Marja-Liisa Makinen

Kysymme, ellemme tieda!
Palautekyselyn toteutuksen ja kyselylomakkeen suunnittelu

Opinnaytetyo
CENTRIA AMMATTIKORKEAKOULU
Ylivieskan yksikkd, liiketalouden koulutusohjelma

Elokuu 2012



TIIVISTELMA

Yksikko Aika Tekija/tekijat
Centria ammattikorkeakoulu, Yli- | kesékuu 2012 Marja-Liisa Makinen
vieskan yksikko

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tydn nimi
Kysymme, ellemme tied&d! Palautekyselyn toteutuksen ja kyselylomakkeen
suunnittelu

Tyodn ohjaaja Sivumaara
Eija Huotari [58 + liitteiden lukum&éara 1]

Tydelaméaohjaaja
Tapio Laurila

Opinnaytety6n tavoitteena oli laatia palautekyselylyn toteutussuunnitelma seké kysely-
lomake, jonka avulla voidaan jatkossa saanndllisesti hankkia palautetta Avartum-
konsernin yhteistydkumppaneilta. Konserni on toiminut koulutusmarkkinassa jo pit-
k&dan, mutta muiden kuin opiskelijoiden ja Tydvoimahallinnon edustajien mielipiteita ei
ole aikaisemmin sé&énndllisesti kartoitettu.

Tyovoimapoliittisissa koulutuksissa panostetaan jatkossa entista enemman ammatillis-
ten koulutusten hankintaan. Avartum-konsernin vuosien 2011-2012 kehittamistavoit-
teena on kumppanuuksien hankkiminen ja kehittdminen, jotta konserni voi jatkossakin
tarjota asiakkailleen monipuolista ja laadukasta koulutusta. Yritysten, joihin tydvoima-
poliittisilla koulutuksilla on tarkoitus tyontekij6éita kouluttaa, vaatimukset henkiléston
osaamisesta ovat kasvaneet. Osaamishaasteeseen vastaaminen vaatii yhteisty6ta niin
yritysmaailman kuin koulutuksia tuottavien tahojenkin kanssa.

Opinnaytetydssa kehittamistehtavana oli palautekyselyn toteutuksen ja kyselylomak-
keen suunnittelu. Tyd aloitettiin selvittamalla teoreettisessa osiossa kumppanuuskasi-
teitd ja niihin liittyvia keskeisia asioita, jotka hyvassa kumppanuussuhteessa ovat mu-
kana. Liséksi selvitettiin yritysmielikuvaan liittyvia kasitteita ja valittiin tAhan opinnayte-
tyéhon keskeiseksi sanaksi maine, koska se kuvaa asiakkaan muodostamaa mieliku-
vaa yrityksen toiminnasta. Yhteistyon kehittdmisen perustaksi Avartum-konsernissa
halutaan jatkossa saanndllista, todellisiin mielipiteisiin perustuvaa tietoa siita, millainen
yritysmielikuva - maine Avartum-konsernilla on yhteistydkumppaneiden mielesta. Ta-
man tiedon hankkimista varten kehitettiin tyovaline, palautekyselysuunnitelma ja -
lomake, jonka avulla saadaan luotettavaa ja vertailukelpoista tietoa.

Asiasanat: kumppanuus, maine, markkinointiviestinta, yritysmielikuva




ABSTRACT

CENTRIA UNIVERSITY OF APPLIED |Date Author
SCIENCES,Ylivieska unit July 2012 Marja-Liisa Makinen

Degree programme
Business Administration

Name of thesis
We ask if we do not know!
Designing the questionnaire and the implementation of a feedback survey

Instructor Pages
Eija Huotari 58+1
Supervisor

Tapio Laurila

The aim of this thesis was to draw up a questionnaire which can be used in the future to
obtain feedback from the business partners of Avartum group on a regular basis. The
Group has operated in the field of education for a long time, but only the feedback of oth-
ers than the students and the representatives of employment administration has not pre-
viously been mapped out on a regular basis.

Labor market training will focus increasingly on acquiring professional education and train-
ing. The development goal of Avartum group for 2011 - 2012 is acquiring and developing
partnerships so that the group can continue to provide its customers with comprehensive
and quality education. The companies for which the labour market training is supposed to
provide employees have increasing requirements for the skills of the staff. Rising to the
knowledge challenge will require collaboration between the business world and the train-
ing companies.

In this thesis the development task was to plan the implementation of the survey and to
design a questionnaire. The work began by studying the theory of partnership and the
related key issues which are included in a good partnership. Also the concepts related to
the corporate image were studied and the term reputation was chosen as a key word, as it
reflects the image that customers have formed of the company's operations. As the basis
for developing co-operation Avartum group wants regularly collected information about
their corporate image reputation based on real opinions. For acquiring reliable and com-
parable information on this, a plan for carrying out a feedback survey and a questionnaire
for the survey were created.

Key words: partnership, reputation, marketing communications, corporate image
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1 JOHDANTO

Nykypaivana yritysten on vaikeaa selvita ilman yhteistyota ymparillaan
toimivien toisten tahojen kanssa. Rahoittajat, toiset yritykset ja erilaiset
muut toimijat ovat tarkeitd yhteistydkumppaneita. Yhteistoiminnan tarkeyt-
td kuvaa se, ettd monet yritykset valitsevat jo liiketoimintastrategiaksi toi-
mintaansa tukevien kumppaneiden l6ytamisen ja kumppanuussuhteiden

kehittdmisen.

Avartum-konsernissa on my6s huomioitu kumppanuussuhteiden tarkeys.
Tasta syysta tdssa opinnaytetydssa on tarkoitus kehittdd konsernissa jo
olevaa palautejarjestelmaa siten, ettd jarjestelmaédn saadaan tarvittava
maara suoraan yhteistyokumppaneilta kerattya tietoa. Kehitettavan palau-
tekyselyn toteutuksen ja kyselylomakkeen avulla on tarkoitus tutkia, millai-
nen maine Avartum-konsernin toimintayksikdista on muodostunut kump-
panuustahoille. Kyselylomakkeella halutaan tietoa niiltd yhteisty6tahoilta,
jotka ovat mukana tyévoimapoliittisten koulutuksen kehittdmisessa ja to-

teuttamisessa.

Tassa luvussa johdatetaan lukija kehittdmistehtavan taustoihin ja perustel-
laan sen tarpeellisuus. Liséksi esitellaan kehittamistehtavan tavoitteet ja

tutkimuskysymykset, joiden pohjalta kyselylomake laaditaan.

Lopuksi avataan kehittamistehtavassa kaytettyja keskeisia termeja ja ker-

rotaan perusteluja lomakkeeseen valituista kysymyksista.

1.1 Johdatus aiheeseen

Avartum-konsernin koulutusyksikdiden emoyhtion Avartum Oy:n tarkeim-
pia asiakkaita ovat ELY-keskukset ja TE-toimistot, jotka tarvitsevat omille

asiakkailleen koulutusta. Avartum-konsernissa toteutetaan seka ohjaavia



ettd ammatillisia koulutuksia. Jatkossa tadssd opinnaytetyossd ELY-
keskuksista ja TE-toimistoista puhutaan tyd- ja elinkeinohallinnon edusta-

jina.

Tyovoimapoliittiset koulutukset ovat tybnantajan ja tyo- ja elinkeinohallin-
non yhdessa jarjestamaa koulutusta. Koulutus jarjestetdan tyonantajan ja
tyo- ja elinkeinohallinnon yhdessa suunnittelemana, hankkimana ja rahoit-
tamana. (TE-keskus 2007.)

Tyovoimapoliittisissa koulutuksissa koulutusorganisaation tarkein tehtava,
opettamisen lisaksi, on yhdessa opiskelijoiden kanssa loytaa ne yritykset,
jotka haluavat tehda yhteistoimintaa opiskelijan tydssa oppimisjakson suo-
rittamisessa. Opiskelija tekee yrityksessa kaytannon tyotehtavia ja siten
oppii yrityksen valitsemat toimintatavat. Palkkioksi heidan tyostaan yrityk-
set sitoutuvat perehdyttdmé&én opiskelijoita, suunnittelemaan yhdessa
tydssa oppimisjakson sisallon seka arvioimaan opiskelijan tyén suoritta-
mista. Yhtena tavoitteena on opiskelijan mahdollisuus tyollistya tyéssa op-
pimisyritykseen.

Koulutusorganisaation edustaja kay yhteistydyrityksissa ohjauskaynneilla,
joissa han perehdyttdd yrityksen henkilgita tydossa oppimisjakson sisal-
t6on, on mukana sopimassa tyGnantajan ja opiskelijan kanssa opiskelijan
henkilokohtaisesta arvioinnista, kdy varmistamassa tydssa oppimisen su-
jumisen sovitun mukaisesti sekd on mukana tydssad oppimisen lopussa

tehtavassa arviointikeskustelussa.

1.2 Kehittamistehtavan tavoitteet ja tutkimusongelma

Avartum-konsernissa tarkennetaan liiketoimintasuunnitelmaa vuosittain.
Vuoden 2011-2012 liiketoimintasuunnitelmassa on selke&na tavoitteena
lisdta yhteistyota eri toimijatahojen kanssa. Yhteistoiminnan kehittdmisen
tavoitteena on pystya tarjoamaan jatkossakin monipuolista ja laadukasta

koulutusta.



Avartum-konsernissa on myos tyostetty laatujarjestelman kayttéonottoa.
Ulkoinen auditointi tapahtui syksylla 2011 ja sertifioitu laatujarjestelma voi-
tiin virallisesti ottaa kaytt6on lokakuussa 2011 kaikissa koulutuksia toteut-
tavissa toimintayksikdissa. Laatujarjestelmatyon aikana tarkasteltiin kon-
sernin palautekaytanttja. Koulutuksia toteuttavat toimintayksikot kerdavat
palautetta opiskelijoilta seka koulutuksien toteutukseen liittyviltd TE-
toimistoilta. Avartum-konsernissa ei aikaisemmin ole tutkittu koulutuksen
toteutuksessa mukana olevien muiden kumppaneiden mielipiteité yksikoi-
den toiminnasta. Tasta syystad tdssd kehittAmistehtavassa pyritaéan luo-
maan selke& suunnitelma, miten ja millaista tietoa kumppaneiden mielipi-
teistd halutaan kerata. Tiedonhankinnan valineena kaytetaan kyselyloma-
ketta, jossa tietoja halutaan selkeasti muiden kumppaneiden mielipiteista
ja rajataan pois koulutukseen osallistuneet opiskelijat sekéa tyo- ja elinkei-
nohallinnon edustajat. TAssa kehittamistehtavassa tyodstettyd kyselyloma-
ketta on tarkoitus hyddyntda jatkossa Avartum-konsernin eri koulutus-

hankkeiden palautteita kerattaessa.

Tassa opinnaytetydssa palautejarjestelman kehittdmisen tavoitteena on
saada tutkittua tietoa siitd, miten kumppanit ovat Avartum-konsernin toi-
minnan kokeneet. Saatua tietoa on tarkoitus hyddyntaa Avartum-
konsernin kumppanuuksien kehittdamisessa. Kyselylomakkeen avulla halu-
taan saada tietoa:

Millainen maine Avartum-konsernilla on sen kumppaneiden mielesta?

Paatutkimuskysymystéa tarkennetaan alatutkimuskysymysten avulla, jotka
nousevat esille kumppanuutta ja markkinointiviestintaa kasittelevissa teo-
ria osissa. Lomakkeen kysymyksien taustaa ja tarpeellisuutta pyritdéan sel-

vittdmaan kirjallisuuskatsauksen ja kyselylomakkeen testauksen avulla.

1.3 Kehittadmistehtavan kasitteita

Palautejarjestelman kehittamisen taustalla on Avartum-konsernin liiketoi-

mintasuunnitelmaan kirjatut markkinoinnin strategiat. Erikoistumisen, seg-



mentoinnin, alueellistamisen seka tiimitydn kehittamiseen tarvitaan yhteis-
tyokumppaneita, joilla on samanlainen arvomaailma seka tarve ja halu
tyoskennelld yhdessa Avartumin kanssa. Vuoden 2012 aikana kehittami-
sen prioriteettialueeksi on kirjattu kumppanuuksien kehittdminen. Kehitta-
misen edellytyksena on konsernissa oleva yhteinen kasitys kumppanuu-
den haasteista sekd kumppaneilta saatu tieto heidan odotuksistaan yhteis-

tyon kehittAmisessa.

Kumppanuus

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan tietolahteisiin, joissa maaritelladn kasi-
tettd kumppanuus. Tarkoituksena on selvittdd, millaisia kumppanuuksia
yritystoimintaan voi liittyd ja miten kumppanuuksia voidaan kehittdd. Jos
kumppanuus-kasitteelle 10ytyy selkeita yhtenevyyksia, on niitéd hyva ottaa
huomioon kyselylomakkeen laadinnassa ja kumppanuuksien kehittami-

sessa.

Markkinointiviestinta, maine, yritysmielikuva

Yritykset ovat maaritelleet omissa strategiatavoitteissaan, millaiselta yri-
tyksen halutaan nayttdvan ulospain. Teoreettisessa osassa selvitetdan,
mitd mielikuvamaineella tarkoitetaan ja mitkd asia vaikuttavat maineen
syntymiseen. Lisaksi teoriaosuudessa kasitelladn markkinointiviestinnan

kasitetta ja keinoja.

1.4 Kehittamistehtavan toteutus

Tutkimus on maarallinen, silla tutkimuksen padamaarand on saada koko-
naisvaltainen kuva tutkittavasta aiheesta seka I6ytaa ja paljastaa tosiasioi-
ta. Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan mydhemmin ja sen avulla
voidaan tutkia ajankohtaista ilmiota sen tosielaman kontekstissa (Yin
2003, 13).



Johdannossa kerrottiin tutkimusaiheen taustasta ja méaaritettiin kehittamis-
tehtavan tavoitteet ja tutkimusongelma. Seuraavassa luvussa perehdytaan
tydvoimapoliittisia koulutuksia toteuttavan Avartum-konsernin organisaati-

oon.

Luvussa kolme tarkastellaan kumppanuutta ja luvussa neljad markkinointi-
viestinnan kasitteiden sisaltdja. Luvussa viisi kerrotaan empiirisen kehit-
tdmistehtavan toteutuksen vaiheista tarkemmin. Aluksi kerrotaan kehitté-
mistehtdvadn metodologiasta ja toteutuksesta. Jotta palautejarjestelméaan
litettdvasta kyselylomakkeesta saadaan toimiva ja tavoitetietoja mittaava,
on selvitettdva kyselytutkimusten tekemiseen liittyvia lainalaisuuksia seké
tutkimusmenetelmid. Luvussa kuvaillaan myds varsinainen kyselylomake

saatteineen seka esitelladn koetestauksen tuloksia.

Luvussa kuusi kuvataan kehittamistehtavan tekemiseen liittyvia haasteita
ja arvioidaan koetestauksesta saadut tulokset sekd muodostetaan niista
johtopaatokset. Lisaksi pohditaan kehittamistehtavan reliabiliteettia ja va-
liditeettia seka rajoituksia ja mahdollisia jatkotoimenpiteita.



2 AVARTUM-KONSERNI

Kehittamistehtavan ymmartdminen on helpompaa, kun lukijalla on selkea
kokonaiskuva Avartum-konsernista seka toimintaymparistosta, jossa yritys
toimii. Koska kehittamistehtavan sisalto liittyy tydvoimapoliittisten koulutus-
ten toteuttamiseen osallistuvien kumppanien mielipiteiden kartoittamiseen,

on tarpeellista kertoa hieman myos toteutettavista koulutuksista.

2.1 Avartum-konserni

Avartum Oy on kehittényt toimintaansa tavoitteena saada laatujarjestelméa
toiminnastaan. Laatujarjestelman vaatimusten mukaisesti Avartum Oy:n
koulutustoiminta on jaettu prosesseihin, joista on tehty tehtdvakohtaiset

kuvaukset ja dokumentoinnit.

Avartum Oy sai pitkaaikaisen koulutusosaamisensa tunnustuksena loka-
kuussa 2011 Inspecta Sertifiointi Oy:n myontdman 1ISO 9001:2008 laa-

tusertifikaatin, joka kattaa yrityksen koko koulutustoiminnan.

CERTIFIED BY
Q inspecta

ISO 9001

KUVIO 1. Avartum Oy:n saama laatusertifikaatti

Avartum-konsernin sijaintipaikka on Oulu. Avartum Oy on vuodesta 1995
toiminut tydvoimakouluttajana. Nykyinen nimi Avartum tuli k&yttéén vuon-
na 2002, kun kahden yksityisen omistuksessa olevan yrityksen, Suomen
Seutukehitys Oy:n ja Toimitusjohtajakoulu Oy:n, fuusio toteutettiin. Taman

jalkeen konserniin on ostettu Pohjois-Suomen ammatti-instituutti, joka sai



nimekseen Avartum Instituutti Oy. Toimitusjohtajakoulu Oy irtaantui kon-
sernista 1.7.2007, kun yrityksen johto ja henkilokunta osti sen. (Liiketoi-

mintasuunnitelma 2007.)

Avartum-konserniin kuuluvat koulutuksia toteuttavat emoyhtié Avartum Oy,
tytaryritykset Avartum-Instituutti Oy ja Avartum Taloushallintokoulu Oy se-
ka lisdksi Avartum Invest Oy ja Avartum Yrityskehitys Oy, jonka yhteydes-
sa toimii tuotannollinen yritys Binja Oy. Henkilokuntaa konsernissa on 15—
20 henkilod vakinaisessa tai projektisunteessa. Lisaksi yritys kayttaa pal-
jon ulkopuolisia asiantuntijakouluttajia. (Liiketoimintasuunnitelma 2011.)

Avartum - konserni

KUVIO 2. Avartum-konsernin toimintayksikét vuonna 2012

Avartum-konsernin koulutuksia toteuttavien toimintayksikdiden tarkein
asiakas on tyo- ja elinkeinohallinto, joka ostaa koulutuksia ELY-keskusten
ja TE-toimistojen kautta. Yritys kehittda niille myos uusia koulutusmuotoja
tarpeen mukaan.



2.2 Organisaation arvot

Avartumin johtamisessa keskeisend lahtokohtana ovat yrityksen arvot,
jotka on kirjattu strategiseen liiketoimintasuunnitelmaan. Arvojen taustalla
on humanistinen ihmiskasitys ja konstruktivistinen oppimiskasitys, jotka on
maaritelty Avartumin ohjaussuunnitelmaan. (Liiketoimintasuunnitelma
2005.)

Avartumin arvot ovat:

Yrittajyys: Yrittdjyys on liikkeelle paneva voima, joka sitouttaa, lisaa toi-
minnan vaikuttavuutta ja joustavuutta seka tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja
henkilostolle. Yrittdjyyteen kuuluu vapaus ja vastuu omasta tydsta ja teh-
tavasta seka tyoyhteison toiminnan sujuvuudesta. Jokaista kannustetaan

innovatiivisuuteen ja luovuuteen.

Luotettavuus: Otetaan vastuuta ja kannetaan vastuuta. Annettuihin lupa-
uksiin ja tehtyihin sopimuksiin voi luottaa. Toimitaan avoimesti ja rehelli-
sesti yhteistyokumppaneiden ja tydtovereiden kanssa. Luotettavuutta on
myds se, etté ollaan valmiita myontdmaan virheet ja korjaamaan toimin-

taa.

Oikea-aikaisuus: Ollaan oikeaan aikaan oikeassa paikassa. Tuotteet ja
kouluttajien osaaminen vastaavat asiakkaiden tarpeita. Oikea-aikaisuus
varmistetaan riittavalla asiakasyhteistyolla, herkkyydellda tunnistaa asiak-
kaiden tarpeet, koko henkiléstén monipuolisen osaamisen kehittamisella ja

olemassa olevan tiedon soveltamisella.

Vaikuttavuus: Toiminnan keskeisena ldhtokohtana on tuottaa lisdarvoa
asiakkaalle yksil6lliset tarpeet huomioiden. Halutaan olla yhteiskunnalli-
sesti vaikuttava toimija. Toimitaan ja kehitetaan tuotteita aktiivisesti yhteis-
tyossa eri sidosryhmien ja toimijoiden kanssa toiminnan vaikuttavuuden

varmistamiseksi.



Yhdessa kehittyminen: Yrityksella on yhteiset toimintaperiaatteet ja jo-
kaisella on oikeus osallistua toiminnan kehittdmiseen. Avoin ja kannustava
ilmapiiri rohkaisee uudistuksiin, itsensa ja organisaation kehittymiseen.
Kehitetddn omaa osaamista ja parannetaan toimintatapoja vanhaa kunni-
oittaen ja rohkeasti uusiin haasteisiin tarttuen. Osataan oppia myos toisil-
ta. (Liiketoimintasuunnitelma 2005.)

Avartumin arvoista on nahtavissa Avartumin keskeiset toimintatavat ja pe-
riaatteet. Arvot maarittavat arjessa myos Avartumin johtamisen ja toimin-
nan tapoja. Arvot koetaan organisaatiossa keskeisiksi liikkeelle paneviksi
voimiksi ja ne ovat aina tarkedsséa osassa yritysta ja koulutustuotteita kehi-

tettaessa.

2.3 Avartum-konsernin strategia

Avartum-konsernin yksikot tulevat yha teravimmin erikoistumaan. Pyrki-
myksenéa on tuottaa sellaisia tuotteita, joita kilpailijat eivat joko halua tai
osaa tehda. Liséksi koulutuksien toteutus viedaan sellaisille alueille, joista
muut eivat ole kiinnostuneita. Tuotekehittelyn tavoitteena on aikaansaada
jatko kehittelemalla sellaisia innovaatioita, jotka ovat osin entuudestaan
tuttuja ja joita on tehty jossain muodossa ennenkin. Tama tuo turvallisuutta

ja luottamusta onnistumiseen. (Liiketoimintasuunnitelma 2010.)

2.4 Avartum-konsernin toiminnan taustoja

Avartum-konsernin toiminta-ajatus on pohjana kaikissa sen toimintayksi-
koissa. Toiminta-ajatuksena on tehdda muutoksesta mahdollisuus ja saat-
taa ihmisia, tydyhteisoja ja yrityksia kasvu-uralle ajassa olevan tiedon, tai-

don ja mahdollisuuksia nakevan asenteen avulla.

Taman hetken tarkein kohderyhmé Avartum-konsernilla on tyd- ja elinkei-

nohallinto. Markkinointistrategian mukaisesti toimitaan koko Suomessa,



mika on yksi konsernin kilpailueduista. Yritys tekee réaataloityja innovatiivi-
sia koulutustarjouksia ja vastaa ELY-keskuksista tuleviin tarjouspyyntdéihin.

Koulutuskentassa ovat kilpailemassa niin paikalliset oppilaitokset kuin
muut yksityiset koulutuksen jarjestajatkin. ELY-keskusten tarjouspyynndis-
sa on mukana julkisen kilpailuttamislain mukaisesti kriteerit, joilla tarjouk-
sia arvioidaan. Vaikka kriteereja ovat muun muassa koulutuksen koko-
naiskustannus, koulutussuunnitelma, toimitusvarmuus, asiakastyytyvai-
syys, koulutuksen vaikuttavuus ja kouluttajaresurssit, niin maardavana

valintaperusteissa on usein hinta.

Avartum-konsernin vahvuuksia ovat asiakas- ja ty6elamalahtdisyys. Talla
tarkoitetaan sita, etta yrityksessa kaydaan avointa vuorovaikutteista kes-
kustelua asiakkaiden ja tydelaman vaikuttajien kanssa.

2.4.1 Avartum-konsernin tavoitteet

Avartum-konsernin liiketoimintasuunnitelmassa 2011 on kuvattu konsernin
markkinointistrategia seka Avarumin toimintaymparistdssa olevat muut
toimijat, joiden kanssa yhteistoiminnan kehittaminen tulevaisuudessa on
tarkeda. Yhteistoiminnan avulla voidaan varmistaa, ettd Avartumin arvois-
sa vahvana olevat vaikuttavuuden ja yhdessa kehittymisen ajatukset to-

teutuvat.

Yritysmielikuvana halutaan valittdd yrittdjamaista toimintaa, jossa koulu-
tuksia toteutetaan yhdessa elinkeinoelaman kanssa. Yrittdjamaisessa toi-
minnassa tulee esille ongelmaperustainen oppiminen, jossa opiskelijoita
ohjataan ratkaisemaan omaan tyollistymiseensa tai ammatissa kehittymi-

sensa haasteet.
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2.4.2 Markkinoinnin strategiakuvaus

Koulutusalalla on kova kilpailu, joten Avartum-konsernissa on pyritty 10y-
tamaan omat vahvuusalueet, joiden avulla se voi selviytya kilpailutilanteen
tuomista haasteista. Liiketoimintasuunnitelmassa 2005 on Avartum-
konsernin kilpailumahdollisuuksiksi valittu alla olevassa kuviossa nahtavis-
sa olevat asiat: erikoistuminen, tiimityd, segmentointi ja alueellistaminen.
Noita asioita on sitten vuosittain pyritty kehittdm&an. Avartum-konsernin
toimintakenttand on koko Suomi, joten eri puolilla maata tehtavien kyselyi-

den avulla ndhd&an, onko maantieteellisilla aluilla vaikutusta vastauksiin.

Erikoistuminen Tiimityo

Julkinen koulutuskentta ja
muut paikalliset toimijat

Segmentointi Alueellistaminen

KUVIO 3. Avartum-konsernin mahdollisuudet markkinassa mukaeltu Avar-

tum-konsernin liiketoimintasuunnitelmaa 2005

Kuviossa 1 koko markkinakenttdd on kuvattu neliona. Julkiset kouluttajat
ja muut paikalliset toimijat kattavat lahes koko nelion. Avartum-konsernin
mahdollisuudet markkinakentassa loytyvat nelion ja ympyran valiselta ku-

vassa vihrealta alueelta.
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Avartum-konsernin yksikot ovat erikoistuneet johonkin osaamisen aluee-
seen. Esimerkiksi Avartum Instituutti Oy on erikoistunut myynnin ja yritta-
jyyden koulutuksiin. Kun strategiana on erikoistuminen, niin yhtena ratkai-
suna sen toteutumiseen on konsernin toimintayksikdiden valisen tiimi- ja
yhteistyon kehittdminen. Samaa kehittamista tarvitaan myo6s yhteisty6-

kumppaneiden kanssa toimimisessa.

Markkinointistrategian yksi tarkeimmistd haasteista on asiakassegmentin
valitseminen. Pienella yrityksella ei ole taloudellisia tai henkilostoresursse-
ja tuottaa koulutuksia ja palveluita koko koulutuskentélle. Avartum-
konsernin ajatuksena on tehda yhteistyota eri tahojen kanssa, jotka yhteis-
tyota haluavat. Tarkeata on loytaa yhteistybhon luottamus, ettd yhdessa
voimme edistéaa alueellistamista, yrittajyytta ja tyollistymistd. Sen jalkeen
on helpompi kehittda sopivia, innovatiivisia malleja tavoitteen tydkaluiksi.
Yhteistyon syntymisen taustalla on pitka prosessi. Pitda oppia puhumaan
"samalla kielelld” ja osata aistia asiakkaan todellinen tarve ja sen jalkeen

hakea ratkaisu ja lahted toimimaan yhdessa.

Tyo6- ja elinkeinohallinnon toiminnot keskittyvat koulutusten osalta isoihin
asutuskeskuksiin, koska pienilla paikkakunnilla ei ole jarkevaa kouluttaa
samaa ammattialaa isona ryhmana. TyOpaikkoja niissa ei 10ydy kaikille.
Pienillakin paikkakunnilla kuitenkin tarvitaan ammattitaitoista henkilokun-
taa, jotta palveluja voidaan asianmukaisesti tarjota. Avartum-konsernin
yhtena arvona on pyrkimys pitaa koko Suomi asuttuna. Niinpa koulutusten
vieminen pienille paikkakunnille on tarpeellista. Kustannustehokkuuden
aikaansaamiseksi tuotekehittelyssa on hyoédynnettdva yhteisty6td muiden

toimijoiden kanssa ja teknologian mukanaan tuomia mahdollisuuksia.
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2.4.3 Tyovoimapoliittisten koulutusten toimintaymparistokuvaus

Avartum-konsernin tydvoimapoliittisten koulutuksien toteutuksiin liittyvien

toimijoiden kuvaus on seuraavanlainen:

ELY-keskukset;
— koulutusten tilaaja ja rahoittaja

!
TE-toimistot; ] Avartum Ir;stituutti Oy > Yritykset;
— opiskelijat — toimivat yh-
valitaan TE- v teistyokump-
toimistoissa Henkilosto; paneina kou-
tyénhakijoina — koulutusten suunnit- lutuksien
olevista henki- telu, tarjousten teko, suunnittelussa
|6ista koulutusten toteutus, seka opiskeli-
— toimivat kou- seuranta, tukipalvelut joiden tyosséa-
lutusten toteu- oppimispaik-
tuksien valvoiji- vy vy vy koina
na
A 4 A\ 4

Tietotekniikkapalvelut; Oppilaitokset;

— jarjestelmien yllapito — jarjestavat ammatti-

ja laitehuolto tutkintojen arvioinnin

A\ 4

Hankkeet ja muut toi-
mijat

KUVIO 4. Tyévoimapoliittisten koulutusten toimintaymparist6



Vuonna 2011 toteutettiin kaksi myynnin ammattitutkintoon valmistavaa
koulutusta. Kajaanissa 5.6.2011 paattyneessa koulutuksessa oli mukana
14 opiskelijaa, jotka olivat kotoisin Hyrynsalmelta, Suomussalmelta, Sot-

kamosta ja Kajaanista. Tyossa oppimispaikkoja heilla oli 14 kappaletta.

Toinen koulutus toteutettiin Siilinjarvella ja se paattyi 1.12.2011. Tassa
ryhméssa oli opiskelijoita 15. Heidan kotipaikkansa olivat Kuopio, Nilsi&,

Maaninka ja Siilinjarvi. Tyossa oppimispaikkoina oli 15 yritysta.

Molemmissa koulutuksissa myynnin ammattitutkinnon jarjestamisesta vas-
tasi Raahen Porvari- ja Kauppakoulu. Tietoteknisista valmiuksista huolehti
HtWorks.

Yritykset ja muut toimijat, HtWorks-yritystd lukuun ottamatta, eivat kay
Avartum Instituutti Oy:n tiloissa, vaan opiskelijan tutkintoa ohjaava koulut-
taja kay kaikissa ty0ssa oppimisyrityksissa useamman kerran. Kayntien
yhteydessé kouluttaja vie koulutukseen ja myynnin ammattitutkintoon liitty-
vaa materiaalia yrityksen edustajille. Viimeisessa yhteisessa tapaamisessa
on mukana myds Raahen Porvari- ja kauppakoulun edustaja suorittamas-
sa ammattitutkinnon lopullista hyvéaksymistd yhdessa tyossa oppimisyri-

tyksen arvioijien kanssa.

TE-toimistojen edustajat kayvat koulutuksen luokkatiloissa keskustele-
massa opiskelijoiden kanssa. Lisaksi kouluttajat kayvéat vieméassa koulu-

tuksen valiaikatietoja TE-toimistoihin.
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3 KUMPPANUUS

Tarkednad kasitteend tassa opinnaytetydossa on kumppanuus. Avartum-
konsernin tavoitteena on vahvistaa yhteistoimintaa yritysten ja muiden
toimijoiden kanssa. Tassé luvussa esitellaan eri l&hteista 10ydettyd maari-
telmaa kasitteestd kumppanuus. Tavoitteena on selvittdd, mita kasite tar-
koittaa, millaisia muotoja silla voi olla ja miten se kehittyy. Yhteistyon aloit-
tamisessa on hyva tietaa, millaisia kumppanuuksia on olemassa, onko eri
l&hteista 16ydetyilla maaritelmilla yhtenevaisyyksia ja jos on, niin miten ne

vaikuttavat yhteistoimintaan.

3.1 Muuttuva yritysymparisto

Markkinoinnin tulevaisuus rakentuu yha enemman integroinnille. Markki-
nointiympariston muutos ja tietotekniikan kehittyminen merkitsevat sita,
ettd teknologia on osa markkinointia. Toimitaan vuorovaikutuksessa tois-
ten kanssa. Tulevaisuudessa markkinoijien mielenkiinto ulottuu organisaa-
tioiden valiseen yhteistydhon, uusien markkinoiden ja aloitteiden etsimi-
seen. Yhteistydbmuotojen etsimisessa ja toteutuksessa unohdetaan perin-
teinen "me vastaan muut’ -ajattelu. Yhteistydsuhteesta kaytetdan myods

nimitysta kumppanuussuhde. (Kuusela 2002, 20-23.)

Yritysten toimintaympariston muutos ja kilpailun kiristyminen vaativat yri-
tyksiltéa entistd enemman yhteistoimintaa. Yritys ei yksin voi useinkaan tar-
jota asiakkaille heidan vaatimaansa osaamista ja joustavuutta. Noiden
haasteiden toteuttamiseen tarvitaan eri tahoille ulottuvaa kumppanuutta.
(Toivola 2006, 5.)

Asiakassuhdemarkkinointi perustuu yhteistydlle, eli yritykset eivat aina tar-
kastele toisiaan voiton tai tappion ndkdkulmasta, vaan toimivat luontevasti
toistensa kumppaneina. Yhdessad toimiminen hyodyttaa kaikkia. Teolli-

suus- ja palveluyritykset huomaavat, ettd niiden on mahdotonta tarjota
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asiakkaille yksindan heidan tarvitsemiaan palveluja tai niiden tuottamiseen
tarvittavaa erityistietamysta. Voi olla tehokkaampaa ja kannattavampaa
etsid kumppani ja hankkia sielta tarvittavat taydentavat osuudet. Yhteis-
toiminnasta syntyy horisontaalisia ja vertikaalisia kumppanuuksia. Yhteis-
tyo edellyttdd yhtd suhdemarkkinoinnin peruspiirretta: verkostossa toimivi-
en pitda luottaa toisiinsa. Muuten sitoutuminen yhteiseen asiaan ei onnis-
tu. (Grénroos 2009, 58.)

Stahle ja Laento (2000, 9) toteavat muutokseen liittyviin piirteisiin kuulu-
van, etta kovat ja pehmeat asiat yritystoiminnassa yhdistyvat. Perinteisesti
taloutta kuvaavat tunnusluvut ja strategiat ovat niin sanottua kovaa puolta,
ja kaikki henkilostoon ja ihmisten johtamiseen liittyvat ovat pehmeéaa puol-
ta. Tieto on pehmeda puolta, ja sitd syntyy vain ihmisten kautta. Kun kil-
pailukyvyn kriittisen etumatkan saavuttaminen edellyttda kovien ja peh-
meiden puolien yhdistamista, se voi tapahtua vain ihmisten kautta. Yrityk-
sen kilpailukyky syntyy ihmisten voimavarojen yhdistamisesta. Nykyaikai-
sessa verkostotaloudessa se edellyttaa eri yritysten voimavarojen yhdis-
tamistd. Sen avulla voidaan saada strategista taitoa seka yksildille etta
yrityksille. (Stahle & Laento, 2000,9)

Toivola (2006,9) arvelee teollisuusyhteiskunnan olevan siirtymassa syr-
jadédn verkostoyhteiskunnan tieltd. Hanen mukaansa ollaan muuttumassa
globaaliksi yhteisoksi, jossa tarkeina osina ovat kansainvalistyminen, in-
himillinen pddoma ja luovuus. Osaamisessa korostuu kyky rakentaa luot-
tamusta eri toimijoiden vdlille. Kiristyvassa kilpailussa yritysten tulee hyo6-
dyntda omia vahvuuksiaan ja hankkia lisdosaamista seka voimavaroja
muilta yrityksiltd. Verkostoituminen toisten yritysten kanssa mahdollistaa
uudet rakenteet ja uudet strategiat. Nain yhdessa toimien voidaan saavut-
taa suurten yritysten etuja, mutta valtytadn byrokratialta ja jaykkyydelta.
(Toivola 2006, 9-10.)

Toivolan (2006, 12) mukaan luottamus ja kumppanuus ovat verkostota-
louden keskeisia rakennusaineita. Luottamus tuo mukanaan vastavuoroi-

suuden tunteen, luotettavuutta, sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin seka eh-
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kdisee oman edun tavoittelua. Niin toimiminen tuo mukanaan transak-
tiokustannusten vahenemisté ja lisad toiminnan tehokkuutta. Luottamuk-
sen kehittyminen vaatii avoimuutta, ihmisten valistd vuorovaikutusta ja sen
hyvaksymista, ettd verkostomainen toiminta kehittyy hitaasti. Verkostoissa
yritykset ovat edelleen omia yrityksia, mutta ovat vahvasti riippuvaisia toi-
sistaan. (Toivola 2006, 12.)

Luottamuksen rooli yrityksen kilpailukyvyn osatekijana ja mahdollisuuksien
luojana on nykyaan entista suurempi. Saksalainen sosiologi Niklas Luh-
mann on tutkinut kahdenvalisia kytkoksia. Hanen mukaansa muutos ei
riipu muutoksesta yksildissa, vaan muutoksissa heidan suhteessaan. Suh-
teet luovat verkoston kytkokset ja saatelevat koko toimintaa ja mahdolli-
suuksia kehittyd yhdessa. Luottamus ei ole luonteeltaan rationaalinen
asia, vaan se muistuttaa lahinnd tunnetta. Kumppaneista alkaa tuntua,
ettd he voivat luottaa toisiinsa. Painvastaisissa tilanteissa sisaiset halytys-
kellot ilmoittavat jonkin olevan vialla, vaikka selvdd nayttéa ei olisikaan.
Pitkalla aikavalilla luottamukseen tulee mukaan tunteen lisaksi havaintoja
ja kokemusta toisen toiminnasta. Kokemusten kautta voidaan luottaa toi-
sen osaamiseen ja yhtenevaan arvoperustaan seka siihen, etta molempi-
en aikomukset toista kohtaan ovat hyvat. (Stahle & Laento 2000, 52-55.)

Toivola (2006,13) korostaa erikoistumisen tarpeen ja epavarmuuden li-
saantymisen aiheuttaneen tarvetta verkostoitua. Yhteistyo yritysten valilla
on kehittynyt alihankinnasta siihen, etta verkostomaisessa toimintamallis-
sa liiketoimintaprosesseja suunnitellaan yhdessa. Verkostomainen toimin-
ta sopii erityisesti osaamista vaativille aloille, joissa erityisosaamista voi-
daan kayttaa laajasti hyodyksi. (Toivola 2006, 13-15.)

Myos Stahle ja Laento korostavat kumppanuuden olevan uuden talouden
ydintaito ja yrityksen kilpailukyvyn perusta. Kumppanuus tarkoittaa seka
yrityksen ulkoisia kumppanuuksia ettd yrityksen omia siséisia toimintatapo-
ja. Kummassakin toimijoina ovat ihmiset, joiden varaan kumppanuus ra-

kentuu ja joiden taitoihin se perustuu. Kumppanuus koostuu kolmesta eri-
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laisesta asiasta; tietopadoman integroinnista, lisdarvosta seka luottamuk-
sen rakentamisesta. Tietopddoma rakentuu organisaation osaamisesta,
uudistumiskyvystd seka aineettomasta varallisuudesta. Noiden avulla
kumppanin kanssa voidaan asiakkaalle tarjota lisdarvoa, jota yritys ei yk-
sin pysty tarjoamaan. Luottamus rakentuu usein ensiksi muutaman henki-
l6n vélille ja laajenee siita eri yrityksien yhteiseksi toimintatavaksi.(Stahle &
Laento, 11-12)

Verkostoituminen (Toivola 2006, 17) on laajempi kasite kuin yhdesta kes-
kipisteesta lahteva verkon kehittaminen verkottumiseksi. Verkostoituminen
on prosessi, jossa mukana olevien yritysten tieto, osaaminen ja arvot yh-

distetddn asiakkaalle tarjottavaksi lisaarvoksi. (Toivola 2006, 17-19.)

Verkostoitumista voidaan sanoa strategiseksi kumppanuudeksi, jossa yh-
teistyd on syvallisempada ja monitahoisempaa. Se vaatii organisatorisia
puitteita, joilla yrityksen nidotaan yhteen. Organisatorisia sidonnaisuuksia
voivat olla yhteiset tavoitteet, strategiat ja teknologia. Organisatorisia piir-
teitd olevat sosiaaliset sidonnaisuudet kehittyvat henkilokohtaisten suhde-
verkostojen avulla ja edellyttavat luottamusta, vuorovaikutusta, avoimuut-
ta, yhdesséa oppimista ja yhteista ndkemysta. Niiden taustalla ovat yritys-
ten vetdjien motiivit ja luonteet. Ihmisen persoona, koulutus ja tydkokemus
vaikuttaa h&nen tapaansa suhtautua verkostoihin. Rakenteelliset linkit
koostuvat kaytossa olevista rakenteista ja jarjestelmista, joiden avulla ver-

koston yritykset kootaan toiminnallisesti yhteen. (Toivola 2006, 18.)

3.2 Kumppanuus- ja verkostotyypit

Toivolan (2006, 23) mukaan verkostoilla on merkitysta yrittajalle itselleen
ja hénen yritykselleen. Varsinkin pienten yritysten verkostoissa on néhta-
vissa erilaisia verkostotyyppeja; vaihdantaverkostot, vuorovaikutusverkos-
tot ja sosiaaliset verkostot. Vaihdantaverkostoissa on mukana seka sosi-
aaliset etta vuorovaikutusverkostot. Niiden avulla tehdaan yhteistyota, joka

VoI pitéda sisallaan tuotantoon tai kaupankayntiin liittyvia toimintoja. Vuoro-
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vaikutusverkostot ovat verkostosuhteita, joiden kautta saadaan vaihdettua
tietoja, mutta tasséa verkostossa ei tehda varsinaisesti kauppaa. Esimerk-
kina tallaisesta voi olla pankkien ja tilitoimistojen yrityksille antama tieto.
(Toivola 2006, 24.)

Tarkeimpana verkostosuhteista Toivola (2006, 24) pitaa yrittdjan henkilo-
kohtaista verkostoa. Hanen mukaansa yrittdjan tarkeimpia ominaisuuksia
on kyky rakentaa ja kehittdd omia ja yrityksen verkostoja. Virallisia sosiaa-
lisia verkostoja syntyy pankkien, tilitoimistojen sek& muiden julkisten, viral-
listen toimijoiden kanssa. Epéavirallisia sosiaalisia verkostoja ovat perhe,
ystavat ja muut yrittdjan henkilokohtaisessa elamassa vaikuttaneet henki-
|6t, esimerkiksi entiset tydkaverit. Tutkimusten mukaan yrittjat luottavat
epavirallisiin verkostoihin virallisia verkostoja enemman. Yrittéja oppii tois-
ten yrittdjien kokemuksista ja muusta vuorovaikutuksesta. Samalla yrittdji-
en vadlille rakentuu henkilokohtainen luottamus, sosiaalinen kontrolli, joka

on yhta vahvaa kuin omistukseen liittyva kontrolli. (Toivola 2006, 24—-25.)

Yritystoiminnan eri vaiheissa verkostojen merkitys on erilainen. Yritystoi-
minnan alussa sosiaalisten verkostojen avulla saadaan yrityksen tarvitse-
mia tietoja ja resursseja helpommin. Silloin yrittdjien valinen henkilékohtai-
nen luottamus toimii tavallaan takuuna, koska yritykseltéa puuttuvat muut
naytot ja uskottavuus. Yrityksen toiminnan kasvaessa verkostojen takuu-
rooli vahenee ja verkostoihin tulee mukaan myods markkinasuhteita. Tal-
|6in verkostojen yhteistydsuhteet ovat raataloityja ja pitkékestoisia seka
rakentuvat yhteistoiminnalle. Kasvuyritykset uskovat siihen, etta verkostoi-
tumisesta on saatavilla kustannussaastoja, resursseja ja parempaa seka

joustavampaa asiakaspalvelua loppuasiakkaalle. (Toivola 2006, 28-29.)
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Perinteisesti tai verkostomaisesti toimivan yrityksen tunnusmerkkeja:

TAULUKKO 1 Erilaisten yritysten strategisia tunnusmerkkeja(mukaillen
Toivola 2006, 43, 44, 48)

Perinteinen yritys Verkostomaisesti toimiva yritys
*henkilokunnan maara *erityisosaaminen

*halu kasvattaa omia organi- *pieni oma organisaatio

saatiota

*halu kontrolloida kaikkia *tiivis yhteistyo ja littoutuminen
toimintoja

*omaa tuotantoa *taydentavaa osaamista ja tuotteita

kumppaneilta

*kokonaisvaltaista palvelua oman  *verkostot, vaylid kasvuun ja

yrityksen kautta uusille markkinoille

*alihankkijoina muille yrityksille

Stahlen ja Laennon mielesta kumppanuus on tapa kayttaa, hallita ja mak-
simoida tietopddomaa seka lisata sen arvoa. On tarkedd ymmartdd an-
sainta- ja toimintalogiikka erilaisten kumppanuuksien takana. Erityyppiset
kumppanuudet vaativat eri maaran luottamusta seka eri maaran tietopaa-
oman tai osaamisen integrointia. Mitd suuremmat ansaintamahdollisuudet
ovat, sitd enemman tarvitaan luottamusta ja tietopddomaa. Vastaavasti
mitd vahemman osaamista ja tietopadomaa taytyy integroida, sita pie-

nempi on luottamuksen merkitys. (Stahle & Laento 2000, 76—77.)

Stahle ja Laento maarittelevat erilaiset kumppanuudet kolmella tavalla;
operatiivinen, taktinen ja strateginen kumppanuus. Operatiivisessa kump-
panuudessa on yleensa kysymys osto-myynti-tapahtumasta. Siina kump-
panusten valinen linkki on kohtalaisen heikko, rajapinta ohut ja yhteistyo
hyvinkin lyhytaikaista. Yritysten valinen yhteistyo lahtee liikkeelle molem-
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pien osapuolten omista tavoitteista, joihin yhteistyokuvio sopii. Yritykset
ovat eri toimijoita, mutta toinen on ottanut huolehdittavakseen jonkin toisen
osatoiminnan. Alihankinta on usein operatiiviseen kumppanuuteen perus-
tuvaa.(Stahle & Laento 2000, 81.)

Taktisessa kumppanuudessa tarkeaa on oppia uutta, yhdistaa kumppani-
en prosesseja, poistaa paallekkaisyyksia seka yhdistaa toimintakulttuurei-
ta. Integroinnin avulla saavutetaan sééastoja ja opitaan uutta yhdessa. Ta-
ma kumppanuus ei synny pelkkien sopimuksien avulla kuten operatiivinen
kumppanuus, vaan tassa tarvitaan myos luottamusta. Yhteisten visioiden,
intressien, strategisten tavoitteiden ja keskeisten roolien syntyminen on
usein pitkien prosessien tulosta. Kuitenkin jo alkuvaiheessa keskeinen
luottamusperusta pitdd olla olemassa. Avoimuus on yksi luottamuksen
osatekijoista, joten taktinen kumppanuus vaatii yhteista tiedonhallintajar-
jestelmaa. Yhteisen informaation hallintaan liittyy kiintedasti myds aktiivinen
palautejarjestelma. ( Stadhle & Laento 2000, 86—-92.)

Syvimpana kumppanuuden muotona Stahle ja Laento pitavat strategista
kumppanuutta. Siind kumppanit ovat todellisessa riippuvuussuhteessa
keskendan. Toteutuksessa joudutaan paljastamaan syvéllisesti omaa tie-
topaaomaa yhteiseen kayttéon. Yhteistyon avulla kumppaneiden on mah-
dollisuus paasta kokonaan uudelle osaamisen ja/tai tuottavuuden tasolle.
Strategisessa kumppanuudessa molemmilla osapuolilla on tasavahvat
roolit, jotka tdydentavat toisiaan. Tallainen toiminta vaatii daretonta luot-
tamusta, mutta myds oman tietopaaoman suojaamista, esimerkiksi patent-
tistrategiaa. Tassa kumppanuusmuodossa edellytyksend ovat osapuolten
yhteiset visiot, arvot ja menettelytavat. Kumppanuus vaatii onnistuakseen
korostetun selkeitd ja kuvaavia sopimuksia, luottamusta ja "yhteisen aalto-
pituuden” 16ytamista. (Stahle & Laento 2000, 93-100.)
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3.3 Verkostot yritystoiminnassa

Strategiat, rakenteet ja sosiaaliset suhteet kuuluvat verkostoihin. Yrityksis-
sa on kolmenlaista padomaa; rahoitus-, inhimillinen seké sosiaalinen paa-
oma. Pelkastdan taloudellinen etu ei riitd verkostossa toimiville, vaan sosi-
aaliset kontaktit tuovat verkostoon sosiaalista paaomaa. Se helpottaa 10y-
tamaan sellaisia kumppaneita, joilla on toisiaan taydentdvaa osaamista.
Siksi verkostoituminen edellyttdd henkildstén huomioimista: valta, asian-
tuntemus, luottamus sekd sosiaaliset siteet ovat sidoksissa yksilGihin

enemman kuin yrityksiin. (Toivola 2006, 56-58.)

Toivola (2006, 59) kuvaa verkostojen kehittymisprosessia kolmivaiheise-
na. Kokeilu- ja neuvotteluvaiheessa selvitetdan, syntyyké kumppanien va-
lille luottamusta. Sen ja yhteisten kokemusten kautta rakennetaan yhteisia
toimintatapoja. Viralliset sopimukset eivéat niinkaan edista verkostoitumisen
syvenemista, vaan siihen tarvitaan luottamuksen syventymista. Vahitellen
yhteistydhon 16ytyy toimintatavat ja tehokkuus. Sitoutumisvaiheessa yri-
tyssuhteet muuttuvat sosiaalisiksi verkostoiksi, ja samalla avoimuus li-
saantyy. (Toivola 2006, 59.)

Kolmantena vaiheena Toivola nékee (2006, 60) kumppanuusvaiheen. Se
on verkostoitumisen kehittynein muoto. Tassa vaiheessa kaikki ovat sitou-
tuneet yhteisty6hon ja sen kehittamiseen. Kumppanuusvaiheessa siirry-
tdan organisaatioiden valiseen yhteistydhon, jossa yhteistyd ei enaa ole
pelkastaan yksildiden valisista suhteista riippuvainen. Yhteistydssa voi nyt
olla mukana useampia henkildita yrityksista. Yhteistydsta on tullut yritysten
liketoimintaa, ja yritykset menestyvat yhdessd. Kumppanuusvaiheessa
yhteistydssa ei ole byrokratiaa, vaan yrityksilla on yhteiset paamaarat,
mutta ne sailyttavat kuitenkin itsenaisyytensa. Yhteistyd vaatii jatkossakin
ongelmien ratkaisuja, avoimuutta ja tiedottamista. Kumppanuuden saily-
mista ei saa kumpikaan osapuoli pitéda itsestaan selvana. (Toivola 2006,
59-61.) Toivola toteaa verkostoyhteistydon kehittymisen olevan jatkumo,

joskin voi olla yhteistyotd, joka on kertaluontoinen vaihdantasuhde. Sen
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voi korvata aina toisella vaihtoehdolla. Kertaluonteisen vaihtoehdon aari-
paanad on kumppanuussuhde, joka siséltaa luottamusta, riippuvuutta seka

vuorovaikutteisuutta. (Toivola 2006, 62.)

Verkoston kehittymisen kannalta on tarkea valita kumppaneiksi sellaisia
yrityksia, joilla on keskenaan yhtenevat arvot ja motiivit. Ne luovat pohjan
luottamuksen syntymiselle. Luottamus syntyy toistuvan vuorovaikutuksen
seurauksena. Tarkeda on, ettd verkostossa mukana olevilla on verkosto-
kyvykkyyttd. Se sisaltaa jo aiemmin mainitun luottamuksen liséksi vuoro-
vaikutustaitoja, kykya jakaa nakemyksia, kykyéa toimia tarvittaessa veturi-
na, asiakassuuntautuneisuutta seka kykya hyddyntaa tietoa, osaamista ja
yhteistydsuhteita. Verkostokyvykkyys voi olla yritykseen tai yrittajaan liitty-
va ominaisuus. (Toivola 2006, 63-80.)

Stahlen ja Laennon mukaan kumppanien etsiminen edellyttda sopivan
kumppanin arviointia useasta nakokulmasta. Strateginen ulottuvuus edel-
lyttda tarkastelua, sopivatko kumppanien strategiat keskenaan yhteen,
mita etuja kumppanuuden kautta on saatavilla ja miten keskinéainen voima-
tasapaino on saavutettavissa. Toinen tarked nakdkulma on kumppanin
asema markkinoilla, millainen maine silla on tai millainen kasvusuunta yri-
tyksen kehityksessa on nahtavilla. Lisdksi on tarkedd saada tietoa yrityk-
sen organisaatiosta, johtamiskulttuurista ja henkildstbn osaamisesta.
(Stahle & Laento 2000, 105-106.)

23



4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Luvussa neljd kasitelladn markkinointiviestintda. Tassa opinnaytetydssa

kehittamistehtadvana on suunnitella palautekyselyn toteutus ja laatia kyse-

lylomake, jonka avulla saadaan tietoa, millainen maine tyévoimapoliittisis-

sa koulutuksissa toimineille kumppaneille on muodostunut Avartum-

konsernista yrityksend. Kun opinnéaytety6n tavoitteena on saada tietoa yri-

tysmielikuvasta, on ensin tiedettdva, mita kasitteelld tarkoitetaan ja mista

se syntyy.
Markkinointi
Kilpailukeinot
— Tuote Saatavuus
— Hinta Markkinointiviestinta
A
A\ 4
Markkinointiviestinta
— Mainonta Henkilokohtainen myyntityo

— Menekinedistaminen

Suhde- ja tiedotustoiminta

A

\ 4

/ A
\ 4

Saanndllista
palautetta

Asiakaspalaute Ei keréattya

H

palautetta

A A

A 4 A 4

ELY- Opiske- Henkilo- Yrityk- | Oppilai- | Tieto-
keskuk- lijat kunta set tokset tek-
set ja niikka-
TE- palve-
toimistot lut

Hank-
keet ja
muut
toimijat

KUVIO 5 Opinnaytetytn teorian visuaalinen viitekehys Avartum-konserin

nykytilannetta kuvaten
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Koulutusohjelmien ja opetuksen markkinoinnista ei juuri ole tehty erillista
kirjallisuutta, niinpa koulutuspalvelujen markkinointiviestintda on tasséa tar-
kasteltu perinteisten markkinointiteorioiden pohjalta. Markkinoinnin perin-
teisina kilpailukeinoina ovat tuote, hinta, saatavuus seka markkinointivies-
tintd. Yritysmielikuvan rakentaminen liittyy markkinointiin, ja halutun mieli-
kuvan aikaansaamisessa kaytetd&dn hyvaksi markkinointiviestinndn keino-

ja.

Perinteisesti markkinointiviestinndn on sanottu koostuvan mainonnasta,
henkilokohtaisesta myyntitydstd, myynninedistamisesta sek& suhde- ja
tiedotustoiminnasta. Markkinoinnissa massamainonnan rooli korostuu ja
viestintd kulkeutuu yksisuuntaisesti yritykseltd asiakkaalle. Palvelujen
markkinoinnissa kuitenkin korostuvat enemman henkilékohtainen myynti-

tyo ja suhdemarkkinointi. (Kuusela 2002, 83.)

Markkinointiviestinnan tulee perustua siihen yrityksen markkinointistrategi-
aan, jossa maaritellaédn, mita yrityksessa tuotetaan ja mille kohderyhmalle
markkinointi on suunnattu. Kaiken markkinointiviestinnédn tulee perustua
niihin linjauksiin, jotka markkinointiviestinnan tavoitteisiin on Kirjattu. Ta-
voitteiden pohjalta tulee tarkkaan miettia, missa yritys haluaa olla mukana

ja millaisen kuvan se itsestdan haluaa luoda. (Vuokko 2003, 133.)

Markkinointiviestinnassa on olennaista, etta lahettgja tulee ymmarretyksi
ja saa haluamansa viestin perille. Viestinndssa tulee ymmartaa kohde-
ryhmaa, jolle viestitetddn, jotta puhutaan samaa kieltd. Siten voidaan var-
mistaa viestinnan onnistuminen. Yrityksella on useita eri sidosryhmia, jotka
vaikuttavat yrityksen toimintaan monella tavalla. Kaikille sidosryhmille ei
Voi viestia samalla tavalla, vaan jokaiselle sidosryhmalle on tarkoin harkit-
tava, mitd viestinnan vélineitd ja menetelmia kaytetaan. (Vuokko 2003, 14
-15))

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on herattdd vastaanottajan kiinnostus
viestitettvasta tuotteesta tai palvelusta. Yrityksen tulee tuntea kohderyh-

mat ja tietdd, mita kenellekin viestitetaan. Yrityksella tulee olla myaos riitta-
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va motivaatio viestintdan, jotta toivottava tulos saavutetaan. Viestinnan
onnistumisen ratkaisee aina vastaanottaja silla, miten hén tulkitsee sano-
man. Viestintdkanava ei ratkaise, vaan se, miten ja mita viestitaan. (Vuok-
ko 2003, 26 - 29.)

4.1 Markkinointiviestinnan taustoja

Vuokon (2003, 8) mukaan ihminen altistuu jatkuvasti kaikenlaiselle vies-
tinnalle, halusi han sita tai ei. Inmiset viestivat puhumalla, eleilla, kehon-
kielella ja sdhkdisesti, eli monin eri tavoin. Yrityksetkin viestivat toiminnas-
taan, vaikka niilla ei olisi markkinointi- tai viestintdsuunnitelmaa. Yrityksen
nimi, logo, sijainti, tuotteet ja palvelut ovat osa yrityksen viestintaa. Yrityk-
sen ja koko sen henkilokunnan tulee olla tietoisia omasta viestinnastaan,
silla viestinnan kautta yrityksesta luodaan mielikuva. Suunnitellulla mark-
kinointiviestinnalla yritys voi pyrkia kontrolloimaan sité viestia, mika valittyy
yrityksen sidosryhmille. (Vuokko 2003, 10.)

Isohookanan (2007, 62 — 63) mukaan markkinointiviestinnan tehtavana on
olla vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa, ja silla vaikuttaa tuotteen ja
palvelun tunnettavuuteen ja sitd kautta myyntiin. Markkinoinnin avulla pyri-
taan rakentamaan ja yllapitamaan pitk&aaikaisia asiakassuhteita. Suh-
deajattelua soveltaen markkinointiviestintd voidaan maaritella seuraavasti:
lahtbkohtana on asiakassuhteen luominen, yllapitaminen ja vahvistaminen
viestinnan avulla, jonka tarkoituksena on saada aikaan joko suoraan tai
valillisesti tuotteen tai palvelun myyntia (Isohookana 2007, 63). Vuorovai-
kutuksen kautta on tavoitteena saada tuotteet tai palvelut myydyksi ja ra-
kentaa seké asiakasta ettd myyjaa tyydyttavia pitkaaikaisia ja kannattavia

asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 63.)



4.2 Palvelujen markkinointiviestinta

Palvelujen erityinen luonne vaikuttaa koulutuspalvelujen markkinointiin.
Koulutuspalvelujen luonteeseen liittyvien erityispiirteet on tiedostettava ja
tunnettava. Erityispiirteiden ymmartaminen auttaa valitsemaan oikeita toi-
menpiteitd ja tekemaan oikeita p&atoksia koulutusmarkkinoinnin onnistu-
miseksi. Tassa tutkimuksessa markkinointiviestinnan osa-alueista korostu-
vat suhdetoiminta, henkildkohtainen myyntityd, kirjallinen materiaali seka
Internetin kautta toimivat verkkosivut ja sielld oleva palautealusta, jotka
ovat tarkeitd mielikuvan rakentumisessa. Muut markkinoinnin toimenpiteet

tukevat mielikuvien syntymisessa.

Palvelutoiminnan tavoitteena on asiakkaan ongelmien ratkaiseminen ja
sitd kautta hyodyn tuottaminen asiakkaalle. Kaikki toiminnat, jotka pyrkivat
tdman tavoitteen saavuttamiseen, voidaan ymmarta&d markkinoinniksi. Ny-
kyaikana on entista tarpeellisempaa kartoittaa ja tunnistaa asiakkaan on-
gelmat ja ratkaista ne yksildllisesti. Haasteena on se, ettd palvelut ovat
tavaroihin verrattuna nakymattdmid. Tavaroita voidaan kosketella ja tun-
nustella, mutta palvelut pitdd kokea voidakseen arvioida niita. Palvelun
heterogeenisyys merkitsee sita, etta palvelutapahtuma on joka kerta eri-
lainen. (Kuusela 2002, 28-29.)

Palvelujen markkinointiviestintéa pitaa sisallaan viisi perusominaisuutta,
jotka erottavat ne fyysisista tuotteista: palvelut ovat aineettomia, niiden
tuottamiseen osallistuu aina asiakas, ne ovat heterogeenisia, niitd ei voi
milloinkaan varastoida eikd omistaa. Aineettomasta palvelusta ei voi antaa
mallikappaletta asiakkaalle eika palvelun toimivuutta voi testata ennen os-
toa. Markkinointiviestinndssa palvelun elementteina toimivat palvelun tuot-
tajan fyysinen ymparistd, henkilokunta, viestittajan ulkoinen asu ja kayttay-
tyminen. N&aiden kautta asiakas luo mielikuvan palvelun tuottajasta ja li-
saksi koko yrityksesta seka tekee paatdksen ostaako palvelun vai jattaako

sen ostamatta. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 23.)
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Kaikki organisaatiossa tyoskentelevat, jotka kohtaavat asiakkaan kasvo-
tusten, puhelimen valityksella tai sdhkoisten medioiden kautta, ovat asia-
kaspalvelijan roolissa. (Pesonen ym. 2002, 64.) Markkinointiviestinnassa
markkinointihenkilén tulee ensin myyda itsensa ennen kuin han pystyy
myymaan yrityksen tuotteita ja palveluja. Henkilokohtaisen kayttaytymisen
avulla yrityksen henkilokunta vaikuttaa asiakkaan yrityksestd saamaan
luotettavaan ja asiantuntevaan kuvaan. Jos tassa kohtaamisessa epaon-
nistuu, saattaa koko markkinointiviestintd menna hukkaan ja palvelun

myynti epdonnistua. (Pesonen ym. 2002, 95 — 98.)

Koulutuspalvelujen markkinoinnissa on tarkeaa huomioida erityisesti pal-
velujen markkinointiin liittyvat kilpailukeinot, jossa vaikuttavat tuote, hinta,
saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset, palveluprosessi ja fyysinen ta-
pahtuma. Tulosten aikaansaamiseksi koulutuspalvelujen markkinoinnin
taytyy pyrkia luomaan sopusointuinen yhdistelma eri kilpailukeinojen valil-
l&. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999, 12.)

Koulutuspalveluiden markkinointia kasiteltdessa suhdetoiminnan on oltava
jatkuvaa ja maaréatietoista toimintaa, jonka tavoitteena on saada aikaan ja
sdilyttad myonteinen asenne ja tuki koulutusorganisaatiota ja sen toimin-
taa kohtaan. Suhdetoiminnan suunnittelun l&htdkohtana pitaa olla analyysi
kohteena olevan sidosryhmén arvomaailmasta ja tavoitteista. Lisaksi on
loydettava ne kanavat, joiden kautta sidosryhmaét voidaan tavoittaa, ja si-
ten pystytaan viestimaan tehokkaasti. Koulutuspalveluiden markkinoinnis-
sa suhdetoiminnan rooli on yllapitaa tietoisuutta ja suotuisia asenteita kou-
lutusorganisaatiota kohtaan. Suhdetoiminnan rooli koulutuspalvelujen
markkinoinnissa ei ole yhtad vahva kuin muiden markkinointiviestinnan kei-
nojen. Syyna siihen on se, etta suhdetoiminnan vaikutuksia on vaikea mi-
tata. Suhdetoiminnan toteuttaminen on kuitenkin tarkeaa, silla koulutus-
palvelualalla yrityksen maine viittaa suhteellisen suoraan palvelutuotteen
laatuun. Suhdetoiminnan avulla voidaan aikaansaada my6s positiivista
julkisuutta ja sen positiiviset vaikutukset nayttavat olevan pitkakestoisem-
pia kuin esimerkiksi mainonnan avulla saavutetut vaikutukset. (Wikipedia
2011.)
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Verkkosivut tai kotisivut ovat yrityksen oma séhkdisen viestinndn media
asiakkailleen. Verkkosivusto on osa yrityksen suunniteltua viestintéda. Sen
ylivoimaisuutena markkinointiviestinnéllisesti voidaan pitda sita, etta eri
kohderyhmille suunnattua viestintda voidaan hyédyntad samalla sivustolla
ja ndin saada aikaan yhteys useisiin eri kohderyhmiin tehokkaasti mutta
raataloidysti. Yrityksen oleminen Internetissa kotisivujen muodossa voi jo
sinadllaan lahettaa viestin asiakkaalle ja muille sidosryhmille siita, etta yritys
on vahvasti mukana maailman muutoksessa. Yrityksen verkkosivut voivat
toimia myos palautemediana, mika edesauttaa viestinnan kehittamista ja
hallintaa. Internetissa olevat yritysten kotisivut kavija voi loytaa useilla ta-
voilla esimerkiksi puskaradion, perinteisen mainonnan seka banneri-
mainonnan ja muun verkossa tapahtuvan mainonnan kautta. (Karjaluoto
2010, 130 - 132.)

Henkilokohtainen myyntityd on perinteisesti mielletty ihmisten valiseksi
kohtaamiseksi, joka kasittaa henkilokohtaista, kasvotusten tapahtuvaa tie-
donjakamista tai suostuttelua. Myyntihenkild on mukana henkilokohtaises-
sa viestinndssa, jossa palautteen anto voi tapahtua valittémasti. Henkil6-
kohtaiseen myyntitydhon liittyvat kustannukset ovat yleensa korkeat. Myos
kyseisen viestintatyokalun kayttdmisessa on riskinsa, koska myyntihenkil®
voi vuorovaikutustilanteessa valittda aiotusta poikkeavaa viestia. Itse asi-
assa myyntihenkild voi valittda kerralla jopa useita erilaisia viesteja, joista
osa voi olla myyntiprosessia edistavia ja osa hidastavia. Henkilokohtaisen
myyntitydn tavoitteena voi olla tuotteen tai palvelun myymisen lisdksi myos
osapuolten tutustuminen ja yrityksen tarjpoman esittely. (Karjaluoto 2010,
87.)

Karjaluodon (2010, 88) mukaan henkilékohtaisessa myyntitydssa on seit-

seman vaihetta.

Uusien asiakkaiden prospektointi eli kartoittaminen
Esilahestyminen
Lahestyminen

Esittely
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Vastavaitteiden kumoaminen
Kaupan paattaminen
Jatkotoimenpiteet (Karjaluoto 2010, 88.)

Uusien asiakkaiden kartoittamisessa yritys hakee itselleen uusia, ennen
kaikkea potentiaalisia, asiakkaita. Yrityksen jatkuvuuden ja kannattavuu-
den kannalta uushankinta on yrityksen elinehto, koska menetettyjen asi-
akkaiden aukko on taytettava. Yrityksen referenssien esille tuominen on
tarkeda uusasiakas hankinnassa. Uusien asiakkaiden hankintaa pidetéaan
haastavana ja epamiellyttavana. Yrityksen verkostoituminen antaa hyotya

uusien asiakkaiden hankinnassa. (Karjaluoto 2010, 88.)

Esilahestymisvaiheessa myyntihenkilostd hankkii mahdollisesta asiak-
kaasta taustatietoja: tietoa yrityksestd, kontaktihenkilot, kartoittaa asiak-
kaan tarpeita ja kaikesta muusta, joista on mahdollisesti hydtya suunnitel-
taessa ensimmaista kontaktinottoa asiakkaaseen. Lahestymisella tarkoite-
taan ensimmaisia tilannetta, jossa myyja ja asiakas kohtaavat kasvotus-
ten. Myyntineuvottelussa tdhan sisaltyy esittaytyminen, katsekontakti, ka-
denpuristus ja mahdollinen smalltalk. Ensivaikutelmaan vaikuttaa myos
myyjan ja asiakkaan ulkoinen olemus kuten pukeutuminen, henkilokohtai-

nen siisteys ja kehonkieli. (Karjaluoto 2010, 89.)

Varsinaisen myyntineuvottelun kaynnistymisesta kaytetddn nimitysta esit-
telyvaihe. Esilahestymisvaiheessa myyja on pyrkinyt saamaan peruskasi-
tyksen asiakkaan tarpeista ja ongelmasta. Esittelyvaiheessa on tarkeinta,
ettd myyja kuuntelee asiakasta, kertoo tarjottavista tuotteista ja/tai palve-
luista ja kertoo tarjoukset asiakkaalle. Uuden asiakkaan kanssa myyjan
kannattaa keskittya tuotteen ja/tai palvelun ominaisuuksiin ja niiden hyoty-
jen esittelemiseen asiakkaalle. Esittelyvaiheeseen kannattaa valmistautua
huolella, silla se on ratkaiseva myynnin kannalta. Esittelyvaiheessa myy-
jan tulee kuunnella asiakasta ja tarkentaa kuulemansa. (Karjaluoto 2010,
89.)
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Vastavaitteiden kumoamisesta on kyse silloin, kun asiakas esittéa kysy-
myksia tai epardintia esiteltyja tuotteita ja/tai palveluja tai myyntiyritysta
kohtaan. Asiakkaalla on monia eri syita esittaa epailyksensa tuotteesta ja/
tai palvelusta. Vastavaitteet voivat liittyd hintaan tai ajanpuutteeseen, ei-
vatka aina itse tuotteeseen tai palveluun. Myyjan tulee valmistautua vasta-
vaitteisiin ja ottaa ne haasteina. Myyjan pitaa pystya kasittelemaan esille
tulleet vastavaitteet ja tarjota asiakkaalle sopivia vaihtoehtoja myytavista

tuotteista tai palveluista. (Karjaluoto 2010, 89 - 90.)

Kaupan péaattaminen on usein myyjalle kaupan haastavin vaihe. Myyja ei
uskalla tai muista paattaa kauppaa. Paattamisvaiheessa myyjan tulee ker-
rata tuotteen tai palvelun kannalta olennaisimmat asiat, kayda lapi lopulli-
nen hintaneuvottelu ja rohkaista asiakasta tekemaan kauppa. Aina myyn-
tiprosessit eivat paaty kauppaan, ja tata paatosta myyjan tulee kunnioittaa.
Tyrkyttavalla myynnilla saattaa myyja tuhota koko asiakassuhteen. Asiak-
kaan paatdstd kunnioittavalla suhtautumisella myyja varmistaa mahdolli-
suuden kohdata asiakkaan kanssa luontevasti uudelleen. (Karjaluoto
2010, 90.)

Jatkotoimenpiteet sisaltavat kaikki jalkimarkkinointiin liittyvat toimenpiteet,
joiden avulla yllapidetddn ja kehitetddn asiakassuhteita. Asiakas pyritdan
sitouttamaan yritykseen kayttden apuna suhdemarkkinoinnin ja asiakas-
suhdemarkkinoinnin erilaisia tydkaluja ja strategioita. Asiakassuhdemark-
kinoinnissa myyntityd ymmarretddn asiakassuhteen yllapitamiseksi, kehit-

tamiseksi ja asiakassuhteen sailyttdmiseksi. (Karjaluoto 2010, 90.)

Henkilokohtaisen myyntityén merkitys korostuu koulutuspalveluiden mark-
kinoinnissa aina, kun rakennetaan opiskelijalle tydssa oppimisvaylaa yri-
tyksiin. Ohjauskayntien yhteydessa on tavoitteena saada aikaan kiinnos-
tus opiskelijan perehdyttamiseen ja arviointiin. Ammattitutkintojen tutkinto-
tilaisuuksien jarjestaminen vaatii usein laajempaa tietamysta yrityksen toi-
minnasta kuin mita perustyon tekeminen edellyttdd. Silloin myyjan pitaa

osata perustella tydssa oppimisen hyodyt velvoitteiden vastakohdaksi.
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4.3 Yritysmielikuvamaine

”Liikketoiminnassa on kaksi asiaa ylitse muiden: psykologia ja matematiik-
ka. Ensiksi mainittu mahdollistaa vaikuttamisen perillemenon ja jalkimmai-

nen varmistaa liiketoiminnan tuottavuuden.” (Rope ja Mether 2001,13.)

Mielikuva on havainnon kaltainen elamys tai mentaalinen representaatio,
johon ei kuitenkaan liity mitddn ulkoista arsykettd, joka toimisi havainnon
kohteena. Mielikuva eroaa hallusinaatiosta, joka on my6s havaintoelamys
ilman havainnon kohdetta, ainakin siind suhteessa, ettd mielikuvia voimme
muodostaa ja muokata vapaasta tahdostamme. (Synonyymit © 2011

SuomiSanakirja.fi.)

Mielikuva sanana on haasteellinen siksi, etta eri ihmiset liittdvat sanaan eri
merkityksid. Mielikuvaan liitetaan myos kasitteitd imago, maine, yrityskuva,
brandy jne. Oleellista on, ettd mielikuvakasite on aina subjektiivinen el
henkilokohtainen ndkemys asiasta. Siihen vaikuttavat henkilén asenne- ja
arvoperusta, eikd se kuvaa mitaan objektiivista totuutta. Enemmankin se
on henkilén mielipide jostakin asiasta, ja siihen liittyy usein tykkaamisilmio
kyseistd asiaa kohtaan. Markkinoinnissa tuo tykkaamisilmié on tarkeaa
huomioida, koska se vaikuttaa kohdehenkilon toimintaan. Yksikéén orga-
nisaatio ei tee kauppaa, vaan siihen liittyy myos aina asiakkaalla oleva
mielikuva yrityksesta ja myyjasta. Siksi yrityksen markkinoinnin tulee aina
lahtea liikkeelle ihmisesta eli yksilosta. Tietysti pitda ymmartaad ja tuntea
oman organisaation taustatekijat, mutta markkinoilla menestyminen poh-
jautuu taitoon vaikuttaa yrityksen sidosryhmien mielikuviin yrityksesta.
(Rope & Mether 2001, 13-17).

Yleisesti kaytetyin mielikuvan maaritys sanoo mielikuvan muodostuvan
ihmisen kokemuksista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuksis-

ta. Maaritelmassa ovat kokemukset ja tiedot jotenkin tosiasiaperusteisia,
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muut ovat vain henkilon kasityksid ja tuntemuksia asioista. (Rope & Met-

her 2001, 18-19).

Mielikuvan profiiliin vaikuttavat kaikki asiakkaan havaitsemat ja

aistittavat

asiat. Yritysmielikuva syntyy kolmentasoisista ratkaisuista. Ratkaisujen

toteuttamisessa on tarke&a toiminnallinen yhteensovittaminen, jotta saa-
daan aikaiseksi haluttu tavoiteprofiili. (Rope & Mether 2001, 118-120).

Tapa esiintya

Ystaval- Persoonallisuus

Joustavuus

Kunto

Tyylikkyys

Tyyli Toimivuus

Nakyvyys | | sjjaint

s TTwii
Palve- Jont
lualttius one Aggressiivi-
.| suus
Ammat- Palvelu Viestinnan maara e ——
titaito ja laatu Tyylikkyys

Nakyvyys

Liikeidea

Nopeus Yrityskulttuuri
Toimintaperiaatteet Pakkaus
Alennukset Ulkonako
Hinnoittelu Fyysinen tuote
Tarjoukset Merkki
Hintataso Tarpeisto Toimitilat Nimi

KUVIO 6. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat (mukaillen Rope & Vah-

vaselkd 1995, 72)

Strategiset ratkaisut (kuvion sisin taso) muodostuvat yrityksen liikeideasta,

yrityskulttuurista ja toimintaperiaatteista. Yrityksen liikeidean valinta vaikut-
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taa siihen, millainen mielikuva yritykseen on luotavissa. Asiakkaat odotta-
vat tietyntyyppiselta yritykselta tietyntyyppistad toimintaa. Muunlainen toi-
minta ei tunnu uskottavalta. Yrityskulttuuri pitaa sisallaan yrityksen ajatuk-
sellisen arvomaailman, jonka mukaan ty6ta yrityksessa tehdaan. Sisaiset
arvot, johtavien ajatusten normisto ja liikeidea heijastuvat kaikkeen teke-
miseen eli toimintaperiaatteisiin. Pitkalla aikavalilla nuo kolme yhdessa
vaikuttavat asiakkaan saamaan mielikuvaan yrityksesta. (Rope & Vah-
vaselka 1995, 72-73).

Yritystoiminnan perusratkaisuihin (kuvion keskimmainen taso) kuuluvat
johto, tuotteisto, hinnoittelu, palvelu, toimipaikkatekijat, tarpeisto seka vies-
tintd. Mielikuvallisiin toimintaratkaisuihin (kuvion uloin taso) vaikuttavat
edellisten tasojen paatokset. TAssa tasossa on paljon tekijoitd, jotka muo-
dostuvat asiakkaan kayttaessa yrityksen palveluita tai saadessa viestia
yrityksen toiminnasta. Tarkedé on tiedostaa, etta eri tasojen ratkaisut ovat
keskendan yhteensopivia ja luovat yhtenaistd tavoiteprofiilia. (Rope &
Vahvaselka 1995, 72-73).

Kuviosta 4 on helposti havaittavissa, ettd vihrealla kehyksella varustetut
asiat voidaan helpommin todentaa, ja niitd voidaan tuoda esille markki-
noinnillisin keinoin. Kasitys oranssilla kehystetyista asioista muodostuu
asiakkaan tuntemusten ansiosta, ja siihen vaikuttaa aikaisemmin teoreetti-
sessa osassa mainittu tykkaamisilmio. Palvelujen markkinoinnin haasteel-
lisuutta kuvaa se, ettd myyntitilanteessa on usein kaytettavissa vain suurin

osa oranssilla kehystetyista asioista.

Maineen muodostumiseen vaikuttavat omat kokemukset, kuulopuheet ja
keskustelut toisten kanssa. Mainetta voidaan tehostaa mediaviestinnalla.
Puhutaan mediajukisuudesta. Nykyisessa mediayhteiskunnassa kuulopu-
heet leviavéat edelleenkin puheen avulla, mutta puheen vélittdjand media
on ylivoimainen. Uutisjuornalismiin kuuluu, ettd kaikki tavanomaisesta
poikkeavat tapahtumat saavat julkisuutta, mutta vuosikymmenien hyva tyo
ja toiminta eivat saa huomiota osakseen. Hyva maine voi menné nopeasti

yhdenkin ikavan tapahtuman vuoksi. (Pitkanen 2001, 18.)
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Yritysmielikuvaan yhdistetddn myods maine, jonka asiakas muodostaa yri-

tyksen toiminnasta ja kokemuksistaan. Maine on aina tulkinta organisaa-

tiosta ja naista tulkinnoista syntyy mielikuvien kokonaisuus. Siksi on tarke-

aa, millaisia mielikuvia yrityksen toiminta saa aikaan. Hyvan maineen saa-

vuttamiseksi ei siis riitd yrityksen oikein tekemét asiat, vaan niista on osat-

tava myos kertoa muille. Maine on totta. (Aula & Heinonen 2002, 35-38.)

henkil6sto

potentiaaliset tyontekijat

[

kumppanit

asiakkaat

maineen sidosryhmat

|
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KUVIO 7. Maineen dialogin keskeiset sidosryhmaét (Aula & Heinonen 2002, 217)



5 EMPIIRISEN KEHITTAMISTEHTAVAN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan kehittamistehtavana olevan palautejarjestelman
ja kyselylomakkeen taustalla olevasta tutkimusmetodologiasta, ja liséksi
jatkossa toteutettavien empiiristen osuuksien toteutuksista, eli aineiston
hankinnasta ja analysoinnista. Lisdksi tassa luvussa kerrotaan kyselylo-

makkeesta ja koetestauksesta.

Tutkimuksen avulla hankittu tieto on vain yksi tiedonhankinnan muoto. Ar-
kielaméssad voimme toimia paattelyn tai tottumuksen mukaan. Voimme
tehda havaintoja ja vetaa niista tietoisesti tai tiedostamatta johtopaatoksia.
Voimme myds kysya asiantuntijoiden mielipiteité tai hakea tietoa vaikka
tietosanakirjoista. Kaikki edella mainitut tiedonhankintamenetelmét ovat
kayttokelpoisia, mutta voimme havaita niissa puutteita. Nykyisin tarvitaan
syvdllisia ja perusteltuja néakdkulmia, joiden hankinnan taustalla tarvitaan
tieteellista tutkimusta. Muuttuvassa maailmassa uutta tietoa tarvitaan, jotta
tiedon avulla ymmarramme paremmin ratkaistavia ongelmia ja I6ydamme
keinoja niista selviytymiseen. Tama ajattelu on lahtokohtana niin sanotus-
sa soveltavassa tutkimuksessa, jossa pyritdaan johonkin kaytannon tavoit-
teeseen. Jos puhutaan perustutkimuksesta, silloin ei pyrita niinkdan kay-
tanndllisiin tavoitteisiin, vaan etsitdan uutta tieteellista tietoa tiedon itsensé

vuoksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,18-19.)

Kun tutkimusty6 on (Hirsjarvi ym. 2009, 63.) tavoitteellista ja suunnitelmal-
lista, sen eri vaiheet muodostavat luovan prosessin. Tieteellisen tutkimuk-
sen avulla pyritdan selvittamaan tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja toimin-
taperiaatteita. Tutkimus voi olla teoreettista kirjoituspdytatutkimusta, jonka
taustalla on valmista tietomateriaalia, tai empiiristd eli havainnoivaa tutki-
musta. Empiirinen tutkimus perustuu teoreettisten tutkimusten kautta kehi-
tettyihin menetelmiin. Niiden avulla voidaan testata jonkin olettamuksen

toteutumista kaytannossa. Tutkimusongelmana voi olla esimerkiksi jokin
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iImio, kayttaytyminen tai jonkin ongelman ratkaisuun liittyva tutkimus.
(Heikkila 2004,13)

Tutkimusote voi olla joko kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen
eli laadullinen. Kvantitatiivista tutkimusta kutsutaan myos tilastolliseksi
tutkimukseksi, koska sen avulla selvitetaan usein lukumaaria, prosentte-
ja, eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavissa ilmidissa tapahtuvia
muutoksia. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdet-
ta ja selittamaan sen kayttdytymisen ja paatosten syitd. (Heikkila
2004,16)

5.1 Maéarallinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavat tiedot voidaan keratd itse tai
kayttad valmiita tilastoja. Itse kerattavissa aineistoissa on maaritettava tut-
kimusongelman lisaksi kohderyhma ja tiedonkeruumenetelma. Usein kay-
tetdan postikyselyd, puhelinhaastatteluja tai kayntihaastatteluja. Informoitu
kysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vélimuoto, jossa
haastattelija vie tai noutaa kyselylomakkeen. Samalla han voi tarvittaessa
antaa selvityksia kysymysten siséltdihin tai tehda tarkentavia kysymyksia.
Nykyisin Internetin kautta tehtavat kyselyt ovat yleistyneet. (Heikkila
2004,18)

Tassa palautejarjestelman kehittdmistehtéavassa on tiedonhankinnan tut-
kimusmenetelmaksi valittu maarallinen tutkimus. Siksi tehtavana on laatia
kyselylomake, jonka avulla saadaan tietoa tutkimusongelmaan: millainen
yritysmielikuvamaine Avartum-konsernilla on sen kumppanien mielesta?
Menetelm&n valinnan taustalla on se, ettd Avartum-konserni kayttaa jo nyt
tyo- ja elinkeinohallinnolta kerattavissa palautteissa Internetissa konsernin
kotisivuilta olevaa osoitetta, josta palautelomake on l6ydettavissa. Jatkos-
sa on tarkoitus laittaa yrityksen kotisivuille osoite, josta muut yhteistyo-

kumppanit pdéasevat omaa palautettaan antamaan.
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5.2 Tutkimusaineisto

Jos halutaan kuvata tutkimussuunnitelman vaiheita, alla oleva kuvio sel-

ventaa niita hyvin.
Aiheeseen perehtyminen

e Aihepiiri

e Tehtavaalueen valinta

e Aiempaan tutkimukseen ja teoreettisiin selvityksiin tutustuminen,

kasitteiden valinta ja selkiyttaminen

Tutkimussuunnitelma
Tutkimusongelman tdsmentaminen

e Tutkimusmenetelméan valinta

¢ Aineiston keruu-, kasittely- ja raportointisuunnitelma

¢ Tyo6ohjelma (aikataulutus, rahoitus, palautteet)
Tutkimussuunnitelman toteutus

e Tutkimusaineiston keruu

e Aineiston analysointi ja tulkinta
Tutkimuksen raportointi
KUVIO 8. Tutkimuksen kulku (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 65.)

Ylla oleva kuvio kuvaa hyvin tAman kehittamistehtavan kulkua. Kehittdmis-
tehtava on jatkoa Avartum-konsernissa tyOstetylle laatujarjestelmén kayt-
toonotolle. Laatujarjestelmén jatkokehittamiseksi on tutkittu Avartumin ke-
raamia palautteita. Silloin todettiin, ettd Avartumissa keréataan palautetta

opiskelijoilta seka tyo- ja elinkeinohallinnossa toimivilta, mutta muut sidos-



ryhmat ovat systemaattisten kyselyjen ulkopuolella. Kehittamistehtavan
avulla on tarkoitus maaritella, miten muiden kumppanien mielipiteita saa-
daan konsernin kayttoon. Tutkimusmenetelman valintaan vaikutti jo aikai-
semmin kohdassa 5.2 esilla oleva tapa, jolla ty6- ja elinkeinohallinnon

edustajien palautteita kerataan.

Kyselylomakkeen kysymysten valinnassa taustalla olivat tutkimusongel-
man kysymykset, joihin halutaan keratd Avartumin kumppaneiden mielipi-
teitd. Taustalla ovat myds Avartumin arvot. Lisaksi kysymysten siséltdihin
ovat vaikuttaneet kumppanuuden ja markkinointiviestinnan kasitteiden

maarittelyssa kirjallisuudesta esille nousseet nakokohdat.

Analysointitapana kaytetaan samaa menetelmaa kuin tyo- ja elinkeinohal-
linnon edustajienkin palautteiden kohdalla. Palautteista tehdaan koostera-
portti, joka on kaikkien henkilokuntaan kuuluvien nahtavissa konsernin
laatukasikirjassa. Saatuja palautekoonteja hyodynnetddn myods konsernin

kehittamisessa ja markkinoinnissa.

5.2.1 Tutkimusaineiston hankinta

Koko tutkimuksen tekemisessa on tarkeatd huomioida tutkimuksen reliaa-
belius eli luotettavuus, joka tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Reli-
aabelius voidaan tutkimuksissa todeta monella eri tavoilla. Jos kaksi eri
henkil6a paatyy samaan tulokseen tai sama henkild eri tutkimuskerroilla
paatyy samaan tulokseen, voidaan tulokset todeta luotettaviksi. Toinen
huomioitava kohta on validius eli patevyys. Se tarkoittaa, etta pitaa valita
mittarit, jotka mittaavat juuri sita, mita niiden on tarkoituskin mitata. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksen tulosten luotettavuuden syntyyn vaikuttavat otantamenetel-
mat. Esimerkkind otantamenetelmista on ositettu otanta, jossa perusjouk-
ko jaetaan etukateen sopiviin ositteisiin ja jokaisesta ositteesta valitaan
otokseen tilastoyksik6itd. Toinen luotettavuuteen vaikuttava tekijd on otos-

koko. Sen on oltava sita suurempi, mitd heterogeenisempi perusjoukko on.
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Jos halutaan yksityiskohtaisempia tuloksia tai varmistaa luottamustaso,
tarvitaan suurempi otoskoko. Kirjekyselyssa on todettu olevan suurin kato
vastaajista. (Heikkila 2004, 36—-44.)

Avartumin kumppaneiden antamien palautteiden reliaabelius perustuu sii-
hen, ettd samaa kysymyslomaketta kaytetédan kaikille palautteen antayjille.
Jos useampi vastanneista on samaa mieltd, niin tulosta voidaan pitaa luo-

tettavana.

Avartum-konsernin kumppanit koostuvat opiskelijoiden tydssa oppimis-
paikkojen edustajista, erilaisia tutkintoja jarjestavista tahoista, muista kou-
lutuksiin liittyvista toimijoista sek& Avartumin tukipalveluita tarjoavista yri-
tyksista. Avartum-konsernin eri koulutusyksikdisséa jarjestamien koulutus-
ten maara vaihtelee yksikoittain, mutta kaikkiaan konsernissa toteutetaan
vuodessa n. 40—-70 koulutusta, joissa on opiskelijoita keskimaarin 12 hen-
kilod. Opiskelijat ovat tydssa oppimisjaksoilla vahintaankin yhdessa yrityk-

sessa.

Tutkimusaineiston hankinnassa ei ole tarkoitus hankkia palautetta kaikilta
yhteistyokumppaneilta. Jotta palautteita kuitenkin saataisiin riittavasti,
konsernin johto mé&aérittd& ositetulla otannalla koulutusyksikoittain vuosit-
tain ne koulutukset, joiden kaikilta yhteistydkumppaneilta pyritéan saa-
maan palautetta. Valittujen koulutusten vastuukouluttajat jakavat saatekir-
jeet kaikille yhteistybkumppaneille ohjauskayntien tai muiden tapaamisten
yhteydessa. Saatekirjeessa on kerrottu palautekyselyn tarkoitus, palaut-
teen tayttdmiseen kuluva aika sekéa osoite, jossa palautetta voi kayda an-
tamassa. Harkinnassa on vield, annetaanko osallistujalle jokin pieni muisto
kiitokseksi palautteen antamisesta. Maardllisena tavoitteena on saada

noin 50-100 palautetta vuodessa.
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5.2.2 Tutkimusaineiston suunnittelu

Palautejarjestelméan kehittamisen tarkein tekija, palauteprosessin suunnit-
telun liséksi, on tassa opinnaytetydssa tehtava kyselylomake, jonka avulla

halutaan tietoja alla olevaan kysymykseen.
Millainen maine Avartum-konsernilla on sen kumppaneiden mielesta?

Tutkituissa l&ahdeaineistoissa luvussa 3 kumppanuuskasitteelle oli 16ydet-
tavissa selkeasti monia yhtenevia asioita: yhdessa kehittaminen, erikois-
tuminen, sitoutuminen, yhteiset arvot, vuorovaikutustaidot seka kustannus-
tehokkuus. Nuo kaikki kasitteet yhdessa luovat luottamuksen ilmapiirin,

joka mahdollistaa kumppanina toimimisen.

Lahdeaineistoissa oli useita maaritelmia yritysmielikuvasta ja sen syntymi-
seen vaikuttavista asioista. Tassa kehittamistehtavassa on lahtokohtana
yritysmielikuva ja sen taustana yrityksen maine. Sanavalinta perustuu sii-
hen, etta halutaan tietoa kokonaisvaltaisesti Avartum-konsernin toiminnas-
ta ja konsernin maineesta. Aula ja Heinonen (2002, 61) toteavat, etta
brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta kuluttajien keskuu-
dessa. Brandin luomisessa apuna kaytetddn ensi sijassa mainonnan ja
muun markkinointiviestinnan keinoja. Imago on yrityskuva, visuaalisuuteen
perustuva mielikuva yrityksesta. Imago on sellaista mielikuvaa, jota yritys
haluaisi sidosryhmiensa yrityksesta ajattelevan. Maine on sidosryhmien
tekema& arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuksiin ja joka pitaé si-
sallaan kaikki edella mainitutkin, mutta rakentuu yrityksen todellisen toi-
minnan kautta. Brandi tehdaan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan.
(Aula & Heinonen 2002, 61.)

Tyovoimapoliittisilla koulutuksilla ei julkisuudessa ole aina hyva maine.
Opiskelijat kokevat varsinkin ohjaavat koulutukset turhauttavina, koska
niissa ei opeteta varsinaisia ammattiaineita, vaan keskitytddn ohjaamaan
opiskelijaa oman elaman hallinnan parantamisen kautta tydelamaan. Yri-

tyksilla taas on usein sellainen kasitys, etta ty6ttomista ei ole tydelamaan.
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Media ruokkii molempia mielipiteitd. Millainen maine on yritykselld, joka
toteuttaa tydvoimapoliittisia koulutuksia? Onko yrityksella tarkoitus saada
niin sanottua helppoa rahaa, vai onko se vastuullinen yhteistydkumppani,
jonka tarkoituksena on poistaa esteitd tyévoimaa tarvitsevien yritysten ja
tyonhakijoiden valista? Avartum-konserni pyrkii toimimaan arvojensa mu-
kaisesti yhteistyossa yritysmaailman kanssa ja pitamaan Suomen asuttu-
na isojen paikkakuntien ulkopuolellakin. Siksi Avartum-konserni on Kiin-
nostunut tietamaan, millainen maine konsernilla on yhteistydkump-

paneidensa mielesta.

Kyselylomakkeessa on monivalintakysymyksia vastaajista, jotta saadaan
selville, onko vastaajan taustalla vaikutusta valintoihin. Osa kysymyksisté
on asteikkoihin perustuvia, joissa vastaajan valittavaksi esitetdan erilaisia
mielipiteitd. Osasta kysymyksistd tehd&an avoimia, jotta vastaajalla on

my0s itse mahdollista kirjoittaa mielipiteensa.

5.3 Kyselylomake

Palautejarjestelméan kehittdmisen ja kyselylomakkeen suunnittelun tavoit-
teena on saada tietoa:

Millainen maine Avartum-konsernilla on sen kumppaneiden mielesta?

Kyselylomakkeeseen tulee kymmenen kysymystd, joiden avulla halutaan
selvittdd tutkimusongelmaa; millainen yritysmielikuvamaine Avartum-
konsernilla on sen kumppaneiden mielesta. Teoriaosuudessa kumppa-
nuuden onnistumisen perusasioiksi nousivat arvot, luottamuksen tarkeys,
viestinndn selkeys ja avoimuus seka henkildston toiminta. Kysymysten
siséllét pyrkivat paneutumaan noihin teemoihin. Siksi paatutkimuskysy-

mykseen vastataan seuraavien alatutkimuskysymysten avulla:

Miten luotettava kumppani Avartum-konserni on?

Miten yhteistyokykyinen Avartum-konserni on?
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Miten selkeda Avartum-konsernin markkinointiviestintd kumppanien

mielestd on?

Kysymykset antavat jo yksittaisestikin vastauksia tutkimusongelmaan. Jos
kuitenkin halutaan tutkia, onko ialla, koulutuksella tai tydkokemuksella vai-
kutusta kumppanuuden sisalténéa oleviin tarkeisiin asioihin, tutkimuskysy-
mykset mahdollistavat sen. Kysymyksen 7 Mitd Avartum Oy on vastaajien
mielestd, vaihtoehdot on johdettu konsernin arvoista. Kysymyksen avulla
voidaan tutkia, onko konserni pystynyt valittdmaan haluamaansa mieliku-

vaa.

Kyselylomakkeen ja koko kyselyprosessin toimivuus testataan Sotkamon
myynnin ammattitutkinnon ohjauskayntien yhteydessa. Vastuukouluttaja
kysyy tydssa oppimispaikan edustajalta, voisiko héan tayttaa kyselylomak-
keen, tassa vaiheessa paperiversiona, ja laittaa sen mukana olevaan Kkir-
jekuoreen, jotta vastaajaa ei voida tunnistaa. Koetestauksen tarkoituksena
on saada kokemusta siita, miten palautekyselyyn yrityksissa suhtaudutaan
ja miten kyselylomakkeen kysymykset antavat vastauksia tutkimusongel-

maan.

Kuoret avataan konsernin toimistolla, ja siella analysoidaan vastauksia
seka tutkitaan, ovatko vastaajat ymmartaneet kysymykset oikein ja onko
kysymysten avulla saatu vastauksia tutkimusongelmiin. Analysoinnin jal-
keen tehdaan kysymyslomakkeeseen tarvittavat muutokset. Sitten kysely-
lomakkeen nettiversio viedddn Avartum-konsernin intra-jarjestelmaan ja
Avartumin nettisivujen etusivulle lisatdan palautteen antamiseen tarvittava

linkki, josta kyselylomake on |0ydettavissa ja jossa se on taytettavissa.

5.4 Kyselylomakkeen koetestaus

5.4.1 Koetestaus

Kyselylomakkeita jaettiin 11 henkildlle Myynnin ammattitutkinnon ohjaus-

kayntien yhteydessa. Saman kaynnin yhteydessa tydsséd oppimispaikan
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ohjaajille annettiin materiaalia myynnin ammattitutkinnon sisallosta ja tut-

kintoprosessin aikataulutuksesta.

Koetestauksen vastauksia palautui 9 kappaletta ja vastanneista naisia oli
seitseman ja miehid kaksi. Heidan ikénsa oli yli 36 vuotta, tytkokemus
kaikilla oli yli 10 vuotta ja koulutustaustassa oli viidella ammatillinen koulu-
tus, kolmella ammattikorkeakoulutus ja yksi yliopistokoulutus. Kahdeksan
vastanneista osallistui opiskelijan tutkinnon suorituksen arviointiin ja yksi

tutkinnon jarjestamiseen.
5.4.2 Tulokset
Avartum Oy:n luotettavuus

Kumppanuuksien rakentamisessa on téarkeéta, ettd yhteistoimintaan osal-
listujilla on keskenaan yhtenevat nakemykset asioiden tekemisesta. Ne

antavat pohjan luottamuksen syntymiselle. (Toivola 2006, 63—-80.)

Tassa opinnaytetydssa kyselylomakkeen kysymysten 5 ja 7 avulla haluttiin

selvittdad, Miten luotettava kumppani Avartum-konserni on?

Kysymyksessa 5 selvitettiin ensimmaisené kohtana, miten tarkeé&né yhteis-
tydkumppanit kokivat tiedonsaannin eli tavoitettavuuden. Vastaajat kokivat
tarkeina tai erittain tarkeind, etta internet-sivut loytyvat helposti ja henkilo-
kunta on helposti tavoitettavissa. Sen sijaan muun esitemateriaalin saata-
vuudessa oli vastauksissa hajontaa, ei merkitysta ja erittain tarke&a valilla.
Kysymyksen 5 toisessa kohdassa vastaajat kokivat tarkedna tai erittain
tarkeana, etta yhteyshenkilén nimi ilmoitetaan yhteistyén alussa ja sama
henkilo toimii koko yhteistyon ajan yhteyshenkilona. Tarkeatd on myds se,
ettd yhteyshenkilolla on paatdsvaltaa kasiteltdvissa asioissa. Kolmannes-
sa kohdassa vastaukset osoittivat, etta asiakirjojen hallinnassa vastaajien
mielipiteet vaihtelivat siitq, onko tarkeata kayttda sahkoisia vai paperisia
vaihtoehtoja tietojen tallentamisessa. Yksi vastaajista oli kirjannut avoi-
meen kohtaan, Mitk& muut asiat ovat mielestasi tarkeitd kumppanuudessa,

pitavansa tarkedna molemminpuolista luottamusta.
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TAULUKKO 2 Avartum Oy on?

9,
8,
7,
6,
5 OLuotettava
44 B Nykyaikainen
3 OJoustava
O Yrittajamainen
21 B YhteistyShaluinen
l,
o |8

Taysin  Eri  Samaa Taysin  En
eri mieltd mielth samaa osaa
mielta mieltd sanoa

Kysymyksen 7 avulla selviteltin, miten vastaajat kokivat Avartum Oy:n

toiminnan:
1. luotettava, kaikki vastaajat olivat samaa tai tdysin samaa mielta

2. nykyaikainen, kahdeksan vastaajaa oli samaa tai taysin samaa

mieltd, yksi vastanneista ei osannut sanoa

3. joustava, seitseman vastaajaa oli samaa tai tdysin samaa mielta,

kaksi ei osannut sanoa

4. yrittdjamainen, kahdeksan vastaajista oli samaa tai taysin samaa

mielta, yksi ei osannut sanoa
5. yhteisty6haluinen, kaikki vastaajat olivat tdysin samaa mielta.

Avoimeen kysymykseen, Mitd muuta Avartum Oy mielestasi on, yksi vas-
taajista kirjoitti kokevansa konsernin innovatiivisena ja kustannustehok-

kaana.
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Avartum Oy:n yhteistyokykyisyys

TAULUKKO 3 Avartum Oy:n henkiléston toiminta

Henkiloston toiminta

mvdlttavd mheikko tyydyttdva mhyva mkiitettava
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Henkilokohtaisen myyntitydn ja henkiléston toiminnan merkitys korostuu
koulutuspalveluiden markkinoinnissa aina, kun rakennetaan opiskelijalle
tydssa oppimisvaylaa yrityksiin tai ollaan yhteistydssa muiden koulutuksiin
liittyvien tahojen kanssa. Maine on aina tulkinta organisaatiosta ja naista
tulkinnoista syntyy mielikuvien kokonaisuus. Siksi on téarkeaa, millaisia
mielikuvia yrityksen toiminta saa aikaan. Maine on totta. (Aula & Heinonen
2002, 35—-38.) Siksi kyselylomakkeessa on oma kohtansa, jossa kysytaan

Avartum Oy:n henkildéston toiminnasta, jotta saadaan selville

Miten yhteistyokykyinen Avartum-konserni on?

Kaikissa 8 kohdassa vastaajat olivat sita mielta, etta henkiloston toiminta
on joko hyvaa tai kiitettavaa.

Markkinointiviestinnan selkeys

Viimeisen alakysymyksena opinnaytetyossa oli selvitys Avartum-konsernin
markkinointiviestinnan selkeydesta kumppanien mielesta.
Miten selkedad Avartum-konsernin markkinointiviestintda kumppanien

mielesta on?
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Yrityksen ja koko sen henkilokunnan tulee olla tietoisia omasta viestinnas-
taan, silla viestinnan kautta yrityksesta luodaan mielikuva. Suunnitellulla
markkinointiviestinnalla yritys voi pyrkia kontrolloimaan sité viestia, mikéa
valittyy yrityksen sidosryhmille. (Vuokko 2003, 10.) Markkinointiviestinnan
perinteisia keinoja ovat: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistaminen seka suhde- tiedotustoiminta. Koulutuspalvelujen markki-
nointiviestinnassa korostuu henkildston toiminta opiskelijoiden ja yhteis-
tyokumppaneiden kanssa. Lisaksi tarkedd on suhde- ja tiedotustoiminta.
(Kuusela 2002, 83.)

Kysymyksessa 9 vastaaja valitsi ensiksi, mitéd Avartum Oy:n kirjallista ma-
teriaalia he arvioivat. Kaikki vastaajat kasittelivat opiskelijan ohjaukseen
littyvd& materiaalia, joiden sisaltd koskee myynnin ammattitutkintoa ja

tutkinnon suorittamisen aikatauluja.

Vastaajat pitivat materiaalien ulkoasua, luettavuutta, sisallon selkeytta,
ymmarrettavyytta, materiaalin hyodyllisyytta ja oikeakielisyytta joko hyva-
na tai kiitettdvana. Kohdissa ulkoasu, sisallon selkeys, ymmarrettavyys
kohdissa oli kussakin yksi tyydyttava arviointi. Materiaalin hyddyllisyys
kohdassa oli kaksi tyydyttavaa arviointia. Kehittamisehdotuksia kohdassa

yksi vastaajista oli sitéa mielta, etta "on teksti melkoista avaruustiedetta”.

TAULUKKO 4 Avartum Oy:n Internet-sivut

OHelppo kayttaa
B Tiedot ajan tasalla
2 OVisuaalinen ilme

taysin eri samaa tdysin en osaa
eri mieltd mieltd samaa sanoa
mielta mielta
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Kysymyksen 10 siséaltd koski Avartum Oy:n Internet-sivuja. Kaikissa kol-
messa kohdassa: sivuja on helppo kayttaa, tiedot ovat ajan tasalla, visu-
aalinen ilme vahvistaa mielikuvaa Avartum Oy:st&, yli puolet vastaajista

valitsivat vaihtoehdon en osaa sanoa.

Tassa kyselylomakkeen koetestauksessa viimeisend kysymyksena oli,
olivatko ylla olevat kysymykset selkeitd, ymmarrettavia ja helposti vastat-
tavia. Vastaajista suurin osa oli valinnut vaihtoehdoista kohdat samaa
mielta tai tdysin samaa mieltd. Kysymysten selkeydesta yksi vastaaja oli
eri mieltd ja helposti vastattavuudesta yksi oli eri mielta ja toinen vastaaja

taysin eri mielta.
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6 POHDINTAA

Taman opinnaytetyon kehittdmisongelmana oli tdydentdd olemassa ole-
vaa palautejarjestelmaa siten, ettd laaditaan palautteiden keraamiselle
prosessisuunnitelma ja kyselylomake. Konsernissa halutaan palautetta
kattavasti kaikilta sidosryhmiltd ja kumppaneilta, joiden kanssa konserni
toimii. Aikaisemmin muilta kuin tyévoimahallinnon ja opiskelijoiden edusta-
jilta ei palautetta ole saanndllisesti kysytty.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa tutkimusongelmana olevaan
paatutkimuskysymykseen ja teorian sisallosta nousseisiin tarkentaviin ala-

tutkimuskysymyksiin.
Millainen maine Avartum-konsernilla on sen kumppaneiden mielesta?

Opinnaytetyon tekeminen l&hti liikkeelle aloituskeskustelulla ty6paikkaoh-
jaajan kanssa. Ensimmaisissa keskusteluissa mietittiin, mitk&a ovat yritys-
kuvan selvittamiseen liittyvia paatutkimuskysymyksia, joihin halutaan saa-
da vastauksia. Opinnaytetyon tekeminen on ollut mielenkiintoista, koska
sen tekemisen aikana on kayty useita yhteisid keskusteluja tyopaikkaoh-
jaajan kanssa myds teoriaosassa esille nousseista kasitteistd. Yhteiset
keskustelut eivat ole olleet pelkdstaan opinnaytetytta kehittavaa, vaan
samalla on suunniteltu Avartum-konsernin markkinointiviestintaa yleisella-
kin tasolla. Liséksi kuvion 4 Tydvoimapoliittisen koulutuksen toimintaympa-
ristd avulla on selvitelty, millaisia kumppanuustasoja Avartum-konsernissa
on ja millaista markkinointiviestintaa kullekin tasolle on tarpeellista suun-

nata.

Palautekyselyn toteutusprosessin suunnittelun yhteydessa maariteltiin
suuntaviivat: kenelta kysytaan, milloin kysytaan ja miten saadaan mahdol-
lisimman hyva vastausten maara. Otantamaaralla pyritddn varmistamaan
varsinaisissa empiirisissa toteutuksissa kyselyn luotettavuus ja péatevyys.
Jatkuvuus ja tutkimustulosten vertailtavuus halutaan varmistaa siten, etta
samaa kyselylomaketta kaytetaan kaikissa kyselyissa. Vastausten saamis-
ta tehostetaan kyselyn kohteeksi valittujen koulutusten vastuukouluttajien

toiminnalla. He jakavat ohjauskéyntien tai muiden tapaamisten yhteydessa
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valittujen koulutusten yhteistydkumppaneille kyselyyn liittyvaa saatemate-
riaalia. Siind kerrotaan palautekyselystd ja sen tarkeydesta Avartum-
konsernin toiminnan kehittdmisessa. Henkilokohtaisessa tapaamisessa
vastuukouluttajalla on mahdollisuus vastata kysymyksiin, jotka liittyvét pa-

lautteen antamiseen.

Kyselylomakkeen kysymysten laatiminen on ollut haasteellista, koska nii-
den avulla tulisi saada vastauksia tutkimusongelmana oleviin p&a- ja ala-
ongelmiin. Kysymysten tulee olla ymmarrettavia ja selkeitd, jotta kyselyn

tuloksia voidaan pitaé luotettavina.

Kyselylomakkeen koetestauksen yhteydessa yhdeksan eri henkiléa vasta-
si kysymyksiin paperiversiona. Tarkoituksena koetestauksessa oli nimen-
omaan selvittdd kysymysten ymmarrettavyys ja selkeys. Kyselylomakkeen
testihenkilot olivat Sotkamossa toteutettavan myynnin ammattitutkinnon
opiskelijoiden tytssa oppimispaikkojen edustajia seka tutkinnon jarjestéja-
na toiminut kouluttajataho. Kyselylomakkeen avulla saatuja vastauksia
arvioitaessa kysymykset vastasivat ja mittasivat juuri niitd asioita, joita ky-
selylomakkeen avulla kumppaneiden mielipiteistd halutaankin saada sel-
ville. Naiden mielipiteiden avulla on Avartum-konsernin jatkokehittamista

mahdollista tehda todellisiin asioihin ja mielipiteisiin perustuen.

Vaikka kyselylomakkeen testaavia oli vahainen méaara, niin taman koetes-
tauksen avulla on selvinnyt, ettd Avartum-konsernin toiminnassa on naky-
villa, yhteistydkumppaneidenkin mielesta, konsernin arvoissa olevia asioi-
ta: yrittdjamaisyys, yhdessa kehittyminen, luotettavuus ja oikea-aikaisuus.
Yritysmielikuva vastaa sita imagoa ja mainetta, jota konserni haluaa edus-
taa. Sen sijaan konsernilla on kehittdmista Internetin tuomien mahdolli-
suuksien hyddyntamisessa mielikuvamarkkinoinnissa. Konsernin toimin-
nassa markkinointiviestinndn painopisteend on ollut henkil6kohtainen
myynti- ja suhdetoiminta. Vaikka paaasiallinen markkinointi jatkuisi saman-
laisena edelleenkin, niin visuaalisesti ja sisallollisesti oikein rakennetut si-

vut tukisivat muuta markkinointia.

Seuraavana vaiheena palautejarjestelman kehittamistehtavassa on kyse-

lylomakkeen muuttaminen nettilomakkeeksi sek& s&hkoisen palautteen
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annon mahdollistavan osoitelinkin laittaminen Avartum-konsernin net-
tisivuille. Jatkotutkimuksena on tarkoitus viela tdméan vuoden aikana to-
teuttaa varsinainen kumppaneiden mielipiteita kerdava laajempi empiirinen

tutkimus tehdyn kyselylomakkeen avulla.

Kehittamistehtavan tekeminen on ollut mielekasta, koska tyoskentelen
Avartum-konsernin palveluksessa. Olen saanut toimia konsernissa tyohis-
toriani aikana sekad koulutuksissa etta hallinnollisissa tehtavissa. Tuosta
taustasta johtuen konsernin toiminnan kehittaminen on ollut jollain tapaa
henkilokohtainen kokemus. Liséksi se on lisannyt tietouttani systemaatti-
sen palautejarjestelman kehittdmisesta seka kyselylomakkeen suunnitte-

lusta.
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LITE 1 LIITE4/1

Saatekirje

Avartum Oy haluaa kehittdd toimintaansa yhteistybkumppaneidensa odotusten
mukaisesti, ja siksi toivomme sinun vastaavan oheiseen kyselyyn. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd, millainen maine mielestasi Avartum Oy:lla on seka mi-
ten haluaisit meidan kehittavan yhteisty6ta kanssasi.

Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti ja tiedot raportoidaan anonyymeina
Avartum Oy:n johdolle. Kyselylomakkeeseen ja vastausten kasittelyyn liittyviin
kysymyksiin vastaa Maili Petajajarvi,

Kyselylomakkeen tayttaminen on helppoa ja vastaamiseen menee vain vahan

ailkaa. Toivomme, etta vastaat kyselyyn mahdollisimman pian, viimeistaan
XXXXX mennessa.

Sahkdiseen kyselyyn paaset linkista
http:// xxxxx tai Avartum Oy:n kotisivuilta

Jos linkki ei aukea suoraan klikkaamalla, maalaa osoite ja kopioi se selaimen
osoiteriville hiiren avulla.

Yhteistydssa
Avartum Oy ja Maili Petgjajarvi, laatupaallikko.

—
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LIITE 4/2
Kyselylomake
Tervetuloa vastaamaan asiakaskyselyyn!

Kysymykset ovat p&&asiallisesti monivalintakysymyksid. Mukana on myos avoimia kysymyksia,
joihin voit itse kirjoittaa mielipiteesi. Voit vastata kysymyksiin sdhkodisessd muodossa.

Klikkaa valitsemaasi vaihtoehtoa. Séhkdisessa vastaamisessa paaset seuraavalle sivulle paina-
malla Jatka-painiketta, joka l6ytyy sivun lopusta. Vastaa kaikkiin kysymyksiin. Vastauksesi tallentu-
vat Laheta-painikkeella.

Vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Vastauksesi on meille tarkeéa!l

1. Vastaajan sukupuoli

1. Mies
2. Nainen

2. k&

1. vuotta

3. Tyokokemus

1. vuotta

4. Koulutustausta

1. ammatillinen koulutus
2. ammattikorkeakoulutus
3. yliopistokoulutus

5. Miten tarkeita asioita Sinulle ovat yhteistydssa kumppanien kanssa?

valttava, heikko, tyydyttava, hyva, kiitettava
1.tavoitettavuus

yrityksen internet-sivut 1 2 3 4 5
esitemateriaalien saatavuus 1 2 3 4 5
henkilbkunnan saavutettavuus 1 2 3 4 5
2.yhteyshenkil6

maaritelladn asiakohtaisesti 1 2 3 4 5
sama henkild kaikissa asioissa 1 2 3 4 5
paatosvalta kasiteltavassa yhteistydssa 1 2 3 4 5
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LIITE4/3
3.dokumentointi
sahkoiset jarjestelmat 1 2 3 4 5
paperiset asiakirjat 1 2 3 4 5

Mitka muut asiat ovat mielestasi tarkeitd kumppanuudes-
sa?

6. Onko yhteisty6si Avartum Oy:n kanssa liittynyt

1. opiskelijan tydsséa oppimisen ohjaukseen

2. kouluttajana toimimiseen Avartum Oy:n koulutuksissa

3. tukitoimenpiteiden jarjestdmiseen esim. koulutustilojen vuokraus, atk-tuki
4. tuotekehitykseen

5. muuhun yhteistyéhén, mihin

7. Avartum Oy on?

Taysin Eri Samaa mielta Tdysin samaa En
eri mielta mielta osaa
mielta sanoa
1. luotettava o O O O O
2. nykyaikainen O O O O O
3. joustava O O O O O
4. yrittdjamainen O O O O O
5. vaikuttaja O O O O O

Mitd muuta Avartum Oy mielestasi on?

8. Toteutuuko mielestasi Avartum Oy:n henkiléston toiminnassa

1. yhteistyokykyisyys

2. joustavuus

3. helppous saada yhteytta

4. sovittujen aikataulujen pitaminen

N
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LIITE 4/4

5. hyvat vuorovaikutustaidot 1 2 3 4 5
6.siisteys 1 2 3 4 5
7.ammattitaitoisuus tehtavassaan 1 2 3 4 5
8. pystyy ratkaisemaan syntyneet ongelmat 1 2 3 4 5

Kehittamisehdotuksia

9. Avartum Oy:n jakama kirjallinen materiaali. Ympyroi materiaali, jota arvioit.

a) esitemateriaali b) opiskelijan ohjaukseen liittyvat materiaalit ¢) sopimuksiin liittyvat mate-
riaalit

1. ulkoasu 1 2 3 4 5
2. luettavuus 1 2 3 4 5
3. sisallon selkeys, ymmarrettavyys 1 2 3 4 5
4. materiaalin hyodyllisyys 1 2 3 4 5
5. oikeakielisyys 1 2 3 4 5
Kehittamisehdotuksia
10. Avartum Oy:n internet sivut

Tadysin Eri Samaa mielta Tadysin samaa En

eri mielta mielta osaa

mielta sanoa
1.helppo kayttaa O O O O O
2.tiedot ovat ajan tasalla

O O O O O
3.visuaalinen ilme vahvistaa mielikuvaasi Avartum Oy:sté

O O O O O

Kehittamisehdotuksia

Kiitos palautteestasi!
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