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Nykyaan yrityksen brandi ja imago vaikuttavat paljon siihen, kuinka hyvin yritykset menesty-
vat markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa ja kovenee vain entisestaan. Arvot ovat yksi osa siita,
milla luodaan asiakkaille mielikuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta. Asiakkaat ovat entista
vaativampia ja tietoisia siita, minkalaiselta yritykselta haluavat palveluita ja tuotteita ostaa.
Enaa pelkka hinnalla kilpailu ei riita.

Tarkoituksena on tassa opinnaytetyossa syventya juuri noiden arvojen merkitykseen yritykses-
sa. Tavoitteena on selvittaa henkilokunnan tietamysta yhteisonsa arvoista. On tarkea selvittaa
kuinka hyvin tyontekijat ovat sisaistaneet arvot ja kuinka sitoutuneita he niihin ovat, seka
kuinka he kokevat arvojen valittamisen asiakkaille erilaisissa asiakaskohtaamisissa.

Opinnaytetyossa kasitellaan arvojen merkitysta yritysten toiminnassa olemassa olevan kirjalli-
suuden avulla. Tyossa kasitellaan arvoja yleisesti, arvojohtamista ja arvoprosessia.

Arvojen nakymista yrityksessa selkiytetaan esimerkkiyrityksen avulla. Yritys on pankki, josta
kaytetaan nimitysta pankki X nimettomyyden sailyttamiseksi. Yrityksesta tullaan kertomaan
perustiedot, hieman historiaa ja myos kasitellaan arvoja, jotka yrityksella on. Pankkisalaisuu-
den sailyttamiseksi tyossa ei kayteta pankin sisaista tietoa, vaan kaytetaan sita tietoa, mita
siita on julkisesti saatavilla. Tutkimus tehdaan pankin tyontekijoille ja siina on tarkoitus sel-
vittaa tyontekijoiden kasitys arvoista.

Asiasanat: arvot, yritys, merkitys, sitoutuneisuus



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Hyvinkaa
Business Management Programme

Soini Satu

The meaning of values in an enterprise

Case: How do the values determine the work of bank officials in the bank X?

Year 2012 Pages 32

Today the brand and image of an enterprise have a great impact on how well it succeeds on
the markets where competition is hard and getting even harder. The values create an image
among the customers of the enterprise and its activities on their part. Customers are more
demanding and aware of the values and they choose from what kind of enterprise they want
to buy services and products. What comes to competition the price is not the only decisive
factor anymore.

The purpose of this study is to go deep into the meaning of the values in an enterprise. The
aim is to find out how well the personnel know the values of their employer. It is important to
know how familiar they are with the values, how committed they are to them and how they
feel about transmitting them to the customers.

The purpose of the theoretical part is to give further light on the meaning of the values in the
actions of enterprises with help of the literature available. The theoretical part deals with
the values in general, value leadership/management and value processing. The source mate-
rial consists of literature on the subject and internet articles.

The following part introduces a case enterprise in which the study is to be carried out. It is a
bank which is called the bank X in order to hide its name and maintain the bank secrecy. Only
basic facts, a little history and its values are told. Because of the bank secrecy no internal
facts are used. The theoretical part uses the information which is publicly known. The study
is carried out among the bank accountants/officials in order to find out their conception of
the values.

Keywords: values, enterprise, meaning, commitment
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1 Johdanto

Arvot ovat tarkea osa yrityksen toimintaa. Arvot kuvastavat sita, millaisena yritysta halutaan
pidettavan. Arvot ovat oikeastaan perusta koko yrityksen toiminnalle. Ne maarittavat sen,
millaista palvelua ja mitka ohjaavat yrityksessa tyoskentelevien toimintaa. Ne eivat saa olla
pelkkaa sanahelinaa, silla juuri arvot ovat ne, jotka kuvastavat koko yrityksen moraalisia ja
eettisia periaatteita. Arvot kuvastavat myos sita, kuinka vastuullista yritystoimintaa yritys
harjoittaa. Yrityksen arvojen on oltava sellaisia, etta niita voidaan noudattaa ja, etta yrityk-
sen kaikki tuotteet ja palvelut ovat niiden mukaisia. Tarkeaa on myos se, etta tyontekijat,
jotka ovat paivittain tekemisissa asiakkaiden kanssa, tietavat arvot ja ovat sitoutuneita niihin.

Juuri asiakaspalvelijat ovat niita, joiden kautta arvot valittyvat asiakkaille.

Arvot eivat ole sellaisia, joita voi mielin maarin muuttaa aina, kun tuntuu silta. Arvot ovat
toiminnan perusta ja ne on mietittava niin, etta ne oikeasti vastaavat yrityksen toimintaa. Jos
yleisesti koetaan, etta arvoja ei voi sisaistaa eika niihin sitoutuminen onnistu, on viisasta
taminen asiakkaille oikeasti onnistuu. Asiakkailla on hyva vaisto siita, miten arvoja oikeasti

noudatetaan ja milloin ne ovat pelkkaa sanahelinaa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite, rajaus ja tutkimusongelmat

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan arvojen merkitysta yrityksessa. Tavoitteena on saada kasitys
siita, kuinka tyontekijat tietavat yrityksen arvot, jossa tyoskentelevat, vai voiko olla jopa
niin, ettei arvoja tiedeta kovinkaan hyvin. Tarkoituksena on myos selvittaa omaksuvatko tyon-
tekijat arvot omikseen ja ovatko he sitoutuneita arvoihin. Arvoja on tarkea valittaa myos asi-
akkaille, joten aion selvittaa kuinka tyontekijat kokevat toimivansa yrityksen arvojen mu-
kaan. On aarimmaisen tarkeaa, etta tyontekijat kokevat valittujen arvojen pitavan paikkansa
ja nakyvan yrityksen toiminnassa myos henkiloston nakokulmasta katsottuna seka se, etta
tuotteet ja palvelut on kehitetty niin, etta ne ovat linjassa arvojen kanssa. Se, etta myos asi-
akkaiden parissa tyoskentelevat tyontekijat ovat samaa mielta tuotteista ja palveluista on
ratkaiseva osa sita, kuinka arvoja valitetaan asiakkaille. Opinnaytetyon tavoitteena on saada
arvokasta tietoa tyonantajalle siita, kuinka sitoutuneita heidan tyontekijansa ovat arvoihin ja

ehdotuksen siita, kuinka arvoja voidaan tehda nakyviksi.

Aihe on rajattu yhteiskuntavastuuseen, arvoihin, arvojohtamiseen ja arvoprosessiin. Yhteis-
kuntavastuu on otettu mukaan siita syysta, etta arvot usein maaraytyvat yhdessa yhteiskunta-
vastuun kanssa. Yrityksen on tarpeen maaritella, mitka ovat sen tavoitteet yhteiskuntavas-
tuun suhteen. Ne tavoitteet johdetaan usein arvoista ja periaatteista ja siksi yhteiskuntavas-

tuu ja arvot linkittyvat hyvin toisiinsa. Yritysta esiteltaessa ja sen arvoja avatessa, sivutaan



myos vastuullista toimintaa siina maarin, johon pankki X:n arvot perustuvat. Vastuullisuus on

sellainen asia, josta arvot kumpuavat kun niita laaditaan.

Tutkimusongelmat ovat:
¢ Kuinka hyvin henkilokunta on tietoinen yrityksen arvoista?
e Miten hyvin henkilokunta on sitoutunut arvoihin?

e Milla tavoin he valittavat arvoja asiakkaille asiakaskohtaamisissa?

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu kahdesta eri osasta. Ensimmaisessa osassa kasitellaan arvoja kirjalli-
suuden pohjalta. Sita seuraa johdanto ja tyon rajaus ja tutkimusmenetelmat, joita aiotaan
kayttaa. Toiseksi kartoitetaan esimerkkiyrityksessa henkilostolle tehdylla kyselylla arvoja ja
sita, kuinka hyvin arvot on sisaistetty. Tyoskentelen itse kyseisessa yrityksessa. Lopussa pure-

taan tutkimustulokset ja analysoidaan ne teoriaosuuteen viitaten.

1.3  Tutkimusmenetelmat

Kysely pankki X:n tyontekijoille tehdaan kvantitatiivisena kyselyna eli maarallisena kyselyna.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin liittyvia kysymyksia. Maarallinen
tutkimus jo sanallaan viittaa siihen, etta siina on oltava riittavan suuri ja edustava otos, jos-
kin myos se voidaan tehda tilanteesta riippuen myos alle kolmenkymmenen hengen ryhmalle.
Tassa tutkimuksessa kysely lahetettiin 43 hengelle. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston
keruu on vapaa, mutta tulokset on pystyttava koodaamaan numeeriseen muotoon. Maaralli-
nen analyysi on matemaattinen eli tilastollinen. Tyypillisia piirteita kvantitatiiviselle tutki-
mukselle ovat muun muassa johtopaatokset, teoriat, kasitteiden maarittely, aineiston keruu
niin, etta se saadaan numeeriseen muotoon ja paatelmien teko havaintoaineistosta tilastolli-

seen analyysiin perustuen. (Tuomi 2007, 95-96.)

Kvantitatiivinen tutkimus, kuten muutkin, alkaa aina tutkimusongelmasta, joita voi olla usei-
ta. Ongelmat muutetaan tutkimuskysymyksiksi, joilla kerataan aineisto. Maarallisessa tutki-
muksessa kaytetaan useimmiten kyselylomaketta. Kysely tehdaan olemassa olevaa teoriatie-
toa kayttaen. Kyselylomake on tiedonkeruumenetelman valine, jolla kerataan aineisto kohde-
ryhmalta. Kohderyhmalla tarkoitetaan niita, jotka kuuluvat ilmion piiriin. (Kananen 2010, 74.)
Maarallinen tutkimus selvittaa selvitettavaa asiaa tieteen yleisen logiikan mukaisesti kehitta-
malla mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmia, keraamalla tutkimusaineistot ja kasitte-

lemalla aineistot tilastotieteen menetelmin. (Tilastokeskus 2012.)



Opinnaytetyohon liittyva aineisto on hankittu kyselylomakkeen avulla. Kysely on e-lomake ja
se on lahetetty pankki X:ssa tyoskenteleville tyontekijoille. Kaikille kyselya ei voitu lahettaa,
koska tyonantaja paatti sen, kuinka monelle kyselyn saa lahettaa. Otokseen on otettu 43

tyontekijaa, jotka tyoskentelevat paivittaisasioinnissa ja jotka tapaavat asiakkaita paivittain.
E-lomake on lahetetty sahkoisessa muodossa ja vastaukset pysyvat anonyymeina. Aineisto on

keratty toukokuussa 2012.

2  Yhteiskuntavastuu ja arvot yrityksessa

Vastuullisuus on ollut viime aikoina paljon esille. Se ei kuitenkaan ole yritystoiminnassa uusi
asia. Se, miksi se on korostunut, on monien tekijoiden summa. Suuri syy yhteiskuntavastuun
ja vastuullisuuden korostumiseen on se, etta maailmantalous on ollut taloudellisesti haasta-
vassa tilanteessa nyt jo kaksi kertaa viime vuosina. Taman vuoksi yrityksissa ja niiden valises-
sa kilpailussa korostuu se, kenen toiminta on vastuullista ja kenen ei. Ihmiset ovat alkaneet
ajatella asioita hieman syvallisemmin ja kayttavat mieluiten sen palveluita ja tuotteita, joka
toimii vastuullisesti ihmisia ja luontoa kohtaan. Sita vastoin se yritys, joka irtisanoo suuria
maaria ihmisia, jotta se saa taas hieman lisaa voittoa johdolle ja osakkeenomistajille, tekee
hallaa omalle imagolleen ja valittaa viestia siita, ettei yhteiskuntavastuu ole yrityksessa rat-
kaisevaa. Juuri laman aikaan moni yritys saa “tilaisuuden” irtisanoa tyontekijoita vedoten
kiristyneeseen taloustilanteeseen, vaikka yritys olisi kuinka hyvassa tilanteessa. Juuri niina
aikoina erotetaan hyvat ja huonot yritykset, ja ihmiset huomaavat, mitka yritykset toimivat

yhteiskunnassa todella vastuullisesti. (Koskinen 2000, 89.)

Ihminen ja luonto eivat ole kaksi eri asiaa. lhmiset ovat osa kaikkea muuta luontoa ja ihmisilla
on oma tehtava osana tata kokonaisuutta. Yritykset ovat nain ollen myos osa toimivaa yhteis-
kuntaa. Vastuullisuus kuvastaa siis sita tapaa, jolla yritykset toimivat osana suurempaa koko-

naisuutta, luomakuntaa. (Talvio & Valimaa 2004, 19.)

Yhteiskuntavastuu on yksinkertaisimmillaan sita, etta yrityksen tulee noudattaa lakeja ja, sen
tuotteiden ja palveluiden tulee olla turvallisia. Tata tuskin kukaan lahtee kyseenalaistamaan.
Vastuullisuus on kuitenkin paljon enemman. Keskeisessa roolissa yritysten yhteiskuntavastuus-
sa on odotukset, joita yrityksiin kohdistuu. Naita odotuksia yritykselle tulee seka yrityksen
sisalta etta ulkoa pain. Sisaltapain tulevia odotuksia tulee esimerkiksi tyontekijoilta. He
odottavat tyOpaikaltaan pitkaaikaista pysyvyytta, kohtuullista ja asiallista palkkausta, henki-
lokohtaisia kehittymismahdollisuuksia ja turvallista ymparistoa. Myos omistajilta tulee odo-
tuksia ja niita ovat esimerkiksi tuotto heidan sijoituksilleen pitkalla seka lyhyella aikavalilla.
Ulkoapain tulevia odotuksia tulee alihankkijoilta seka asiakkailta, jotka odottavat laadullisia,
turvallisia ja luotettavia palveluita. Ulkopuolella myos muut ihmiset toivovat uusia tyopaikko-

ja paikkakuntalaisille. Yhteiso odottaa, etta yritys maksaa sille kuuluvat veronsa, ja viran-



omaiset odottavat lainkuuliaisuutta ja saantojen noudattamista. Kansalaisjarjestot taas odot-
tavat, etta yritys ottaa luonnonsuojelun huomioon ja tekee oman osuutensa koyhyyden kit-

kemiseksi maailmalta. (emt. 33.)

Naiden odotusten noudattaminen ei ole valttamatta helppoa, eika sita voida pitaa itsestaan
selvana. Monet eri tahot voivat olla eri mielta naista odotuksista, joihin vaikuttavat mm. si-
dosryhmat ja paikalliset erot. Maantieteellisella sijainnilla on suuri vaikutus ihmisten mielipi-
teisiin, ja jossain pain maailmaa ollaan aivan eri mielta, kuin taas toisella puolella. Siksi yri-
tyksenkin on mietittava naita tarkkaan ja huomioitava se, toimiiko se paikallisesti vai kenties
kansainvalisesti. Naita miettiessa paadytaan kysymykseen moraalista, etiikasta ja arvoista.
Talvio ja Valimaa esittavatkin kysymyksen, etta mika on oikein ja mika vaarin, mita pitaisi

edistaa ja mita rajoittaa tai jopa kieltaa. (emt. 33.)

Arvot muodostavat yritykselle myos tietynlaista brandia. Otetaan esimerkkina Harley David-
son. Se nousi japanilaisten aiheuttaman lamaannuksen jalkeen erittain menestyksekkaaksi
yritykseksi ja on aikaansaanut erittain vahvan brandin. Nyt Harley Davidson on siina tilantees-
sa, etta sen nimi saattaa lOoytya tatuoituna monenkin moottoripyorailijan kasivarresta. Sehan
on selvaa, etta tuttuus miellyttaa ihmisia ja totuttuihin ja tuttuihin tuotteisiin ja palveluihin

liittetaan helpommin myonteisia asioita. (Laitinen 2012, 71.)

2.1 Arvojen merkitys yrityksessa

Arvot kuvastavat sita kulttuuria, jossa yritys toimii. Arvot eivat voi olla tuontitavaraa. Niita ei
voi lainata jostain aivan toisenlaisesta kulttuurista, silla silloin ne eivat toimi. Kulttuurinen
perima siis ohjaa paljolti arvoja, joita yritys itselleen asettaa. Kun yritykseen tulee uusi tyon-
tekija, han ei pelkastaan kohtaa yrityksessa vallitsevia arvoja, vaan tuo sinne myos omia arvo-
jaan omaan henkilokohtaiseen tyopanokseensa. Kaytannossa arvot toimivat kahdella eri taval-
la. Yhteiset, kaikkien sisaistamat arvot tuovat ratkaisun ongelmatilanteeseen. Arvot antavat
meille suuntaa, miten pitaisi toimi juuri silloin kun olemme sellaisten kysymysten aarella, ku-
ten miten tassa pitaisi tehda, mika olisi oikein. Arvot johtavat siis selvasti toimintaa yrityk-
sessa. Ne ajavat meita kohti ratkaisua, jonka muutkin saman arvon omaksuneet hyvaksyisivat.
(Aberg 2000, 84.)

Organisaation tahtotilan maaritteleminen on useimmiten lahtokohtana yhteiskuntavastuun
kehittamiseen. Usein tama konkretisoituu arvojen ja periaatteiden maarittelyksi. Tasta paa-
semmekin suoraan arvojen pariin. Arvot ja periaatteet ovat luonteeltaan paasaantoisesti pit-
kaikaisia ja pysyvia. Juuri ne maarittelevat yrityksen toiminnan ja palveluiden peruslahtokoh-
dat. Naiden lisaksi maaritellaan myos yhteiskuntavastuun tavoitteet ja naiden konkreettisten

tavoitteiden juuret kumpuavat nimenomaan arvoista, jotka yritykselle on maaritetty. Naista
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tavoitteista ja arvoista voidaan paatella se, mika yritykselle on silla hetkella tarkeaa ja ajan-
kohtaista. Tyontekijat ovat yrityksessa kuin puun lehtia ja ne muodostavat suuren ja nakyvan
osan yrityksen toimintaa. Juuri siksi on tarkeaa, etta arvot saadaan tuotua esille ja omiksi
myos tyontekijatasolle. Kun yksilolle saadaan kyky ja halu toimia, organisaation prosessit ja
toiminto saavuttavat sille asetetut tavoitteet. Talla tavoin yrityksen toiminta vastaa sille ase-

tettuja arvoja ja periaatteita. (Talvio & Valimaa 2004, 81-82.)

Arvot ovat laaja kasite. Varmasti jokaisella meilla on arvoja, jotka maarittelevat toimin-
taamme. Arvoja ovat ne, joita ihminen pitaa elamassaan tarkeina. Tallaiset arvot ovat usein
eettisia ja moraalisia. Joku toinen arvostaa tyota enemman kuin perheen perustamista. Toi-
nen kunnioittaa terveyttaan, kun taas toinen elaa huolettomammin, ei niinkaan omaa terve-
ytta ajatellen. Omia arvoja tavoitellaan ja niiden eteen ollaan valmiita nakemaan vaivaa ja
ponnistelemaan. Henkilokohtaiset arvot saattavat vaihdella useinkin elamanvaiheen mukaan.
Vaikka toki henkilokohtaisten arvojen taustalla on se, millainen ihminen on ja vaikka arvot
muuttuvat, eivat ne voi olla taysin painvastaisia ihmisen perusluonteen kanssa. (Paarma,
2003.)

Yrityksen arvot ovat hieman erilaisia kuin henkilokohtaiset arvot. Arvot ovat yritykselta eraan-
lainen lupaus. Arvot ovat yrityksen toiminnan kulmakivi. Niiden varaan kaikki toiminta perus-
tuu, joten arvot yritykselle ovat paljon enemman kuin pelkkia hienolta kuulostavia sanoja.
Yritys on sitoutunut niihin ja arvot ovat yrityksen tahtotila. Se tahtotila halutaan ilmaista yri-
tyksen sidosryhmille. Arvojen ei valttamatta tarvitse ilmaista sita tilaa, joka yrityksella on
silla hetkella, vaan pikemmin silla halutaan kertoa se tila, jota tavoitellaan ja johon halutaan
paasta. Silla kerrotaan se, millainen halutaan olla. Vastuullisuus on yritykselle myos suuri kil-
pailuetu. (Talvio 2004 & Valimaa 2004, 84; Kuvaja 2010, 152.)

Yrityksen arvot ovat monimutkaisempia ja tarkemmin harkittuja kuin henkilokohtaiset arvot.
Yrityksen arvoja voidaan ja myos pitaa muuttaa, jos niita ei yleisesti omaksuta omiksi tai toi-
miviksi, mutta arvojen taustalla on oltava niin suuri prosessi ja ajattelutyo, etta yrityksen
toiminnan on vastattava arvoja, vaikka niita hieman muokattaisiinkin. Yrityksella on yleensa
missio ja visio seka toiminta-ajatus. Nama kuvaavat usein eettisia ja moraalisia arvoja, aivan
kuten henkilokohtaisetkin, mutta yritysmaailmaan sovellettuna. Tana paivana arvot ovat asia,
jolta tuskin kukaan yritys voi valttya. Se on ikaan kuin itsestaanselvyys, etta yrityksella on
oltava arvot ja nama arvot on useimmiten julkisia ja mainitaankin esimerkiksi yrityksen Inter-
net-sivuilla, iskulauseissa ja mainoksissa. Arvot ovat ikaan kuin valttamattomia yritykselle,
mutta yha useammat ovat huomanneet, etta arvoja noudattamalla ja suoralla tiella kulkemi-

nen saattaa avata ennennakematonta voimavaraa ja lujuutta. (Paarma, 2003.)
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Paarma on miettinyt tekijoita, joiden vuoksi arvokeskustelua on kayty tana paivana paljon.
Ensimmainen syy siihen on se, etta arvoja oikeasti mietitaan seka oman elaman, etta yrityk-
sen kannalta. Toinen seikka on se, etta nykymaailmassa yritys saattaa joutua sopeutumaan
suuriinkin muutoksiin globalisaation pyorteissa. Kolmas seikka on se, etta arvot ovat oikeasti
erittain suuri kilpailukeino ja on nain ollen valttamaton tekija, jos yritys haluaa menestya
pitkalla aikavalilla. Voisi ajatella, etta arvot ovat yritykselle monimutkainen prosessi menes-
tyksen kannalta, koska niita taytyy noudattaa, mutta tosiasiassa asia on aivan painvastoin.
Eettisesti vastuullinen toiminta seka vahva ja toimiva yrityskuva ovat erittain suuri valttikortti
markkinoilla, jossa asiakkailla on lukematon maara valinnanvaraa. Enaa ei menna yrityksen
ehdoilla, vaan asiakkaat maaraavat suunnan. Kun arvot on annettu niin, etta ne ovat realisti-
sia ja yrityksessa yhteisesti hyvaksyttyja se on hyva alku. Kun siihen lisataan kaytannon am-
mattiosaaminen arvojen saavuttamiseksi, on menestystekija valmis. Toki menestyvaan liike-

toimintaan tarvitaan paljon muutakin osaamista. (Paarma, 2003.)

Kun yritys saa tuotua arvot yleiseen tietouteen ja ne ovat sellaisia, etta ne kuvastavat yritysta
yhteiskuntavastuun kantajana ja eettisesti luotettavana, jo se itsessaan on hyva kilpailuetu.
Kun taas useimmat yritykset antavat itsestaan saman kuvan, ratkaisevaksi muodostuu se, mika
yritys niita pystyy kaytannossa noudattamaan. Mita paremmin vastataan yhteiskunnan, sidos-
ryhmien, asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden odotuksiin, sita parempi yrityskuva saavute-
taan luottamuksen kautta. Ei ole ollenkaan mahdotonta, etta erilaiset yhteistyotahot tuovat

julki, jos yritys laiminlyo vastuunkantamistaan. (Paarma, 2003.)

Naita kolmea tekijaa voisi kuvata esimerkiksi kuviolla 1:

Taloudellinen-
vastuu Sosiaalinen-
vastuu

Ymparisto-
vastuu

Kuvio 1: Arvojen merkityksen kolme tekijaa. (Talvio 2004 & Valimaa 2004, 84.)
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Arvot eivat tuo pelkastaan positiivisia mielikuvia, vaan joka asialla on aina kaksi puolta. Arvo-
ja saatetaan myos lahtea arvostelemaan tekopyhina, pelkkina mainoskikkoina ja valineina
paremman tuottavuuden saavuttamiseksi. Jotkut voivat ajatella, etta arvot asetetaan yrityk-
selle pelkastaan itsekkaista syista eika siksi, etta niita halutaan oikeasti ja vilpittomasta nou-
dattaa. Tassakin tilanteessa todelliset arvot mitataan siina, kuinka hyvin niita oikeasti on
noudatettu ja kuinka ne ovat kaytannossa toteutuneet. Samalla tavalla voidaan ajatella mei-
dan omista henkilokohtaisista arvoistamme. Tiedamme varsin hyvin, mika on vaarin ja mika
on oikein, on eri asia noudatammeko niita vai tekeeko tilaisuus meista varkaan. Kun joku te-
kee vaarin, tiedostamme, etta se oli vaarin, mutta olisimme loppujen lopuksi itse saattaneet
tehda samoin samassa tilanteessa: joskus teemme paatoksemme aivan muunlaisin perustein.
(Paarma, 2003.)

Arvot voidaan jakaa myos hieman tarkemmin kuin edella mainitut. Ne voidaan jakaa viiteen
eri luokkaan, jotka ovat

e |hmis-, yksilo- ja suhdekeskeiset arvot

e Toiminta-, tehtava-, tavoite-, ja tuloskeskeiset arvot

e  Muutos-, luovuus- ja kehityskeskeiset arvot

e Ymparisto- ja yhteiskuntakeskeiset arvot

e Omistaja- tai asiakaskeskeiset arvot. (Aberg 2000, 84.):

2.2 Arvoprosessi

Arvoprosessin kautta yritys pyrkii maarittelemaan itselleen ne kaikkein tarkeimmat arvot toi-
mintansa kannalta. Naita arvoja sanotaan ydinarvoiksi. Toinen hieman tuntemattomampi kasi-
te naille on arvokori (Aaltonen & Junkkari 1999). Taman prosessin sydan on jatkuva arvokes-
kustelu. Eri kanavissa tapahtuvassa dialogissa yrityksen ydinarvot haastetaan.. Jos koetaan,
etta arvot ovat toimivia, niista tulee ydinarvoja, jotka vahvasti suuntaavat yrityksen toimin-
taa. Jos taas kaykin niin, etta arvot eivat ole toimivia, niita taytyy muuttaa. Eraassa tutki-
muksessa (Sahiluoma 2000, 15) huomattiin, etta surullisen usein arvot oli maaritelty liian vaa-
tiviksi. Taman voi huomata varsinkin siina, etta ylin johto ei toimi arvojen mukaisesti, arvoja
ei ole jalkautettu eika ole tutkittu millaan tavalla, etta arvot voisivat toimia. Suuri virhe on
myos se, etta koko henkilosto jatetaan arvoprosessin ulkopuolelle, ja arvot kerrotaan tyonte-
kijoille vasta sitten kun ne on maaritelty. Talloin henkilostolla ei ole mitaan vaikutusvaltaa
arvojen syntyyn ja maarittelemiseen, ja juuri se olisi tarkeaa, etta he, jotka arvoja joutuvat
paivittdisessa tyossaan noudattamaan, saisivat olla mukana, kun niitd laaditaan. ( Aberg 2000,
85.)

Periaatteessa arvoprosessi voi alkaa kahdesta kohdasta. Vaikeampi ja pidempi tapa maaritella

arvoja on selvittaa ensin, mitka arvot yrityksessa jo vallitsevat. Sen jalkeen pitaisi viela arvi-
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oida, kuinka ne toimivat tyoyhteison tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Tama tekee siita
vaikeaa. Arvot ovat yleensakin vaikeita tutkia, silla ne eivat ole suoraan kysyttavissa tai ha-
vaittavissa. Sellaista kysymyspatteristoa on mahdoton rakentaa, joka kattaisi kaikki tyoyhtei-
sossa vallitsevat arvostukset. (Tilev 1994; Aula 2000; Aberg 2000, 85.)

Toinen hieman helpompi tapa on aloittaa arvoprosessi arvoista, jotka johto on jo maarittanyt,
ja jalostaa ja kehittaa niita arvokeskustelun kautta. Tassakin on omat haittapuolensa. Tassa
tavassa virallistetut arvot vaistamattakin korostuvat, silla ne on johto jo kertaalleen maarit-
tanyt. Nain meneteltaessa on tarkeaa, etta ydinarvoja ollaan valmiita muuttamaan tarpeen
vaatiessa. (Aberg 2000, 86; Konnola 2001 & Rinne 2001, 36.)

Puohiniemi (2002) kuvaa arvoprosessin etenemista kahdellatoista askeleella. Ensimmaisessa
askeleessa muutostilanne kaynnistaa arvoprosessin. Tassa johdon osuus on merkittava, vaikka
aloite voi tulla muultakin taholta. Toisessa askeleessa arvot loydetaan arvokeskustelun ja
pohdinnan myota, johon tulisi osallistua koko henkilokunta. Arvot eivat saisi tuulesta temmat-
tuja. Johdon tehtavana on hioa arvot ja maaritella kaikki yksityiskohdat. Tarkka maarittely on
tarkeaa, jotta arvot saavat operatiivisen merkityksen. Kolmantena askeleena on ulkopuolisen
asiantuntijan kayttaminen. Nain arvoista saadaan mahdollisimman tarkat ja kattavat. Yritys
voi toki maaritella ne ominkin avuin, mutta ulkopuolisen avun kayttaminen on suotavaa. Seu-
raava askel on ajan kayttaminen. Arvoprosessi ei tapahdu noin vain. Se vie aikaa, yleensa noin
vuoden tai kaksi. Kun arvoprosessi on kayty kunnolla lapi, tuloksena on tietoinen arvojohta-
juus. Arvojohtajuus on sellainen, johon voi kuitenkin oppia vain kehittymalla. Viidentena as-
keleena on keskustelu, mika onkin tarkea osa prosessia. Erityisesti vapaamuotoista keskuste-
lua on tarkea olla seminaarien ja palavereiden lisaksi. Kuudentena askeleena on henkiloston
osallistuminen arvoprosessiin. Tosiasia kuitenkin on, ettei tama aina ole mahdollista. Erityi-
sesti suurissa yrityksissa on mahdotonta kuulla kaikkien mielipiteita. Tarkeaa onkin, etta jo-
kaisen ryhman edustaja osallistuu keskusteluun. Seitsemannella askeleella keskitytaan arvo-
keskusteluiden raportteihin ja analyyseihin, silla ne kertovat paljon. On hyva saada selville
esimerkiksi henkilostoryhmien valiset erot, vaietut arvot ja kielteiset motivaatiot. Kahdek-
sannessa askeleessa voidaan alkaa maarittelemaan arvoja, jos tulokset ovat yksiselitteisia ja
selkeita. Prosessin aikana luotu aineisto on perustana luotaville arvoille. Yhdeksas askel tulee,
jos erimielisyyksia on havaittavissa. Vasta, kun ongelmat on selvitetty, voidaan arvoja alkaa
luomaan. Kymmenennessa askeleessa arvot kirjataan yrityksen tyyliin. Tarkoituksena ei ole
tehda raskasta vaikeasti luettavaa opusta, vaan kirjoittaa arvot selkeasti ja ytimekkaasti
vaikkapa vihkoon. Seuraava askel pitaa sisallaan arvoseminaarin. Se edistaa arvoprosessia.
Seminaari on tarkoitus jarjestaa koko henkilostolle. Seminaarin jalkeen esimiesten on annet-
tava alaisilleen mahdollisuus keskustella arvoista johdon kanssa. Tahan tulee varata tarpeeksi

aikaa, mielellaan muutama kuukausi. Viimeinen askel pitaa sisallaan palauteseminaarin, jossa
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kerrotaan arvokeskusteluiden anti. Aineistot tiivistetaan sellaiseen muotoon, jossa se voidaan

julkaista koko yhteisolle.

2.3 Missio ja visio

Lahes jokainen arvo maarittelee toiminnalleen mission ja vision. Missio kuvaa yrityksen toi-
mintaa. Mission on lyhytselitteisesti yrityksen toiminta-ajatus ja se kuvaa sita, miksi yritys on
ylipaataan olemassa. Kun yritykselta kysytaan mika on sen missio, yritys vastaa todennakoi-
sesti kysymyksiin:

e Mita yritys haluaa pysyvasti tehda?

e Mihin yritys haluaa pidemmalla aikavalilla paasta?

Missio kuvaa yrityksen ydintoimintaa ja kertoo sen, miksi yritys on alun perin syntynyt. Se ker-
too sita mika yrityksen rooli on yhteiskunnassamme ja mitka sen tehtavia ovat. (Neilimo 2011,
121.)

Missio ja visio kulkevat usein kasi kadessa. Erona niilla on se, etta missio kuvaa sita, mita yri-
tys on talla hetkella, mita se tarjoaa. Visio on tulevaisuuden kuva yrityksesta. Visio on eraan-
lainen unelma yritykselle. Visio on tila, joka halutaan saavuttaa. Ilman visiota ei yrityksella
ole tavoitteita ja sen toiminta on turhaa. Jokainen yritys pyrkii johonkin. Visiolla luodaan
tyontekijoille ja yhteistyokumppaneille kuva siita, millaiseksi halutaan tulla tulevaisuudessa.
Visio antaa tyolle merkityksen. Silloin on jotain mita kohti mennaan, mita halutaan saavuttaa.
Missio, visio ja arvot ovat kaikki osa yrityksen strategiaa ja strategiaprosessia. Pitkalti niiden
varaan maaritellaan yrityksen strategia. Visio- ja strategiatyohon liittyvat myos vahvasti yhti-
on hallitus ja omistajatahot. Heidan tulee kayda hedelmallista ja aktiivista vuorovaikutusta

keskenaan, jotta visio- ja strategiatyo tulisivat onnistumaan. (Neilimo 2011, 121.)

2.4  Arvojohtaminen

Johtamistyyleja on niin monta, kuin on johtajaa. Johtajaa pidetaan “kunnon johtajana” sil-
loin, kun han omaa sellaisen luonteenpiirteen, jolla han pystyy vaikuttamaan ja ohjailemaan
ihmisia. Hyvalla johtajalla on hyva olla erityinen charmi, joka puree ihmisiin. Tallaisella ka-
rismalla saadaan voitettua tyontekijoiden luottamus, joka on edellytys sille, etta johtajasta
tulee hyva tiiminvetaja. (Drafke 2002 & Kossen 2002, 389.)

Johtajat ovat oman yrityksensa ja usein toimialansa asiantuntijoita, vaikka eivat olisikaan
etiikan asiantuntijoita. Johtajat ovat kykenevia arvioimaan liiketoiminnasta aiheutuvia haitto-
ja ja hyotyja. Vaikka tunnettu taloustieteilija Milton Friedman on esittanyt, etta johtajilla ei

ole kykya koulutuksensa eika kokemuksensa puolesta kasitella eettisia kysymyksia, on tosi-
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asia, etta johtajien toiminta sisaltaa myos eettisen ulottuvuuden. Myos moraalinen vastuu on
johtajilla yksityishenkiloina seka johtajina. ( Kujala 2002 & Kuvaja 2002, 29.)

Etiikka ja moraali koskettavat meita kaikkia henkilokohtaisesti ja ne ovat meidan omia henki-
lokohtaisia asioitamme ja ajatuksiamme. Joskus saattaa kayda niin, etta johtaja joutuu kay-
maan taistelua omien arvojensa ja liiketoiminnassa olevien arvojen valilla. Siita seuraa risti-
riita, joka voi olla johtajalle vaikea ja vaativa tilanne, joka saattaa pitkittya ja valittya myos
muille yrityksessa tyoskenteleville. Johtajat siis tarvitsevat kykya ajatella eettisesti. Etiikka
auttaa johtajia tulemaan paremmiksi ihmisiksi ja johtajiksi. Kun johtaja ymmartaa etiikan
teorian, han tunnistaa omien mielipiteidensa, arvojensa ja asenteidensa taustalla vaikuttavat
erilaiset ajatusmaailmat. Tama kyky tekee ihmisesta myos paremman johtajan, silla han pys-
tyy ymmartamaan paremmin tyontekijoiden mielipiteet ja perustelut. Nain vuorovaikutus yri-

tyksen sidosryhmien kanssa helpottuu. ( Kujala 2002 & Kuvaja 2002, 29-30.)

Etiikka on paasaantoisesti pelkastaan positiivista. Se on arvokasta siita syysta, etta se pyrkii
hyvaan niin inhimillisessa elamassa, yhteiskunnassa kuin liiketoiminnassa. Etiikka hyodyttaa
meita kaikkia, koska se pyritaan maarittelemaan hyvinkin laajasti ihmisen yhteisollisen ela-
man kautta ja nain ollen kaikkien hyvaksi. Eettinen liiketoiminta ja johtaminen on yksi tar-
keimmista tavoista huolehtia yrityksen maineesta. Etiikka liiketoiminnassa auttaa asettamaan
tavoitteita seka paamaaria, joilla on itseisarvo. Naita voisi olla esimerkiksi hyvinvointi ja tasa-
arvo ihmisten keskuudessa, toisten ja ympariston kunnioittaminen. Eettisen ajattelun avulla
voimme ymmartaa, etta itse rahalla ei ole itseisarvoa. Eihan ihmiset oikeasti arvosta rahaa
sinansa, vaan sita mita silla saa kuten koulutusta, sivistysta ja elamyksia. ( Kujala 2002 & Ku-
vaja 2002, 30.)

Arvot ovat siis julkisia asioita. Ne ovat aina esilla, haluttiin sita tai ei. Arvot korostuvat erityi-
sesti silloin, kun ne ovat aidosti johdettu yrityksen historiasta ja kulttuurista ja henkilosto
kokee ne omikseen. Johtaja ovat kaikki erilaisia, koska yhtaan samanlaista ihmista ei ole.
Kaikki ovat erilaisia. Johtajuus on joltakin osin vallankayttoa. Arvojohtaminen vaatii vilpiton-
ta lasnaoloa ja ymmarrysta. Se edellyttaa suuria muutoksia toimintatavoissa ja vaatii sita,
etta kaikki tutkivat omaa ihmiskasitystaan. Taitavalla johtajalla on myos kyky muuttaa tyon-
tekijoita. Johtajalla tulisi olla kyky muuttaa esimerkiksi apaattinen ja heikosti sitoutunut
tyontekija paamaaraorientoituneeksi strategisesti ajattelevaksi itsensajohtajaksi. (Puohiniemi
2003, 192-194.)

3 Case-yritys ja lilketoiminta

Tama finanssialalla toimiva pankki tarjoaa pankki-, sijoitus- ja vakuutuspalveluita. Yrityksen

suurin liiketoimintasegmentti on pankkitoiminta. Yritys tarjoaa palveluita ja ratkaisuja niin
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kotitalouksille kuin yrityksillekin. Kotitalouksille tarjolla on tuotteita ja palveluita talouden
hoitoon, asunnon hankintaan ja varojen sijoittamiseen. Yritykset puolestaan saavat palveluita
rahoitukseen, maksuliikenteeseen ja kassanhallintaan. Kaikilla nailla kolmella alueella mark-
kina-asema on vahva. Vahvin asema on rahoituksella ja talletuksilla. Syyna tahan ovat kilpai-

lukykyiset tuotteet ja palvelut.

Henkivakuutuksen vahvuutena ryhma kertoo omaavansa monipuoliset tuotteet seka vakuutus-
saastamiseen, etta henkiloriskien vakuuttamiseen ja myos erittain laajan palveluverkon. Yri-
tys kertoo tarjoavansa myos kattavan ja monipuolisen vakuutusturvan henkiloasiakkaille, yri-
tysasiakkaille ja yhteisoasiakkaille. Sen merkittavimmat henkiloasiakkaan vakuutukset ovat

kodin ja moottoriajoneuvojen vakuutukset seka tapaturma-, hoitokulu- ja matkavakuutukset.
3.1 Henkilosto

Henkilostoa yrityksessa on noin kaksi sataa. Henkilostoa kannustetaan kehittamaan osaamis-
taan koko heidan tyouransa ajan. Tyontekijoille tarjotaan puitteet ja valmentajat osaamisen-
sa kehittamiseen jatkuvasti. Yritys pitaa tarkeana sita, etta henkilosto voi hyvin, ja etta tyon-
tekijoita palkitaan ja valmennetaan osaamisen kehittamiseen. Tavoitteena yrityksella onkin
olla Suomen yksi arvostetuimmista tyonantajista ja olla nain myos yksi halutuimpia yrityksia

olla toissa. (Kohdeyritys 2012.)

Henkiloston ikarakenne, %

m Alle 30 vuotta 17 %
30-39 vuotta 21 %
m 40-49 vuotta 25 %
Yli 50 vuotta 37 %

Kuvio 2: Henkiloston ikajakauma. (Kohdeyritys 2012.)
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3.2 Strategia ja vastuullisuus

Yrityksen perustehtavana on edistaa asiakkaiden ja toimintaympariston taloudellista menes-
tysta, turvallisuutta ja hyvinvointia. Yrityksen paamaarana on olla omalla toimialueellaan joh-
tava finanssitalo ja kasvaa markkinoita nopeammin. Tavoitteina yrityksella on maltillinen ris-
kinotto, toimialaa nopeampi kasvu, vahva vakavaraisuus, tehokkuus paakilpailijoiden tasolla
ja riittava kannattavuus. Yksi yrityksen vahvuuksista on asiakkaille tarjoamansa keskitta-
misedut. (Kohdeyritys 2012.)

Vastuullisuus on tarkea asia yritykselle. Sen tavoitteena onkin olla yhteiskuntavastuullisuuden
edellakavija finanssitoimialalla Suomessa. Vastuullisuus onkin erittain keskeisessa osassa yri-
tyksen strategiaa ja arvopohjaa ajatellen. Yrityksen menestyksen takana on ollut asiakaslah-
toisyys. Nain asiakkaiden ja omistajien intressit yhdistyvat. Vastuullisuuden ohjaajina toimivat
arvot ja strategia, vastuullisuussitoumukset seka hallinnointiperiaatteet ja - suositukset. Vas-

tuullisuusraportoinnit toteutetaan vuosikertomusraportoinnin yhteydessa.

Yrityksen toiminta ja vastuullisuus saa suuntansa vahvasta arvopohjasta. Vastuullinen toiminta
korostuu tana paivana paljon ja varsinkin haasteellisina aikoina. Yrityksen perustehtavana on
taata kestava ja turvallinen taloudellinen menestys. Yritys helpottaa asiakkaiden elamaa laa-

joilla finanssipalveluilla.

3.2.1 Case-konttori ja sen arvot, missio ja visio

Tama case-yritys on osa isoa finanssitaloa, joka toimii koko Suomessa. Case-yritys on pankki
X, jolla on konttoreita yhdeksalla paikkakunnalla. Pankki x on vakavarainen ja kannattava fi-
nanssiyritys, jolla on asiakkaita yli 92 700. Naista 80 % on henkiloasiakkaita ja loput 20 % yri-

tysasiakkaita. Pankki tarjoaa markkinoiden parhaat keskittajaedut.

Yrityksella on kolme tarkeaa arvoa. Ne ovat ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menes-
tyminen. (Kohdeyritys 2012.) Ihmislaheisyys tulee siita, etta yrityksen toiminta on lahella ih-
mista ja ihmisen elamaa. Yritys on taalla juuri ihmisia ja heidan tarpeitaan varten. Sen lahto-
kohtana koko toiminnalle on aito valittaminen ihmisista. Kun ihmista arvostetaan, se myos
nakyy paallimmaisena yrityksen toiminnassa. Kun ihmista kohdellaan arvokkaasti ja tasaver-

taisena yksilona, se tekee yrityksesta erittain helposti lahestyttavan.

Vastuullisuuden kerrotaan olevan tarkea asia kyseisessa yrityksessa. Asiakassuhteet perustuvat
keskinaiselle luottamukselle ja ammattitaitoisuus takaa yrityksen laadukkuuden, asiantunte-
muksen ja luotettavuuden. Yrityksen tavoitteena on menestya, mutta yhdessa asiakkaiden

kanssa. Toiminnan ja palveluiden kehittaminen on saanut suuntansa yhdessa menestymisesta.
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Henkiloston ja hallinnon yhteinen voittamisentahto luo jatkuvan menestyksen kautta perustan

hyvalle maineelle.

Yritys kirjoittaa nettisivuillaan nain: ”Edistamme omistajajasentemme, asiakkaidemme ja
toimintaymparistomme taloudellista menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia.” Paamaarak-

seen yritys kirjoittaa nain: ” Olemme erittain menestyva finanssitalo toimialueellamme.”

4  Kyselyn toteutus

4.1 Tavoitteet ja toteuttaminen

Tutkimuksen tavoitteena on saada kasitysta siita, kuinka hyvin arvot tunnetaan yrityksessa.
Arvojen tunnettuus tyontekijoiden keskuudessa on tarkeaa, silla juuri he ovat kasvot yrityk-
selle ja sen toiminnalle. Tyontekijat ovat niita, jotka tapaavat asiakkaita paivittain ja luovat
mielikuvan yrityksesta asiakkaille. Tutkimuksen avulla saadaan tietoa siita, tietavatko tyonte-
kijat yrityksen arvot ja kuinka hyvin he ovat sitoutuneita arvoihin. Lisaksi selvitetaan tunte-
vatko he valittavansa arvoja asiakkaille asiakaskohtaamisissa ja toivovatko he saavansa
enemman tukea arvojen sisaistamiseen. Kyselyssa selvitetaan myos sita ovatko he yhta mielta
arvoista, vastaavatko yrityksen palvelut ja tuotteet heidan mielestaan arvoja, jotka yrityksel-

la on.

Kyselyssa on kysymyksia neljatoista. Kysymykset ovat monivalintakysymyksia. Yksi kysymys on
sellainen, johon voi vastata vapaasti. Kysely lahetettiin siis 43 tyontekijalle. Kyselyn lahetta-
miseen tuli kysya lupa tyonantajalta, joka paatti sen, kenelle kyselyn sai lahettaa. Vastauksia
saatiin 33, ja vastausprosentti oli noin 79 prosenttia. Tutkimusaineisto kerattiin toukokuun

viimeisella viikolla. Vastausaikaa oli 28.5.2012-1.6.2012. (Liite: kyselylomake.)

4.2  Tulosten analysointi

Kysely lahetettiin 43 henkilolle ja vastauksia tuli 33. Vastausprosentti on nain ollen 79 pro-
senttia, mika on hyva tulos. Vastausprosenttiin vaikutti varmasti se, etta suurin osa tuntee
minut ja siksi niin moni vastasi kyselyyn. Kyselyssa muuttujina oli ika, koulutustausta ja tyo-

vuodet yrityksessa. Seuraavaksi tarkastellaan lahemmin tutkimustuloksia.

Tutkimuksen alussa kysyttiin muutamaa taustamuuttujaa. Naita olivat ika, koulutustausta ja

tyokokemus kyseisessa yrityksessa.
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1. lka

malle22
W23-30
31-45
mylias

Kuvio 3: lka

Kohderyhmalta kysyttiin ensimmaisena heidan ikaansa (kuvio 3). Vastaajat jakaantuivat aika
tasaisesti kaikkiin ikaluokkiin. Eniten vastaajia (11) oli ikaluokassa 23-30. Vastaajista heita oli

25 prosenttia. Vahiten vastaajia (6) oli ikaluokasta 31-45, 7 prosenttia.

2. Koulutustausta

M peruskoulu

M ylioppilas
mammatillinen tutkinto
H amk-tutkinto

W yliopisto

Kuvio 4: Koulutustausta

Koulutustaustaltaan (kuvio 4) eniten vastaajia lOoytyi ammatillisen tutkinnon omaavista. Heita
oli 13 eli 30 prosenttia. Muita koulutustaustoja loytyi aika tasaisesti, mutta yliopistokoulutuk-

sen omaavia oli todella vahan, vain yksi.
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3. Kuinka kauan olet tyoskennellyt pankki
X:ssa?

M alle vuoden
W 1-5vuotta
W 6-10vuotta

myli 10 vuotta

Kuvio 5: Tyokokemus pankki X:ssa

Kolmanneksi vastaajilta kysyttiin heidan tyokokemustaan kyseisessa pankissa. Vastaajia oli
tasaisesti kolmesta eri vaihtoehdosta, kun kaiken kaikkiaan vaihtoehtoja oli nelja. Vahiten
vastaajia (1) oli luokassa, jossa kokemusta oli 6-10 vuotta. Eniten vastaajista (13) oli tyosken-
nellyt yrityksessa 1-5 vuotta. Seuraavaksi eniten vastaajista oli tyoskennellyt pankissa yli
kymmenen vuotta. Heita oli 11 kappaletta eli 25 prosenttia. Kahdeksan kappaletta oli tyos-

kennellyt siella kahdeksan kappaletta.

Neljantena kysymyksena kysyttiin oliko tyontekijat kuulleet yrityksen arvot ihmislaheisyys,

yhdessa menestyminen ja vastuullisuus.

4. Oletko kuullut nama arvot?

0

mkyll3
men

[ en osaa sanoa

Kuvio 6: Arvojen tunnettuus
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Lahestulkoon kaikki olivat kuulleet joskus pankin arvot. Vain yksi vastaaja ei ollut kuullut yri-
tyksen arvoja, mika saattaa johtua myos siita, etta vastaajissa saattoi olla juuri aloittaneita
kesatyontekijoita. Koska yritys on suuri, on todella hyva lahtokohta, etta lahestulkoon kaikki
tyontekijat tietavat yrityksensa arvot. Kuitenkin, jos yksi vastaajista ei arvoja tieda, saattaa

se tarkoittaa sita, etta arvot eivat ole kovin paljoa esilla ainakaan tyosuhteen alussa.

5. Olisitko osannut mainita arvot, jos niita ei
olisi mainittu ylla?

mkyll3
men

[ en osaa sanoa

Kuvio 7: Arvojen tunnettavuus omasta muistista

Vaikka lahestulkoon kaikki vastaajista olivat kuulleet arvot, vain 17 heista olisi osannut kertoa
arvot ilman, etta ne olisi mainittu ylla. Vastaajista yhdeksan ei olisi osannut kertoa arvoja
ilman muistutusta. Yhdeksan oli valinnut vaihtoehdon ei osaa sanoa. Tama vastaus antaa hie-
man suuntaa sille, kuinka syvallisesti arvot tunnetaan. Periaatteessa arvot olivat tyontekijoil-
le tuttuja, mutta vain vajaa puolet olisi varmasti osannut ne mainita ilman, etta niita olisi

kerrottu.
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6. Oletko sisdistanyt arvot?

mkylla
Hen

M en osaa sanoa

Kuvio 8: Arvojen sisaistaminen

Kuudentena tyontekijoilta kysyttiin arvojen sisaistamista (kuvio 8). Vastaajista valtaosa (29),
67 prosenttia vastasi, etta on sisaistanyt pankin arvot. Kolme vastaajista ei osannut sanoa.

Yksi vastaajista oli sita mielta, etta ei ole sisaistanyt arvoja.

7. Oletko sitoutunut arvoihin?

W kylla
Hei

[ en osaa sanoa

Kuvio9: Sitoutuneisuus arvoihin

Seitsemantena kysyttiin tyontekijoilta ovatko he sitoutuneita yrityksen arvoihin. Vastaajista
valtaosa (28) tunsi olevansa sitoutunut pankin arvoihin. Vain viisi vastaajista ei osannut sanoa.
Sitoutuneisuus arvoihin on hyva yrityksen kannalta, silla se luo pysyvyytta ja yhteenkuuluvuu-

den tunnetta.
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8. Vastaavatko arvot mielestasi pankki X:n
tuotteita ja palveluita?

W kylla
Hei

[ en osaa sanoa

Kuvio 10: Arvojen yhteensopivuus tuotteiden/palveluiden kanssa

Kahdeksantena kysyttiin tyontekijoilta, mita mielta he ovat siita, vastaako arvot pankin tuot-
teita ja palveluita. Vastaajista (26) 60 prosenttia oli sita mielta, etta arvot ovat yhta linjassa
tuotteiden ja arvojen kanssa. Toisin sanoen arvot vastaavat niita tuotteita ja palveluita, joita
asiakkaille kyseisessa pankissa tarjotaan. Neljan mielesta tuotteet ja palvelut eivat vastaa

pankin arvoja, ja kolme ei osannut sanoa.

9. Koetko valittavasi arvoja asiakkaille
asiakaskohtaamisissa?

W kylla
Hen

[ en osaa sanoa

Kuvio 11: Arvojen valittaminen asiakkaille

Yksi kysymys koski arvojen valittamista asiakkaille (kuvio 10). Arvojen valittaminen asiakkaille
ei valttamatta ole aina helppoa. Arvot eivat ole mitaan konkreettista kasin kosketeltavaa.
Tarkoituksena on, etta asiakas arvostaa niita arvoja, joita yritys kantaa ja tama taas lisaa yri-

tyksen arvostusta asiakkaiden parissa. Vastaajista (26) 60 prosenttia kokee valittavansa arvoja
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asiakkaille asiakaskohtaamisissa. Vastaajista seitseman ei osaa sanoa, valittavatko arvoja asi-
akkaille.

Kymmenes kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat kertoa, milla tavoin he tuovat
arvoja esille asiakaskohtaamisissa. Vastaajista 17 vastasi avoimeen kysymykseen ja vastauksis-
sa kavi ilmi seuraavia tapoja: aito kiinnostus asiakkaasta, puhuminen, kotimaisuudesta kerto-
minen, palveluiden tarjoaminen, paikallisuuden korostaminen, ihmislaheinen palveleminen,
avun tarjoaminen, empaattisuus, positiivisuus, ystavyys, palvelun moitteeton toimiminen,
parhaiden ratkaisujen lOoytaminen asiakkaalle, ystavallisyys ja asioiden hoidetuksi tuleminen,
kohteliaisuus ja juttelu, asiakaslahtoisyys ja aito kuuntelu, toiminnan perustuminen arvoihin

ja asiakkaan elamantilanteen huomioon ottaminen.

11. Oletko saanut tiedotusta/informaatiota
pankki X:n arvoista?

W kylld
Hen

[ en psaa sanoa

Kuvio 12: Arvoista tiedottaminen

Yhdennessatoista kysymyksessa tiedusteltiin sita, kuinka moni on saanut tiedotusta tai jonkin-
laista informaatioita pankin arvoista (kuvio 11). Vastaajista suurin osa (24) oli saanut arvoista
tietoa. Nelja ei osannut sanoa. Viisi ei ollut saanut. Se tarkoittaa sita, etta joko arvoista ei

kaikille kerrota tai sitten niista ei puhuta tarpeeksi suoraan.
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12. Kaipaisitko lisaa tiedottamista arvoista?

mkylls

Hen

Kuvio 13: Tiedottamisen kaipaus

Seuraavana kyselyssa kyseltiin sita, kaipaavatko tyontekijat lisaa tiedottamista arvoista. Vas-
taukset jakaantuivat miltei puoliksi. Vastaajista 17 kaipaisi lisaa tiedottamista ja 16 puoles-

taan ei.

13. Mista haluaisit saada tietoa arvoista?

M a) perehdytyksessd
W b) ldhimmaltd esimieheltd
m C)palavereissa

W d) itseopiskeluna

Kuvio 14: Tiedon lahde

Kysymys kolmetoista koski sita, mista tyontekijat toivoi saavansa lisaa tietoa yrityksen arvois-
ta. Vastaajista yksitoista haluaisi saada tietoa jo perehdytyksen yhteydessa. Kuusi toivoo saa-
vansa sita lahimmalta esimiehelta. Suurin osa (18) toivoo, etta arvoja kasiteltaisiin palave-

reissa ja vahiten tyontekijat (3) haluavat opiskella arvoja itsenaisesti.
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14. Ovatko arvot mielestasi esilla
tyontekijoiden tyoskentelyssa?

W kylla
Hei

€n Osaa sanoa

Kuvio 15: Arvojen esille tulo

Viimeisena kysyttiin ovatko arvot yleisesti esilla tyontekijoiden tyoskentelyssa. Suurimman

osan (18) mielesta ne ovat esilla. Viiden mielesta ei ole, ja kymmenen ei osannut sanoa.

5  Tulosten yhteenveto ja pohdinta

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta tyontekijat ovat yhta lukuun ottamatta
ainakin kuulleet yrityksen arvot. Heista vajaa puolet (17) olisi osannut kertoa ne ilman muis-
tutusta ja yhdeksan ei olisi osannut ja toiset yhdeksan ei osaa sanoa. Suurin osa tyontekijoista
(26) on sisaistanyt arvot ja myos sitoutunut niihin. Vastaajista nelja on kuitenkin sita mielta,
etta arvot eivat ole yhdessa linjassa yrityksen tuotteiden ja palveluiden kanssa. Lisaksi kolme
ei osannut sanoa. Vastaavasti 26 vastaajista kokee valittavansa arvoja asiakkaille asiakaskoh-

taamisissa ja loput seitseman ei osannut sanoa.

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin sita, kuinka hyvin tyontekijat ovat saaneet arvoista tietoa
ja kuinka moni heista kaipaa lisaa arvoihin liittyvaa tukea. Vastaajista 24 oli saanut tiedotusta
arvoista tyouransa aikana. Viisi oli sita mielta, etta ei ollut saanut ja nelja ei osannut sanoa.
Tasta voimme paatella, etta arvoista ei valttamatta tiedoteta tyontekijoille yleisesti tai ne
ovat esilla niin, etteivat tyontekijat valttamatta kiinnita niihin huomiota. Yli puolet onkin
sita mielta, etta he haluaisivat saada lisaa tiedottamista ja perehdytysta yrityksen arvoista.
Vastaajista 16 oli tyytyvaisia nykyiseen tiedottamiseen, eivatka kaipaa sita lisaa. Seuraavaksi
tiedusteltiin, mita kautta haluaisi saada tietoa arvoista. Suosituin vaihtoehto oli palaverit.
Sen jalkeen tuli perehdytys ja sitten lahin esimies. Vain kolme vastaajista vastasi itseopiske-

lun. Lopuksi kyselyssa tiedusteltiin sita, ovatko arvot tyontekijoiden mielesta yleisesti esilla
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tyontekijoiden tyoskentelyssa. Vastaajista yli puolet oli sita mielta, etta arvot ovat esilla.

Viisi oli sita mielta, etta arvot eivat nay tyoskentelyssa ja kymmenen ei osannut sanoa.

Arvot olivat suurimmaksi osaksi siis tiedossa tyontekijoilla, mutta kyselyssa tuli esille, etta
arvoista ei tiedoteta niin paljon kuin tyontekijoilla olisi toiveissa. Sitoutuneisuutta ja oikeaa
tyisivat nain paremmin myos asiakkaille. Arvoista keskusteleminen esimerkiksi palavereissa
olisi toivottu tapa lisata tietamysta arvoista. Lisaksi perehdytyksen yhteydessa, kun yritysta
esitellaan, olisi hyva saada esimerkiksi jokin tietopaketti yrityksen arvoista, jotta tyontekija
paasisi heti sisalle yrityksen arvomaailmaan. Jo tyosuhteen alussa saatu tieto arvoista auttaa
tyontekijaa omaksumaan arvot ja se parantaisi nain myos sitoutuneisuutta yritykseen. Kun
tyontekija tuntee arvot omikseen, on hanen helpompi valittaa niita myos asiakkaille. Asiak-
kailla on tarkka kyky vaistota se, kuinka hyvin tyontekijat ovat perilla yrityksensa asioista. On
myos selva ero siina, uskooko tyontekija yrityksen arvoihin ja ovatko hanen mielestaan hanen
myymansa tuotteen linjassa arvojen kanssa. On helpompi myyda asiakkaalle tuotteita ja pal-

veluita, jos oikeasti uskoo niiden olevan myos asiakkaan parhaaksi.

Arvojen edistaminen kuuluu kaikille ja heilla, jotka tyoskentelevat asiakkaiden kanssa paivit-
tain, on suuri merkitys sille, kuinka hyvin arvot valittyvat yrityksen asiakkaille. Siksi yrityksen
johdon tehtavana onkin omalla toiminnallaan edistaa yrityksen arvoja ja niiden valittamista
kaikille tyontekijoille ja keksia ne keinot, joilla tietamysta saadaan valitettya eteenpain. Ar-
vojen edistaminen kuuluu siis kaikille ja siina on kyse yrityksen toimintaa ohjaavien arvojen
tekemisesta todellisiksi, jotka ohjaavat valintoja. Lahimman esimiehen rooli korostuu entises-
taan, kun halutaan varmistaa arvoprosessin pysyvyys ja jatkuvuus. Arvot ovat arvokkaita vasta
sitten, kun ne saadaan valitettya tyontekijoille toimintaa ohjaaviksi periaatteiksi ja kun jo-
kainen ymmartaa arvot oman tyonsa kannalta. Tahan olisi hyva panostaa kohdeyrityksessa ja
avoin keskustelu arvoista esimiesten ja tyontekijoiden valilla olisi yksi hyva keino parantaa

arvojen tunnettuutta ja yhteishenkea.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja aiheen valitsinkin oman mielenkiinnon mu-

kaan. Lisaksi tyo oli luonnollista tehda kyseiselle kohdeyritykselle, koska tyoskentelen itsekin
siella. Oli mielenkiintoista saada tutkimustulokset, jotka olivat sellaisia kuin odotinkin. Ainoa
hankaluus opinnaytetyon teossa oli se, etta pankeilla olevat salassapitosaannokset maarasivat
paljolti sita, mita tyohon sai kirjoittaa kohdeyrityksesta ja millaisia kysymyksia tyontekijoilta
sai kysya. Tutkimusluvan saaminen oli mielestani helppoa ja muutenkin kirjoittaminen sujui

mukavasti. Tyo piti valilla tarkastuttaa tyopaikalla ja hyvaksyttaa teksti ennen julkaisua. Kir-

joittamisesta jai kaiken kaikkiaan positiivinen mielikuva.
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Liite 1

Liite 1. Kyselylomake

1. Ikd
a) Alle 22
b) 23-30
) 31-45
d) yli 45

2. Koulutustausta

a) peruskoulu

b) ylioppilas

c) ammatillinen tutkinto
d) amk-tutkinto

e) yliopisto

3. Kuinka kauan olet tyoskennellyt pankki X:ssa

a) alle vuoden

b) 1-5 vuotta
c) 6-10 vuotta
d) vyli 10 vuotta

Pankki X:n arvot ovat yhdessa menestyminen, ihmislaheisyys ja vastuullisuus

4. Oletko kuullut nama arvot
a) kylla
b) en

C) en osaa sanoa

5. Olisitko osannut sanoa ne ilman muistutusta
a) Kylla
b) en

C) en osaa sanoa

6. Oletko sisaistanyt arvot?
a) Kylla
b) en

C) en osaa sanoa

7. Oletko sitoutunut arvoihin?



10.

11.

12.

13.

14.
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Liite 1

a) Kylla
b) en

C) en osaa sanoa

Vastaavatko arvot mielestasi pankki X:n tuotteita ja palveluita?
a) Kylla
b) ei

C) en osaa sanoa

Koetko valittavasi arvoja asiakkaille asiakaskohtaamisissa?
a) Kylla
b) en

C) en osaa sanoa

Milla tavoin tuot arvoja esille asiakaskohtaamisissa?

Oletko saanut tiedotusta/informaatiota pankki X:n arvoista?
a) kylla
b) en

C) en osaa sanoa

Kaipaisitko lisaa tiedotusta arvoista?
a) kylla
b) en

C) en osaa sanoa

Mista haluaisit saada tietoa?

a) perehdytyksen yhteydessa

b) lahimmalta esimiehelta
c) palavereissa
d) itseopiskeluna

Ovatko arvot mielestasi esille tyontekijoiden tyoskentelyssa?
a) kylla
b) ei

C) en osaa sanoa



