ovat ymparistoystavallisia EC EC e
Tuotteiden hinta-laatu suhde on erinomainen e e -
Tuotteet ovat yhté laadukkaita kuin vastaavat brandituotteet EC e e

19. Kuinka samaa tai eri mielta olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n tuotantotiloja koskevista vaittamista?

Taysin
samaa
mielt4

e

e

e

Taysin

samaa
mielta

e

e

En
tieda

En
tieda

e

En
tieda



Taysin  Melko Melko  Téysin

eri miel- eri miel- samaa  samaa E_n )
. " o L tieda
t4 t4 mieltd  mieltd
Tuotantotilat ovat puhtaat £ EC EC e e
Tuotantotilat ovat viihtyisat ™ e e e e
Tuotantotilat ovat toimivat EC EC EC e e
Tuotantotilat ovat nykyaikaiset £ EC EC e e
Tuotantotilat viestivat kustannustehokkuutta £ EC EC e e
20. Kuinka samaa tai eri mielt& olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimistotiloja koskevista vaittdmista?
Taysin  Melko Melko  Téysin En
eri miel- eri miel- samaa  samaa o
. " o L tiedd
t4 t4 mieltd  mieltd
Toimistotilat ovat puhtaat ™ e e e e
Toimistotilat ovat viihtyisat ™ e e e e
Toimistotilat ovat toimivat ™ e e e e
Toimistotilat ovat nykyaikaiset ™ e e e e
Toimistotilat viestivat kustannustehokkuutta £ EC EC e e

21. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n koneita, laitteita ja kalusteita koskevista véittamista?
Taysin  Melko Melko  Téysin

eri miel- eri miel- samaa  samaa E_n )

" " e . tiedd

t4 t4 mieltd  mieltd
Tuotannon koneissa ja laitteissa on korkea teknologian taso e EC e e -
Toimiston koneet ja laitteet ovat tarpeen mukaisia e e EC e e
Toimitilojen kalusteet ovat toimivia e E E e e

22. Kuinka samaa tai eri mielt4 olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n toimipaikkaan saapumiseen liittyvista vaittdmista?



Opasteet ulkopuolella ovat riittavét, joten perille 16yt44 helposti

Opasteet sisépuolella ovat riittavét, joten perille 16yt helposti

Taysin  Melko Melko
eri miel- eri miel- samaa
ta ta mielta
EC EC EC
EC EC EC

Taysin
samaa
mielta

e

e

23. Kuinka samaa tai eri mielté olet seuraavista Kohdeyritys Oy:n johtajiin liittyvistd ominaisuuksista?

Johtajat ovat valittavia

Johtajat ovat tasa-arvoisia

Johtajat ovat vaatimattomia

Johtajat ovat ammattitaitoisia

Johtajat ovat helposti lahestyttavia

Johtajat ovat sitoutuneita tyéhonsa

24. Kerro omin sanoin millaiseksi koet Kohdeyritys Oy:n yrityskuvan.

Tarkastathan, ettd olet vastannut kaikkiin kysymyksiin, kiitos!

Taysin  Melko Melko  Téysin
eri miel- eri miel- samaa  samaa
t4 t4 mieltd  mieltd
- - - -

- - - -

- - - -

- - - -

- - - -

- - - -

B AI_I

Laheté vastaukset

En
tieda

En
tieda



Liite 7
ASIAKKAIDEN JA HENKILOKUNNAN VASTAUKSET VAITTAMITTAIN
Asiakkaat
Joustava :
yhteistydkumppani EI 3 | e | 2
Vetowoimainen > 10 39 1
yhteistydkumppani ] | |
Luotettava
yhteistydkumppani I S | 30 | 2
Toimialan halutuin valinta
yhteistyokumppanina 12 I 22‘ | 25 | 4
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O Ei tietoa W Taysin eri mieltd O Melko eri mieltd O Melko samaa mieltd O Taysin samaa mieltéd ‘

Toimiiilman
byrokratiaa
Toimii
vaatimattomasti
Toimii
vastuuntuntoisesti
Toimii
oikeudenmukaisesti
Toimii
kansainvalisesti

16 Bl 5] i 22 | 18
T 7] 39 [ 10
8 |2 34 20
11 |3 31 19
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YRITYSKUVA ASIAKKAIDEN JA HENKILOKUNNAN OMIN SANOIN

(Kohdeyrit

Asiakkaat:

yksen nimi muutettu, salassa pidettavat kohdeyritykseen viittaavat sanat korvattu merkilla ~)

Kaikki kysymykset eivat mielestani asiakasnadkotkulmasta relevantteja. (Kohdeyritykselld) nakyy
vield johtajakeskeinen yrityskulttuuri, (negatiivisista) asioista ei uskalla viestia etukateen vaan toi-
votaan etté kun ollaan hiljaa, asiakas ei ehkd huomaa ongelmaa. eri organisaatiotasojen kesken
tulisi olla enemman oma-aloitteista viestintad, myos ikavista ongelmatilanteista
Luotettava-edullinen ~ ~ valmistaja

00....

Suomalainen private label orientoitunut yritys. Viestinta asiakkaille péin voisi toimia paremmin
(kaytannon tasolla ilmoitukset toimituspoikkeamista jne.)

Mielestani yrityskuva on vaatimaton se on vahan vanhan oloinen ja antaa yrityksesta sellaisen ku-
van, etta yritys on erittdin pieni ja tuotteet eivat ole valttdmatta nykyaikaisella tasolla jne

Hyva yhteistybkumppani

Hyva yhteistyokumppani! Kiitos!

Kiireisia, kehittyvid, innovatiivisia, ystavallisia

Yritys on joiltakin tuotteilta hyva hintakilpailu kyvyltdan. Tuote pakkaukset esim. ~ puolelta ovat
hieman varittdmia ja vaatimattoman nakaisia.

Tekee tulosta ja tuottaa omistajilleen. Se on hienoa !

Tuntematon yrityksend, ettd kuuluu ~ konserniin?

Yrityksesté olen saanut aika heikon kuva. Koskaan ei kukaan oo kéynyt paikan pdalla. T. ~
Aktiivinen, valmis tuotekehitykseen, toimii ripeésti aloitteissa. Kaipaisin enemman tietoa ymparis-
tboasioista ja vastuullisuudesta.

Mm. tallaisten kyselyjen seka oma-aloitteisten kehitys- ja esitelmapaivien perusteella yrityksesta
saa mielikuvan, ettd se haluaa jatkuvasti kehittyd ja menna eteenpain ja olla alallaan edella kavi-
joiden joukossa seka pitda huolta henkilostdstaan ja yhteistydsuhteista.

Askarruttaa, ovatko halpahintatuotteenne (muille tekeménne) samoja kuin omalla nimellanne te-
kemat.

Ainoa asia mika on meille tarked on kilometrirahtien hinnat. Miksi rahdit 100-200 km etéisyydella
ovat suhteessa 0-100 km tai 200- ja yli km meidan mielestd epéoikeudenmukaiset suhteeltaan.
esim meille on matkaa 125 km ja joudumme maksamaan melkein 2 kertaisen rahdin kuin alle 100
km p&ahan, kun taas jos matka olisi yli 200 km niin rahti ei muutu enda suhteessa samanarvoises-
tl.

Positiivinen ja kasvava.

Toiminnaltaa nopeita, joustavia. valitettavasti saatavuus karsii, realiteetti kenties unohtuuu kovas-
sa vauhdissa.

En osaa sanoa

Aika etdiseks on jaany yrityskuva, taitaa ne jotain ~ tehda... Kohdan 16 kysymykset, miten meika-
laisen pitais pystya niitd arvioimaan, kun en ole tekemisissé kuin kahden henkilén kanssa puheli-
men vélityksella?

Edullisempaa ~ ja ~ valmistava yritys. Tekee paljon kaupan omia merkkeja.

Hyvé, rehti ja kehittyva

Kustannustehokas PL tuotteiden valmistaja



Henkilokunta:

- Tuntematon

- Hoitamaton tupakkapaikka paaportin edessé ei vastaa eliintarviketeollisuuteen liittyvaa mielikuvaa.
Paikka pois portilta ja sille jokin siisti, puhtaanapidettdva ymparisto -tupakoitsijoita tulee kuitenkin
olemaan. Sisdankayntia kohennettava esim.vieldkin paremmalla valaistuksella ja opasteilla.

- Eiviesti laatua, mika olisi tarkeinta.

- SUHT HYVA

- Vaatimaton ja ndkymaton...tunnettavuuteen voi panostaa!

- Hiukan vanhantava ~ ja ~ makuinen peruskuva joka ei

- Melkolailla vaisu

- Kasvuun pyrkiva yritys

- Melko positiivinen kuva on.

- Tyopaikkana ihan jees, ihmiset ovat mukavia mutta valitettavasti jokaiseen koriin mahtuu ainakin
yksi matd omena.

- Tasapuolisuuspuheet ja teot toteutuksen tasolla on saanut ~ johtajuus aikana tyontda perseeseen
ja tupakointi tehdas alueella on lisdéntynyt runsaasti seké tuotannossa vaaditaan kokoajan lisda
joustoa vaikka samalla palkat on jAadytetty vuosia sitten ja alenemassa kohti TES:in minimiéa. Kii-
tos.

- Tuttu ja turvallinen

- Turhan vaatimaton, olisi aihetta ndkya enemman varsinkin ~ alueella.

- Hieman sekava.

- Yrittdjahenkinen konserniin kuuluva tehdas

- Toitd siella kylla tekee, muttei valttamatta pitempaa uraputkea. Tydvaeston vakinaistaminen olisi
parempi kuin varamieseten pydrittdminen, ketddn ei kiinnosta ~ kautta montaa vuotta olla.

- lhan mukava paikka tydskennelld! hyva yhteishenki orjien kesken!!

- Yrityskuva ok.

- Tyontekijan ndkokulmasta yritys on aika keskenerdinen kun puhutaan tyontekijéiden mielipiteitten
kuuntelemisesta. Lisdksi ~:n kautta tulevat (pitkdaikaiset) tyontekijat eivat ole oikeutettuja saa-
maan vakituisten tyontekijoitten saamia etuja esim. liikuntasetelit, joululahja yms. mik& aiheuttaa
tydmotivaation laskemista. Tuntuu silta ettei varamiehié oteta vakavasti.

- Minulla on (Kohdeyrityksestd) paaasiallisesti positiivinen kasitys hyvana tyopaikkana. Merkittavim-
panad vajavuutena mieleeni tulee tyontekijoiden osittainen tyytyméattdmyys heidadn Kkorja-
us/parannusehdotustensa toteuttamiseen, mikd nakemykseni mukaan kielii johtohenkildston va-
linpitdmattomasta suhtautumisesta.

- Kaippa se ihan hyva on

- Tyontekijdn nakdkulmasta: Tyontekijoitd kohdellaan kuin koneita, jotka vain tekevat maaratyn
tyon, jota on yleensa liikkaa yhta tyontekijaa kohden. Hyvinvoinnista ei valiteta patkan vertaa. Useil-
la tyontekijilla tydtaakka ja vastuu on liian suuri tydnkuvaan néhden. TyOpainetta lisdtdan jatku-
vasti uusilla tuotteilla ja toimimattomilla koneilla sek& kiireelld, mutta palkka vaan pysyy samana.
Pidemalla aikajanalla alkaa varmasti mielenterveys karsia. Tulee sellainen tunne, etta johtoporras
nauttii alaistensa kiduttamisesta tallatavoin. Vaihtaisin tyOpaikkaa valittémasti, jos se vain olisi
mahdollista. Tiivistettynd: (Kohdeyritys) on Saita, valinpitamaton sadisti.
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