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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Pahkinahoito Oy:n tiedotusta ja sahkoisia
viestintapalvelu-ratkaisuja. Tutkimuksen kohderyhmaksi muodostui yhtion toiminnan piirissa
olevien taloyhtioiden aikuisvaesto, jolle sahkoinen viestinta on osa arkipaivan toimintoja.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Pahkinahoito Oy, joka on kiinteistohoidon- ja
isannointipalveluihin keskittynyt alueellinen yhtio. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa,
minkalaisena yhtion tyontekijat seka sen hoitamien taloyhtioiden asukkaat kokevat yhtion
nykyisen toiminnan ja palvelutarjonnan seka niista viestimisen. Selvitysten pohjalta
tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle kehitysehdotuksia viestintastrategian
suunnitteluun ja kehittamiseen seka auttaa yhtiota kehittamaan tiedotuksen sujuvuutta
yhtiolta asiakkaalle. Erityisena tavoitteena oli kehitysehdotusten tuottaminen Pahkinahoito
Oy:n kotisivujen kehittamiseen seka sisallollisesti etta visuaalisesti toimivimmiksi.

Tutkimus pohjautuu toimeksiantajan vuonna 2012 toteuttaman asiakastyytyvaisyysmittauksen
tuloksiin, joita kaytettiin taman tutkimuksen suunnittelun tukena. Tutkimusmenetelmina
kaytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimustapaa kokonaisvaltaisen kuvan
saamiseksi tutkimusongelmasta. Kvalitatiivisessa osiossa tutkimusmenetelmana kaytettiin
strukturoitua teemahaastattelua ja kvantitatiivisessa osiossa puolistrukturoitua sahkoista
e-lomaketta. Lisaksi tutkimusmenetelmana kaytettiin bencmarking-menetelmaa, jossa
vertailtiin alalla toimivien ja silla menestyneiden yritysten kotisivujen rakennetta seka
tarjolla olevia sisaltoja ja vaihtoehtoisia palvelumuotoja.

Opinnaytetyon lahdeaineistona kaytettiin sahkoiseen viestintaan, palveluihin ja isannointiin
liittyvaa kirjallisuutta. Empiirinen aineisto kerattiin tutkimuksen kohderyhmalta tata
opinnaytetyota varten suunnitellulla sahkoisella kyselytutkimuksella, jonka palvelimena toimi
e-lomake.fi, seka suorittamalla teemahaastattelut niin yhtion tyontekijoille kuin kahdelle
yhtion hoitaman taloyhtion asukkaalle. Tutkimusaineisto kerattiin huhtikuun 2013 aikana.
Kyselytutkimuksen otannan koko oli 439 ja vastausprosentti 22 %.

Tutkimuksen johtopaatoksena voidaan todeta, etta kaytettyjen tutkimusmenetelmien
tulokset olivat samansuuntaisia kuin vuonna 2012 tehdyn asiakastyytyvaisyysmittauksessa
saadut tulokset. Paaasiallisena yhtion kehittamiskohteena nahtiin tiedottamisen ja
raportoinnin ongelmat seka peraankuulutettiin sahkoisia tiedottamisen muotoja. Yhtion
kotisivut nahtiin tarpeellisina, mutta niihin kaivattiin lisaa informaatiota ja sivujen parempaa
paivittamista seka ilmeen muuttamista nuorekkaammaksi. Opinnaytetyon lopussa tuodaan
esiin konkreettisia kehitysehdotuksia tyossa nouseviin ongelmiin liittyen ja tarkastellaan naita
ehdotuksia yhtion resurssien kautta.

Asiasanat sahkoinen viestinta, kotisivut, palvelut, isannointi, kiinteistonhuolto
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The objective of this thesis was to develop Pahkinahoito Ltd’s electronic communication
services. The focus group for the research is defined as adult clients of the company who
have already formed a habit of using electronic communications, for example using e-mail
and websites, as a natural part of their daily life.

The client, Pahkinahoito Ltd, is a regional company in Vantaa whose business model is built
around the property maintenance and administrator of condominiums or house management
services. The aim of the research is to examine how the employees and the customers of the
company view the current state of Pahkinahoito Ltd, their services and communication. Based
on the research the objective is to present suggestions regarding the company’s
communication services and offer tools to help to build the company’s communication
strategy further. In addition, a particular objective of this thesis is to present suggestions on
bringing the company’s homepages up to date, both by providing content and improving
usability.

The empirical section of the thesis was carried out with qualitative and quantitative research
methods which are used to form a holistic view of the subject. The quantitative research
method utilized a semi-structured e-form hosted by e-lomake.fi that was sent to 439
recipients by e-mail and achieved a response rate of 22 %. Qualitative methods that were
used included thematic interviews, which were conducted with five employees and two
customers of the company. In addition, benchmarking was also used to determine the
essential factors of usability and content building on the homepage as well as service models
presented by comparing two other rival companies’ homepages which were equivalent to
Pahkinahoito Ltd. The research was carried out in April 2013. Overall, similarities were noted
between a customer satisfaction survey from 2012 and the results of this research conducted
in April 2013.

The theoretical framework of this thesis reviews the literature on communication, where the
focus is on electronic communication, services, property maintenance as well as house
management. The empirical research is based on a customer satisfaction survey conducted in
December 2012.

In conclusion, according to the results of the research, the main areas in need of
development for Pahkinahoito Ltd were reporting and the lack of efficient electronic
communication. The homepages were seen as a necessary part of the company’s
communication services but the lack of content as well as the outdated appearance, were
seen as a disadvantage. In the final part of this thesis, recommendations for development are
presented based on the results. In addition, the company’s current resources and know-how
are also acknowledged.

Keywords electronic communication, home pages, services, house management, property

maintenance
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1 Johdanto

Viestinta nayttaytyy arjessamme monella tavalla. Yrityksen kannalta viestinta on elintarkea
osa menestyvaa liiketoimintaa. Viestinta on osa hyvaa palvelua ja se myos rakentaa
yrityksesta kuvaa sisalta ulospain asiakkaille, sijoittajille ja muille sidosryhmille. Viestinta
tapahtuu yha enenevissa maarin sahkoisesti ja yrityksen tulee pystya vastaamaan kasvavien
sahkoisten palvelujen tarpeeseen. Tama lisaa myos yrityksen tietoteknisen osaamisen
tarvetta. Tietotekniikan merkitys palveluille onkin kasvanut huomattavasti vuoden 1990
jalkeen ja palvelua tukevat jarjestelmat perustuvat nykyaan yha enemman IT- ja
verkkoratkaisuihin (Gronroos 2009, 78). Varsinkin nuoret painottavat tietotekniikan ja
sahkoistenpalvelujen merkitysta palvelutarjonnassa, joka nakyy yha useammin myos

isannointitoimiston tyossa ja isannointitoimiston tarjoamissa palveluissa.

Tyon tutkimusosassa selvitetaan tyon toimeksiantajan, Pahkinahoito Oy:n, tiedottamiseen ja
viestintapalveluihin vaikuttavia taustatekijoita seka pyritaan loytamaan kehityskohteita,
joiden avulla yhtio voi parantaa toimintaansa. Tyon kehittamistyon kohteena ovat erityisesti
Pahkinahoito Oy:n kotisivut ja sen tarjoama sisalto seka palvelut. Tutkimuksessa pohditaan
myos sosiaalista mediaa yhtena viestintastrategian kanavana ja sen soveltuvuutta
Pahkinahoito Oy:n tarpeisiin. Tyo alkaa tutkimuksen taustojen esittelylla, minka jalkeen
kasitellaan laajasti tutkimuksen kannalta oleellinen teoreettinen viitekehys, joka muodostuu
erilaisista palvelun ja viestinnan kasitteista. Tyon empiirisessa tutkimusosiossa kerrataan
tyota ohjaava tutkimusongelma seka perehdytaan kvantitatiivisen seka kvalitatiivisen
tutkimuksen kasitteisiin ja esitellaan tassa tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat.
Lopuksi esitetaan tutkimuksen tulokset, siita syntyneet kehitysehdotukset seka tutkimuksen

kautta syntyneet jatkotutkimusaiheet.

1.1 Tyon tausta

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Pahkinahoito Oy:lle ja tyon aihe maaraytyi
toimeksiantajan, Henry Engblomin toimesta, joka kaipasi yhtionsa toiminnalle uusia tiedotus-
ja viestintapalveluratkaisujen kehittamismalleja, joiden avulla yhtio pystyisi vastaamaan
paremmin asiakkaidensa toiveisiin. Tyolle asetettuna erityisena tavoitteena on kehittaa
yhtion kotisivujen kaytettavyytta ja sisallollisia ratkaisuja. Opinnaytetyo tulee toimimaan

yhtion kotisivujen ja sahkoisen viestinnan seka palvelujen kehittamisen pohjana.

Yhtio on myos siirtymassa sahkoiseen taloyhtio- ja asiakashallintarekisterijarjestelmaan,
Asumisinfoon, jonka integrointi kehityssuunnitelmaan tulee ottaa huomioon. Opinnaytetyon

toteutushetkella Asumisinfo oli otettu kayttoon vasta testiasteella kuudessa Pahkinahoito



Oy:n hallinnoimassa taloyhtiossa ja sen vaikutusta asiakkaiden mielipiteisiin yhtion

viestinnasta on tassa vaiheessa viela vaikea ennustaa.

Tutkimus perustuu vuoden 2012 joulukuussa toteutetun asiakastyytyvaisyysmittauksen
tuloksiin, joita kaytamme myos tutkimuksen suunnittelun ja tutkimusongelman maarittelyn
tukena (liite 1). Asiakastyytyvaisyysmittauksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia
taloyhtioiden asukkaat ovat Pahkinahoito Oy:n nykyiseen palvelutarjontaan ja viestintaan
seka mita mahdollisia uusia palveluita he kaipaavat asumisensa tueksi. 75:lle hallituksen

jasenelle lahetetysta kyselysta vastauksia saatiin takaisin 21, vastausprosentin ollessa 28.

1.2 Tutkimusongelma ja -tavoite

Tyon tutkimusongelmaksi maarittyy kysymys siita, miten Pahkinahoito Oy:n nykyisia
viestintapalveluita voisi parantaa ja kehittaa seka mita uusia viestinnan muotoja yhtion
asiakkaat mahdollisesti kaipaavat asumisensa tueksi. Nykyisilla viestintapalveluilla
tarkoitetaan yhtion tutkimuksen toteutushetkella kaytossa olevaa tiedotusta, verkkosivuja ja
muuta sahkoista viestintaa, jotka tukevat yhtion toimintaa ja sen tarjoamia palveluja.
Tutkimusongelmaan pyritaan loytamaan vastaukset teoreettisen viitekehyksen muodostaman

tietoperustan avulla seka seuraavien tutkimuskysymysten kautta:

e Kokevatko yhtion asiakkaat nykyisen tiedotuksen riittavaksi?

e Millaiset palveluun liittyvat aihealueet ja teemat nousevat eniten esille
tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa keskustelussa?

e Miten tiedotus ja viestinta nakyvat tyontekijoiden seka asiakkaiden arjessa?

¢ Miten tyontekijat ja asukkaat toivoisivat (sahkaoisen) viestinnan kehittyvan?

Tyon tavoitteena puolestaan on tuottaa toimeksiantajalle apuvalineita liiketoiminnan
strategiseen suunnitteluun ja kehittamiseen seka auttaa kehittamaan yhtion tiedotuksen ja
viestinnan sujuvuutta yhtiolta asiakkaille, joista Pahkinahoito Oy:n kotisivujen uudistamiseen

liittyva kehitystyo on tyossa erityisen tarkastelun alla.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen aihe rajautuu Pahkinahoito Oy:n sahkoisten viestintapalveluratkaisujen,
tiedotuksen ja palautekanavan kehittamiseen. Viestintapalveluratkaisuilla tarkoitetaan tassa
tyossa yhtion palveluja ja viestintaa tukevia ratkaisuja, joiden avulla parannetaan yrityksen
ja asiakkaiden valista viestintaa, vahennetaan yhtion tyontekijoille suuntautuvaa
yhteydenottojen kuormittavuutta ja tuetaan Pahkinahoito Oy:n seka sen hallinnoimien

taloyhtioiden hallituksen ja asukkaiden valista yhteistyota. Tyon paaasiallisena tavoitteena on



kuitenkin Pahkinahoito Oy:n kotisivujen kaytettavyyden ja sisallollisten ratkaisujen

kehittaminen taloyhtiokohtaisen Asumisinfo-palvelun tuomat mahdollisuudet huomioiden.

Tutkimuksen kohderyhmana on Pahkinahoito Oy:n aikuisvaestoa edustavat asiakkaat, joille
sahkoinen viestinta on osa arkipaivan toimintoja. Tutkimuksessa tullaan kuitenkin ottamaan
tarkasteluun myos nuorten aikuisten ja iakkaamman asiakaskunnan erottavat tekijat
sahkoisen viestinnan ja median kayton suhteen. Alueellinen rajaus maarittyy kohderyhman ja

yhtion toimintaympariston mukaan Vantaan Pahkinarinteeseen ja sen lahialueille.

2  Toimintaymparisto

Tassa luvussa kuvataan toimeksiantajan toimintaymparisto ja esitellaan tyon toimeksiantajan
toiminta- ja palvelumallit. Luvussa kasitellyt kohdat luovat pohjan tyon teoreettiselle

viitekehykselle seka tutkimuskysymysten asettelulle.

Pahkinahoito Oy:n toimintaymparisto ja isannoitavat seka huollon piiriin kuuluvat kiinteistot
rajautuvat Vantaan Pahkinarinteeseen, jossa myos yhtion toimitilat sijaitsevat, ja sen
lahialueisiin Vantaalla. Hameenkylan kaupunginosassa sijaitseva Pahkinarinne on vihrea ja
aktiivinen asuinalue. Alueella on 66 taloyhtiota ja noin 6000 asukasta. (Pahkinahoito Oy.)
Asuinalueen lahitulevaisuuteen sisaltyy paljon myonteista kehitysta, kuten vanhimpien
alueella sijaitsevien talojen peruskorjaussuunnitelma, jonka tavoitteena on luoda alueelle

yhtenaisempi ilme. (Seloit 2013.)

Suomessa on 80 000 asunto-osakeyhtiota, joista 50 000 kayttaa isannointiyrityksen palveluita.
Isannointialalla toimii talla hetkella 700 isannodintiyritysta. Isanndintialalla on siis paljon
potentiaalisia asiakkaita, mutta kilpailu on myos kovaa. Jatkuva kaupungistumisen trendi lisaa

kuitenkin kysyntaa kasvukeskusten, kuten Vantaan isanndintiin. (Isanndintiliitto. 2013a.)

Isannointiliiton vuonna 2011 teettaman valtakunnallisen barometrikyselyn mukaan
isannointiyritysten taloyhtioilta saamien tarjouspyyntdjen maara on kasvanut.
Ammattitaitoiselle isannoinnille on syntynyt aiempaa enemman kysyntaa myos pienten
yritysten osalta. (Isannointiliitto 2011.) Syyna kysynnan kasvuun ovat muun muassa
isannoinnissa tapahtuneet lakimuutokset, jotka vaativat entista ammattitaitoisempaa otetta
tyohon. Isanndintiyritysten palvelutarjonnan monipuolistuminen, kehittyminen seka
lisaantyneet tehtavat ja vastuut ovat myos osaltaan vahentaneet omatoimisen isannoinnin
houkuttavuutta. Isannoinnin on kuitenkin alana kehityttava, jotta se voi vastata tulevaisuuden

haasteisiin ja hyodyntaa tulevaisuuden luomia mahdollisuuksia. (Isannointiliitto 2013a.)
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Lahivuosien aikana merkittava maara kokeneista isannoitsijoista jaa elakkeelle, mika lisaa
tarvetta kouluttaa uusia isannoitsijoita. Kiinteistonomistajilla on myos jatkuva tarve ulkoistaa
isannointipalveluja, silla kaikki toimijat pyrkivat jatkuvasti keskittymaan ydintehtaviinsa
tuottavuuden parantamiseksi. Asukkaiden ja osakkaiden ikarakenne muuttuu esimerkiksi
ihmisten ikaantyessa ja luo uusia palvelutarpeita, joihin myos isannointiyrityksen tulisi pystya
vastaamaan. Lisaksi kasvanut maahanmuutto lisaa monikulttuurillisuutta ja tuo osaltaan omia
haasteitaan isannoinnin ja sen palvelujen kehitykseen. Lisaksi asumisen ja arjen ympariston
toimivuus on nousemassa yha tarkeammaksi ja kiinnostavammaksi osaksi asukkaiden arkea ja

toiveita. (Isannointiliitto 2013a.)

Asukkaiden kasvanut ymparistotietoisuus ja energiatehokkuusvaatimukset haastavat myos
isannoitsijoiden osaamisen tason. Isannoitsijoilta odotetaan entista parempaa tietamysta
ymparistoasioista ja heidan toiminnaltaan odotetaan ekologisuutta. Tasta esimerkkina ovat
energiansaastoasiat, joiden merkitys on kasvanut viime vuosien aikana merkittavasti.
(Isannointiliitto 2013a.) Ymparistoasioiden tarkeys on jo nyt huomioitu Pahkinahoito Oy:ssa,
mutta yhtion tulee tulevaisuudessa pyrkia kehittamaan toimintaansa jatkossakin viela

ekologisemmaksi, taatakseen mahdollisimman hyvan asiakastyytyvaisyyden.

Pahkinahoito Oy:n palvelujen kysynta on suuressa maarin sidoksissa teknologiseen,
ekologiseen, taloudelliseen, poliittiseen ja sosiaaliseen kehitykseen. Vaikka tulevaisuuden
ennustaminen ei ole mahdollista, tulee Pahkinahoito Oy:n olla tietoinen
toimintaymparistossaan ennakoitavissa olevista muutoksista, jossa teknologinen kehitys on
osa kokonaisuutta, jolloin yhtiolla on paremmat valineet hahmottaa tulevaisuuden haasteita
ja mahdollisuuksia seka kayttaa tietoa hyvakseen tehdessaan pitkan aikavalin strategista
tyota toimintansa parantamiseksi. Tama opinnaytetyo tukee osaltaan Pahkinahoito Oy:ta

naiden tavoitteiden saavuttamisessa.

2.1 Yrityskuvaus

Pahkinahoito Oy on vuonna 1970 perustettu kiinteistohoidon- ja isanndinninpalveluihin
keskittyva alueellinen yhtio, jonka omistajina toimivat alueen taloyhtiot. Pahkinahoito Oy:n
toimialana on huolehtia toimialueellaan osakkaiden omistamien rakennusten ja hallitsemien
tonttien puhtaanapitoon ja hoitoon liittyvista tehtavista seka alueen yhtioiden
isannoitsijatehtavista erikseen sovituin laajuuksin. (Kauppalehti 2012b.) Yhtion nykyinen
toiminta-ajatus voidaan kiteyttaa seuraavaan lauseeseen: ”yhtion tarkoituksena on tuottaa
asiakkailleen laadukkaita kiinteistopalveluja Pahkinarinteessa ja sen lahialueilla
kokonaisedullisesti”. Tyontekijoita yhtiolla on tutkimuksen tekohetkella 15, joista viisi

tyoskentelee isannoitsijoina ja viisi kiinteistonhoitajina. (Engblom 2013.)
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Isannointiliiton maarittelemien hyvien isannoitsijan kaytanteiden tavoin Pahkinahoito Oy
pyrkii sithen, etta taloyhtioiden arki sujuu, asumiskustannukset ovat ennakoitavia ja
korjaustyot suunnitelmallisia. Pahkinahoito Oy:n on myos mahdollista saada, kuten muidenkin
Isannointiliiton jasenyritysten, liitolta tukea toimintaansa ja osaamisensa kehittamiseen.
(Isannointiliitto 2013b.)

Vuonna 2011 yhtio teki lilkkevaihtoa noin 1,3 miljoonaa euroa ja liikevaihto kasvoi 7,6
prosenttia edellisesta vuodesta. Euromaaraisesti liikevaihdon kasvu edelliseen vuoteen
verrattuna oli 93 tuhatta euroa. Vuonna 2010 liikevaihto oli noin 1,2 miljoonaa euroa.
Liikevaihdon nousun ansiosta Pahkinahoito Oy:n tulos nousi voitolliseksi ja voittoa tilikaudella
kertyi 57 tuhatta euroa. Paaoman tuotolla mitattuna Pahkinahoito Oy:n kannattavuus on

erinomainen. (Kauppalehti 2012c.)

2.2 Palvelukuvaus

Pahkinahoito Oy tuottaa asiakkailleen kokonaisvaltaista kiinteistonhoitoa. Yhtion palveluihin
kuuluvat niin talous-, hallinto- kuin myos tekniset isannointipalvelut, kirjanpito,
asiakaspalvelu seka kiinteistonhuolto ja ulkoalueiden hoitopalvelut. Yhtion palvelut voidaan
jakaa kahteen luokkaan, isannointi- ja kiinteistonhuoltopalveluihin. Osa yhtion palveluista on
kuitenkin ulkoistettu, jonka lisaksi Pahkinahoito Oy kayttaa alihankintaa erikoisosaamista
vaativissa tehtavissa, kuten kaivojen tyhjennyksessa seka raystaskourujen puhdistuksessa.
(Engblom 2013.)

Seuraavassa kolmessa alaluvussa kuvataan lahemmin isannointi- ja kiinteistohuoltopalveluihin
seka viestintaan liittyvia palvelumalleja ja tehtavia. Isannointitoimiston tiedottamisen ja

raportoinnin tehtaviin palataan tarkemmin teoreettisen viitekehyksen puitteissa, luvussa 3.7.

2.2.1 Isannointipalvelut

Isannointi on asiantuntijapalvelua, jonka keskeisimpana tehtavana on huolehtia, etta
taloyhtion toiminta sujuu normaalisti. Isannoitsija toimii asunto-osakeyhtion
toimitusjohtajana, jonka tulee olla perilla niin juridiikan, tekniikan kuin talouteenkin
liittyvista asioista. Isannoitsijan tehtavat voidaan puolestaan jakaa kolmeen paaryhmaan:
hallinnolliset tehtavat, taloushallinnon tehtavat seka tekniset ja toiminnallisen
kunnonyllapitamiseen liittyvat tehtavat. (Igman ja Haarma 2005, 7-15.) Kuviossa 1 kuvataan

Pahkinahoito Oy:n tarjoamat isannointipalvelut.
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Tarvittaessa

aslantuntijoiden
Kaytto apuna

Tekniset ja
toiminnallisen kunnon
yllapitamiseen
lfittyvat tehtavat

Hallinnolliset

Taloushallinnolliset

tehtavat
tehtavat

Yhteistyossa @
taloyhtion
hallituksen 3 Ainti-

kanssa, lsanlr:/mlnttu Ulkoistettu:

yhtitkokoukset patvetu - Taloushallinto
ym, - Kirjanpitopalvelut

- Palkanmaksu

Kuvio 1: Pahkinahoito Oy:n palvelutarjonta isannointipalveluissa

Pahkinahoito Oy:n isannagitsijoiden hallinnollisiin tehtaviin kuuluu taloyhtiokokouksiin
osallistuminen seka hallituksen paatosten tekemiseen osallistuminen ja ennen kaikkea
paatosten kaytantoon laittaminen lakeja, yhtiojarjestysta ja muita normeja noudattaen.
Pahkinahoito Oy:n isannoitsijoiden hallinnollisiin tehtaviin kuuluu lisaksi kokousrutiinien
hoitaminen, kuten kokouskutsujen ja mahdollisten muiden kokousmateriaalien lahettaminen
osanottajille seka kokouspaikan varaaminen hyvissa ajoin. Myos kiinteistoa koskevat

sopimusasiat, kuten toimittajasopimukset, kiinteistonhoitosopimukset ja vakuutussopimukset

Isannoitsijoilla on ilmoitusvelvollisuus, mika tarkoittaa sita, etta he huolehtivat
veroilmoitusten ja - muistutusten laatimisesta, tyosuhdeasioihin liittyvista vuosi-ilmoituksista,
seka tarvittavien ilmoitusten toimituksesta viranomaisille. Taman lisaksi heidan tulee
toimittaa tarvittava tieto energiaa ja vetta toimittaville yhteisoille ja tehda ilmoitus
kaupparekisteriin hallituksen ja isannoitsijan muutoksista. Osakas- ja kayttajatiedotteiden
toimittaminen on my0s isannoitsijoiden vastuulla, joiden jakelun suorittaa huoltoyhtio.
(Engblom 2013.)

Valvontatehtavat ovat yhtalailla osa isannoitsijoiden hallinnollista tehtavan kuvaa. Jolla
tarkoitetaan sita, etta isannoitsijoiden kuuluu valvoa kaikkien lakien, saadosten ja
maarayksien noudattamista taloyhtioissa. Hairiotilanteissa isannoitsijoiden tehtavana on
haadon ja asunnon haltuunoton kaynnistamien. Isannoitsijoiden tulee myos valvoa
toimittajien ja palveluntuottajien, kuten jatehuollon seka pysakointivalvonnan, toimintaa.
(Engblom 2013.)
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Pahkinahoito Oy:n taloushallinnollisiin tehtaviin kuuluvat puolestaan kirjanpito, toiminta-,
vero ja rahoitussuunnittelu seka talousarvion tekeminen ja seuranta seka rahaliikenteenhoito.
Pahkinahoito Oy:ssa kirjanpitopalvelut, taloushallinto ja palkanmaksu ovat ulkoistettu niihin

erikoistuneille ammattilaisille. (Engblom 2013.)

Yhtion kunnossapitopalveluihin kuuluvat kunnossapidon ja korjausten teettaminen,
hankkeiden suunnittelu ja hallinto seka hankkeiden kilpailuttaminen ja sopiminen.
Tarvittaessa hankkeissa yhtion tulee kayttaa asiantuntija-apua. (Engblom 2013.) Asiantuntija-
avun kaytto onkin yksi merkki isannoitsijan ammattitaidosta. Isannoitsijan tehtava yhtion
toimitusjohtajana on nimenomaan pitaa huoli asioiden hoitamisesta, eika pyrkia itse

tekemaan erityista asiantuntemusta vaativia tehtavia. (Kangasluoma 2008, 36.)

Pahkinahoito Oy:n isanndinnin tukipalveluihin kuuluvat asukastiedotteiden laatiminen ja
jakelu, kiinteistohoitosuunnitelman laatiminen, huoltokirjan ja kuntoarvion tilaaminen.
Kulutusten seuranta ja optimointi seka mittaukset ja kyselyt ovat myos osa yhtion
tukipalveluita. Lisaksi tukipalveluihin kuuluu lakien edellyttamista katselmuksista

huolehtiminen ja tarvittaessa niihin osallistuminen. (Engblom 2013.)

2.2.2 Kiinteistonhuoltopalvelut

Pahkinahoito Oy:n kiinteistonhuollon palveluihin kuuluvat kiinteiston yleishuolto, lampo-,

sahko, jate- ja vesilaitteiden huolto seka ulkoalueiden kunnossapito. Kuviossa 2 on kuvattu

Pahkinahoito Oy:n palvelutarjonta kiinteistohuollon osalta. (Engblom 2013.)

Ulkoilualueet Jatehuolto

Lampchuolto % ﬁ Sahkohuolto

Kiinteiston kiinteiston- Vesilaitteiden
yleishuolto huolto huolto

Kuvio 2 Pahkinahoito Oy:n palvelutarjonta kiinteistonhuollossa



14

Kiinteiston yleishuoltoon kuuluvat muun muassa muuttoilmoitusten vastaanotto, nimi- ja
ilmoitustaulujenhoito, huoltokirjan yllapito tarvittaessa ja vikailmoitusten vastaanottaminen
seka rekisterointi. Huolto- ja korjaustoiminnasta neuvotellaan yhdessa isannoitsijan kanssa.
Kiinteistonhoitajat vastaavat myos tiedotteiden jakamisesta seka huolehtivat tarvikkeiden ja
materiaalien tilaamisesta, vastaanotosta ja varastoinnista kiinteistossa. Kiinteisto vastaa
kuitenkin itse tarvikkeiden kustannuksista. Osana kiinteiston yleishuollon tehtavia ovat
erilaiset pienkorjaukset, jotka on mahdollista tehda kasityovalineilla. Lisaksi
kiinteistonhoitajat osallistuvat viranomaistarkastuksiin saannollisen tyoaikansa puitteissa seka
tekevat yleiskierroksen kiinteistoissa kerran viikossa ja tarkistavat, etta kaikki on kunnossa.
Kiinteistonhoitajilla on kaytossa ymparivuorokautinen puhelinpaivystys, josta heidat saa

tarvittaessa kiinni. (Engblom 2013.)

Lampohuolto pitaa sisallaan kulutustietojen lahetyksen ja raportoinnin kuukausittain
energialaitokselle seka isannoitsijalle. Raportoitavia tietoja ovat lammon-, sahkon ja
vedenkulutus. Jatehuollon tehtaviin puolestaan kuuluu kiinteiston jatekaluston kunnon

tarkkailu. Lisaksi kiinteistonhoitajat huolehtivat jatealueen siisteydessa. (Engblom 2013.)

Sahkohuoltoon kuuluvat rikkoutuneiden sulakkeiden, rasiankansien ja lampunkupujen
korjaamiset tai vaihtamiset uusiin kiinteiston teknisissa ja yleisissa tiloissa. Palaneiden
ulkovalojen seka yleistilojen lamppujen vaihdot seka vahvavirtajarjestelmien toiminnan
tarkkailu ja korjausten tilaaminen ovat myos osa kiinteistonhoitajien sahkohuoltoon kuuluvia
tehtavia. (Engblom 2013.)

Vesilaitteiden huoltoon kuuluvat viallisten vesilaitteiden korjaukset, joita ovat tiivisteiden-,
ja saatoosien vaihdot seka wc-laitteiden huuhteluventtiilien korjaukset ja vaihdot.
Tarvittaessa kaytetaan ulkoistettuja palveluja sopimuksen ulkopuolisiin toihin. (Engblom
2013.)

Kesaaikana ulkoalueiden kunnossapito pitaa sisallaan muun muassa hairitsevien roskien
keraamisen pois viher-, piha-, porras- ja pysakointialueilta vahintaan kerran viikossa. Syksylla
kiinteistonhoitajien tehtaviin kuuluvat lehtien puhallus ja haravointi. Talviaikana
kiinteistonhoitajien tehtaviin puolestaan kuuluvat teiden hiekoitus, lumen auraus ja muut
lumityot, kuten kattolumien tarkkailu, vaaratilanteiden ehkaisy seka lumenpudotuksen

hoitaminen joko itsenaisesti tai tilaamalla alihankkija suorittamaan tyo. (Engblom 2013.)

2.2.3 Viestintapalvelut

Pahkinahoito Oy:n asiakkaille kohdistuvat viestintapalvelut koostuvat lakisaateisista

tiedottamisen ja raportoinnin tehtavista seka yhtion seka sidosryhmien yhteistyon
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parantamiseen pyrkivasta viestinnasta. Isannoitsijan hallinnollinen rooli sisaltaa tiedotteiden
ja raporttien laatimista, niin kokouskutsujen, poytakirjojen kuin sopimustenkin osalta
(Ingman & Haarma 2005, 15). Isannoitsijan viestinnallisiin tehtaviin kuuluu myos
ajankohtaisista ja tulevista muutostoista tiedottaminen. Kiinteistohuollon tiedottamisen
tavoitteena puolestaan on toimittaa taloyhtion asukkaille oikea-aikainen ja riittava tieto
kiinteiston tapahtumista ja siten vahentaa kiinteistohoitajalle ja isannoitsijalle tulevia
tiedusteluja (Rakennustieto 2001, 28).

Pahkinahoito Oy:n yhtena viestintakanavana toimii yhtion kotisivut, joilta loytyy muun muassa
lyhyt yritys- ja toimialueenkuvaus, yhteistiedot seka tarvittavat lomakkeet asukkaiden
kayttoon. Asumisinfo puolestaan on vuonna 2013 kayttoon otettava Pahkinahoito Oy:n
tyontekijoiden ja yhtion hoitamien taloyhtioiden asukkaiden oma extranet. Asumisinfo tulee
korvaamaan kotisivut tiedotuskanavana, vaikka kotisivujenkin tiedotuskaytto on ollut
opinnaytetyon toteutushetkella niukkaa. Asumisinfo tulee myos tarjoamaan kanavan yhtion ja
taloyhtion hallituksen lakisaateisen tiedotuksen ja raportoinnin toteuttamiseen. Asumisinfo
palveluun tulee my0s siirtymaan tai se tulee sisaltamaan kotisivuilta loytyvat lomakkeet,

kuten remontti- ja vikailmoitukset.

Viestintapalveluihin kuuluu myos osana asiakaspalvelu. Pahkinahoito Oy:n paaasialliset
asiakaspalvelun kanavat ovat puhelin, toimistokaynnit ja sahkoposti seka muun muassa

kiinteistonhoitajien osalta kotikaynnit huoltojen yhteydessa.

2.3 Kilpailijat

Pahkinahoito Oy:n kilpailijoihin kuuluvat muut isanndinti- ja huoltoyhtiot, jotka toimivat
Suomen markkinoilla. Talla hetkella Suomessa on 700 isannointiyritysta. Isannoitsijoita alalla
tyoskentelee 2500 seka yhteensa 5000 muuta isannodintialan asiantuntijaa. (Isannointiliitto
2013b.) Tassa alaluvussa tarkastellaan Pahkinahoito Oy:n ydinkilpailijoita, joita ovat Suomen
suurin isannointialan palveluyritys, Realia Isannointi Oy seka Pahkinahoito Oy:n kanssa samaan
markkina-alueeseen keskittynyt Myyrmaen Huolto Oy. Kilpailija-analyysin tavoitteena on
selvittaa Pahkinahoito Oy:n erityisia vahvuuksia, heikkouksia ja yhtenevia toimintamalleja

kilpailijoihin nahden.

2.3.1 Realia Isannointi Oy

Vuonna 1991 perustettu Realia Isannointi Oy on Suomen suurin isannointialan palveluyritys ja
se on osa Realia Group Oy:n toimintaa. Yhtio tekee my0s vahvasti yhteistyota konsernin
kiinteistonvalitysyhtioiden, Huoneistokeskuksen ja SKV kiinteistonvalityksen seka muiden

kiinteistoalan kumppaneiden kanssa, mahdollistaen asiakkailleen sen myota monenlaisia etuja
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ja lisapalveluja. Realia Isannointi Oy:n toimintaa ohjaavat asiakasodotusten ylittaminen ja

kiinteistojen arvon kehittaminen. (Realia Isannointi 2013.)

Realia Isanndinti Oy:n palvelutarjonnan muodostavat taloyhtion hallinto, asumisen palvelut,
taloyhtion talousasiat ja kiinteistoomaisuuden hoitaminen. Yhtio on myos kehittanyt pienille
(alle 16 huoneiston) asunto-osakeyhtioille oman pientalopalvelun, jossa on huomioitu pienten
taloyhtioiden tarpeet. Lisaksi Realia Isannointi Oy:lla on kaytossa sahkoinen Majakka™
palvelu. (Realia Isannointi 2013.) Majakka™ on taloyhtion asukkaille suunnattu extranet

palvelu, joka vastaa idealtaan Pahkinahoito Oy:ssa kayttoonotettavaa Asumisinfo-palvelua.

Realia Isannointi Oy toimii 80:lla eri paikkakunnalla 500 alan ammattilaisen voimin.
Toimistoja yhtiolla on eri puolella Suomea yhteensa 46. Laajan markkina-alueen ansiosta
yhtio voi tarjota asiakkailleen hyvaa ja laadukasta palvelua kautta maan. Paikallinen
isannoitsija tuntee alueen erityispiirteet ja osaa rakentaa parhaan

yhteistyokumppaniverkoston jokaiselle taloyhtiolle. (Realia Isannointi 2013.)

Realia Isannointi Oy:n vahvuutena Pahkinahoito Oy:n verrattuna on Suomen suurimman
isannointi alan yhtion asema ja laaja markkina-alue, mika lisaa yhtion tunnettavuutta ja tuo
sille laajan asiakasverkoston. Realia Isannointi Oy:n vahvuutena on lisaksi se, etta yhtio on
osa Realia Group Oy:ta. Konserniyhteistyon avulla yhtio voi tarjota taloyhtioille arvokasta
tietoa muun muassa asuntojen arvon kehityksesta, kysynnasta seka erilaisten korjausten
vaikutuksista asuntojen hintoihin. Yhtion vahvuuksiin voidaan myos lukea se, etta yhtio on
kaynnistanyt isanndintialan ammattikoulutusohjelmia useiden oppilaitosten kanssa, jonka
avulla pyritaan takaamaan laaja ja monipuolinen tietopohja isannoitsijoiden muuttuvassa ja

kehittyvassa toiminnassa tulevaisuudessakin. (Realia Isanndinti 2013.)

Realia Isannodinti Oy:n liikevaihto oli 2011 vuonna 31,4 miljoonaa euroa, laskien edellisesta
vuodesta 455 tuhatta euroa eli - 1,4 prosenttia. Vuonna 2010 yhtion liikevaihto oli 31,8
miljoonaa euroa. Myos yhtion tuloskehitys oli vuonna 2011 laskeva. Nettotulos laski 785
euroon, laskien 736 tuhatta euroa eli 48,4 prosenttia edellisesta vuodesta. Vuonna 2010
nettotulos oli 1,5 miljoonaa euroa. Tuloksen rajusta laskusta huolimatta yhtion kannattavuus
oli paaoman tuotolla mitattuna erinomainen. (Kauppalehti 2012d.) Realia Isannodinti Oy:n
vuoden 2011 liitkevaihto oli 30,1 miljoonaa euroa enemman kuin Pahkinahoito Oy:n
liilkevaihto, joka selittyy yritysten koon erolla. Toisaalta verrattaessa Pahkinahoito Oy:n ja
Realia Isannointi Oy:n liikevaihtojen kehitysta vuodesta 2010 vuoteen 2011, Pahkinahoito Oy:n
tulos oli puolestaan huomattavasti parempi verrattuna Realia Isannointi Oy:n tulokseen.
(Kauppalehti 2012c.)
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Realia Isannointi Oy:n heikkoudeksi voidaankin lukea yhtion tuloksessa vuonna 2011
tapahtunut voimakas lasku. Tulos laski vuoden 2010 tuloksesta perati 48,4 prosenttia, kun
puolestaan Pahkinahoito Oy ylsi samalla tilikaudella tuloksen 7,6 prosentin kasvuun. Yhtion
heikkoudeksi voidaan toisaalta lukea myos yhtion suuri koko. Seka Pahkinahoito Oy etta
Myyrmaen Huolto Oy ovat molemmat alueellisia isannointiyhtioita ja niiden toiminta ja
toimitilat sijaitsevat lahella yhtioiden hoitamia taloyhtioita. Suuren toimialueen takia, tama

ei ole Realia Isannointi Oy:lle mahdollista, vaikka yhtiolla onkin 46 toimistoa.

2.3.2 Myyrmaen Huolto Oy

Myyrmaen Huolto Oy on voittoa tavoittelematon yhtio, joka on perustettu vuonna 1966.
Yhtion tavoitteena on tuottaa asiakkailleen laadukkaita isannointi-, kiinteistonhuolto- ja
taloushallintopalveluita. Myyrmaen Huolto Oy:n omistavat, Pahkinahoito Oy:n tapaan, yhtion
hoitoalueen taloyhtiot yhdessa. Yhtion palveluksessa on yli 50 koulutettua alan ammattilaista
ja heista 17 tyoskentelee hallinnon ja isannointitoiminnan puollella. Muiden tyontekijoiden
vastuu-alueeseen kuuluvat kiinteistojenhuolto ja kunnossapito. Asiakkaina yhtiolla puolestaan
on yli 100 taloyhtiota, yli 140 rakennusta ja noin 4500 asuinhuoneistoa. Yhtio toimii tiiviissa
yhteistyOssa asiakkaidensa kanssa seka kehittaa jatkuvasti entista tehokkaampia

toimintamalleja ja uusia palveluja. (Myyrmaen Huolto 2013.)

Yhtion tyontekijat huolehtivat taloyhtioiden kiinteistonhuoltotehtavista seka, joitakin
vuokrataloja lukuun ottamatta, myos isannoinnista. Asukkaiden tarvitsemat tavanomaiset
palvelut hoidetaan yhtion asiakaspalvelussa. Yhtiolla on talla hetkella kaksi toimistoa, joista
molemmat sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien paassa, toinen Vantaalla Louhelan aseman

vieressa, seka toinen Helsingissa, Pihlajistossa alueen keskella. (Myyrmaen Huolto 2013.)

Yhtion perustan muodostavat vuorovaikutus, palveluhalukkuus, luotettavuus, keskinainen
arvostus seka ekologisuus. Myyrmaen Huolto Oy:n tavoitteena on tuottaa
sopimuskumppaneilleen laadukasta ja pitkajanteista palvelua kohtuulliseen hintaan. Yhtion
toiminnan tarkoituksena ei ole voiton maksimoiminen. Yhtion vahvuutena onkin se, etta
yhtion toiminnan tarkoituksena ei ole voiton maksimointi. Osakeyhtioilta peritaan vain ne

kulut, jotka yhtion korkealaatuisen toiminnan yllapito edellyttaa. (Myyrmaen Huolto 2013.)

Yhtion vahvuuksiin kuuluu myos se, etta yhtion toimistot sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien
paassa, minka ansiosta asiakkaiden on helppo halutessaan tulla toimistoihin hoitamaan
asiansa. Lisaksi yhtion vahvuutena on voimakas keskittyminen ymparisto asioihin, silla
ihmisten ymparistotietoisuus on kasvussa. Myyrmaen Huolto Oy noudattaa toiminnassaan
ymparistovastuuseen liittyvia lakeja ja saadoksia seka seuraa niiden muutoksia. Lisaksi yhtion

johto ja koko henkilosto ovat sitoutuneet huomioimaan toiminnastaan aiheutuvat
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ymparistovaikutukset, seka pyrkimaan vaikutusten jatkuvaan vahentamiseen. (Myyrmaen
Huolto 2013.)

Myyrmaen Huolto Oy:n heikkouksiin puolestaan lukeutuu se, etta yhtiolla ei ole kaytossaan
sahkoista palvelua, kuten Realia Isannointi Oy:n Majakka™ palvelu ja Pahkinahoito Oy:ssa
kayttoon otettava Asumisinfo. Yhtion heikkoutena on lisaksi se, etta pienen kokonsa takia
yhtiolla ei ole kaytossaan suurta yhteistyoverkostoa, jota se voisi hyodyntaa toimintansa ja

palveluidensa kehittamisessa.

Vuonna 2012 yhtion liikevaihto oli 3,2 miljoonaa euroa. Liikevaihto kasvoi edellisvuodesta 9,3
prosenttia eli 273 tuhatta euroa. Edellisena vuonna liikevaihto oli 2,9 miljoonaa euroa.
Liikevaihdon kasvun myota yhtion tulos nousi voitolliseksi. Voittoa tilikaudelta kertyi 149
tuhatta euroa. Edellisena vuonna Myyrmaen Huolto Oy:n tulos oli viela 52 tuhatta euroa

tappiollinen. (Kauppalehti 2012a.)

3 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu tyon taustan, tyolle asetetun tavoitteen ja
tutkimusongelman maarittelyn kautta. Olennaisimmat kasitteet tassa tyossa maarittyvat
palvelun ja viestinnan, erityisesti verkkoviestinnan, ymparille, joita kasitellaan tyossa
laajasti. Palvelun kasitetta tarkastellaan kokonaisvaltaisen palvelun, asiakastyytyvaisyyden,
palvelun laadun ja palvelujen kehittamisen alakasitteiden kautta, joita tarkastellaan osin
myos isannointipalveluiden tekijoiden kautta. Viestinnan kasitteeseen tutustutaan puolestaan
tiedottamisen, verkkoviestinnan, sahkoisen viestinnan, sosiaaliseen median ja kotisivujen
suunnittelun alakasitteiden kautta, joissa kasitteet maaritellaan erityisesti pienyrittajan

nakokulmasta.

Isannointi on palveluala, jonka toiminta perustuu laadukkaaseen palvelutoimintaan ja
asiakastyytyvaisyyteen. Viestinta puolestaan luo perustan yhtion toiminnalle ja palveluille.
Verkkoviestinnan ja palveluiden kehittyminen tuo haasteita, mutta myos mahdollisuuksia,
yhtion toiminnan uudistumisen nakokulmasta. Taman tyon tavoitteena on kehittaa
Pahkinahoito Oy:n sahkoisen viestinnan palveluita. Teoreettisen viitekehyksen avulla luodaan
pohja tyon empiiriselle tutkimukselle ja se toimii myos kehitysehdotusten taustoittajana,

joiden avulla yhtio voi pyrkia parantamaan toimintaansa asetettujen tavoitteiden osalta.

3.1 Kokonaisvaltainen palvelu

Palvelu on monimutkainen ilmio, jonka maarittaminen on vaikeaa. Sanan merkitys vaihtelee

henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoomana. (Gronroos 2009, 76.)
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Palvelun kayttaja voi kokea palvelun asiakkaan nakokulmasta tuhansilla eri tavoilla, tapa voi
jopa erota taysin siita, mita tuottaja on ajatellut. Palvelun huonous tai hyvyys on viime
kadessa kiinni asiakkaan kokemuksesta. Kirjallisuudessa tapaa monenlaisia maaritelmia

palvelulle. (Rissanen 2005, 15.)

1960-, 1970-, 1980-luvuilla palveluille esitettiin lukuisia maaritelmia. Niissa tarkastellaan
lahinna palveluilmiota ja vain nk. palveluyritysten tarjoamia palveluja. Christian Gronroos
(2009, 76) on koonnut kirjaansa erilaisia palvelun maaritelmia nailta kolmelta
vuosikymmenelta. Niita kuvastavat muun muassa tassa esiteltavat nelja maaritelmaa.
Ensimmainen maaritelma, jolla American marketin Association palvelua kuvasi 60-luvulla,
kuvaa palvelut toimenpiteina, palvelutyytyvaisyytena tai -hyotyina, joita tarjotaan
myytavaksi tai joita tarjotaan tavaroiden myynnin yhteydessa. Bessomin 70-luvulla esitelleen
maaritelman mukaan kuluttajan kannalta palvelut ovat myytavaksi tarjottavia tekoja, jotka
tarjoavat arvokkaita hyotyja tai tuottavat tyydytysta; ”ne ovat tekoja, joita han ei voi tai ei
halua tehda itse”. Kolmas maaritelma, jonka Lehtinen esitteli 80-luvulla, esittaa palvelun
olevan teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa kontaktihenkilon tai fyysisen
laitteen kanssa ja joka tuottaa kuluttajille tyydytysta. Neljas, Gummesonin 80-luvun lopussa
esittama maaritelma kuvaa palvelut puolestaan jonain, mita voi ostaa ja myyda, mutta mita

ei voi pudottaa varpailleen. (Gronroos 2009, 76.)

Edella esitetyissa palvelun maaritelmissa on niin hyvat kuin huonot puolensa. Yhteisena
ongelmana maaritelmissa voidaan nahda kuitenkin se, etta ne ovat kaikki tavalla tai toisella
liian rajallisia. (Gronroos 2000, 51.) Keskustelu palvelujen maaritelmasta on vahentynyt 1980-
luvun jalkeen, eika lopullisesta maaritelmasta ole paasty yksimielisyyteen (Gronroos 2009,
77). Gronroos (2009, 77) on itse maaritellyt palvelun seuraavasti: ”palvelu on ainakin joissain
maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan
ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta aina asiakkaan,
palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan
jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa”. Tapio Rissasen (2005, 18) esittama maaritelma
palvelulle on puolestaan seuraava: ”palvelu on vuorovaikutus teko, tapahtuma, toiminta,
suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus lisaarvon
saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuutena, elamyksena, nautintona,

kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian saastona.”

3.1.1 Palvelun perusominaisuudet

Palvelulla on tiettyja perusominaisuuksia ja kirjallisuudessa onkin esitetty suuri joukko

palvelua kuvaavia erityspiirteita. Tavallisesti palvelujen ominaisuuksia tarkasteltaessa,
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palveluita verrataan usein fyysisiin tavaroihin. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valisia eroja

on selvitetty taulukossa 1, alla. (Gronroos 2000, 53.)

Fyysiset tavarat Palvelut
Konkreettisia Aineettomia
Homogeenisia Heterogeenisia

Tuotanto ja jakelu erillaan
kulutuksesta

Tuotanto, jakelu ja kulutus
ovat samanaikaisia
prosesseja

Asia
Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Teko tai prosessi

ydinarvo tuotetaan ostajan
ja myyjan valisessa
vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti)
osallistu tuotantoprosessiin

Asiakkaat osallistuvat
tuotantoon

Voidaan varastoida

Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy

Omistajuus ei siirry

Taulukko1: Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot. (Gronroos 2000, 53.)

Palveluilla voidaan siis nahda viisi perusominaisuutta, jotka erottavat ne fyysisista tavaroista
ja jotka vaikuttavat paljon myos palvelujen markkinoimiseen: palvelut ovat aineettomia,
palvelujen tuottamiseen osallistuu myos asiakas, palvelut ovat heterogeenisia, palveluja ei

voi varastoida ja palveluja ei voi omistaa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 22.)

Palvelun keskeinen osa on usein aineeton, sita ei siis voi kuvata taydellisesti etukateen.
(Rissanen 2005, 19-20.) Palvelujen aineettomuus aiheuttaa erityisesti ongelmia niiden
markkinoinnissa. Palveluista ei voi fyysisten tuotteiden tavoin lahettaa asiakkaalle
naytekappaletta, eika niita yleensa ole mahdollista kokeilla ennen ostamista. Taman vuoksi
asiakkaan epavarmuus palvelutuotteita ja niiden laatua kohtaan ennen palvelujen
hankkimista on suurempi kuin fyysisen tuotteiden kohdalla, joiden ominaisuudet ovat
tarkkaan tiedossa ja joita asiakkaan on mahdollista kokeilla etukateen. (Pesonen ym. 2002,
23.) Palvelun aineettomuus nostaa esiin myos nakymattomien palvelujen merkityksen, jolla
tarkoitetaan asiakkaan nakymattomissa olevia palvelumuotoja, jotka tuottavat
palveluprosessille lisaarvoa. Esimerkiksi kiinteistonhuollossa tallaisten palveluiden voidaan

katsoa nostavan yleista asumisviihtyvyytta. Nakymattomien palveluiden toimiessa hyvin,
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asiakkaat eivat juurikaan huomaa niiden merkitysta, mutta niiden puuttuessa tulee merkitys

nakyviin.

Palvelujen tarkein piirre on niiden prosessiluonne, toisin sanoen palvelut ovat toiminnoista
koostuvia prosesseja, joiden toimivuus varmistetaan erilaisten resurssien kaytolla (Gronroos
2009, 79). Resurssi voi olla esimerkiksi ihminen, verkkopalvelu tai kone. Palvelutapahtumassa
itsessaan on periaatteessa kaksi osapuolta: palvelun tuottaja seka palvelun kayttaja (Rissanen
2005, 18). Palvelu myos vaatii usein jonkinlaista vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa,
mutta on kuitenkin tilanteita, joissa asiakas ei ole aina henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessa
palveluyrityksen kanssa, kuten esimerkiksi itsepalvelussa (Gronroos 2000, 52). Palvelun
tuottaja voi olla yksi henkilo tai sen takana voi olla laaja organisaatio, jonka osa-alueet
tuottavat kayttajan tarvitseman palvelun. Palvelun kayttaja voi puolestaan myos olla yksi
henkild. Se voi myos olla ryhma ihmisia tai esimerkiksi yritysten valisessa palveluprosessissa
koko organisaatio, jota tuotettu palvelu koskettaa. Isanndintipalveluissa kayttaja voi olla
yksittainen asukas, koko taloyhtio tai taloyhtion osa. Sen toiminta voi nakya yhtalailla

laajemmalla alueella aina aluesuunnitteluun ulottuvana palveluna.

Palvelut ovat suurimmaksi osaksi ainutlaatuisia tilanteita, joiden muotoutumiseen vaikuttavat
seka palvelun tuottaja etta palvelun kayttaja eli asiakas. Taman vuoksi myos jokainen
palvelutuote on ainutlaatuinen eika palvelua ole mahdollista tuottaa uudestaan tasmalleen
samalla tavalla seuraavalle tai edes samalle asiakkaalle. Palveluiden laatu voidaankin nahda
heterogeenisena, toisin sanoen sen laatu vaihtelee ja sen kontrollointi on vaikeaa. (Pesonen
ym. 2002, 23-24.) Vaikka kaikki muu sailyisi samana palvelutilanteessa, sosiaalinen suhde on
aina erilainen ja muutoksen alla, tilannetekijat vaihtelevat ja asiakas saattaakin toimia eri

tavalla kuin on odotettu. (Gronroos 2009, 81.)

Palvelujen aineettomuus tarkoittaa myos, etta sita ei voi tehda varastoon, mutta sen
tuottamisen valmiutta voidaan kuitenkin kehittaa pitkalle. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan
paljolti samanaikaisesti, palvelun syntymisen hetkella. ( Rissanen 2005, 19-20.) Palvelu on
tasta syysta ainutkertainen tapahtuma, joka vaatii niin asiakkaan kuin palvelun tarjoajan

yhtaaikaista lasnaoloa, eika palveluita voi siis nain ollen varastoida. (Pesonen ym. 2002, 24.)

Edellisten palvelun ominaisuuksien lisaksi palvelu on tuote, jonka myymisessa asiakkaalle ei
siirry omistusoikeutta. Palvelutilanteessa asiakas on usein palveluntarjoajan tiloissa ja
tarvittavien laitteistojen luona tai palveluntarjoaja toimii asiakkaan tiloissa, mutta
palvelutapahtuman ollessa ohi, asiakkaalle jaa harvoin mitaan konkreettista kateen. (Pesonen
ym. 2002, 25.) Palvelua voi tosin taydentaa oheistuotteilla, jotka sisaltaa osan

palvelukokemuksesta ja muistuttaa asiakasta kokemastaan.
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3.1.2 Palvelutuotteen tasot

Palvelutuotteet poikkeavat kuitenkin toisistaan paljon. Kuviossa 3 on esitelty palvelutuotteen
tasot, jonka mukaan palvelutuote voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Naita ovat ydin- eli

peruspalvelut, lisa- eli liitannaispalvelut seka tukipalvelut. (Pesonen ym. 2002, 29.)

Tukipalvelut

Lisapalvelut

Peruspalvelu (tai
ydintuote)

Kuvio 3: Palvelutuotteen tasot (Pesonen ym. 2002, 30.)

Mallissa kuvattu peruspalvelu on palvelun ydin, keskeisin asia, jota asiakas tarvitsee ja jonka
han yritykselta ostaa. Markkinoinnissa puhutaan tassa yhteydessa asiakkaiden tarpeista, joita
yritys pyrkii tyydyttamaan. Tarpeet muodostavat aina perustan ostopaatokselle ja asiakkaiden
paamotivaattorina palveluiden hankkimiseen on siis jonkin tarpeen tyydyttaminen.
Peruspalvelu voidaan siis nahda vastauksena asiakkaan tarpeen tyydyttamiseksi. (Pesonen ym.
2002, 29.) Yksi tunnetuimmista ihmisten tarpeiden maarittelyyn pyrkivista teorioista on
Maslow’n tarvehierarkia. Abraham Maslow on jarjestanyt ihmisen tarpeet hierarkisesti viiteen
tasoon, jotka toimivat taustavaikuttajina ostopaatoksia tehtaessa. Naita ovat (1) fysiologiset
tarpeet, kuten uni, ruoka ja katto paan paalla, (2) turvallisuuden tarpeet, (3) sosiaaliset
tarpeet, (4) arvostuksen tarpeet, jotka ovat sidoksissa itsetunnon kehittymiseen seka
statukseen seka (5) itsensa kehittamisen tarpeet. Maslow esittaa, etta ihmisen tarpeiden
tyydytys lahtee liikkeelle fysiologisten tarpeiden tyydyttamisesta, silla ne luovat perustan
elamalle, ja korkeimmillaan ihmisen tarpeiden tyydyttaminen pyrkii tuottamaan mielihyvaa
itsensa kehittamisen ja uuden oppimisen kautta. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 238.) Isannointi- ja huoltopalvelut liikkuvat Maslow'n hierarkiamallin mukaan erityisesti
kolmella ensimmaisella tasolla, joiden ydinpalvelun voidaan puolestaan nahda liikkuvan
erityisesti kahdella ensimmaisella tasolla. Isannointi- ja huoltopalveluiden paamaarana on
taata asiakkailleen sujuva ja turvallinen arki, jonka perusta lahtee ihmisen perustarpeiden

tyydyttamisen tarpeista. Toisaalta sosiaalisten tarpeiden tyydyttaminen on olennainen osa
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isannointi- ja kiinteistonhuollon palveluita, niin asianpalvelun, henkilokohtaisten kayntien
kuin taloyhtioiden vaatiman yhteisollisyyden nakokulmasta.

Palveluiden ydinosa voi myos olla joku aineellinen osa, kuten talopaketti, toisissa
henkilokohtainen palvelu kuten hiustenleikkaus tai hieronta, ja jossain palveluissa se voi olla
jarjestelmanosa, kuten pankki- ja vaakutuspalveluissa (Rissanen 2005, 234). Yrityksella voi

olla yksi tai useampi ydinpalvelu (Gronroos 2009, 224).

Palveluntuotteen analyysin keskikerroksen muodostavat puolestaan lisapalvelut. Ne
taydentavat peruspalveluita ja ovat valttamattomia peruspalvelun tuottamiseksi. Lisapalvelut
muodostavat siis keskeisen osan asiakkaalle tarjottavasta palvelukokonaisuudesta.
Lisapalveluihin kuuluvat esimerkiksi takuu, huolto, tavaroidensailytys, ajanvaraus seka
tutkimukset, kuten laboratoriokokeet. Palveluissa asiakkaan saama hyoty eli itse peruspalvelu
konkretisoituu palvelun tuottamiseen liittyvissa ratkaisuissa. Palvelun tuottamiseen liittyvia
konkreettisia asioita ovat muun muassa yrityksen toimitila, laitteet, palvelun nopeus ja
sujuvuus. Palveluympariston voisi siis katsoa olevan osa lisapalveluita. (Pesonen, Lehtonen,
Toskala 2002, 31-32.) Isannointitoimiston lisapalveluita voivat olla esimerkiksi

asukastiedotteiden ja ohjeistusten seka kiinteistonhoitosuunnitelman laatiminen.

Palvelutuotteen tasojen analyysin kolmannen ja viimeisen kerroksen muodostavat
tukipalvelut. Tukipalvelut ovat peruspalveluun liittyvia vaihtoehtoja, jotka eivat ole
peruspalvelun kannalta valttamattomia, mutta jotka helpottavat palvelun kayttoa ja lisaavat
asiakkaan mukavuutta. Tukipalvelut tekevat peruspalvelusta houkuttelevamman ja niiden
avulla voidaan erottaa samanlaiset peruspalvelut toisistaan eli pystytaan erottumaan
kilpailijoista. (Pesonen ym. 2002, 32.) Isannointitoimiston tukipalveluina voidaan pitaa
esimerkiksi erilaisten verkkopalveluiden kayttoonottoa, jotka voivat vahentaa

henkilokohtaista toimistoon kontaktoimisen maaraa ja helpottaa asukkaan arjenhallinta.

Lisa- ja tukipalvelut ovatkin tehokas kilpailukeino palvelun tarjoajien valilla. Samalla alalla
toimivien yritysten peruspalvelut ovat suurelta osin samanlaisia, ja erot palveluiden valilla
syntyvat nimenomaan lisa- ja tukipalveluissa. Palvelun luonteesta riippuu, mitka palvelut ovat
peruspalvelun kannalta valttamattomia eli lisapalveluita ja mitka taas peruspalvelua tukevia

tukipalveluita. (Pesonen ym. 2002, 32.)
3.2 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu
Palvelun laatu on viime kadessa kiinni asiakkaankokemuksesta, mutta palvelun tarjoajan

nakemykset palvelun onnistumisesta ovat usein hyvin erilaisia kuin asiakkaan. (Rissanen 2005,

17.) Tassa luvussa kasitellaan palvelun kasitteita asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun
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kautta. Sivulta 28 alkaen esitellaan myos yksi palvelun laadun mittaamiseen kehitetyista

mittareista eli palvelun laadun kuiluanalyysi.

Palvelun tarjoaja ja kayttaja, eli asiakas, ovat palvelutapahtuman aikana vuorovaikutuksessa
keskenaan. Se mita tassa vuorovaikutuksessa palvelutapahtuman aikana tapahtuu, vaikuttaa
oleellisesti koettuun palvelun laadun tasoon. Kaikki vuorovaikutustilanteen yhteydet niin
ihmisiin kuin fyysisiin resursseihin ja jarjestelmiin vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee
palvelun. Asiakkaan ja varsinaisen asiakaspalvelijan valinen vuorovaikutus on tietenkin
tarkeassa asemassa palvelun laatua arvioitaessa, mutta palvelun laatuun vaikuttavat myos
monet muut tekijat. (Pesonen ym. 2002, 44-45.) Alla esitetyssa mallissa (kuvio 4) on kuvattu
asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostuminen Korkeamaen, Pulkkisen ja Selinheimon
(2002, 24) mukaan.

Markkinointi,

Omat
aikaisemmat
kokemukset

Muiden
kokemukset

mainonta,
hinta

Tarpeet

Odotukset Kokemukset

\/ﬂ

R
Imago eli
mielikuva
—‘\
Tekninen laatu: Toiminnallinen laatu:
Apuvilineet, Kayttaytyminen,
Ymparisto, Arvot, asenteet,
Asiantuntemus, Vuorovaikutus,
jne. Jne.

Kuvio 4: Asiakkaan kokeman palvelun laadun muodostuminen (Korkeamaki ym. 2002, 24.)

Mallin mukaisesti palvelun laadun ulottuvuudet voidaan jakaa tekniseen laatuun (mita) ja
toiminnalliseen laatuun (miten). Asiakkaan kokema palvelun laatu perustuu juuri palvelun
lopputulokseen eli tekniseen laatuun ja palveluprosessin sujuvuuteen eli toiminnalliseen
laatuun. Palvelua tuottavan organisaation imagolla on myos keskeinen vaikutus laatuun.
Asiakas voi hyvaksya pienet virheet palvelun laadussa, jos palveluntarjoajan imago on hyva,
mutta jos virheita tapahtuu usein, palveluntarjoajan imago heikkenee ja pienikin virhe

vahvistaa asiakkaan mielikuvaa huonosta imagosta. (Gronroos 2009, 101-102.) Lisaksi
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asiakkaan odotuksilla on vaikutusta hanen kokemansa palvelun laadun muodostumiseen.
Asiakkaan odotuksiin palveluista vaikuttavat hanen tarpeensa, omat aikaisemmat kokemukset
seka palvelun markkinointi, mainonta ja hinta. Myos muiden kokemukset palvelusta

vaikuttavat osaltaan asiakkaan palveluodotuksiin.

Rissanen (2005, 214) puolestaan esittaa, etta asiakkaat odottavat markkinoilla hyvaa
palvelua, mutta ovat harvoin valmiita maksamaan palvelusta sopivaa hintaa. Tavaroiden
suhteen laatustandardit ovat paljon selkeampia, pidemmalle mietittyja, kattavammin
maariteltyja ja usein luokituslaitosten valvomia, mutta palvelujen suhteen laatutilanne on
epaselvempi. (Rissanen 2005, 214.) Asiakkaiden mielesta palvelujen ostamiseen liittyy usein
suurempi riski kuin tavaroiden ostamiseen. Myos palvelujen hintaan ja laatuun suhtaudutaan
usein kriittisemmin kuin tavaroiden hintaan, koska asiakkaan ei ole mahdollista palauttaa
palvelua ostamisen jalkeen, vaikka han olisi siihen tyytymaton. On tapauksia, joissa palvelun
hinta on mahdollista saada takaisin, mutta tehtya ei saa tekemattomaksi. (Pesonen ym. 2002,
49.) Monet asiakkaat ovatkin sita mielta, etta mita kalliimpi palvelun hinta on, sita parempaa

palvelun pitaisi olla. (Korkeamaki ym. 2002, 22.)

Asiakkaiden palveluihin kohdistuvat laatuodotukset vaihtelevat suuresti. Palvelun ydinosalta
asiakkaat odottavat oikeutetusti vahintaan hyvaksyttavaa laadun tasoa. Palvelutuotteen
kahden muun tason (ks. kuvio 3) osilta asiakkaat eivat aina valita kovin herkasti pienista

virheista, jos asiakkuus kokonaisuudessaan toimii hyvin. (Rissanen 2005, 215.)

Hyva palvelu syntyy vain silta pohjalta, etta asiakas tuntee itsensa palvelutilanteessa
tasavertaiseksi palvelun tuottajan kanssa ja etta hanta kohdellaan kunnioittavasti,
ammattitaitoisesti ja oikeudenmukaisesti. (Rissanen 2005, 16.) Kuten edella palvelun
perusominaisuuksissa kuvattiin, palveluja ei ole mahdollista varastoida, mutta hyvat
palvelukokemukset varastoituvat asiakkaan mieleen ja ohjaavat asiakasta hanen
valinnoissaan. Mita parempaa palvelua asiakas saa sita suuremmalla todennakoisyydella han
kayttaa palvelua uudestaan ja suosittelee palvelua edelleen. (Korkeamaki ym. 2002, 23.)
Koska palvelut ovat pitkalti kokemuksia, myos tunteet ja mielialat vaikuttavat asiakkaan

kokemukseen palvelun tasoon. (Pesonen ym. 2002, 50.)

Klassiseksi muodostuneen palvelun laadun tarkastelun pohjalta asiakas muodostaa

kasityksensa palvelun laadusta seuraavan 10 tekijan pohjalta (Rissanen 2005, 215.):

e Patevyys ja ammattitaito; joka tarkoittaa sita, etta palvelun tuottajalla on
ammattitaitoa palvelun ydinalueella. (Rissanen 2005, 215.) Esimerkiksi isannointi ja
huoltoyhtion kohdalla huoltomiehen kykya ottaa vastaan ja kirjata vikailmoitukset ja

tehda korjaukset jos ne kuuluvat heidan tehtaviinsa.
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Luotettavuus; eli palvelu tuotetaan asiakkaalle sovitulla, virheettomalla tavalla, joka
synnyttaa asiakkaan luottamuksen tuottajan asianhallintaan. Myos laskun tulee olla
selkea, yksiloity ja se tulee toteuttaa niin kuin asiakkaan kanssa on sovittu. (Rissanen
2005, 215.) Usein luotatettavuus on yksi asiakkaan keskeisimpia odotuksia. Kun yritys
pystyy tayttamaan asiakkaan perusodotukset palvelun luotettavuudessa, voidaan
keskittya palveluprosessin muihin osiin ja tavoitella asiakkaan odotukset ylittavaa

palvelua. (Korkeamaki ym. 2002, 23.)

Uskottavuus; jossa asiakas saavuttaa luottamuksen siihen, etta palvelun tarjoaja
toimii asiakkaan edun mukaisesti eika vain tavoittele omaa etuaan. (Rissanen 2005,
215.)

Saavutettavuus; minka mukaan palvelu on asiakkaan saavutettavissa kohtuullisella
vaivalla. Asiakkaan ei siis tarvitse jonottaa asiakaspalvelun puhelunjonossa tunteja tai
yrityksen palvelupiste ei sijaitse syrjaisessa paikassa, jonne paasemiseen asiakkaalla

menee paljon aikaa jne. (Rissanen 2005, 215.)

Turvallisuus; jossa asiakas kokee turvallisuutta erityisesti edellisten arvojen
toteuduttua palvelussa. (Rissanen 2005, 215.) Vastakohtana esimerkiksi isannointi ja
huoltoyhtion kohdella on huoltomiesten hiekoitus ja lumitoiden tekematta jattaminen

talvella tai isannoitsijan antamat virheelliset tiedot taloyhtion yhtiokokouksessa.

Kohteliaisuus; joka tarkoittaa palveluntuottajan koko ulkoista olemusta; kaytos,
pukeutuminen seka persoonallisuus viestivat asiakkaalle huomaavaisuutta, arvostusta
ja kunnioitusta. Asiakaspalvelijoiden tulee siis kiinnittaa erityista huomiota ulkoiseen

olemukseensa. (Rissanen 2005, 215.)

Palvelualttius, palveluaste; joka korostaa sita, etta palvelutilanteessa, sita ennen ja
sen jalkeen asiakkaille kerrottujen asioiden tai lahetettyjen viestien tulee olla
ymmarrettavia, avoimia eivatka ne saa olla liian pitkia. Varsinkin viranomaisilla on
taipumus lahettaa asiakkaille viesteja, joiden ymmarrettavyys asiakkaan silmin on
heikko. (Rissanen 2005, 215.)

Viestinta; painottaa, etta yrityksen viestinnan tulee olla laadukasta. Laadukas
viestinta on selkeaa ja asiakas ymmartaa sen sisallon. (Rissanen 2005, 216.) Usein
asiakkaalla on ennakko-odotuksia ja mielikuvia palveluyrityksesta ja siita kuinka
yrityksen palvelut toimivat, niiden syntymiseen vaikuttavat suurelta osin yrityksen

mainonta ja suusanallinen viestinta. (Korkeamaki ym. 2002, 24.)
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e Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen; palvelun tarjoajalle on
ammattitaitoa syventaa ja varmistaa asiakkaan palvelutarvetta. (Rissanen 2005, 216.)
Palvelun tarjoajan ja palvelutehtavissa olevan henkiloston pitaisi tietaa, minkalaisia

odotuksia asiakkaalla on palvelusta. (Korkeamaki ym. 2002, 22.)

e Palveluymparisto; joka korostaa, etta asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa
myos toiminnan ulkoiset puitteet eli palveluymparisto. Mika puolestaan tarkoittaa
mm. viihtyvyyteen, palvelupaikan ilmapiiriin ja visuaalisuuteen liittyvia tekijoita.
Monissa palveluissa myos ekologisten asioiden merkitys on noussut keskeiseen

asemaan. (Rissanen 2005, 216.)

Asiakkaan palvelun laadun arviointikriteereja ovat siis usein palvelukokemus, -tilanteessa
syntynyt tunne, johon liitetaan palvelusuoritteeseen liittyvia odotuksia ja kaytannon
havaintoja. Tuottajalla puolestaan on omat kriteerinsa palvelun arvioinnissa. Tuottajilla
palvelun laadun arviointi kriteereiksi nousevat useimmiten palveluihin kaytetty panostus ja

voimavarat ja asiakkaan kokemus useimmiten unohdetaan. (Rissanen 2005, 17.)

Vaikka taloyhtiot eroavatkin toisistaan monissa asioissa muun muassa asukasrakenteen, koon,
asumismuodon ja yhtiojarjestyksen osalta, on kaikissa niissa tarvetta turvata hyvat asumisen
edellytykset. Tassa suhteessa isannoitsijan ammattitaito ja henkilokohtaiset ominaisuudet
ovat avainasemassa laadukkaiden isannointipalvelujen tuottamisessa ja asiakkaan

tyytyvaisyyden takaamisessa yrityksen palveluihin. (Igman & Haarma 2005, 7.)

Palvelun laadun kuilumalli

Palvelun laadun tutkimiseen on kehitetty monenlaisia mittareita ja malleja, joista tassa
esiteltava on Berryn ja hanen kollegoidensa kehittama kuiluanalyysi. Mallin avulla pyritaan
analysoimaan palvelujen laatuongelmien lahteita seka valaisemaan palvelun laadun

parannusmenetelmia. (Gronroos 2009, 143.)

Mallissa (kuvio 5) kuvataan kuinka palvelun laatu muodostuu. Mallin ylaosassa on kuluttajaan
liittyvia ilmioita ja alaosassa puolestaan markkinoijaan liittyvia ilmioita. Odotettuun
palveluun eli siihen mita asiakas odottaa palvelulta, vaikuttavat asiakkaan aikaisemmat
kokemukset, henkilokohtaiset tarpeet seka suusanallinen viestinta. Lisaksi yrityksen
markkinaviestilliset toimenpiteet, kuten mainoskampanjat vaikuttavat osaltaan asiakkaan
palvelu odotuksiin. Koetun palvelun laatu syntyy palvelun toimitus- ja tuotantoprosessin eli
toiminnallisen laadun ja prosessin seurauksena olevan teknisen ratkaisun lopputuloksen eli
teknisen laadun tekijoista. Markkinaviestillisten toimenpiteiden voidaan odottaa vaikuttavan

koettuun palveluun samalla tavalla, kuin odotettuun palveluunkin. On tarkeaa, etta koettu
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palvelu on vahintaan yhta hyva kuin odotettu palvelu. Jos asiakkaan odotukset palvelusta ovat
korkeampia kuin mita itse koettu palvelu on, jaa asiakkaalle usein huono kuva palvelusta,
vaikka siina ei olisi sinansa ollut mitaan vikaa. Se ei vaan tayttanyt asiakkaan korkeita
odotuksia. (Gronroos 2009, 143-144.)

rKuluttaja

Suusanallinen Henkilokohtaiset Aikaisemmat
viestinta tarpeet kokemukset
*

‘:{ Odotettu palvelu }7

Kuilu 5 4

Koettu palvelu

Autiu

Ulkoinen kuluttajiin
kohdistuva viestinta

Markkinoija Palvelun toimitus
(mukaan lukien etu- ja
jéilkik'eitelskontaktit)

Kuilu 1 Kuilu 3

Kasitysten muokkaaminen
palvelun laatuerittelyiksi

Kuilu 2

Johdon kasuykset ]
\ kulutta]ten odotuksista

Kuvio 5: Palvelun laadun kuilumalli (Gronroos 2009, 144.)

Kuiluanalyysimallin tarkoituksena onkin ohjata yrityksen johtoa loytamaan laatuongelman syyt
ja sopivat keinot, jolla yritys pystyisi paasemaan eroon laatukuilusta. Kuiluanalyysi on sopiva
malli epajohdonmukaisuuksien loytamiseen toimittajan ja asiakkaan kasitysten valilla.
(Gronroos 2009, 143, 149.)

Mallissa on nahtavissa viisi palvelujen perusrakenteen osien valista poikkeamaa eli
laatukuilua. Kuilut ovat seurausta laadunjohtamisprosessin epajohdonmukaisuuksista.
Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin naita viitta laatukuilua seka niiden syy-seuraus-suhdetta.
(Gronroos 2009, 143-144.)

1. Johdon nakemyksen kuilu

Ensimmainen kuilu on johdon nakemyksen kuilu, joka tarkoittaa sita etta johto nakee
laatuodotukset puutteellisesti. Yrityksen johdolla ei siis ole selkeaa kasitysta siita, mita
asiakkaat odottavat palveluilta tai johdon kasitykset ovat ristiriidassa asiakkaiden odotusten
kanssa. (Gronroos 2009, 144.)
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Syyna kuilun syntymiseen on muun muassa puutteellisesti tehdyt markkinatutkimukset ja
kyselyanalyysit, joita saatu informaatio on epatarkkaa. Toinen syy, joka voi aiheuttaa kuilun
syntymisen, on yrityksen johdon vaarat tulkinnat asiakkaiden palveluodotuksiin liittyvista
keratyista tiedoista. Kolmantena syyna kuiluun on se, etta yritys ei ole tehnyt ollenkaan
kyselyanalyysia ja nain heilla ei ole tietoja siita, mita asiakkaat todella odottavat palvelulta.
Kuilun voi myos aiheuttaa ongelmat yrityksen sisaisessa organisaatiorakenteessa, jolloin
yrityksen johto saa puutteellista tai olematonta tietoa yrityksen organisaatiolta tai yrityksen
organisaatiorakenteessa on liikaa kerroksia, mika saattaa pysayttaa tai muuttaa

asiakaskontakteja koskevan tiedonkulun. (Gronroos 2009, 144-145.)

Menetelmia johdon nakemyksen kuilun parantamiseen on useita. Johdon ollessa ongelmien
takana, vaihtoehtona on johdon vaihtaminen uuteen tai nykyisen johdon kouluttaminen
ymmartamaan palvelukilpailun piirteita paremmin. Useimmiten jalkimmainen ratkaisu on
parempi vaihtoehto. Yrityksen johdolla on useimmiten tarvittava liiketaloudellinen
osaaminen, mutta johto ei ole ymmartanyt tai tiedostanut palvelukilpailun luonnetta ja

vaatimuksia. (Gronroos 2009, 145.)

2. Laatuvaatimusten kuilu

Toinen kuilu on laatuvaatimusten kuilu, mika tarkoittaa sita, etta yrityksen palvelun
laatuvaatimukset ja johdon laatuodotusnakemykset eivat ole yhdenmukaisia keskenaan.
Kuilun synnyn syyt ovat suunniteluun liittyvia ja niiden laajuus vaihtelee sen mukaan kuinka

suuri ensimmainen kuilu on. (Gronroos 2009, 145.)

Kuilun synnyn syyna on muun muassa palvelujen suunnitteluprosessissa tehdyt virheet tai
suunnitteluprosessien riittamattomyys. Kuilu syntyy myos silloin, kun suunnitteluprosessia ei
johdeta hyvin. Vaikka asiakkaiden tarpeista olisikin riittavasti tarkkaa informaatiota, voidaan
suunnittelussa kuitenkin epaonnistua, jos yrityksen ylin johto ei ole sitoutunut palvelun
laatuun. Organisaatiossa tulee olla selkeasti asetellut tavoitteet palveluiden laadulle ja
ylimman johdon tulee tukea laadun suunnittelua. Mikali nain ei ole, syntyy laatuvaatimusten
kuilu. (Gronroos 2009, 145.)

Nykyisessa palvelukilpailussa asiakkaiden kokema arvo on niin tarkea tekija, etta laatuun
sitoutumisen pitaisi olla yrityksen johdon tarkeimpia huolenaiheita. Laatuvaatimusten kuilun
ilmeisin parannuskeino on asenteiden muuttaminen. Yrityksen ylimman johdon ja palvelun
toimittajien tulisi sitoutua noudattamaan laatuvaatimuksia ja ymmartaa niiden tarkeys.
Laatuvaatimusten kuilun poistamisen kannalta paras ratkaisu ei ole liian jaykka tavoitteiden
asettaminen ja suunnitteluprosessi, vaan johdon ja palvelun toimittajien sitouttaminen

yrityksen palvelujen laatuun. (Gronroos 2009, 145-146.)
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3. Palvelujen toimituksen kuilu

Kolmas kuilu on palvelujen toimituksen kuilu, mika tarkoittaa sita, etta palvelun tuotanto- ja
toimitusprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia. Syita kuilun syntymiseen on useita ja
tavallisesti kuilun olemassa olon syyt ovat monimutkaisia. Kuilun syyt voidaan karkeasti jakaa
kolmeen luokkaan: johdon ja tyojohdon toimet, tyontekijoiden nakemykset vaatimuksista,
saannoista, asiakkaiden tarpeista ja toiveista seka tekniikan ja operatiivisten jarjestelmien
tuen puute. (Gronroos 2009, 146.)

Syyna kuilun syntymiseen on muun muassa, palvelun tuotanto- ja toimitusprosessin
monimutkaisuus tai liian jaykat vaatimukset prosesseissa. Jos organisaatiossa paatetaan
valvonta- ja palkkiojarjestelmista irrallaan laatuvaatimusten suunnitellusta, on suurena
uhkana palveluiden toimituksen kuilun synty. Palveluoperaatioiden huono johtaminen voi
myos aiheuttaa kuilun synnyn. Sisaisen markkinoinnin puute tai riittamattomyys on myos yksi
kuilun syy. Kuilun synnyn syyna voi olla myos se, etta tyontekijat eivat hyvaksy palvelun
tuotanto- ja toimitusprosessissa kaytettyja toimenpiteita, koska ne ovat esimerkiksi
tyontekijoiden mielesta ristiriidassa hyvan palvelun laadun kanssa. Joskus ongelmat saattavat
johtua vaarista valinnoista rekrytointivaiheessa. Henkiloston taidot ja asenteet eivat ole
yritykseen sopivia, vaikka yrityksen toimintaa ohjaavat vaatimukset ja jarjestelmat olisivat
kuinka oikeutettuja. Henkilostoa useammin ongelmien syy on kuitenkin tekniikassa ja
jarjestelmissa, jotka eivat edesauta laatuvaatimusten mukaista toimintaa. Jarjestelmat on
voitu ottaa kayttoon vaaralla tavalla, ne eivat edista laadukasta kayttaytymista tai
henkilostolle ei ole annettu riittavan tarkkaa ja hyvaa koulutusta jarjestelmien kayttoon.
(Gronroos 2009, 146-147.)

Kuten palvelujen toimituksen kuilun synnyn syyt myos kuilun parannuskeinot ovat
monitahoisia. Parannuskeinona on muun muassa muuttaa esimiesten ja tyonjohtajien tapaa
kohdella alaisiaan seka tapa, jolla valvontajarjestelmissa valvotaan tyosuorituksia ja
palkitaan niista. Kuilun poistaminen saattaa myos edellyttaa henkiloston parempaa
kouluttamista, jotta tyontekijat olisivat tietoisia esimerkiksi strategisten- tai
kannattavuussyiden sanelemista tyosuoritteen rajoitteista. Jos ongelma on henkiloston
taidoissa ja asenteissa on ratkaisuna rekrytoinnin parantaminen, nain voidaan valttya
tehtaviin sopimattomilta henkilosto valinnoilta. Jos ongelma on tekniikassa ja jarjestelmissa,
on ratkaisukeinona, joko muuttaa tekniikkaa ja jarjestelmia niin, etta ne tukevat
laatuvaatimusten toteutumista tai vaihtoehtoisesti parantaa koulutusta ja sisaista
markkinointia. (Gronroos 2009, 146-147.)
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4. Markkinointiviestinnan kuilu

Neljas kuilu on markkinointiviestinnan kuilu, mika tarkoittaa sita, etta
markkinointiviestinnassa annetut lupaukset eivat ole johdonmukaisia toimitetun palvelun
kanssa. Kuilun syyt voidaan jakaa kahteen luokaan, joita ovat ulkoisen markkinointiviestinnan
ja palvelujen tuotannon syyt, joissa joko toimituksen suunnittelu ja toteutus eivat ole
yhdenmukaisia tai yritys on sortunut kaikessa mainonnassaan ja markkinointiviestinnassaan

litkaan lupailuun. (Gronroos 2009, 148.)

Syyna kuilun syntyyn voi olla myos se, etta yritys on markkinointiviestintaansa suunnitellessa
unohtanut palvelutuotannon. Viestinta on saatettu suunnitella hyvin, mutta siina ei ole otettu
huomioon palvelutuotannon tarpeita. Markkinointiviestinnan kuilu saattaa syntya myos
koordinoinnin puutteen seurauksena. Lisaksi yleinen kuilun syy on yritysten taipumus liioitella
asioita ja luvata asiakkaille enemman mita he pystyvat tarjoamaan. Tama nakyy usein niin,
etta mainoskampanjoissa kaytetaan runsaasti superlatiiveja ja omia palveluja ylistetaan

liikaa, asiakkaille siis luvataan liikoja. (Gronroos 2009, 148.)

Markkinointiviestinnan kuilun parannuskeinona on ensimmaisessa tapauksessa luoda
jarjestelma, joka koordinoi ulkoisten markkinointiviestintakampanjoiden suunnittelun ja
toteutuksen palvelutuotannon ja palvelun toimituksen kanssa. Kuilun parannuskeinoja ovat
mainonnassa ja markkinointiviestinnassa kaytetyn liiallisen lupailun osalta yksinkertaisesti
suunnitteluprosessin tehostaminen seka johdon aktiivisuus mainonnan ja markkinoinnin

suunnittelu- ja kehitysprosessin valvonnassa. (Gronroos 2009, 149.)

5. Koetun palvelun laadun kuilu

Viides ja viimeinen kuiluanalyysin kuilu on koetun palvelun laadun kuilu. Kuilu tarkoittaa sita,
etta asiakkaan kokema palvelu ei ole yhdenmukainen hanen odottamansa palvelun kanssa.
Odotetun ja koetun palvelun valinen eli lopullinen kuilu voi aiheutua mista tahansa edella
mainittujen kuilujen syista tai niiden yhdistelmista. Kuilun syntyyn voi kuitenkin olla muitakin
syita kuin aikaisemmin mainitut. Viides kuilu voi myos olla myonteinen eli se voi johtaa
hyvaan tai liian hyvaan laatuun. Koettu palvelu saattaakin olla parempi kuin mita asiakas on
odottanut. (Gronroos 2009,149.)

Kokonaisuudessaan palvelujen laatutekijat voidaankin nahda hyvin monitahoisena ilmiona,
jonka kokonaiskuvan muodostumiseen osallistuu monta tahoa. Tassa luvussa kasiteltiin
laatukokemuksen muodostumista niin asiakkaan nakokulmasta kuin yrityksen prosessien
kautta. Palvelun laatukuiluanalyysin avulla esiteltiin yleisimpia palvelun laatuun vaikuttavia

prosessi tekijoita organisaation tasolla. Naita kuiluja ovat siis: johdon nakemyksen,
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laatuvaatimusten, palvelujen toimituksen, markkinointiviestinnan ja koetun laadun kuilu.
Seuraavassa luvussa jatketaan palvelukasitteiden maarittelya palvelujen kehittamisen

nakokulmasta.

3.3 Palvelujen kehittaminen

Palvelujen kehittaminen voi tarkoittaa taysin uusien palvelujen kehittamista tai yrityksella
ennestaan olevien palvelujen kehittamista ja muuttamista. Palveluyrityksissa kehitystyossa
voi olla kyse palvelukokonaisuuden uudistamisesta, lisa- ja tukipalvelujen kehittamisesta tai
asiakaspalvelun ja palvelun laadun kehittamisesta. (Korkeamaki, Pulkkinen ja Selinheimo
2002, 118-119.) Kun lahdetaan kehittamaan palvelun laatua, on tarkeaa maaritella palvelun
laatu samalla tavalla kuin asiakkaat maarittavat sen, silla muuten laatuhankkeissa saatetaan
valita vaaria toimenpiteita ja paadytaan vain tuhlaamaan yrityksen ajallisia ja rahallisia
resursseja. (Gronroos 2009, 143-144.)

Kuviossa 6 on kuvattu palvelukehityksen kuusi vaihetta. Ensimmainen palvelukehitysprosessin
vaihe on ideoiden etsiminen. Ideoita pyritaan etsimaan palvelukehityksen pohjaksi
mahdollisimman paljon. Ideoiden hankinta lahteina voi olla yrityksen oma henkilosto,
asiakkaat, kilpailijat, kulutuksessa tai kuluttajien ikarakenteessa tapahtuvat kulutus- ja

ikarakenne muutokset, lainmuutokset jne. (Korkeamaki ym. 2002, 119.)

Palvelukehityksen vaiheet
N

1: ldeoidenv etsiminen
. &
2.ldeoiden arviointi
3.Kannattavuusanalyysi

N
4.ldeoiden kehitystyo

5.Testaukset
V4

6.Lanseeraus

Kuvio 6: Palvelukehityksen vaiheet. (Korkeamaki ym. 2002,119.)
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Kun ideoita on tarpeeksi, siirrytaan palvelukehitysprosessin toiseen vaiheeseen eli ideoiden
arviointiin. Alustavassa ideoiden arvioinnissa selvitetaan uuden palveluidean
markkinointimahdollisuudet seka ideoiden soveltuminen yrityksen tuotantoon, jonka jalkeen
arvioidaan ideoiden palvelukehitys-, investointi- ja tuotantokustannukset.
Palvelukehitysprosessin kolmannessa vaiheessa keskitytaan siis kannattavuusanalyysin
valmisteluun. Ideoiden kannattavuutta arvioitaessa tehdaan tarkat laskelmat eri
vaihtoehtojen tuotoista ja kustannuksista. (Korkeamaki ym. 2002, 119.) Yrityksen palvelujen
kehityksen taustalla on aina oltava huolellinen valmistelu ennen kehittamishankkeen
toteuttamista. Erilaiset taustaselvitykset ovat keskeinen osa kehityssuunnitelman esitoita.
Taustaselvityskohteita on niin paljon, ettei yrityksella ole millaan voimavaroja selvittaa niita
kaikkia. Yrityksen pitaakin valita taustaselvityskohteista hankkeen kannalta tarkeimmat.
(Rissanen 2005, 26- 27.)

Kannattavuusanalyysin teon jalkeen siirrytaan palvelukehitysprosessin neljanteen vaiheeseen,
ideoiden kehitystyohon. Palveluhahmotelmasta tulee vahitellen yhtenainen palvelu, kun sen
eri ominaisuuksien kehittelya on jatkettu tarpeeksi kauan. (Korkeamaki ym. 2002, 119.)
Palveluprosessin viidennessa vaiheessa eli testauksissa, arvioidaan edellisten vaiheiden myota

kehittyneen palvelun toimivuutta kaytannon tasolla.

Testaus vaiheessa testataan siis vaihtoehtoisia ominaisuuksia ja testitulosten pohjalta
kartoitetaan palvelussa havaitut korjaustarpeet ja tehdaan niiden pohjalta mahdolliset
muutokset. Palvelua voidaan testata myos koemarkkinoinnin avulla. Koemarkkinoinnissa
valmiiksi kehitetty palvelua markkinoidaan rajatulla alueella samalla tavalla kuin sita olisi
tarkoitus tulevaisuudessakin markkinoida. Testaamisvaihe on erityisen tarkea, silla jos se
jatetaan pois voi palveluun jaada huomattavia korjaustarpeita, jotka olisi voitu korjata

helposti testausten avulla. (Korkeamaki ym. 2002, 119.)

Palvelunkehitysprosessi voidaan nahda paattyvan palvelukehitysprosessin viimeiseen
vaiheeseen eli palvelun lanseeraamiseen markkinoille. Palvelu on nyt muokattu lopulliseen
muotoon ja testivaiheessa ilmenneet mahdolliset ongelmat on korjattu. Enaa pitaa paatta
palvelun hinnoittelu perusteet ja jarjestaa saatavuusratkaisut. Lanseerausvaiheessa

mainonnalla ja muulla viestinnan on erityisen suuri merkitys. (Korkeamaki ym. 2002, 119.)

Onnistunut palvelukehitysprosessi luo hyvan pohjan palvelun markkinoinnin onnistumiselle. On
ensisijaisen tarkeaa, etta palvelu perustuu asiakkaan todellisiin tarpeisiin ja palvelu tarjoaa
etuja kilpaileviin palveluihin verrattaessa. Palvelukehitys ei paaty palvelun lanseeraamiseen
vaan lanseeraamisen jalkeen tulee viela tutkia asiakkaiden mielipiteita ja tyytyvaisyytta
palveluun ja kehittaa palveluja edelleen vastaamaan asiakkaiden toiveita. (Korkeamaki ym.
2002, 119-120.)
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Pahkinahoito Oy:n osalta tyossa keskitytaan yhtion nykyisten palvelujen kehittamiseen, silla
yhtion ei kannata alkaa kehittamaan taysin uusia palveluita, kun nykyisissa palveluissa on
edelleen parannettavaa. Tyossa keskitytaan erityisesti sahkoisiin palveluihin ja
viestintamuotoihin, jotka tukevat yhtion viestinnan kehitysta seka kotisivujen sisallollista ja
visuaalista uudistusta. Naita viestinnallisia aspekteja ja kasitteita, jotka muodostavat pohjan

viestintapalvelujen kehittamiselle, tarkastellaan seuraavana luvuissa 3.4 -3.6.
3.4 Viestinta

Viestinta voidaan kasittaa sanomien vaihdantana lahettajan ja vastaanottajan valilla. Se on
myos yhteisyyden tuottamista ja yllapitamista, jonka tehtavana voidaan nahda yhteison
jasenyyden vahvistamisen ja yhteison toimintaa tukevan tiedon siirtaminen. Viestinnan
tarkkuus ja onnistuminen riippuu siita, miten paljon yhteista kayttamallamme
merkkijarjestelmalla (koodit, kieli, eleet) on vastaanottajan kanssa ja kuinka taidokkaasti
osaamme sita kayttaa. Palautteen merkitys sanoman onnistumisesta on tarkeaa. Palaute
vahvistaa usein sen, etta valitetty sanoma on siirtynyt perille ja sen, etta kaytetty
merkkijarjestelma on yhteinen seka toimiva. (Kunelius 2003, 10-12.) Toisin sanoen, lahettajan
ja vastaanottajan valinen viestinnan kentta on yhteinen, jaettu alue (ks. kuvio 7). Lahettajan
ja vastaanottajan taustoilla seka kokemuksilla on myos tarkea rooli viestinnan onnistumisessa,
silla ne vaikuttavat sanoman tulkintaan ja merkityksenantoon seka kaytetyn
merkkijarjestelman ymmarrettavyyteen. Viestintaprosessin ymmartaminen auttaa myos

analysoimaan epaonnistunutta viestintaa. (Isohookana 2007, 11-12.)
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Kuvio 7: Viestinnanprosessimalli (mukailtu ks. Isohookana 2007, 12.)

Viestinta on siis erilaisten viestintaketjujen kokonaisuus, joka on tana paivana yha
verkottuneempaa. Verkottuneessa toimintaymparistossa viestinnan kulku on monitahoista ja
altis hairigille. Alkuperaisen lahettajan rinnalla myos erilaisten viestinvalittajien rooli

korostuu. (Isohookana 2007, 13.) Isohookana (2007, 255) painottaa, etta erityisesti verkossa
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viestinnan kontrolloitavuus huononee jatkuvasti, silla suunnitellun viestin kulun ennakoitavuus

eri kanavissa on vaikeaa.

Koska yritysten toimintaymparisto on jatkuvan muutoksen alla, viestinnan rooli yrityksen
kilpailutekijana kasvaa. Sen avulla vahvistetaan tunnettavuutta, jaetaan yritykseen liittyvaa
informaatiota, perustellaan, vakuutetaan seka hoidetaan asiakassuhteita. Viestinnan
laiminlyominen voi puolestaan aiheuttaa tietamattomyytta, epaluottamusta ja epaluuloja
yritysta kohtaan seka motivaation puutetta ja yhteistyon hankaloitumista yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla. Viestinnan tehtavana voidaankin nahda yrityksen ja sidosryhmien
vuorovaikutussuhteiden vahvistaminen, luominen seka yllapito. Viestinnan sidosryhmiin
markkinointiymparistossa kuuluvat seka potentiaaliset etta nykyiset asiakkaat, jakelutien
jasenet ja muut yhteistyokumppanit seka muut ostopaatoksiin vaikuttavat tahot. (Isohookana
2007, 10-14.)

Yrityksen viestinta on parhaimmillaan kokonaisvaltaista ja vahvasti integroitu liiketoiminnan
kaikkiin prosesseihin. Yrityksen on otettava viestinnassaan huomioon eri tahot ja pyrittava
rakentamaan naiden valille laadukas ja toimiva vuorovaikutussuhde. Yrityksen
kokonaisvaltainen viestinta voidaan kasittaa kolmijakoisena sisaisen ja ulkoisen

toimintaympariston viitekehyksena (ks. kuvio 8). (Isohookana 2007, 15.)
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Kuvio 8: Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys (Isohookana 2007, 15.)

Viitekehyksen mukainen sisainen viestinta on tarkeaa hoitaa ennen ulkoista viestintaa.
Sisaisella viestinnalla hoidetaan yrityksen sisaisia vuorovaikutussuhteita ja sitoutetaan seka
motivoidaan henkilostoa niin, etta yrityksen tavoitteet saavutetaan. Sisaisen viestinnan avulla

vaikutetaan myos yritysidentiteettiin ja - kulttuuriin. (Isohookana 2007, 16.)
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Markkinointiviestinnalla taas on markkinoinnin tukitehtava, jonka avulla tuetaan tuotteiden ja
palveluiden myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. (Isohookana 2007, 16.) Markkinointiviestintaa
voidaan kayttaa myos saavutettavakseen muutoksia asiakkaiden kognitiivisella ja
kayttaytymisen tasolla, jotka heijastuvat mm. uusien tapojen, arvojen ja kaytantojen
oppimisena. Viestinnan tavoitteena voi olla esimerkiksi syntyneiden vaarinkasitysten
korjaaminen, luottamuksen (jalleen)rakentaminen, uskomusten muuttaminen, uusien
toimintatapojen esille tuominen, muutoksen lapivieminen ja brandikuvaan vaikuttaminen.
Mita monitahoisempi viestittava asia, muutos tai ongelma on, sita enemman informaatiota
viestinnan kohde, kuten kuluttaja, tarvitsee. (Dahlen, Lange & Smith 2010, 9.)
Markkinointiviestinnan avulla pyritaan tyydyttamaan tama tiedontarve, jossa painopiste on
usein tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa ja muissa ominaisuuksissa seka

ostopaikassa. (Isohookana 2007, 16.)

Toisin sanoen markkinointiviestinnalla on siis vuorovaikutuksen yllapitotehtava. Nykypaivan
markkinointiajattelu korostaakin edella mainittua viestinnan kokonaisvaltaisuutta ja
pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeytta. (Isohookana 2007, 62.) Isohookana (2007, 63.)
maarittelee suhdeajattelua soveltavan markkinointiviestinnan seuraavasti:
”markkinointiviestinta on asiakassuhteiden luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen
liittyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai
palvelun myyntiin”.

Viitekehyksessa esitelty yritysviestinta (engl. PR, Public Relations tai Corporate
Communications) voidaan laajimmillaan maaritella kattamaan kaikki yrityksen viestinta,
jolloin se tukee koko yrityksen toimintaa. Suppeimmillaan puhutaan pelkastaan
mediatiedottamisesta. Yritysviestinta kasittaa vuorovaikutuksen yrityksen ja sen eri
sidosryhmien valilla, ja sen suurin erottava tekija markkinointiviestintaan nahden ovat sen
tavoitteet ja kohderyhmat. Yritysviestinnan tavoitteena on valittaa tietoa yrityksesta ja sen
toiminnasta. Nain yritysviestinnan sidosryhmiksi muodostuvat mm. joukkoviestimet,
sijoittajat, omistajat, viranomaiset ja kilpailijat. Yritysviestinnalla tahdataan yrityksen
tunnettavuuden luomiseen ja yllapitamiseen. Hyvin hoidettuna se vaikuttaa myos

190.)

Asiakkaan kannalta on samantekevaa tuleeko viesti hanelle yritysviestinnan vai
markkinointiviestinnan nimekkeella. Asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan riippuu heidan
suhteestaan yritysta kohtaan. Markkinointi- ja yritysviestinnan integrointi antaa asiakkaalle
yhtenaisen kuvan yrityksesta, kanavasta riippumatta. Sanoman vastaanottajalle viestinta on
kokonaisuus ja mielikuvat yrityksesta syntyvat kokonaisuuden summasta. (Isohookana 2007,
191.)
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Yritysviestinnan kanavat voidaan jakaa karkeasti neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtaiseen
viestintaan, kirjalliseen viestintaan, sahkoiseen viestintaan ja digitaaliseen viestintaan.
Sidosryhmasuhteiden henkilokohtainen hoitaminen vastaa ihmisen sosiaalisen perusluonteen
tarpeisiin (vrt. esim. Maslow’n tarvehierarkia sivulla 23). Huomioiminen, henkilokohtaisuus ja
tuttuuden tunne luovat myonteista ilmapiiria, joiden pohjalle kasvava liiketoimintasuhde on
hyva rakentaa. Kirjallinen viestinta on myos edelleen nykypaivaa, vaikka usein julkaisut
painetaan myos verkossa ilmestyviin muotoihin. Kirjallisilla julkaisuilla on kuitenkin edelleen
roolinsa viestintavalineiden joukossa. Yrityksen julkaisuihin kuuluu mm. vuosikertomus,
yrityslehti seka yritysesite, joiden paaasiallinen fokus on tiedottaa yrityksesta, sen
toiminnasta ja taloudesta ja vaikuttaa sidosryhmien mielessa muodostuvaan yrityskuvaan.
Sahkoisen viestinnan avulla yritys voi tarjota kohdennettua viestintaa ja palvelua verkon
valityksella. Digitaalinen viestinta taas mahdollistaa sisaltojen esittamisen verkossa eri

muodoissa, erilaissa palveluissa ja erilaisin valinein. (Isohookana 2007, 191-212, 254.)

3.5 Tiedottaminen isannointiyrityksessa

Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin isannointitoimiston tiedottamisen ja raportoinnin
malleihin, jotka ovat osin lakisaateisia. Tassa esitelty kasitteisto tarjoaa osaltaan pohjan tyon
kehityssuunnitelman onnistuneelle laadinnalle seka ohjaa tyon empiirisen tutkimuksen teossa
seka tulosten tulkinnassa.

Yhteisoviestinta koostuu vuorovaikutteisesta, kahdensuuntaisesta viestinnasta seka
tiedottamisesta. Tiedottaminen nahdaan yksisuuntaisena tapana valittaa sanoma. (Lohtaja &
Kaihovirta-Rapo 2007, 11.) Isohookana (2007, 176.) maarittelee tiedottamisen osana
markkinointiviestintaa tarkoittaen tiedotustoimintaa, joka koskee yrityksen tuotteita tai
palveluja ja jonka kohderyhmana ovat asiakkaat tai muut ostopaatokseen vaikuttavat tahot.
Tiedottamisen lopullisena tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen ja myyntiin
seka sen tehtavana on vaikuttaa mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmalla on yritysta
kohtaan. (Isohookana 2007, 176-177.) Tiedottaminen tukee siten asiakaspalvelua ja -

tyytyvaisyytta seka auttaa yllapitamaan ja kehittamaan kestavia asiakassuhteita.

Isannoitsijan ammatti on palveluammatti, jonka asiakkaat eli osakkaat, ostajaehdokkaat ja
kiinteistonvalittajat ovat nykyisin erittain valveutuneita. Yhtion asioiden selvittaminen
tyollistaa isannoitsijaa runsaasti. (Ingman & Haarma 2005, 30.) Tiedottaminen ja viestinta
ovat siten isannoitsijan ja huoltoyhtion toimenkuvassa arkipaivaa. Isannointitoimiston rooli
taloyhtioiden arjessa on korostunut ja hyvin hoidettu seka fokusoitu viestinta vahentaa
kauttaaltaan seka yhteydenottoja isannoitsijan etta huollon suuntaan ja parantaa asiakkaille

annettua palvelukuvaa.
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Isannoitsijan hallinnollinen rooli sisaltaa tiedotteiden ja raporttien laadintaa, niin
kokouskutsujen, poytakirjojen kuin sopimustenkin osalta (Ingman & Haarma 2005, 15).
Isannoitsijan tehtaviin kuuluu myos osakasluettelon paivittaminen ja yllapito seka asunto-
osakeyhtion asiakirjojen arkistointi. Isannoitsijan tulee myos huolehtia, etta osakkaat ovat
tietoisia yhtiokokouksissa kaydyista asioista. Osakkeenomistajalla on oikeus paasta
tutustumaan yhtiokokouksen poytakirjoihin, mutta ei hallituksen tai tyomaakokouksen
poytakirjoihin ilman hallituksen lupaa. Hallituksella on oikeus tutustua kaikkiin poytakirjoihin.
(Ingman & Haarma 2005, 20-29.)

Hallinnolliset raportointitehtavat ovat vain yksi osa isannoitsijan toimenkuvaa. Korjaus-,
kunnostus- ja muu ajankohtaistiedotus on isannoitsijan ja huoltoyhtion vastuulla. Mittavien
korjaustoiden yhteydessa tiedottamisen tarve korostuu. Ingam & Haarma (s. 30) korostavat,
etta korjaushankkeet, kuten putki- tai julkisivuremontti, ovat osakkaille usein seka henkisesti
etta taloudellisesti raskaita ja varsinkin iakkaammille ihmisille vaikeaselkoisia ymmartaa.
Korjausten tarpeellisuuden perusteleminen ja rahoituksen periminen onkin usein hyvin
haastavaa. Tiedotteiden tulee olla hyvin selkeita, yksityiskohtaisia ja perusteltuja. (Ingman &
Haarma 2005, 29-30.) Mita laajemmasta ja pitempikestoisemmasta muutoksesta on kysymys,
sita paremmin tiedottamisesta, sen saannosta ja asian ymmarrettavyydesta tulee huolehtia.
Epavarmaa ja vaikeasti kasiteltavaa tilannetta on helpompi kasitella, jos informaatiota
tyonkulusta ja sen eri vaiheista on tarpeeksi saatavilla. Myos tilanteessa, jossa muutos antaa
odottaa eika varsinaista uutta raportoitavaa ole, parannetaan asiakaspalvelukokemusta

tiedottamalla myos keskeneraisista vaiheista.

Isannointitoimiston yhteydessa on usein myos kiinteistohuollon palvelut. Kiinteistohuollon
tiedottamisen tavoitteena on toimittaa taloyhtion asukkaille oikea-aikainen ja riittava tieto
kiinteiston tapahtumista ja siten vahentaa kiinteistohoitajalle ja isannoitsijalle tulevia
tiedusteluja. Tiedottaminen voi koskea esimerkiksi veden, lammon ja sahkon
jakelukatkoksista ja niista aiheutuvia toimenpiteita. Tiedottamisen tehtaviin kuuluu myos
isannoitsijatoimiston tiedotteiden toimittaminen asukkaille ohjeiden mukaan, hoitaa ja
paivittaa ilmoitustauluja seka pyyta isannoitsijalta lisatiedottamista, jos kiinteistonhoitaja
kokee sen olevan tarpeellista. (Rakennustieto 2001, 28.) Perinteisesti tiedotteet jaetaan
paperisina koteihin tai ilmoitustauluille, mutta sahkoisen viestinnan kehittyessa on aika
harkita yha useammin myos verkkovalitteisen tiedottamisen mahdollisuuksia. Seuraavassa
luvussa perehdytaankin juuri verkkoviestinnan tarjoamiin mahdollisuuksiin, joita myos
isannointi- ja kiinteistohuoltoalan yritys voi hyodyntaa toimintansa parantamisessa.
Nakokulma on osin rajattu koskemaan pienyrittajia, palvellakseen juuri taman tyon kannalta

oleellisia nakokulmia ja kehitysehdotuksia.
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3.6 Verkkoviestinta

Digitaalisen viestintakulttuurin juuret ovat 1960- ja 1970- vaihteen USA:ssa. Verkko, joka oli
alun perin suunniteltu tutkijoiden ja puolustusvoimien kayttoon, koki murroksen 1990-luvun
puolivalissa, kun Internet kehittyi. Verkko voidaan nahda tilana, joka on ajasta ja paikasta
riippumaton ja aina auki. Verkko mahdollistaa yksilon roolin tiedon tuottajana seka sen
kayttajana ja se voi toimia niin tyo- ja toimintaymparistona, viestintakanavana,

vuorovaikutuksen valineena kuin yhteisollisyyden vahvistajana. (Isohookana 2007, 252.)

Internet on neutraali, puolueeton ja moniaaninen viestintakanava. Se antaa mahdollisuuden
kayda keskustelua, oli yritys, organisaatio tai tuote mukana netissa tai ei. (Leino 2011, 25.)
Internet mahdollistaa myos valtavan tietomaaran tallentamisen, oli kyse sitten
mediasisallosta tai muusta informaatiosta. Tiedon aarelle paasy on internetissa helppoa seka
ajasta ja paikasta riippumatonta. Internet ja sosiaalinen media toimivat myos

yhteydenpitovalineina yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Seppanen & Valiverronen 2012, 67.)

Nykyaan verkkoviestinnan modernisoitumisen myota, yritysten viestinta on yha
integroituneempaa. Se on kokonaisvaltaisesti osa yrityksen ja organisaation toimintaa eika
vain erillinen pala kokonaisuutta. Verkkoviestinta mahdollistaa ajantasaisen informaation
jakamisen ja tiedonetsinta aloitetaankin nykyaan usein internetin hakutoiminnosta. Suuri
haaste onkin tiedon loydettavyys ja erottuminen internetin laajalla ja informaation
tayteisella kentalla. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11.) Isohookana (2007, 280)
korostaakin, etta "tiedosta, sen hankinnasta, jalostamisesta ja hyodyntamisesta on tullut yha
keskeisempi tekija yrityksille”. Oikean tiedon tulee nykyisessa informaatioyhteiskunnassa olla
oikeasta paikasta, oikeassa muodossa ja oikeaan aikaan. Tamankaltainen kehitys on lisannyt
tietojohtamisen (knowledge management) ja liiketoimintatiedon hallinnan (business

intelligence) asiantuntijuuden tarvetta. (Isohookana 2007, 280.)

Verkkoviestinnalla on muihin medioihin verrattuna erityispiirteita, joita ilmentaa muun
muassa: viestinnan vuorovaikutuksellisuus, nopeus ja paivitettavyys, verkkopalveluiden
kaytettavyys, sisallon suunnittelun ja multimedian mahdollisuudet seka yllapidon tarkeys.
Kaikki tama vaatii kayttajaltaan vaivannakoa seka osaltaan teknista osaamista, mutta on myos
kayttajan vallassa. Edellisista juuri vuorovaikutuksellisuus on verkkoviestinnan suurin
tarjoama etu. (Isohookana 2007, 273-274.)

Verkko- ja mobiiliviestinta ovat nopeasti kasvavia viestinnan alueita, jotka vaativat yrityksilta
usein erityisosaamista (Isohookana 2007, 63). Asiakkaiden internetin kayttokulttuurin
muuttuessa ja vaatimustason noustessa, useat yritykset ovat haasteen edessa. (Pohjanoksa

ym. 2007, 14, 25.) Ei siis ole yhdentekevaa miten pienyritys suhtautuu verkkoviestintaan ja
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sen tuomiin haasteisiin tai mahdollisuuksiin. Viestintaan panostaminen vie aikaa, mutta
nykypaivan verkkovalitteisessa yhteiskunnassa se on olennainen osa yrityksen arjen toimintoja

ja pidemmalla tahtaimella tukee toimintaa seka auttaa erottumaan kilpailijoista.

Viestinta voidaan nahda myos osana hyvaa palvelua ja painvastoin. Pohjanoksa ym. korostaa,
etta verkkopalvelussa annettujen lupausten pitaminen on yksi tarkeimmista yrityksen
mainetta yllapitavista ja kehittavista tekijoista. Viestinnalle ei tulisi jaada pelkka tukirooli

muun toiminnan, esimerkiksi asiakaspalvelun ohella. (Pohjanoksa ym. 2007, 14.)

Palvelunakokulmasta tarkastasteltuna verkkoviestintaan liittyykin monia sellaisia
viestinnallisia seikkoja, joita ei samassa maarin jouduta pohtimaan muissa
viestintaymparistoissa. Tietoturvallisuus ja sen muodostama mielikuva seka henkilotietojen
keraamiseen ja sailyttamiseen liittyvat yksityiskohdat muodostavat haasteen niin yrityksen
kuin asiakkaan nakokulmasta. Moni pelkaa yha tietojensa leviamista tai tiedostojen
hukkumista verkon uumeniin ja luottamusta verkossa tapahtuvaan viestintaan tuleekin
rakentaa huolella. Asiakaspalvelunakokulmasta yrityksen toiminnan luotettavuuteen liittyvia
nakokohtia ovat muun muassa palautekanavan kaksisuuntaisuuden varmistaminen ja lupausten
lunastaminen, pikatiedottaminen hairio- ja kriisitilanteissa seka tiedottaminen
kayttokatkoksista ja palvelumuutoksista. (Pohjanoksa ym. 2007, 20.) Isannointi- ja
kiinteistohuoltoyhtion ollessa kyseessa jalkimmaiset seikat korostuvat erityisesti. Akillisten
vikojen, vesi- ja sahkokatkojen seka muiden taloyhtioihin liittyvien ongelmien ilmaantuessa,
pikatiedottaminen ja ajankohtainen viestinta on asukkaiden laadukkaan palvelukokemuksen

kannalta erityisen tarkeaa.

3.6.1 Verkkoviestinnan kehittymisen vaiheet

Verkkoviestinnan kehittaminen kannattaa aloittaa nykytilan tarkastelusta ja sen
suhteuttamisesta tavoitteisiin ja mahdollisuuksiin. Nykytilaa voi tarkastella erilaisin
menetelmin, kuten SWOT-analyysin avulla, jossa tarkastellaan verkkopalveluita seka sisaisten
vahvuuksien ja heikkouksien etta ulkoisten uhkien ja mahdollisuuksien kautta.
Vaihtoehtoisesti voidaan myos kayttaa benchmarking menetelmaa eli vertailuanalyysia, joka
antaa yleensa hyvan kuvan omasta tasosta ja kehittamisen kohteista, kun samoja

ulottuvuuksia ensin vertaillaan muihin alan toimijoihin. (Pohjanoksa ym. 2007, 59.)

Omaa verkkopalvelua on hyva tarkastella my0s laajemmasta perspektiivista ja pyrkia
nakemaan myos sellaiset mahdollisuudet ja suunnat, joita kilpailijatkaan eivat ole viela
hyodyntaneet tai jotka tuovat selkeaa operatiivista hyotya omalle toiminnalle.

Tamankaltaiseen tyohon otetaan avuksi kehitysmallit, joista tassa tyossa esitellaan Gartner
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Groupin laatimaa kehitysmalli. Gartnerin kehitysmallin vaiheet (taulukko 2) ovat

osallistumisvaihe, hyotyvaihe, kilpailuvaihe ja integroitumisvaihe. (Pohjanoksa ym. 2007, 59.)
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Tuottaa kivijoilie Tuottaa kavijoille Olla kilpailijoita I;",l-m'-‘“, °Wﬁ°"
Baia I onokasta palvelus  arvokasta palvelua paremp vetkossa etntolmintan
Palveﬁu on 1nte§m1ﬁ.|
e Benchmarking
h : Siirretaan perinteisen 3 vahvasti
Vahamgcli‘(‘ie i) ToARirnan malleja wum'l\tdt:‘l;s’r‘\"?g\q\a. kokonaistoimintaan ja
P verkkcon hierd e ~ sen merkitys on
PUSII0R toiminnalle olennainen
laatt Palveluk ntteja ke nakohtaista liittyvaa sisaltoa, seka
asittesnomatsia “Ja peru taa Uoa Wt Wvely Atte

i - Tarkasti ajantasaista,
Tiedot melko hyvin tai Usein hyvalla tasolla, kayttajat tuottavat osan

Ajantasaisuus Usein puutteellista Py’ voi vaihdella palvelun sisallosta,
: = hyvin ajan tasalla eri tasoig:a tawoitettavissa useaa
kanavaa kayttaen
. : Integroituja
e, "dlﬁb“résmw&ah i | 'ﬁf"’""'% i,
£ prosessia tiedanhatlinian gmmﬂ' tiiketoimintalshtsisyys toiminnailiset ja
- ainakin osin maariteity ﬂﬁﬁn%oﬁm% yt#pldowsetsgsém!,
m ' ol na
noGERmE iehesa rooties
R o Brandianon
W B [fEoskutog S ethomin kehittaminen Hyva hallinnointimalli,
S tAL Innostunut henkild atvelulnaukesn verkkopalvelussa, muun tarjoamamalli ja
pe PANERIR viestinnan ja verkon selkeat vastuut
mﬂanttely yhtelspeh
- Operatiivisen toiminnan ' |
woon RO L e e

Taulukko 2: Gartnerin verkkopalveluiden kehitysmalli (ks. Pohjanoksa ym. 2007, 59-67.)

Mallin osallistumisvaiheessa tyypillista on, etta verkkopalvelu on olemassa siksi, etta pitaa
olla verkkopalvelu. Tavoitteet ovat puutteellisia ja paamotivaationa on nakyvyys seka oman
identiteetin varaaminen verkossa. Suurin ongelma talle vaiheelle on sitoutumattomuus.
Verkkopalvelua ei useinkaan paiviteta, minka takia tiedot vanhenevat nopeasti ja palvelun
tietojen oikeellisuus haviaa. Myoskaan palvelun ohjaamiseen ei kiinniteta suurtakaan
huomiota sen merkityksen vahaisyyden takia, mika johtaa osaltaan kavijamaarien laskuun.
Tata ongelmaa ei korjata pitkalla tahtaimella silla, etta palvelu paivitetaan
projektiluonteisesti. Palvelun paivittamiseen ja yllapitoon tulisi pystya sitoutumaan.
(Pohjanoksa ym. 2007, 60-61.) Jos resurssit tai sitoutuminen verkkopalveluun eivat vastaa
paivitystarpeita, taman kaltaiseen verkkopalveluun ei tulisi laittaa esille nopeasti vanhenevia

tietoa tai antaa lupauksia ajankohtaisista tiedotteista.

Hyotyvaiheessa aletaan jo kiinnittaa enemman huomiota verkkopalvelusta saatavaan hyotyyn
organisaation toiminnalle. Prosessien siirtaminen verkkoon tulee usein tassa vaiheessa

nakyvammaksi osaksi toimintaa. Vaiheen haasteiksi muodostuvat usein tietoturva,
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tiedonhallinta ja jarjestelma kysymykset. Hyotyvaiheessa on tyypillista siirtaa verkkoon
ensisijaisesti kommunikaatioprosessit, kuten asiakaspalautteen hoitaminen ja tilausten
vastaanottaminen ja vasta myohemmassa vaiheessa kehittaa varsinaista sahkoista asiointia,
kuten toimitusprosessin seurantaa ja online-tilausjarjestelmaa. Vaihe on toiminnallisesti
melko raskas ja saattaa kestaa useita vuosia. Sen aikana luodaan kuitenkin perusta
toiminnallisen verkkopalvelun pitkan tahtaimen kehitykselle, joka vaatii yritykselta myos

taloudellista panostusta. (Pohjanoksa ym. 2007, 61-62.)

Kilpailuvaiheessa organisaatio tiedostaa menestyksen verkkopalvelussa vaikuttavan myos
olennaisesti menestykseen kokonaistoiminnassa. Verkkopalvelut nayttaytyvat tassa vaiheessa
kokonaisvaltaisesti osana liiketoimintaa ja kilpailukykya. Lahtokohtana voidaan tassa
vaiheessa nahda palvelun kayttaja tai potentiaalinen kayttaja seka hanen tarpeensa ja
halunsa. Verkkopalvelulla pyritaan luomaan merkityksia kayttajille sen lisaksi, etta tieto on
oikeaa ja ajantasaista. Tyypillisesti tarjotut verkkopalvelut ovat kuitenkin vaihtoehtoisia tai
taydentavia fyysisen toiminnan prosesseille. Asiakkaan sitoutuminen palvelun kayttoon tulee
myos osaksi tavoitteita. Kilpailuvaiheessa myos viestinnan painoarvo kasvaa ja sita myota
myos laatuvaatimukset kasvavat. Viestinnallista kilpailuetua verkossa on mahdollista
kasvattaa vaikuttamalla brandin tunnettavuuteen, kohderyhmaviestintaan, henkilokohtaisen
viestinnan tasoon, viestinnan havainnollisuuteen ja multimedia ratkaisuihin seka

hyodyntamalla useita viestinnanmuotoja. (Pohjanoksa ym. 2007, 63-64.)

Mallin viimeisessa eli integroitumisvaiheessa, organisaation fyysista palvelua ja toimintaa ei
voi enaa erottaa verkkotoiminnasta. Tyypillista on hyodyntaa myos tietokoneen ulkopuolisia
jakelukanavia erilaisille tiedotteille ja palveluille, minka lisaksi myos vaatimus
korkealaatuisesta sisallosta ja multimediaalisuudesta kasvaa entisestaan. Tietoverkosta tulee
integroitumisvaiheessa yrityksen keskeisin toimintaymparisto ja siihen tehdyt investoinnit
ovat jo merkittava osa yrityksen kokonaisinvestointia. Organisaatio kykenee tassa vaiheessa
luomaan myo0s taysin uudenlaisia toimintamalleja, joita ei ole sovellettu fyysisessa
toimintaymparistossa ja jotka perustuvat internetin luomien mahdollisuuksien

hyodyntamiseen. (Pohjanoksa ym. 2007, 65-66.)

3.6.2 Sahkoinen viestinta palvelukokemuksena

Asiakaspalvelu ja myynti tarkoittavat Loytanan ja Kortesuon (2011, 87-88) mukaan samaa
asiaa. He esittavat molempien tehtavaksi loytaa ratkaisu asiakkaan tarpeeseen ja luoda
asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia taman prosessin aikana. Asiakaspalvelukanaviksi
kutsutaan niita kosketuspisteita, joissa asiakaspalvelu ja asiakas kohtaavat. Suurimpia kanavia
ovat usein asiakaspalvelukeskukset, joissa asiakaspalvelutilanteita hoidetaan paaasiassa

puhelimen ja sahkopostin valityksella. Henkilokohtaisen palvelun kanavina toimivat
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puolestaan esimerkiksi myymalat ja asiakaspalvelupisteet. Uusimpina kosketuspisteina
voidaan tana paivana nahda myos erilaiset Chatit ja sosiaalisen median ymparistot. Suurin
yksittainen teema tuntuu kuitenkin olevan asiakaspalvelun saavuttamattomuus. Etenkin
sahkoisen viestinnan kehittymisen myota, asiakkaat odottavat kysymyksiinsa ja ongelmiinsa
yha nopeampaa vastausta ja toimintaa. Sen lisaksi palvelun sujuvuutta arvostetaan entista
enemman. Esimerkiksi asiakkaan pompottelua osastolta tai henkilolta toiselle, ei enaa suvaita
entiseen tapaan, silla asioiden odotetaan tulevan kerralla kuntoon. (Loytana & Kortesuo 2011,
87-88.) Sahkoisessa asioinnissa ja asiakaspalvelutilanteissa viestinnalla on keskeinen merkitys
palvelun laadun takaajana. (Pohjanoksa ym. 2007, 37.) Myos palautteella on merkitysta
yrityksen liiketoiminnan kehittamisessa ja tana paivana palaute liikkuukin hyvin pitkalti

sahkoisessa muodossa.

Palaute mahdollistaa liiketoiminnan kehittamisen asiakkaita yha paremmin palvelevaan
suuntaan. Asiakaista lahteva spontaani palaute antaa mahdollisuuden syvallisempaan dialogiin
asiakkaan ja yrityksen valilla, mutta se perustuu usein kertaluontoisiin tai nopeisiin reagointia
edeltaviin tapahtumiin. (Loytana & Kortesuo 2011, 189.) Pidemmalle toimintajaksolle ja
syvallisempaan analyysiin tahtaava palaute taas kerataan usein yrityksen toimesta esimerkiksi
erilaisin asiakastyytyvaisyyskyselyin. Asiakkaalle on kuitenkin tarkeaa tarjota helppo keino

antaa spontaania palautetta.

Spontaanin palautteen nakokulma asiakaskokemuksen johtamisessa on asiakkaiden
kannustaminen palautteen antamiseen, minka lisaksi palautteen antaminen tulee tehda
asiakkaalle helpoksi. Palautekanavia voi olla esimerkiksi palautelomakkeet yrityksen
kotisivuilla, palautesahkopostit, palautepuhelimet, yrityksen yllapitamat keskustelupalstat ja
paperiset palautelomakkeet. Asiakkaat kannattaa aktivoida antamaan palautetta aina
tiettyjen toimintojen yhteydessa tai kohtauspisteissa. Saadut palautteet tulisi myos koota
yhteen ja pyrkia tunnistamaan niista nousseet nakokulmat, joita parhaiten voidaan kayttaa
johtamisessa ja kehitystyossa seka se kenelta palaute saadaan, satunnais- vai suurasiakkaalta,

silla se vaikuttaa palautteen merkityksenantoon. (Loytana & Kortesuo 2011, 189-190.)

Kaikkeen saatuun palautteeseen on kuitenkin hyva vastata tai reagoida jotenkin, oli kyse
yksinkertaisesta kiitoksesta tai laajemmasta vastauksesta. On myos hyva tarjota tietoa siita,
miten palautetta viedaan eteenpain yrityksessa. Automaattivastauksia kaytettaessa, tulisi
miettia, miten automaattisella ja vakioidulla vastauksella luodaan palautteenantajalle arvoa.
Huomioitavaa on kuitenkin, etta palautteeseen tulisi reagoida mahdollisimman nopeasti, silla
viivastynyt vastaus viestii nykypaivana enemman valinpitamattomyytta kuin valittamista,

huomioonottoa ja kiinnostusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 190.)
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Markkinointiviestinta puolestaan voi nakya verkossa monella tavalla. Brandisivuston tehtavana
on herattaa mielenkiinto yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan seka rakentaa brandia ja
saada aikaan myyntia. Kampanjasivuston tehtavana on taas nimenomaan vauhdittaa yrityksen
myyntia. Bannerin eli mainospainikkeen tehtava on ohjata siirtymaan kyseisen yrityksen
verkkosivuille, sita klikkaamalla. Interstitiaali (webspot, mainoskatko) sisaltaa usein liikkkuvaa
kuvaa ja aanta ja sille ominaista on sen spontaanisuus seka lyhytkestoisuus (10-30 sekuntia).
Advertoriaali taas on maksettua mainontaa, joka muistuttaa laheisesti journalistisesti
tuotettua artikkelia. (Isohookana 2007, 262.)

Sahkoposti

Sahkoposti on osa sahkoista viestintaa ja tana paivana lahes valttamaton osa yrityksen
vuorovaikutteista toimintaa. Sahkoposti helpottaa ja nopeuttaa niin vuorovaikutusta kuin tyon
tekemista. Sahkopostilla voidaan luoda mielikuvia, niin sen lahettajasta kuin hanen
edustamastaan yrityksesta ja se onkin yksi osa onnistunutta yritysviestintaa. Saapuneisiin
sahkoposteihin odotetaan usein nopeaa reagointia, jonka huomioiminen on myos osa
laadukasta asiakaspalvelua. (Isohookana 2007, 275-276.) Sahkoposti onkin osa
asiakaspalvelukokemusta ja sita kaytetaan usein myos palautteenanto ja

reklamointikanavana.

Sahkopostiviestia lahetettaessa tulisikin huomioida seuraavat kriteerit:

e otsikon tulee olla kuvaava ja kertoa koko viestin ytimen

e varsinaisen tekstin on hyva olla lyhytta ja selkeaa

e pitka teksti tulee olla hyvin jasennelty

e vierasperaisia sanoja tai monimutkaisia virkeita tulee valttaa

e myo0s isoja kirjaimia kauttaaltaan kannattaa valttaa, silla ne merkitsevat huutamista

e kohteliaisuus ja hienotunteisuus ovat tarkeita

o liitetiedostoiksi laitetaan tiedostot, jotka vastaanottaja voi halutessaan tallentaa tai
tulostaa

e automaattisiin poissaoloviesteihin on hyva sisallyttaa tiedot siita, milloin lahettaja voi
odottaa vastausta tai kenen toisen henkilon puoleen voi kaantya poissaolo aikana.
(Isohookana 2007, 276.)

Lisaksi tulisi muistaa, etta jos asia on ikava tai arkaluontoinen, henkilokohtainen keskustelu
tulisi asettaa etusijalle, tapahtui se sitten kasvotusten tai puhelimitse. Pysyva ja kaikille
avoin tieto taas tulisi julkaista yrityksen kotisivuilla, silla sahkoposti soveltuu lahinna kahden-

tai ryhmakeskeisten kertaviestien lahettamiseen. (Isohookana 2007, 276.)
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Sahkopostin kaytto markkinointiviestinnan ja tiedottamisen valineena on ollut jo pitkaan
kasvussa, mutta ilman postituslistoja se ei olisi mahdollista. Ajantasainen osoitteisto on
sahkopostimarkkinoinnin ja -tiedotuksen kulmakivi. Lahetyksen tulee olla selkea ja sisaltaa
tarvittavat linkit seka tukea yrityksen linjaa myos visuaalisin lahtokohdin. Postituslistoille
liittyminen tulee kuitenkin olla vapaaehtoista. Vastaanottajalle tulee myos tarjota
mahdollisuus poistaa itsensa sahkopostilistalta helposti. Sahkopostin kayton vahvuuksiin
kuuluvat muun muassa edullisuus, yleisyys, nopeus, helppokayttoisyys, kohdistettavuus,
henkilokohtaisuus seka mitattavuus. Varottavia asioita ovat kuitenkin lahetettavien
sahkopostien paljous, roskapostien luoma negatiivinen ilmapiiri, leviavien virusten pelko ja

turvallisuuskysymykset. (Isohookana 2007, 264.)

Mobiiliviestinta

Mobiiliviestinta on nopeasti kehittymassa yhdeksi markkinointiviestinnan
varteenotettavimmista medioista. Isohookanan (2007, 265) mukaan mobiililaitteiksi kutsutaan
laitteita, jotka on suunniteltu kannettaviksi ja jotka soveltuvat tiedon kasittelyyn tai
langattoman tiedon siirtoon, kuten matkapuhelimet, taulutietokoneet ja sykemittarit, joihin
on integroitu tietokone. Mobiilimainonnalla puolestaan tarkoitetaan mainontaa, jossa
mediana kaytetaan mobiililaitetta. Mobiiliviestinnan keinoina kaytetaan esimerkiksi teksti-,

kuva- ja aaniviesteja seka multimediaviesteja. (Isohookana 2007, 265.)

Internetin mobiilikaytto on myos kasvanut viime vuosien aikana rajahdysmaisesti. Tama
kehitys on muuttanut muun muassa tapaamme tehda ostoksia, viestia ja sita miten pidamme
yhteytta meita palveleviin yrityksiin. Alypuhelimia kaytettaan niin toimipisteiden etsimiseen,
navigointiin, hintojen vertailuun kuin tuotearvostelujen lukemiseen ja mobiiliteknologian seka
erilaisten sovellusten kehitys vain jatkuu. Tama on johtanut erojen hamartymiseen mobiili ja
perinteisen netin valilla, silla monet niista asioista, joita ennen pidettiin perinteiseen
internetiin ja tietokoneisiin liittyvana, kuten sahkoposti, ovat saatavilla myos muilla
mobiililaitepaatteilla. Esimerkiksi kannykan nettiselain on jo kolmanneksi suosituin

kannykkasovellus heti puhumisen ja kellon jalkeen. (Leino 2011, 246.)

Leinon (2011, 246) ja Isohookanan (2007, 266) mukaan mobiililla ja mobiiliviestinnalla on
muutama erityispiirre, jotka tekevat siita mediana ja valineena ainutlaatuisen. Naita piirteita

ovat:

e internet on aina mukana
e asiakas on nopeasti tavoitettavissa eli saavutettavuus on hyva
e kannykan voi paikantaa helposti esimerkiksi GP-paikannuksella

e kannykka voi toimia lompakkona
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e kannykka voi toimia vahvan tunnistautumisen valineena

e kannykka voi toimia luovan hetken tyokaluna, kuten kamerana. Silla voi myos jakaa
sisallon helposti.

e vastauksen, palautteen tai muun vastineen voi antaa nopeasti

e kannykka on henkilokohtainen

e viestinta voi olla tilanne- ja paikkakohtaista

e interaktiivisuus eli kaksisuuntaisuus tekee mobiilista vuorovaikutteisen

e mitattavuus paranee.

Henkilokohtaisuus mahdollistaa suoran keskustelun yrityksen ja asiakkaan valilla ja
tilannekohtaisuus tarjoaa tiettyyn aikaan, paikkaan tai olosuhteisiin sidotun viestinnan
mahdollisuuden. Saavutettavuus mobiililaitteen kautta on parempi ja sen avulla vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaiden valilla on mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta. Interaktiivisuus
eli kaksisuuntaisuus puolestaan parantaa dialogia yrityksen ja asiakkaan valilla esimerkiksi
tuottamalla asiakkaalle ajankohtaisia tarjouksia ja ohjaamalla asiakasta liikkeeseen tai
osallistumalla interaktiivisesti televisio-ohjelman tekoon mobiililaitteen valityksella.
Mobiiliteknologia mahdollistaa myos reaaliaikaisen tiedonkeruun mahdollisuudet ja tarjoaa
tarkempia mittareita yrityksen kayttoon henkilotasolla seka aika-, paikka- ja tilannetasolla
kuin my0s vuorovaikutteisuuden tasolla. Mobiililaitteiden rajoitteisiin taas kuuluvat
esimerkiksi matkapuhelimen fyysiset piirteet, kuten pieni koko tai vaadittavien
ominaisuuksien tai sovellusten puutteet seka mobiilimarkkinoinnin tunkeilevuus. (Isohookana
2007, 266.)

Mobiilisovellukset ovat kannettaviin laitteisiin ladattavia ohjelmia, joista suosituin on
kannykkasahkoposti. Mobiilisovellukset ovat kuitenkin kasvava liiketoiminnan alue ja hyva
mobiilisovellus voidaankin nahda osana oman median, eli yrityksen mediastrategian palettia.
Hyva mobiilisovellus sisaltaa seuraavat kolme asiaa: sovellus ja palvelu on hyodyllinen
kayttajalle, se on merkityksellinen tietyissa tilanteissa ja se voi olla jollain tavoin viihdyttava.
Sovellukset tarjoavat usein myos yksityisyytta, mutta sovelluksesta riippuen myos jakamisen
mahdollisuuden eri laitteiden valilla. (Leino 2011, 251-252.)

Verkkoyhteisot

Internetissa kaytavan keskustelun ja tiedotuksen on mahdollista saavuttaa monta
samanaikaista kuulijaa. Se mahdollistaa yhteisollisyyden idean ja arjen jakamisen erilaisin
viestinnan keinoin. Internetissa kaytava keskustelu ja viestinta on toisaalta myos vaikeasti
hallittavaa ja ennakoitavaa, siksi onkin tarkeaa pohtia millaista sisaltoa julkisille sivustoille

voi laittaa tai millaista tietoa suljetuilla sivuilla jakaa.
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Itse verkkoyhteisot, voivat olla yrityksen itsensa luomia ja yllapitamia tai yhteisoja, jotka
syntyvat yrityksen ulkopuolella, mutta joilla on vaikutus yrityksen toimintaan. (Isohookana
2007, 277). Verkostot ovat avoimia rakenteita, jotka voivat laajentua rajattomasti. Ne ovat
dynaamisia, hajautettuja ja jatkuvan muutoksen alla olevia avoimia jarjestelmia, joita ohjaa
viestinta. Verkoston laajeneminen riippuu siita, kuinka hyvin sen eri osat ja kiinnityskohdat

osaavat kommunikoida keskenaan. (Seppala & Valiverronen 2012, 81.)

Kommunikointi ja vuorovaikutus ovatkin yhteisollisyyden ja verkkoviestinnan toiminnan
perusta. Verkottunut ja medioitunut vuorovaikutus on nykyisen yhteiskunnan yksi keskeisista
tunnuspiirteista. (Seppala & Valiverronen, 57.) Extranet ja intranet ovat tapoja luoda
yhteisollisyytta joko yrityksen sisalla tai palveluntarjoajan maarittelemassa verkkopalvelussa.
Intranet on yrityksen sahkoinen kohtaamispaikka, joka toimii sisaisen viestinnan kanavana ja
jonka toinen tehtava on toimia yrityksen tietokantana. Extranet puolestaan on suljettu
verkkopalvelu, jota voivat kayttaa palveluntarjoajan valitsemat kayttajat. (Isohookana 2007,
256, 277-278.) Molemmat palvelut tarjoavat kayttajilleen sellaista sisaltoa, jota julkisia
kanavia, kuten yrityssivuja pitkin ei valttamatta saa. Ne toimivat usein osana yrityksen
tiedotustoimintaa ja tuottavat yksityiskohtaisempaa sisaltoa kayttajalleen. Intranetin ja
extranetin kaltaisille verkkopalveluille on myos mahdollista perustaa vuorovaikutukseen
perustuvia foorumeja, jotka osaltaan voivat auttaa rakentamaan yhteisollisyytta kayttajien

kesken.

3.6.3 Kotisivut yrityksen kayntikorttina

Kotisivut on tyypillisin muoto yrityksen verkkoviestintaa. Kotisivut voivat toimia
yksinkertaisesti esittelytarkoituksessa tai osana yrityksen palvelua, jonka kohderyhmana ovat
potentiaaliset asiakkaat, nykyiset asiakkaat, media, sijoittajat ja muut ulkoiset sidosryhmat.
Kotisivujen rooli ja tavoitteet muiden viestintakanavien rinnalla tulee maaritella selkeasti
eivatka ne korvaa henkilokohtaista viestintaa tai painettua viestintaa, kuten esimerkiksi
tiedotteita. (Isohookana 2007, 273.)

Internetin kaytosta yrityksen markkinointiviestinnassa tulee arvioida ensisijaisesti mita
lisaarvoa sen kaytto yritykselle tuo, mika sen rooli markkinointiviestinnan strategiassa on seka
mitka taloudelliset resurssit ovat ja mita osaamista kaytossa on. Lisaksi tulee arvioida
tavoitteet verkon kaytolle ja kayton toteuttamiselle. (Isohookana 2007, 261.) Jo pelkka
yrityksen nakyminen internetissa ja hakuohjelmissa, voi olla riittava tavoite pienelle
yritykselle. Internetin kaytto on tana paivana niin yleista, etta yrityksen kilpailun kannalta on
suositeltavaa, etta kotisivut ovat olemassa. Mikali resurssit kotisivujen paivittamiseen ja
hallinnointiin ovat pienet, kannattavinta on toteuttaa sivut, jotka ovat yksinkertaiset, selkeat

ja joilla on melko pysyvaa tietoa. (Korpela & Linjamaa 2003, 49.) Kuitenkin yrityksen
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kasvaessa ja toimenkuvan tai palveluiden kehittyessa, voi olla jarkevaa panostaa kotisivuihin
ja niiden sisaltoon seka paivitettavyyteen entista enemman. Myos hakukoneloydettavyyteen
ja - optimointiin kannattaa perehtya, silla kotisivut toimivat internetissa yrityksen

kayntikorttina.

Leino (2011, 15) esittaa, etta hakukoneen merkitysta ei voi vaheksya asiakasvirtojen luojana
vaan hyva hakukoneloydettavyys on olennaista. Myos sijaintipalvelut, kuten Facebook Places,
Google Maps ja Foursquare tarjoavat ilmaisia keinoja houkutella asiakkaita ja lisata
nakyvyytta verkossa. (Leino 2011, 15.) Hyvallakaan sisallolla ei automaattisesti taata suurta
kayttajamaaraa. Mikali kayttajamaarat jaavat vahaisiksi, saattaa into ja resurssit yllapitaa
palvelua ja hyvaa tasoa laskea. Tiedon tuottaminen ja etenkin ajankohtaisen tiedon

tuottaminen on tyolasta ja korkeakustanteista. (Pohjanoksa ym. 2007, 25.)

Pelkka verkkosivujen olemassaolo harvemmin siis enaa riittaa yritykselle.
Hakukonemarkkinoinnin eli hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa yrityksen
nakyvyytta hakukoneissa. Oma yritys tai tuote pyritaan saamaan sijoittumaan hakuehdotusten
alkupaahan, jotta sivuihin myos tutustuttaisiin ja houkuteltaisiin potentiaalisia uusia
asiakkaita yritykselle. Tama tapahtuu kiinnittamalla huomiota loydettavyyteen jo
verkkosivuja suunniteltaessa, sisallon muokkauksessa ja lahdekoodien koodaamisessa.
(Isohookana 2007, 263.) Yritys voi myos tilata automaattisen ilmoituksen, esimerkiksi
osoitteista www.socialmention.fi tai www.google.fi/alerts, kun internetiin ilmestyy yrityksen
nimi, yrityksen avainhenkiloiden nimi tai muu olennainen avainsana. (Loytana & Kortesuo
2011, 153.)

Hakukonemainonnalle tyypillista taas on ostaa hakukonetta hallinnoivalta taholta sponsoroitu
linkki, joka tulee nakyviin ennen varsinaista hakutulosta. Verkkosponsorointi puolestaan
mahdollistaa sopimuksen teon verkkopalvelua tarjoavan organisaation kanssa. Talloin yritys
voi tuottaa sisaltoa sopimuskumppanin verkkopalveluun tai ostaa vaihtoehtoisesti

tuotenakyvyytta mainostajan verkkopalvelusta. (Isohookana 2007, 263.)

Kaytettavyys on yksi hyvan verkkopalvelun keskeisia kriteereja. Kaytettavyydella tarkoitetaan
sita, etta sivut toimivat hyvin. Toisin sanoen sivujen kaytto on helppoa jo ensimmaisesta
kerrasta lahtien. (Isohookana 2007, 274.) Hyvan kaytettavyyden periaatteet voi kiteyttaa,
Jakob Nielsenin tarjoaman mallin mukaan, neljaan paakohtaan. Ensimmaisena kayttajalle
tulee kertoa, miksi verkkopalvelu on olemassa, mita yritys edustaa ja mita yritys tekee.
Yrityksen on kerrottava tuotteistaan ja palveluistaan, jarjestojen tavoitteistaan.
Verkkopalvelun etusivulta tulisi syntya kokonaiskuva yrityksen toiminnasta ja sen luonteesta.
Etusivua ei kuitenkaan kannata ahtaa tayteen, vaan jatkaa tarvittaessa toiminnan kuvausta

omalla sisaltosivullaan. Toiseksi tulee pyrkia auttamaan kayttajaa loytamaan se, mita han


http://www.socialmention.fi/

49

tarvitsee. Verkkopalvelun rakenteeseen ja tiedon loydettavyyteen seka navigointiin pyritaan
vaikuttamaan hyvalla rakenne- ja sisaltosuunnittelulla. Kolmanneksi keskitytaan itse
verkkopalvelun sisaltoon ja neljanneksi maaritellaan palvelun visuaalinen ilme.
Visuaalisuudella pyritaan tehostamaan vuorovaikutteisuutta kayttajan ja yrityksen valilla.
(Pohjanoksa ym. 2007, 147-150.)

Isohookana (2007, 274) puolestaan jakaa kaytettavyyden viiteen tekijaan: opittavuuteen,
tehokkuuteen, muistettavuuteen, virheettomyyteen ja miellyttavyyteen. Opittavuudella
tarkoitetaan sita, kuinka helppoa palvelun kaytto on ensimmaisella kerralla. Tehokkuus astuu
kuvaan, kun sovellusta on opittu kayttamaan ja sen avulla halutaan jo saavuttaa enemman.
Muistettavuudella tarkoitetaan sita, kuinka kauan opittu jarjestelman kaytto sailyy muistissa
ja kuinka hyvin opittu on palautettavissa jalleen kayttoon. Virheettomyys edellyttaa sita, etta
kayttajaa ei saa ohjata harhaan eli virheiden tekeminen taytyy tehda mahdollisimman
vaikeaksi. Miellyttavyydella puolestaan pyritaan kokonaisuudessaan sovelluksen kayton

miellyttavaan kokemukseen.

Kotisivuja suunniteltaessa tulisi kuitenkin myos huomioida nykyaikaisen teknisen kehityksen
vaatimukset. Alypuhelimien ja taulutietokoneiden kayttoonotto kuluttajien parissa on
kasvanut parissa vuodessa yha nopeammassa tahdissa. Tavallisen tietokoneen asema
paaasiallisena verkakoonpaasyn valineena ei ole enaa entisellaan. Mashable.com:in (2013)
mukaan jo pelkastaan taulutietokoneiden myynnin odotetaan saavuttavan 100 miljoonan
dollarin rajan vuonna 2013 ja ndin ohittavan kannettavien myyntiennusteet. Alypuhelin l6ytyy
myos yha useammalta. Avain hyviin kotisivuihin on suunnitella sivut sopimaan jokaiselle
laitteelle, huomioiden kosketusnaytollisen laitteen erityisvaatimukset. Hyodyt ovat ilmeiset:
kerralla monelle laitteelle rakennetut sivut toimivat usealla eri paatteella ja vahentavat
paivityksen tarvetta. (MashableWebDesign 2013.)

3.6.4 Sosiaalinen media ja pienyrittaja

Sosiaalinen media (SoMe) tarjoaa mediatilaa verkossa. Se voi olla yksi tai useampi
verkkopalvelu, jossa viestinnallinen arvo syntyy median kayttajien valisessa
vuorovaikutuksessa ja kayttajien tuottamasta sisallosta. (Leino 2011, 18.) Nain ollen se toimii
ikaan kuin viestinnan kenttana tai areenana, jossa kayttajalla on mahdollista tuoda esille
omia ajatuksiaan seka luoda yhteisoja tai osallistua sellaisiin yhteisoihin, jotka jakavat
samankaltaisia arvoja, mielipiteita tai tavoitteita kuin itsella on. Sosiaalinen media myos
mahdollistaa osallistuvan tiedottamisen ja viestinnan muodot seka markkinoinnin, joissa
asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon seka antaa suoraa ja julkista palautetta

tuotteista ja palveluista.
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Sosiaaliset mediat ovat teknisesti valittyneita ja usein suurten mediayritysten organisoimaa
viestintaa, joiden taustalla on usein tarkasti suunniteltu viestintastrategia. Niille myos
rakentuvat omat julkilausutut tai nakymattomat kayttaytymista ohjaavat normistonsa, kuten
kaikkiin ihmisten rakentamiin yhteisoihin. Nama normistot ja kayttaytymiskoodit, vaikuttavat
myos osaltaan siihen, miten sosiaalisen median lupaama vuorovaikutus kaytannossa toteutuu.

(Seppanen & Valiverronen 2012, 71.)

Sosiaaliset mediat ovat myos vaikuttaneet yhteisollisyyden muuttumiseen. Ilhmiset ovat tana
paivana mukana monissa sosiaalisissa yhteisoissa ja verkostoissa. Naihin yhteisoihin
liittyminen perustuu yleensa vapaaehtoisuuteen ja omiin kiinnostusten kohteisiin, eika
yhteisoissa mukana olo useinkaan vaadi kokonaisvaltaista itsensa peliin laittamista. (Seppanen
& Valiverronen 2012, 86.) Sosiaalinen media termina kasittaa laajan joukon palveluita ja
teknologioita. Sille ominaista on kuitenkin jakaminen, yhdessa tekeminen ja yhteydenpito
toisiin kayttajiin. Sen sivustoja yhdistaa voimakkaasti yhteisollisyys. Sosiaalinen media
jakautuu seuraaviin kategorioihin: sosiaaliset verkostot, bloggaus, pikaviestintasovellukset,
kuvien, videoiden ja tiedostojen jako, sisaltoalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset,

keskustelufoorumit, arviointisivustot ja virtuaalimaailmat. (Leino 2011, 26-30.)

Sosiaalisille verkostoille kuten Facebook ja Twitter ominaista on, etta verkoston jasenilla on
oma profiilisivu, heilla on hallittavissa oleva kontaktilista ja viestinta on kahdensuuntaista.
Bloggaus taas voidaan nahda oman erinomaisuuden ja harrastuneisuuden jakamisen kanavana
erilaisille sidosryhmille. Pikaviestintasovellukset mahdollistavat reaaliaikaisen ajatusten
jakamisen niin ryhmille kuin yksityisesti. Keskustelufoorumit, kuten uutisryhmat, tarjoavat
mahdollisuuden kommentoida ajankohtaisia teemoja, kysya muiden kokemuksia esimerkiksi
tuotteista ja palveluista tai keskustella muista askarruttavista asioista julkisella tai sisaisella
foorumilla. Myos arviointisivustot ovat vayla jakaa kokemuksia tuotteista ja palveluista.
(Leino 2011, 26-30.)

Yrittajalle sosiaalinen media on kanava tavoittaa uusia ja palvella jo olemassa olevia
asiakkaita. Se on myos kanava, jonka avulla voi synnyttaa huomiota, reagoida palautteeseen
ja hakea uusia ideoita omaan toimintaan. Tekniikan tarjoamien internetin tyokalujen
kehityttya, sosiaalisen median mahdollisuudet ja kaytto on ollut yha kiihtyneemmassa
kasvussa vuodesta 2005 lahtien. (Leino 2011, 15-18.) Vuoden 2012 lopussa, 67 prosenttia
verkkoa aktiivisesti kayttavista aikuisista kuului johonkin sosiaalisen median palveluun. Naista
suurin oli edelleen Facebook, joka kerasi kayttajista 67 prosenttia. Toisena
kayttajamaariltaan mitattuna sosiaalisen median palveluna oli ammatillinen verkosto,
LinkedIn, jonka palveluun vuoden 2012 joulukuusta oli liittynyt 20 prosenttia verkkoa

kayttavista aikuisista. Kolmanneksi suurin oli mikroblogi palvelu, Twitter,
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aikuiskayttajamaaran ollessa 16 prosenttia ja taparasti neljanneksi ylsi sosiaalisen median

kuvien ja linkkien jakopalvelu, Pinterest, 15 prosentin kayttajamaaralla. (Brenner 2013.)

Leino (2011, 15-16) esittaa sosiaalisen median nelja nakokulmaa, joiden ymparille
menestyvan pienyrityksen tulisi rakentaa toimintansa. Ensimmainen nakokulma (1) korostaa
asiakkaiden houkuttelua verkkopalvelun avulla. Sen tarkoituksena ei ole toimia pelkkana
mainonnan valineena vaan tarjota sisaltoa ja lisaarvoa, jota asiakas ei muualta saa. Toinen
nakokulma (2) tahtaa hyvan asiakassuhteen yllapitoon ja laadukkaaseen palveluun. Palvelun
valineina yritys voi kayttaa omia kotisivuja, sosiaalista mediaa tai sahkopostia. Kaiken
mediavalitteisen viestinnan tulee tarjota linkkeja syvemmalle aiheeseen, joko omaan tai
hyvaksi todettuun olemassa olemaan sisaltoon. Kolmas nakokulma (3) nostaa esiin ansainnan
merkityksen. Yrittaja elaa myynnista, oli myynnin kohde tuote, tavara tai palvelu. Internet
tarjoaa mahdollisuuden valittaa ja tarjota palvelua parhaillaan vuorokauden ympari.
Tulospohjainen taktinen verkko- ja hakukonemainonta ovat hyvia keinoja myyda palvelua
kustannustehokkaasti. Neljas nakokulma (4) korostaa verkon tuomia mahdollisuuksia ajan ja
rahan saastamiseen. Verkossa yleisesti tarjolla olevat ilmaiset tyokalut luovat mahdollisuuksia

sisaisen tekemisen ja viestinnan tehostamiseen.

Loppujen lopuksi sosiaalinen media on kuitenkin, yrittajan nakokulmasta katsottuna,
palvelukanava. Sen markkinallisena tavoitteena ja tehtavana on Leinon mukaan (2011, 31)
kuunnella asiakkaita ja pyrkia loytamaan ratkaisut esitettyihin ongelmiin, rakentaa ja pitaa
ylla mainetta, seurata kilpailijoiden toimintaa, edistaa myyntia promootiolla, tuottaa hyvaa

asiakaspalvelua seka erottua kilpailijoista viestinnan keinoin.

Mutta kannattaako sosiaaliseen mediaan menna? Sosiaalisessa mediassa mukana oleminen
vaatii keskustelun aiheena tai palautekanavan olemisen lisaksi aktiivista sisallon tuottamista,
kommentointia ja paivittamista. Sosiaalinen media auttaa tuomaan ilmi ajankohtaisia asioita
seka herattamaan keskustelua. Tarkeinta on liikkua niissa sosiaalisen median kanavissa, joissa
asiakkaatkin liikkuvat. Yrityksen nakyvyys verkossa myos karsii, mikali yritys ei nay
sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalista mediaa ei kayttaisikaan viestintakanavana, tulisi
yrityksen kuitenkin vahintaan seurata, mita siita siella keskustellaan. Sosiaalinen media
voidaankin nahda keinona ymmartaa asiakasta paremmin. (Loytana & Kortesuo 2011, 139-141,
191.)

Kaiken sosiaalisen median sisallontuotannon pohjana toimii usein yrityksen blogi. Pienelle
yritykselle se voi tarkoittaa koko yrityksen yhteisblogia, jonka kirjoittamiseen ja yllapitoon
kaikki saavat ottaa osaa. Se on myos helpoin toteuttaa siten, etta se tukee asiakaskokemusta
parhaalla tavalla. Muut sosiaalisen median foorumit ja sovellukset luovat rajoitteita niin

sisallollisesti kuin paivitysvaatimusten puitteissa. Sisallon tulee kuitenkin olla kanavasta
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riippumatta asiakasta kiinnostavaa ja asiakkaalle lisaarvoa tuottavaa. (Loytana & Kortesuo
2011, 147-153.)

Loytana & Kortesuo (2011, 144) esittavat, etta asiakaskokemus muodostuu sosiaalisessa
mediassa kahdella tapaa. Suora kokemus kuvaa asiakkaan valitonta kontaktia yritykseen
esimerkiksi keskustelemalla Facebookissa yrityksen edustajan kanssa tai lukemalla yrityksen
blogia. Suoraa kokemusta on helpompi hallita kuin valillista kokemusta. Valillisesti syntyva
kokemus on yleensa yrityksen toisen asiakkaan luoma. Se voi koskea esimerkiksi tuote- ja
palveluarvosteluja seka kokemuksia yrityksen ulkopuolisista blogeista tai keskustelupalstoilta.
Hyvin johdettuna myos valillinen asiakaskokemus voi olla myonteinen. Valillisiin kokemuksiin
sosiaalisessa mediassa pystytaan vaikuttamaan kehittamalla asiakaskokemusta kaikissa

kanavissa.

Sosiaalisen median asiakas kaipaa viestinnalle kasvot. Perussaantona voidaan pitaa, etta
tiedottaminen voidaan toteuttaa yrityksen logon takaa, mutta keskustelussa tulee olla
vastassa ihminen, yrityksen tyontekija. Milla tahansa sosiaalisen median kentalla liikutaankin,

on kuitenkin puhuttava asiakkaan kielta. (Loytana & Kortesuo 2011, 145-147.)

Facebook pienyrittajalle

Facebook on merkittavin yksittainen sosiaalisen median sivusto, jonka sisallollinen ja
mainonnallinen haltuunotto on pienellekin yritykselle jarkeva toimenpide (Leino 2011, 15).
Sosiaalinen netin leviaminen myos mobiililaitteisiin, kuten sovelluksina kannykkaan on tuonut
Facebookin entista lahemmaksi asiakkaita ja yrityksia (Leino 2011, 250). Yrityksen lasnaolo
Facebookissa saatetaan nahda nykyaan lahes valttamattomana. Sen merkitys pienelle ja
keskisuurelle yritykselle voi Leinon (2011, 128) mukaan olla tarkea niin markkinointiviestinnan
kohdistamisen, myynninedistamisen, rekrytoinnin tai tuote- ja palvelukehityksenkin
nakokulmista. Sosiaalisista medioista Facebook on epailematta talla hetkella tarkein. Sen
vahvuuksina voidaan nahda muun muassa asiakasviestinnan reaaliaikaisuus ja mahdollisuus
hoitaa asiakaspalvelua myos tata kautta. Facebookissa olo tarkoittaa kuitenkin myos seka
kuuntelu- ja reagointivelvollisuutta, etta viestintavelvollisuutta yrityksen tarkeista asioista.
Facebookin avulla voi myos kerata tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja kiinnostuksen

kohteista. Palvelu tarjoaa yritykselle myos ilmaista medianakyvyytta. (Leino 2011, 129-130.)

Kun yrityksella on Facebook-sivut, niiden paivitykseen ja ajankohtaisuuteen tulee kiinnittaa
huomiota. Sivuja tulisi kayda katsomassa vahintaan kerran paivassa. Leino (2011, 133) esittaa,
etta pienyrittajan tarpeisiin Facebookin kayttoon sopii hyvin 1-7-30-saanto. Kerran paivassa
tarkistetaan, mita uutta seinalla on tapahtunut ja kommentoidaan ehka yrityksen menoa.

Kerran viikossa tehdaan jotain isompaa, esimerkiksi toteutetaan kysely, kilpailu tai muuten
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aktivoidaan asiakkaita. Kerran kuussa julkaistaan edellisen kyselyn tai kilpailun voittajat tai
tulokset ja jaetaan niihin liittyvaa sisaltoa. lhmiset pitavat enemman ihmisista, joten
yrityksenkin tulisi nayttaa ja tuntua Facebookissa ystavalta tai vahintaan naapurilta. Myos
Facebookissa kayty viestinta tulisi noudattaa tuttavallisempaa, suoraa ja ystavallista linjaa.

Tiedotemainen viestinta ei toimi Facebookin kaltaisessa ymparistossa. (Leino 2011, 133-134.)

Facebook, kuten muukin sosiaalinen media luo my0s haasteita, kun yrityksen siirtymista
naihin palveluihin harkitaan. Sosiaalisen median keskeisimpia haasteina voidaan nahda muun
muassa suunnitelmallisuus. Paivityssuunnitelma ja sisallon suunnittelu vievat aikaa. Tuleekin
pohtia onko yrityksella aikaa ja mista sita mahdollisesti voitaisiin saada lisaa. Paivittaminen
on myos tarkea osa sosiaalisen median kayttoa, siksi yrityksen tuleekin sopia siita, kuka
paivitysta johtaa tai kuka siita huolehtii seka missa maarin paivityksista ja kommentoinnista
vastaamisesta huolehtivaa henkiloa tarvitsee ohjeistaa. On myos hyva paasta
yhteisymmarrykseen viestinnan savysta seka siita mita kaikkea voidaan, halutaan ja
uskalletaan kertoa ulospain. Sosiaalisessa mediassa liikuttaessa, asiakkaiden palautteen
antaminen helpottuu. Negatiivisen palautteen kohdalla tuleekin siksi miettia, miten sita
yhteislinjaisesti kasitellaan. Lisaksi tulee pohtia sosiaalisen median kehityksen ja
kustannusten nakokulmia ja miettia mita laitteita sosiaalisen median vastuuhenkilaille tulisi
hankkia. (Leino 2011, 138-139.)

Tassa luvussa on kokonaisuudessaan kasitelty verkkoviestintaa ja sen tuomia mahdollisuuksia
pienyrittajalle. Opimme mita verkkoviestinta kasitteena tarkoittaa ja miten sen kayttoonotto
yleensa tapahtuu yrityksessa. Lisaksi avattiin kasitteita kuten sahkoinen viestinta, kotisivut ja
niiden kaytettavyys seka sosiaalinen media. Teoreettinen viitekehys, jonka osalta tassa tyossa
on siis kuvattu palvelun ja viestinnan kasitteiden kautta, toimii osaltaan tyon empiirisen
tutkimuksen ja siita nousevien kehitysehdotusten pohjana. Seuraavassa luvussa esitellaan
taman tyon tutkimusosa, jota seuraa ehdotukset Pahkinahoito Oy:n sahkoisten

viestintapalvelujen kehittamiseksi.

4  Empiirinen tutkimus

Tyon empiirisessa osiossa tutkimme Pahkinahoito Oy:n nykyisen tiedotuksen ja
viestintamallien toimivuutta seka kartoitamme sahkoisten viestintapalveluiden ja niiden
sisaltojen mahdollisia ratkaisumalleja yrityksen tyontekijoiden seka Pahkinahoito Oy:n
asiakkaiden nakokulmista. Kaymme ensin lapi empiirisen tutkimuksen maaritelman ja
vertailemme kvantitatiivisen ja kvalitatiivisten menetelmien eroja seka tutkimuksessa
kaytettyja menetelmia. Taman jalkeen perehdymme tarkemmin tutkimuksen toteutuksen
elementteihin, tutkimusongelmaan ja kohderyhman maarittelyyn seka aikatauluun, jonka

jalkeen arvioimme tutkimuksen realibiliteettia, validiteettia ja objektiivisuutta eli toisin
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sanoen tutkimuksen luotettavuutta, yleistettavyytta ja objektiivisuutta. Esittelemme myos

haastatteluiden ja kysymyslomakkeiden rakenteet.

Empiirinen eli kokemusperainen tutkimus on havainnointiin ja niiden perusteella tehtyihin
paatelmiin perustuva tutkimustapa. Havaintoja voidaan tehda useilla eri menetelmilla, kuten
havainnoimalla, haastattelemalla tai toteuttamalla kysely. Empiirinen tutkimus eroaa
teoreettisesta siina, etta teoreettista tutkimusta voidaan tehda taysin aisteista ja

mittalaitteista riippumatta. (Nummenmaa 2010, 23.)

Empiirinen tutkimus jaotellaan perinteisesti kvantitatiiviseen (maaralliseen) ja
kvalitatiiviseen (laadulliseen) tutkimustapaan. Molemmat ovat lahestymistapoja, joita on
vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Parhaassa tapauksessa ne voidaan nahda toisiaan
taydentavina lahestymistapoina tutkimusaiheeseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeista
on, etta keratty havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeraaliseen mittaamiseen ja
paatelmat perustuvat tilastolliseen analysointiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 136-
140.) Toisin sanoen kvantitatiivista tutkimustapaa kaytetaan silloin, kun halutaan maaritella
mitattavia tai testattavia tai muutoin numeraalisessa muodossa ilmaistavia muuttujia.
Kvalitatiivisista tutkimustapaa puolestaan maarittaa tarkoitus tulkita, ynmartaa ja antaa
merkityksia tutkittaville asioille. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset muotoillaan
sellaiseen muotoon, etta niiden tilastollinen kasittely on mahdollista. Kvantitatiivista
tutkimusta myos luonnehtii usein sen suuret otoskoot. (Mantyneva, Heinonen & Wange 2008,
31-32.) Kvalitatiiviselle tutkimukselle keskeista taas on se, etta se on luonteeltaan
kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja kerattava aineisto pyritaan hankkimaan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa. Sille on myos tyypillista ihmisen suosiminen tiedon keruun valineena ja
kohderyhman valinta on tarkoituksen mukaisempaa kuin kvantitatiivisessa tutkimustavassa.
Menetelmina kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan usein sellaisia menetelmia, joissa
tutkittavien nakokulmat paasevat parhaiten esille. Tallaisia menetelmia ovat esimerkiksi

teemahaastattelu, havainnointi ja tekstien diskurssianalyysit. (Hirsjarvi ym. 2010, 136.)

Valitsimme tutkimukseen seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutkimustavan, joiden
avulla pyrimme saamaan tutkimusongelmaan kokonaisvaltaisen kuvan. Kvalitatiiviseen osioon
olemme valinneet menetelmaksi puolistrukturoidun teemahaastattelun ja kvantitatiiviseen
osioon puolistrukturoidun kyselylomakkeen. Lisaksi kaytamme benchmarking menetelmaa,
joka luonteensa vuoksi voidaan aiheen mukaan maaritella niin kvalitatiiviseksi kuin
kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Tassa tyossa kasittelemme benchmarkingia kvalitatiivisesta

nakokulmasta sen havainnollistavan ja kokemusperaisen luonteen vuoksi.
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4.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen kvantitatiivista eli maarallista osiota edustaa Pahkinahoito Oy:n asukkaille
kohdistettu puolistrukturoitu kyselylomake. Kysely toteutettiin sahkoisesti e-lomakkeen
avulla, jonka alustana toimi e-lomake.fi, ja sen avulla pyritaan selvittamaan asukkaiden
mielipiteita Pahkinahoito Oy:n taman hetkisen tiedotuksen, palautteenkasittelyn ja sahkoisen
viestinnan kysymyksiin seka kehittamisen kohteisiin. Sahkoisen e-lomakkeen valintaan
vaikuttivat sen helppokayttoisyys, saavutettavuus seka nopeus. Lisaksi valintaan vaikutti se,
etta asukkaille haluttiin antaa mahdollisuus vastata kyselyyn heille sopivana ajankohtana ja

sahkoisen lomakkeen ansiosta, kyselyyn vastaaminen on helppoa, nopeaa ja taloudellista.

4.1.1 Kohdejoukon valinta

Taman tutkimuksen kohderyhmana on Pahkinahoito Oy:n hoitamien taloyhtioiden
aikuisvaestoa edustava asiakaskunta, joille sahkoinen viestinta on osa arjen toimintoja.
Kohderyhman valintaan ja otoskokoon vaikutti asukkaiden tavoitettavuus sahkoisesti. Lomake
paatettiin lahettaa kaikille sahkopostiosoitteensa antaneille asukkaille iasta riippumatta,
mutta analyysissa pyritaan nostamaan esiin nuoriin aikuisiin kohdistuvaa nakokulmaa niilta
osin, kuin ne ovat eroavat muista vastauksista. Toisaalta taytyy muistaa, etta kyselyn
sahkoisen toteuttamistavan vuoksi vastauksia ei voida yleistaa koskemaan koko yhtion alueella
asuvan taloyhtididen aikuisvaeston mielipiteita, vaan muistaa, etta kohdejoukko on
tarkoituksella rajattu jo sahkoiseen viestintakulttuuriin ja sen kayttoon tottuneisiin

henkiloihin.

4.1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutuksessa kaytetty linkki asukaskyselyyn lahetettiin sahkopostilla yhteensa
439 asukkaalle. Kyselyyn oli myos linkki Pahkinahoito Oy:n Internetsivuilla seka Asumisinfon
tiedotteessa. Sahkopostin lisaksi muutamien taloyhtioiden ilmoitustaululle toimitettiin tiedote

kyselyn toteutuksesta (liite 3).

Kysely toteutettiin ensimmaisen kerran Pahkinahoito Oy:n asiakkaille 21.3.2013 ja
vastausaikaa oli 4.4.2013 asti. Korkeamman vastaajamaaran saamiseksi yhtion Internetsivuille
laitettiin muistutusviesti kyselysta pari paivaa ennen vastausajan paattymista. Vahaisen
vastaaja maaran takia, johon osasyyna olivat ajankohta ja sahkopostiviestien lahettamisen
tekniset ongelmat, kysely toistettiin 9.4.2013 ja vastausaikaa oli 14.4.2013 asti. Myos kyselyn
uusintakierroksella yhtion kotisivuille lisattiin muistutus kyselysta paria paivaa ennen
vastausajan paattymista. Kyselyn uusintakierroksella vastaajamaara oli huomattavasti

suurempi kuin ensimmaisella kyselykerralla. Ensimmaisella kyselykerralla kyselyyn vastasi vain
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18 henkiloa. Toisella kyselykerralla vastaaja maara nousi 97:n ja vastausprosentti oli 22.

Kokonaisuudessa vastaajamaaraa ja vastausprosenttia voidaan pitaa kohtuullisena.

4.1.3 Kyselylomakkeen rakenne

Tutkimuksessa kaytetyssa kyselylomakkeessa (liite 2) kysymykset jaettiin kolmeen osioon.
Ensimmaisessa osiossa selvitettiin taustamuuttujat eli vastaajien perustiedot.
Taustakysymyksilla kartoitettiin vastaajien sukupuolta, ikaa, asumismuotoa seka
asumisvuosien maaraa. Nailla haluttiin selvittaa eri ikaryhmien ja mahdollisesti sukupuolen
eroja vastauksissa. Asumismuodon selvittamisella haluttiin nahda, millaisia vuokralaisen ja
osakkaan valisia eroja vastauksille saataisiin. Asumisvuodet koettiin tarkeaksi siina suhteessa,
etta pidempaan alueella asunut saattaa kokea Pahkinahoito Oy:n palvelut ja toiminnan eri

tavalla, kuin vasta alueelle muuttanut.

Toisessa osassa kasiteltiin yhtion tiedotukseen ja tiedonhakuun liittyvia asioita. Kysymyksilla
pyrittiin selvittamaan miten asiakas hakee tarvitsemansa asumiseen liittyvan informaation
Pahkinahoito Oy:lta ja millaista haettava tieto on. Tiedonhaun lisaksi kysyttiin asiakkaiden
palautekokemuksista, jolla haluttiin selvittaa millaisena asiakas kokee palautteen antamisen

mahdollisuudet ja saako han palautteisiinsa tai vastaavasti kysymyksiinsa vastaukset.

Kolmannessa osiossa kasiteltiin vastaajien mielipiteita yhtion nykyisista internetsivuista, seka
internetsivujen visuaalisen ilmeen etta sisallon osalta. Kysymysten avulla haluttiin selvittaa
millaisena asiakkaat nakevat yhtion kotisivut ja millaista informaatiota he sielta etsivat tai
mita tietoa he sinne mahdollisesti kaipaisivat lisaa. Yhtena kysymyksena oli myos sosiaalisen
median kaytto Pahkinahoito Oy:n viestintakanavana, jolla puolestaan pyrittiin selvittamaan
miten asiakkaat kokisivat yhtion mahdollisen siirtymisen esimerkiksi Facebookiin ja

kayttaisivatko he kanavaa yhtion viestinnan vaylana.

Lisaksi kyselyn lopussa seka sen aikana vastaajilla oli mahdollisuus antaa aiheen mukaan
kohdistettua seka vapaata palautetta yhtion tiedotukseen ja sen kehittamiseen liittyen.
Kysely rakennettiin niin, etta kyselyyn vastaamiseen meni aikaa vain muutama minuutti ja
kyselyssa paaasiassa kaytettyjen monivalintakysymysten ansiosta vastaaminen oli helppoa ja
nopeaa. Kyselyn viimeisessa osassa pyydettiin ilmoittamaan suostumus mahdollisten
lisahaastattelujen varalle, joiden toteutusta kuvataan tyon kvalitatiivisissa osioissa

nimekkeella "asukashaastattelut”.
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4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Taman tutkimuksen kvalitatiivisessa osiossa tyon tavoitteena on selvittaa Pahkinahoito Oy:n
tyontekijoiden ja asiakkaiden nakokulmia tutkimuskysymyksiin. Menetelmana kaytetaan
puolistrukturoitua teemahaastattelua, joka jakautuu kolmeen teemaan: palveluihin, yleiseen
viestintaan seka sahkoiseen viestintaan, seka benchmarking menetelmaa.
Tutkimusmenetelmien valintaan vaikuttivat tutkimusongelman luonne, tavoitteet seka
taustalla vaikuttava Pahkinahoito Oy:n toimesta, vuonna 2012 teetetty
asiakastyytyvaisyysmittaus. Tutkimuksen teemahaastatteluosion tarkoituksena on saada

vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

o Millaiset palveluun liittyvat aihealueet ja teemat nousevat eniten esille
tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa keskustelussa?
e Miten tiedotus ja viestinta nakyvat tyontekijoiden seka asiakkaiden arjessa?

e Miten tyontekijat ja asukkaat toivoisivat (sahkoisen) viestinnan kehittyvan?

Kohdejoukon valintaan tyontekijoiden haastattelujen kohdalla vaikutti ehto
asiakasrajapinnassa tyoskentelysta, muuten haastatteluihin osallistuneet valittiin sen mukaan,
keta toimiston tiloissa haastatteluhetkella tyoskenteli. Asukashaastattelujen kohdalla
valintaan vaikutti haastateltavien ika, sukupuoli seka suostuminen haastatteluun, jota

kysyttiin tutkimuksen kvantitatiivisessa osiossa.

4.2.1 Tyontekijahaastattelut

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna asiakasrajapinnassa tyoskentelevalle
henkilostolle, joista yksi oli ryhmamuotoinen ja loput kaksi olivat yksilohaastatteluja.
Hirsjarven ym. (2010, 208) mukaan teemahaastattelu on valimuoto lomake- ja avoimesta
haastattelusta. Tyypillista sille on, etta haastatteluaihepiirit eli teemat ovat tiedossa, mutta
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Tassa tutkimuksessa tyontekijahaastattelut

toteutettiin puolistrukturoidun teemahaastattelurungon avulla.

Haastateltavat valittiin heidan kaytettavissa olevan aikansa ja asemansa perusteella. Tarkein
kriteeri haasteltavien valinnassa oli, etta he tyoskentelevat asiakasrajapinnassa.
Haastateltavista kolme tyoskenteli kiinteistohoitajina, yksi asiakaspalvelussa ja viimeinen

toimi isannoitsijaharjoittelijana. Haastateltavista kolme oli miehia ja loput naisia.

Haastattelukysymykset (liite 4) rakentuivat kolmesta teemasta, joiden avulla pyrittiin

selvittamaan asiakaan ja tyontekijan vuorovaikutuksen tiheytta ja sisaltoa seka
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yhteydenottomuotoja, tiedotuksen sujuvuutta seka rutiineja ja viimeiseksi kaytiin lapi esille
nousevia viestintapainotteisia kehitysehdotuksia. Tavoitteena oli selvittaa kuinka yleisia
asiakaskontaktit olivat, millaisia asioita tyypillisesti naissa kohtaamisissa kasiteltiin ja miten
kohtaamiset useimmiten tapahtuivat (puhelin, sahkoposti, henkilokohtainen tapaaminen).
Lisaksi pyrimme selvittamaan tyontekijoihin kohdistuvia tiedottamisen ja viestinnan rutiineja
seka miten niiden kuormittavuutta voisi mahdollisesti vahentaa. Viimeisessa kohdassa
haastateltavien kanssa keskusteltiin mahdollisista kehittamisen mahdollisuuksista niin

yleisessa viestinnassa kuin sahkoisessa viestinnassa.

4.2.2 Asukashaastattelut

Tutkimuksessa puolistrukturoitu teemahaastattelu toteutettiin myos kyselylomaketutkimuksen
pohjalta kahdelle asukkaalle. Toinen haastattelu toteutettiin kasvotusten ja toinen asukkaan
toivomuksesta sahkopostitse. Molemmille esitetyt kysymykset noudattivat etukateen

valmisteltua kysymyslistaa (liite 5), joka oli jaettu kolmeen teemaan.

Asukaskashaastatteluihin valitut henkilot olivat antaneet suostumuksensa haastatteluihin e-
lomakekyselyn yhteydessa. Haastatteluluvan antaneita oli yhteensa 8, joista valittiin kaksi
ialtaan tutkimuksen rajaukseen sopivaa, mutta asumisvuosiltaan eroavaa henkiloa. Halusimme
myos haastatteluihin yhden nais- ja yhden miessukupuolisen edustajan. Aikaresurssit olivat
paasyy siihen, miksi haastateltavia lopulta valittiin vain kaksi. Halusimme kuitenkin nostaa

esiin asukkaiden nakokulman ja syventaa kyselylomakkeista saatua tietoperustaa.

Tutkimuksen asukashaastattelu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna,
etukateen rakennetun kysymyslistan perusteella (liite 5). Kysymykset olivat jaoteltu kolmeen
teemaan. Ensimmaisessa teemassa pyrimme selvittamaan nykyisten palveluiden riittavyytta,
nakyvyytta ja kehittamiskohteita seka sita miten palvelut voisivat nakya verkossa. Toisena
teemana kasiteltiin yleista tiedotusta ja viestintaa. Tavoitteena oli selvittaa miten
haastateltavat kokivat Pahkinahoito Oy:n nykyisen tiedottamisen ja tiedon saavutettavuuden
seka asiakaspalvelun. Kolmannessa teemassa nostettiin esiin Pahkinahoito Oy:n kotisivut,
Asumisinfon seka sosiaalisen median mahdollisuudet tiedottamisessa. Pyrimme selvittamaan
miten haastateltavat kokivat Pahkinahoito Oy:n nykyiset kotisivut ja miten niita voisi
kehittaa. Asumisinfosta olisimme toivoneet mielipiteita, mikali haastateltavilla oli jo
kokemusta palvelusta. Halusimme my0s tietaa millaisena he pitivat sosiaalisen median,
erityisesti Facebookin, mahdollisuuksia toimia Pahkinahoito Oy:n viestintakanavana.
Kokonaistavoitteena oli selvittaa, miten haastatteluissa ilmikayvia nakokulmia voisi hyodyntaa

kotisivujen ja muun verkkoviestinnan kehittamisessa.
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4.2.3 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi mahdollistaa organisaation oppimisen paremmin ja sita
kautta auttaa kehittamaan parempia toimintatapoja seka mittareita toimintansa, tuotteensa
tai organisaation muun osa-alueen tehostamiseksi ja parantamiseksi. Benchmark tutkimus tuo
valittomia hyotyja organisaatiolle. Sen myota toiminta tulee analysoiduksi entista paremmin,
parhaat toimintatavat tulevat maaritellyiksi, suorituksen puutteet tulevat nakyvammiksi ja se
tarjoaa vaihtoehtoisia tapoja parantaa organisaation toimintaa. Valillisia hyotyja bechmark
menetelma tuo esimerkiksi parantamalla yrityksen prosessien tai osa-alueen ymmartamista,
vahvistamalla yrityksen strategisia lahtokohtia seka vahvistamalla kilpailuetua. (Benefits of
benchmarking 2010.)

Benchmarking tavat voidaan jakaa karkeasti kolmeen osa-alueeseen; yritysten, sektoreiden ja
ympariston vertailuanalyysiin. Yritysbenchmarking, jonka tavoitteena on verrata
menestyneiden kilpailijoiden toimintatapoja omiin vastaaviin, voidaan edelleen jakaa
sisaiseen ja ulkoiseen benchmarking menetelmaan. (Types of benchmarking 2010.) Sisainen
benchmarking tahtaa organisaation sisaisten toimintatapojen ja rakenteiden systemaattiseen
vertailuun ja niista oppimiseen (Internal benchmarking 2010). Ulkoinen benchmarking tahtaa
ulkoisten toimintatapojen systemaattiseen vertailuun, jonka ehtona on, etta vertailtavissa
toimintatavoissa ja -malleissa on tarpeeksi yhtenevaisyyksia. Markkinakeskittyneessa
vertailussa vertaillaan omia malleja kilpailijoiden vastaaviin ja sen tavoitteena on kasvattaa
omaa markkina-asemaa. Teollisuus- ja toimialakeskittyneessa vertailussa mennaan
syvemmalle vaikuttaviin trendeihin seka kehityssuuntiin ja se vaatii usein useamman yrityksen
samanaikaista vertailua. (External benchmarking 2010.) Tassa tutkimuksessa kaytamme
yrityksen ulkoista vertailuanalyysia, jossa keskitymme kolmen kilpailevan yrityksen ulkoisen

viestinnan eli kotisivujen visuaalisen ilmeen ja sisallontuoton analysointiin.

Tassa tutkimuksessa kaytetaan Nivan ja Tuomisen (2005, 60) esittelemaa 7 askeleen
benchmarking-mallia (kuvio 9). Menetelman valintaan vaikuttivat Pahkinahoito Oy:n nykyisten
kotisivujen visuaaliset ja rakenteelliset nakokohdat seka puutteet seka tutkimusongelman

asettamat tavoitteet.
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sase

1 Madrittele benchmarking-kohde 2 Tunnista benchmark-yritykset

| Parhaan/parhaiden valinta !

D

3 Opi, miten ME sen teemme 4 Opi, miten HE sen tekevat

5 Aseta tavoitteet

6 Sovella ja ota kayttoon 7 Vakiinnuta ja kehitd edelleen

Kuvio 9: 7-askeleen bechmarking-malli (mukailtu, kts. Niva & Tuominen, 60.)

Mallin ensimmaisen (1) vaiheen avulla valitaan yrityksen menestykselle tarkea asia tai kohde
(Niva & Tuominen 2005, 36). Tassa tyossa keskitytaan kotisivujen visuaaliseen ja sisallolliseen
kehittamiseen. Vaiheessa kaksi (2) on tarkoitus tunnistaa valitussa asiassa parhaat, tai ainakin
paremmat ja malliksi kelpaavat yritykset (Niva & Tuominen 2005, 37). Valitut benchmark
yritykset ovat Realia Isannointi Oy seka Karakallion Huolto Oy. Realia Isannointi Oy, yhtena
Suomen suurimpina isannointipalveluja tuottavana toimijana tarjoaa nakokulmaa erityisesti
kotisivujen sisallollisiin seikkoihin ja palveluihin, kuin myos visuaalisen ilmeen
toteuttamiseen. Karakallion Huolto Oy taas tarjoaa vertailunakokulmaa pienemman
isannointi- ja huoltoyhtion kotisivujen visuaaliseen ja sisallolliseen toteutukseen, joka vastaa

palveluiltaan ja toiminnaltaan seka kooltaan enemman Pahkinahoito Oy:ta.

Vaiheessa kolme (3), ”Opi, miten me sen teemme”, rajataan, kuvataan, mitataan ja
ymmarretaan omat vastaavat toimintamalli ja - tavat, jotka toimivat vertailuprosessin
lahtokohtana. Vaiheessa nelja (4), ”Opi, miten he sen tekevat”, tutustutaan valittuihin
parhaisiin yrityksiin samoin periaattein kuin omaankin. Kehittymistavoitteet asetetaan
vaiheessa viisi (5). Tavoitteita on tarkoitus asettaa valittomasti ja lyhyen- ja pitkanaikavalin
toteutukseen. Tassa vaiheessa on myos erityisen tarkeaa ymmartaa suorituskyvyn

taustatekijat ja toiminnan resurssit. (Niva & Tuominen 2005, 40-42.)

Soveltamisen ja kayttoonoton vaiheessa (6) laaditaan toteuttamissuunnitelma ja aikataulu.
Tassa vaiheessa tulee varmistaa, etta prosessin omistaja ja kehitysryhma ovat sitoutuneet
muutokseen ja etta heilla on tarvittava osaaminen prosessin lapiviemiseksi.
Palautejarjestelma ja kehityksen seurannasta kannattaa my0s sopia tassa vaiheessa.
Vaiheessa seitseman (7) varmistetaan, etta kehitystyota ollaan viemassa suunnitelmien

mukaisesti loppuun ja etta asetetut tavoitteet saavutetaan. Vaiheessa on myos tarpeen
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maaritella jatkokehitystarpeet ja nain yha kasvattaa yhtion kilpailuetua. (Niva & Tuominen
2005, 43-44.)

Taman tutkimuksen kannalta mallin mukaan oleellisia ovat vaiheet 1-5 ja osin vaihe 6, joissa
maaritellaan yritykset, suoritetaan oppimisprosessi ja annetaan kehitysehdotus, alustava
aikataulu seka tavoitteet Pahkinahoito Oy:n kotisivujen toteuttamista varten. Vaihe 7 ja osin
myos vaihe 6, eli kaytanto ja jatkoseuranta seka -kehitys, jaa nain ollen Pahkinahoito Oy:n

vastuulle.

4.3  Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabilius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, jonka huomioimalla
pyritaan vaikuttamaan tulosten luottevavuuteen ja patevyyteen. Toisin sanoen mittauksen tai
tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja.
Reliaalibiliteetti voidaan todeta esimerkiksi siten, etta kaksi arvioitsijaa paatyy samaan
tulokseen, tai jos eri tutkimuskerroilla saadaan sama tulos. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
on puolestaan kehitelty erilaisia tilastollisia reliabilisuuden mittaamisen tapoja. (Hirsjarvi ym.
2010, 231.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa hyvana. Tutkimuksessa pyrittiin kayttamaan
erilaisia tutkimusmenetelmia kartoittamaan tutkimusongelmassa ja -kysymyksissa
maariteltyja kohtia. Tutkimustulokset viittaavat kauttaaltaan samankaltaisiin tuloksiin, niin
kyselyiden kuin haastattelujenkin osalta, minka takia tutkimustuloksia voidaan pitaa
luotettavana. Tutkimuksen teossa on myos pyritty kayttamaan monipuolista ja ajantasaista

lahdeaineistoa, jotka tukevat tutkimuksen reliabiliteettia kauttaaltaan.

4.4  Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validius eli validiteetti, patevyys, tarkoittaa Hirsjarven ym. (2010, 231) mukaan
mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata.
Kyselylomake menetelman kohdalla on esimerkiksi kasvanut riski, etta vastaaja kasittaa
kysymykset eri tavalla kuin tutkija on ne tarkoittanut ymmarrettavaksi. Talloin mittari
aiheuttaa tuloksiin virheita. Validiteettia voi arvioida kolmesta eri nakokulmasta
ennustavuuden, tutkimusasetelman ja rakenteen validiuden mukaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 231-
232.)

Taman tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa melko hyvana. Kysymykset ja kysely pyrittiin

rakentamaan mahdollisimman selkeiksi ja helposti ymmarrettaviksi. Tutkimuksen tulosten
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analyysivaiheessa esiin tuli kuitenkin pienia mittarivirheita lomakkeen ymmarrettavyyden ja
vastaajan tulkinnan valilla, mutta jotka eivat varsinaisesti vaikuttaneet lopullisiin
kyselytutkimuksen tuloksiin juuri lainkaan. Myos asukkaalle osoitettu sahkopostihaastattelu
saattaa aiheuttaa lievaa validiuden heikkoutta, silla sahkopostitse toteutetun haastattelun
monipuolisuus ja selventavien kysymysten puute saattoi vaikuttaa osaltaan kysymysten
ymmarrettavyyteen ja vastausten lopputulokseen. Muiden haastattelujen validiutta taas
voidaan pitaa hyvana, silla kysymykset olivat yhdenmukaisia ja keskenaan keskustelevia seka

toisiaan taydentavia.

4.5 Objektiivisuuden arviointi

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen ja tavoitteena
kohteen tutkiminen kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tekemisessa
objektiivisuutta ei ole mahdollisuutta saavuttaa perinteisessa mielessa, silla tutkijan
arvomaailma ja se mita asiasta jo ennalta tiedetaan vaikuttaa myos osaltaan lopputulokseen.
Niinpa tutkimuksen tarkoituksena on enemminkin loytaa ja paljastaa totuuksia ja uusia
nakokulmia, kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010,
161.)

Menetelmallisen objektiivisuuden kriteerina pidetaan tutkimuksen toistettavuutta. Toisin
sanoen, toisen tutkijan tulisi pystya samoista lahtokohdista toistamaan tutkimus.
Metodikysymyksissa objektiivisuus nakyy muun muassa siina, etta lahteet valitaan ja niita
tulkitaan huolellisesti ja etta rehellisesti esitetaan sellainen lahde- ja tutkimusluettelo, joka
voi olla ristiriidassa omien kasitysten kanssa. Nain ollen tutkijan tulisi pyrkia toteuttamaan
suunnitelmansa systemaattisesti poikkeamatta siita poliittisin tai muin ulkopuolisin perustein.
(Hirsjarvi ym. 2010, 309-310.)

Taman tutkimuksen objektiivisuuteen on vaikuttanut tutkijoiden aiempi kokemus aiheesta
seka tulkinnat tutkimusten tuloksista, erityisesti haastattelujen osalta ja lahdeaineiston
materiaaleista. Tutkimuksen objektiivisuutta voidaan kuitenkin pitaa melko hyvana, silla
tutkijoiden tulkinnat tutkimuksen tuloksista ovat yhtenevat ja lahteita on pyritty

tarkastelemaan kriittisesti ja objektiivisesti.

5  Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa kaydaan lapi tyossa kaytettyjen tutkimusmenetelmien tuloksia. Luvun alussa

kerrataan myos viela lyhyesti tyota maarittava tutkimusongelma, valitut tutkimusmenetelmat

ja tutkimuksen kulku.



63

Tyon alussa maaritelty tutkimusongelma on, miten Pahkinahoito Oy:n nykyisia
viestintapalveluita voisi parantaa ja kehittaa seka mita uusia viestinnan muotoja yhtion
asiakkaat mahdollisesti kaipaavat asumisensa tueksi. Tahan etsittiin vastauksia seuraavien

tutkimuskysymysten avulla.

e Kokevatko yhtion asiakkaat nykyisen tiedotuksen riittavaksi?

o Millaiset palveluun liittyvat aihealueet ja teemat nousevat eniten esille
tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa keskustelussa?

e Miten tiedotus ja viestinta nakyvat tyontekijoiden seka asiakkaiden arjessa?

e Miten tyontekijat ja asukkaat toivoisivat (sahkoisen) viestinnan kehittyvan?

Naihin kysymyksiin lahdettiin etsimaan vastauksia empiirisen tutkimuksen avulla.
Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvantatiivista tutkimusmenetelmaa edustava kysely ja

kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa edustavat teemahaastattelut ja benchmarking.

Kysely toteutettiin huhtikuussa 2013 ja vastausprosentiksi muodostui 22. Kyselyprosentin
muodostumiseen vaikutti kyselyn ajankohta seka osin myos sahkopostin lahetykseen kaytetyn
jarjestelman hankaluudet. Yhteensa kyselylle annettu vastausaika oli noin kaksi viikkoa ja
muistutusviesteja lahetettiin useita. Kyselyn vastaamisen saattoi vaikuttaa myos vuokralaisten

ja taloyhtioiden osakkaiden erilainen kiinnostuksen taso yhtion asioihin.

Haastattelut pidettiin myos huhtikuun 2013 aikana. Tyontekijahaastatteluihin osallistui viisi
asiakasrajapinnassa tyoskentelevaa tyontekijaa ja haastattelut toteutettiin
teemahaastattelurungon avulla yhtion omissa toimitiloissa. Asukashaastatteluihin valittiin
kaksi kyselyssa suostumuksensa antanutta yhtion asiakasta. Toinen haastattelu tapahtui
kasvotusten ja toinen haastateltavan toivomuksen mukaan sahkopostitse. Molemmat
haastattelut noudattivat ennalta sovittua teemahaastattelurunkoa, joiden paateemoina olivat

palvelut, tiedotus ja kotisivut.

Tutkimustulosten analysoinnin apuna kaytettiin Excel-ohjelmaa tutkimuksen sahkoisen kyselyn
tulosten kohdalla ja haastattelujen kohdalla litterointia. Litterointi tarkoittaa haastattelun
puhtaaksikirjoittamista sanasanaisesti ja sen voi tehda, joko koko keratysta aineistosta tai
valikoiden, esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2010, 222). Benchmarkingin
toteutuksen ja tulosten analysoinnin valineena kaytetaan, luvussa 4.2.3 esiteltya, 7-askeleen

benchmarking mallia.

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen tulokset ja analyysit tutkimuksessa kaytettyjen
menetelmien mukaisesti. Ensimmaisena esitellaan kvantitatiivisen tutkimuksen eli kyselyn

tulokset. Toisena esitellaan kvalitatiivisen tutkimuksen eli tyontekijahaastattelun tulokset ja
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yhteenveto teemoittain. Myos asukashaastattelujen tulokset ovat jarjestetty teemoittain ja
niita kasitellaan kolmantena. Viimeiseksi, tassa luvussa, kaydaan lapi benchmarking

menetelman tulokset ja analyysimalli vaiheiden 1-5 osalta.

5.1 Asukaskysely

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen kvantitatiivisen osion tulokset, jossa
tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua kyselya. Kysely toteutettiin sahkoisena ja
alustana toimi e-lomake.fi. Kysely lahetettiin 439 Pahkinahoito Oy:n asiakkaalle
sahkopostilinkin yhteydessa ja vastauksia saatiin yhteensa 97, vastausprosentin ollessa 22.

Kyselyn vastaukset kasiteltiin Excel-ohjelman avulla.

Luku on jaettu kuuteen osaan kysymyslomakkeen (liite 2) teemojen ja rakenteen mukaan,
jonka jalkeen esitellaan asukaskyselyn yhteenveto. Kyselyn teemat jakautuivat
taustamuuttujiin, tiedotukseen ja tiedonhakuun seka kotisivuihin ja sosiaalisen median
kayttoon. Ensimmaiseksi esitellaan taustamuuttujien tulokset, josta siirrytaan tiedonhakuun
ja palaute-kysymyksiin. Taman jalkeen jatketaan Pahkinahoito Oy:n kotisivuja koskevilla
tuloksella, jonka jalkeen kasitellaan sosiaalisen median kayttoa. Lopuksi vertaillaan tuloksia

erilaisten taustamuuttujien kautta ja esitetaan yhteenveto tuloksista.

5.1.1 Taustamuuttujat

Kyselyn taustamuuttujina kysyttiin vastaajien ikaa, sukupuolta, asumismuotoa ja
asumisvuosien maaraa. Tavoitteena on tarkastella lopussa tuloksia ja niiden eroavaisuuksia
ikatekijoiden avulla. Yhtena kyselyn tavoitteena oli myos verrata osakkaiden ja vuokralaisten
eroja vastauksissa, mutta vastaajista 99 prosenttia oli taloyhtioiden osakkaita, joten vertailu
naiden tekijoiden perusteella on mahdotonta taman tutkimuksen puitteissa. Suurin osa
vastaajista oli myos asunut alueella yli nelja vuotta ja osa, vapaan palautteen mukaan, yli 20
vuotta, jonka vuoksi asumisvuosien perusteella tehtava vertailu jaa analyysista myos pois.
Taman lisaksi vastauksissa ei ollut juurikaan eroja asumisvuosien valilla, joten naiden erojen

vertailu ei tamankaan vuoksi ole perusteltua.

Kuviossa 10 nahdaan kyselyyn vastanneiden ikajakauma. Kuten voidaan tasta huomata,
ikajakauma vastanneiden kesken on melko tasainen. Suurimmat vastaajaryhmat talla
mittarilla olivat 30 - 39-vuotiaat seka yli 60-vuotiaat. Alaluvussa 5.1.6 tullaan vertaamaan

sosiaalisen median ja kotisivujen kayton valisia eroja naissa ikaryhmissa.
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Kuvio 10: Ikajakauma

Enemmisto eli 36 prosenttia vastaajista oli ialtaan yli 60-vuotiaita. Seuraavaksi suurimman
ryhman muodostivat 30 - 39-vuotiaat, joita oli 28 prosenttia vastaajista. 50 - 59-vuotiaiden
osuus vastaajista oli 14 prosenttia ja 40 - 49-vuotiaiden osuus oli 13 prosenttia.

18 - 29-vuotiaiden osuus vastaajista oli vain 9 prosenttia. Tulokset selittyvat osin silla, etta
Pahkinarinteessa on paljon pitkaan alueella asunutta vaestoa. Toisaalta alueella on
havaittavissa ns. paluumuuttajien trendi. Talla tarkoitetaan niiden osuutta, jotka ovat
mahdollisesti asuneet lapsuuteensa alueella ja muuttaneet pois, mutta nyt palaamassa
takaisin lapsuudenmaisemiin. Vastaajien ikarakenteeseen saattaa myos vaikuttaa se, etta
lahes kaikki vastaajista olivat taloyhtididen osakkaita. Sama seikka vaikuttaa todennakoisesti

myo0s asumisvuosien maaraan.

Vastaajien sukupuolijakauma oli myos hyvin tasainen. Vastaajista 54 prosenttia oli naisia ja 46

prosenttia miehia. Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien asumismuoto (kuvio 11).
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Kuvio 11: Asumismuoto

Kuten aiemmin jo mainittiin, lahes kaikki vastaajista, eli 94 prosenttia, asui omistamassaan
asunnossa. Vain 5 prosenttia vastaajista asui vuokralla ja prosentti vastaajista kertoi olevansa
vuokranantaja. Asumismuotoa voidaan selittaa asukkaiden ialla. Valtaosa asukkaista on

vanhuksia tai keski-kaisia, joten oman asunnon omistaminen on heille luonnollinen asia.

Kuviossa 12 nahdaan asumisvuosien jakautuminen. Tarkoituksena oli selvittaa, vaikuttaako

useammin vapaaseen palautteseen ja kommenttikenttiin, joka johtuu todennakoisesti siita,
etta pidempaan alueella asunut tai vaihtoehtoisesti pitkaan asunnon omistanut, luonnollisesti
on tietoisempi asumiseen ja huoneiston hoitoon liittyvista tekijoista kuin vasta alueelle tai

asuntoon muuttanut.
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Kuvio 12 Asumisvuodet

Yli puolet, 58 prosenttia, vastaajista oli asunut nykyisessa asunnossaan yli 4 vuotta.
Vastaajista 15 prosenttia oli asunut nykyisessa asunnossaan 1-2 vuotta ja myos 2-3 vuotta
asuneiden osuus oli 15 prosenttia. Vain 8 prosenttia vastaajista oli asunut nykyisessa
asunnossaan 0-1 vuotta ja 4 prosenttia oli asunut nykyisessa asunnossaan 3-4 vuotta.
Asumismuodolla voidaan katsoa olevan yhteys siihen, etta yli 4 vuotta asuneiden osuus oli yli
puolet vastaajista. Asukkaat muuttavat harvemmin pois omistamastaan asunnosta kuin

vuokra-asunnosta.

5.1.2 Tiedonhaku

Kyselyssa selvitettiin ensimaisessa teemassa tiedottamiseen liittyvia tekijoita. Haluttiin
selvittaa kokevatko vastaajat saavansa tarvitsemansa tiedot helposti ja mita vaylia he taman
tiedon etsimiseen useimmiten kayttavat. Kuviossa 13 nahdaan vaitteen ”loydan tarvitsemani
asumiseen liittyvan informaation helposti” vastausten jakautuminen. Vastaajan ollessa

erimielta, hanta pyydettiin selvittamaan sanallisesti mista se johtui.
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Kuvio 13: Loydan tarvitsemani asumiseen liittyvan informaation helposti

Enemmisto vastaajista, eli 62 prosenttia, oli jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa ja 10
prosenttia taysin samaa mielta. 13 prosenttia vastaajista ei osannut ottaa kantaa vaitteeseen
ja 12 prosenttia oli vaitteesta jokseenkin erimielta. Kantaa ottamattomuuteen saattaa
vaikuttaa se, etta vastaajalla ei ole ollut viela tarvetta tiedolle tai han ei ole ollut tietoinen
siita, mista tietoa voi tarvittaessa loytaa. Vaitteen kanssa vain 3 prosenttia oli taysin
erimielta. Vapaissa kommenteissa, vastaajien ollessa erimielta vaitteen kanssa, vastaajista
kaksi ei ollut varmoja onko yhtiolla edes olemassa internetsivuja, kolme vastaajaa kaipasi
sahkoisesti saatavia tiedotteita ja neljan vastaajan mielesta yhtion nykyinen tiedottaminen on

niukkaa ja he kaipaisivat yleisesti lisaa informaatiota.

Kuviossa 14 puolestaan pyrittiin selvitamaan, mita kanavia vastaajat kayttivat asumiseensa
liittyvan tiedon etsimiseen. Tarjottuja tiedon haun kanavia oli yhtion kotisivut, asumisinfo,
ilmoitustaulu, kotiin jaettavat tiedotteet, toimistossa asiointi, sahkoposti ja puhelin. Taman
lisaksi vastaajalle annettin mahdollisuus kertoa omin sanoin jonkin muu kanava, josta he

tietoa hakevat.
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Kuvio 14 Tiedonhaun kanavat

Suurin osa eli 43 prosenttia vastaajista sai kaipaamansa tiedot kotiin jaettavista tiedotteista.
15 prosenttia kaytti taloyhtioiden ilmoitustaulua tiedonhaun kanavana ja 12 prosenttia kertoi
pyytavansa tarvitsemansa tiedot puhelimitse asiakaspalvelusta. 9 prosenttia vastaajista
puolestaan kertoi pyytavansa tarvitsemansa tiedot sahkopostitse Pahkinahoito Oy:n
asiakaspalvelusta. Vain 8 prosenttia hankki tarvitsemansa tiedot Pahkinahoito Oy:n
toimistokaynnin yhteydessa ja kotisivuja tiedonhakuun kaytti vain 7 prosenttia vastaajista.
Vastaajista 4 prosenttia hankki tarvitsemansa tiedot jostain muualta. Naista vastaajista kolme
kertoi saavansa tarvitsemansa tiedot suoraan isannoitsijalta ja kaksi kertoi saavansa tiedot
taloyhtion hallituksen kokouksista. Vain 2 prosenttia vastaajista oli tutkimuksen aikana
kayttanyt asumisinfoa tiedon etsimiseen. Asumisinfo oli kyselyn toteuttamisen aikaan otettu
kayttoon vasta kuudessa taloyhtiossa testiasteella ja Asumisinfon avautuessa kaikille
kayttajille suhdeluku tulee oletettavasti muuttumaan. Myos yhtion kotisivujen
kaytettyavyyden parantaminen ja sisallollinen uudistaminen, tulee luultavasti muuttamaan

tuloksia ja lisaamaan kotisivujen kayton osuutta asukkaiden tiedonhaussa.

5.1.3 Palautteen antaminen

Kyselyssa haluttiin myos selvittaa miten vastaajat kokevat palautteen antamisen
helppousasteen ja palautteeseen, tai ylipaataan heidan esittamiinsa kysymyksiinsa,
vastaamisen. Pahkinahoito Oy:lla ei kyselyn toteuttamisen aikaa ollut selkeaa palautekanavaa

asiakkaille ja osa palautteesta tuleekin sahkopostitse asiakaspalveluun ja osa kasvotusten.
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Kuviossa 15 nahdaan vaitteen ”palautteen antaminen on helppoa” vastausten jakautuminen.

Vastaajan ollessa erimielta, hanta pyydettiin selvittamaan sanallisesti mista se johtui.
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helppoa

u Taysin samaa mielta
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Kuvio 15: Palautteen antaminen

Vaitteen kanssa 57 prosenttia kyselyyn vastannneista oli jokseenkin samaa mielta. Taysin
samaa mielta oli 19 prosenttia vastaajista. 14 prosenttia vastaajista ei osannut ottaa
vaitteeseen kantaa ja 10 prosenttia oli vaitteen kanssa jokseenkin erimielta. Yksikaan
vastaaja ei ollut vaitteen kanssa taysin erimielta. Vaitteen kanssa erimielta olleista osa ei
oikeastaan tiennyt kenelle palaute pitaisi kohdistaa. Lisaksi muutama vastaaja koki
ongelmalliseksi sen, etta Pahkinahoito Oy:n kotisivuilla ei ole erillista lomaketta palautteen
antamiseen. Vaikka suurin osa vastaajista pitikin palautteen antamista helppona, tuli
avoimissa vastauksista esille merkittavia parannuskohteita palautteen antamiseen. Esimerkiksi
kaikkiin sahkoposteihin tulisi vastata aina kohtuullisessa ajassa ja erillisen palautelomakkeen
lisaaminen yhtion kotisivuille olisi myos hyva asia, silla useampi vastaaja ei tiennyt kenelle

palaute tai kysymys tulisi kohdistaa.

Kuviossa 16 nahdaan puolestaan vastausten jakautuminen vaitteessa ”saan
palautteeseeni/kysymyksiini vastauksen”. Edellisen vaitteen tapaan vastaajaa pyydettiin

selvittamaan syy sille, mikali han oli vaitteen kanssa erimielta.
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Kuvio 16: Palautteeseen/kysymyksiin vastauksen saaminen

Vaitteeseen vastanneista 52 prosenttia oli vaitteen kanssa jokseenkin samaa mielta ja 26
prosenttia oli taysin samaa mielta. 14 prosenttia vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin eri
mielta ja 8 prosenttia ei osannut ottaa vaitteeseen kantaa. Yksikaan vastaaja ei ollut vaitteen
kanssa taysin eri mielta. Lisaselvitykseen vastanneista, 4 vastaajaa kertoi, etta ei saanut
sahkopostiviesteihinsa mitaan vastausta tai vastaus on tullut mahdollisesti vasta viikkojen
paasta. Niin ikaan nelja vastaajista kertoi, ettei heidan yhtion kotisivuilla tekemiaan
vikailmoituksia kuitata. Yksi vastaaja koki, etta osa yleisista sovituista korjauksista ei ollut
toteutunut. Erimielta vaitteen kanssa olleet kokivat kuitenkin, etta yrityksen
henkilokohtaisesti tapahtuva (puhelin/toimisto) asiakaspalvelu on ystavallista ja auttavaista,

ja etta kaikki vikailmoitusten kautta ilmoitetut viat on korjattu moitteettomasti.

Suurimpina ongelmina palautteiden antamisen vaikeuteen tai vastausten saamiseen voidaan,
vastausten perusteella, katsoa olevan mm. puuttuva palautekanava, kohdistamisen vaikeus ja
sahkoposteihin vastaamisen viivastyminen. Sahkoinen palautekanava on siis toivottu, mutta

sahkoisesti tuleviin palautteisiin vastaamiseen tulisi myos vastausten perusteella panostaa.
5.1.4 Kotisivut
Kyselyn toisessa teemassa pyrittiin selvittamaan asukkaiden kokemuksia Pahkinahoito Oy:n

kotisivuista. Haluttiin selvittaa kuinka usein vastaajat sivuilla vierailivat eli sita, kuinka suurta

roolia kotisivut tiedonhakukanavana nayttelevat ja kuinka kotisivut ylipaansa koetaan. Lisaksi
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haluttiin selvittaa, minkalaista tietoa kotisivuilta etsitaan tai etsittaisiin, jos sita olisi tarjolla.
Tiedonhakukanavien vertailussa kotisivuja, tiedonhaun kanavana, naytti kayttavan vain 7
prosenttia vastaajista. Tasta syysta voidaan katsoa, etta kotisivujen kehittaminen yhtena
viestintakanavana on erittain ajankohtainen. Kuviossa 17 nahdaan vastaajien kotisivuilla

kaymisen tiheys.
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Kuvio 17: Pahkinahoito Oy:n kotisivuilla kaynti

Suurin osa eli 78 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi kayvansa Pahkinahoito Oy:n
kotisivuilla kerran kuussa tai harvemmin. 19 prosenttia vastaajista ei ollut kaynyt koskaan
yhtion kotisivuilla. Vain 3 prosenttia vastaajista keroi kayvansa kotisivuilla pari kertaa
kuukaudessa. Yksikaan vastaajista ei kaynyt kotisivuilla kerran viikossa tai useammin.
Asiakkaiden harva kayntimaara yhtion kotisivuilla selittyy osin silla, etta yhtion kotisivuilla ei
ole talla hetkella kovinkaan paljoa tietoa saatavilla. Lisaksi kotisivujen nykyinen ilme on
vanhahtava eika niiden sisaltoa ole paivitetty pitkaan aikaan. On huolestuttavaa, etta perati
19 prosenttia vastaajista ei ole kaynyt koskaan yhtion kotisvuilla. Kotisivujen kuuluisi olla
yhtion yksi keskeisimmista tiedonvalitys kanavista asiakkaille. Tulokset viittaavat vahvasti

siihen, etta yhtion kotisivut kaipaavat uudistamista.

Kuviossa 18 nahdaan millaista tietoa vastaajat yleisesti hakevat Pahkinahoito Oy:n kotisivuilta
niilla vieraillessaan. Tarjotut vaihtoehdot olivat: taloyhtididen yhteystietoja, yhtion

tiedotteita, yhtion yhteystietoja, yhtion toimintaan ja palveluihin liittyvaa tietoa, aukiolo- ja
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palveluaikoja ja asumiseen liittyvia lomakkeita. Lisaksi vastaaja sai kommentoida vapaasti

mita muuta tietoa he sivuilta etsivat tai mita he haluaisivat sielta loytyvan.

Kotisivuilta haettava tieto

& Taloyhtioiden
2% o§01t§- ja muita
> 6% tietoja
24 , u Yhtion tiedotteita

14% °

Yhtion yhteystietoja

& Yhtion toimintaan
ja palveluihin
liittyvaa tietoa

i Aukiolo- ja
palveluaikoja

Asumiseen liittyvia
lomakkeita

Kuvio 18: Pahkinahoito Oy:n kotisivuilta haettava tieto

Kysyttaessa "mita tietoja haette Pahkinahoito Oy:n kotisivuilta”, enemmisto vastaajista eli 31
prosenttia etsi sivuilta yhtion yhteystietoja. Seuraaviksi eniten eli 25 prosenttia etsi yhtion
toimiston aukiolo- ja palveluaikoja. 14 prosenttia vastaajista etsi kotisivuilta yhtion
tiedotteita ja 13 prosenttia etsi yhtion toimintaan ja palveluihin liittyvia tietoa. Vastaajista
vain 6 prosenttia haki yhtion kotisivuilta taloyhtion osoitetietoja ja 2 prosenttia haki jotain
muuta tietoa. Avoimeen kohtaan tuli vastauksia 4 kappaletta, joista kaksi vastaajaa kertoi
etsivansa kotisivuilta vikailmoituslomaketta ja yksi vastaaja ei ollut tutustunut yhtion
kotisivuihin ollenkaan. Yksi vastaaja puolestaan kertoi, etta etsisi kaikkia yllaolevia tietoja,
jos niita olisi tarjolla. Vastauksiin saattaa osaltaan vaikuttaa se, etta yhtion kotisivuilla
tarjottu sisaltdo on melko suppeata ja siella ei ole talla hetkella kovin paljon tietoa
yhteystietojen ja aukioloaikojen lisaksi. Lisaksi sivujen paivittaminen on ollut viime vuosina

puutteellista.

Kuviossa 19 puolestaan nahdaan vastaajien mielipiteiden jakautuminen kotisivuihin liittyvien
vaitteiden kesken. Vaitteilla haluttiin selvittaa, miten vastaajat kokivat yhtion kotisivut.
Vaitteissa nostettiin esiin visuaalisia ja kaytannollisia seikkoja. Lisaksi vastaajille tarjottiin

mahdollisuus antaa vapaata palautetta kyseessa olleeseen kohtaan.
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Kuvio 19: Pahkinahoito Oy:n kotisivut

Kysyttaessa minkalaisina vastaajat pitavat yhtion kotisivuja, jakautuivat vastaukset melko
tasaisesti eri vaihtoehtojen valilla. Enemmisto vastaajista eli 29 prosenttia piti yhtion
kotisivuja tarpeellisina. 21 prosenttia vastaajista oli sita miela, etta kotisivut ovat selkeat ja
18 prosenttia vastaajista koki kotisivut hyodyllisiksi. 11 prosenttia kommentoi kysymysta
avoimesti. Avoimmet vastaukset olivat yhtenevia; vastaajat pitivat yhtion kotisivuja yleisesti
vanhanaikaisina ja sisallollisesti suppeina. Lisaksi he kaipasivat sivuihin nopeasti paivitysta
niin sisallollisesti kuin visuaalisestikin. 10 prosenttia vastaajista pitivat Pahkinahoito Oy:n
kotisivuja informatiivisina. Helposti lahestyttavina kotisivuja piti niin ikaan 10 prosenttia
vastaajista. Vain prosentti vastaajista piti yhtion kotisivuja nuorekkaina. Vastausten
perusteella voidaan todeta yhtion kotisivujen olevan tarpeelliset eika niista tule luopua.
Tarpeellisuuteen ja hyodylliseen talla hetkella vaikuttaa varmastikin osin se, etta sivulta
loytyy helposti yhtion yhteystiedot ja aukioloajat seka tarvittavat lomakkeet. Kotisivut
kuitenkin kaipaavat vastaajien mielesta paivitysta seka visuaalisesti nuorekkaammiksi etta

sisallollisesti rikkaammiksi.

5.1.5 Sosiaalinen media

Pahkinahoito Oy ei kuulu tutkimuksenteko hetkella mihinkaan sosiaalisen median palveluun.
Koska suuri osa alueella asuvista on jo internetin parissa kasvaneita ja sosiaalisen median
rooli yrityksen viestinnassa on kasvamassa, haluttiin selvittaa asukkaiden mielipidetta

sosiaalisen median kaytosta yhtena Pahkinahoito Oy:n viestintakanavana. Olimme myos
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uteliaita nakemaan, kuinka paljon ikarakenne vaikuttaa sosiaalisen median kayton
puoltamiseen tai vastustamiseen. Kysymykseen nostettiin taman hetken kaksi suosittua
sosiaalisen median palvelua, eli Facebook ja Twitter. Lisaksi asukkaille tarjottiin mahdollisuus
tarjota vaihtoehtoinen sahkoinen viestintakanava. Kuviossa 20 nahdaan vastausten

jakautuminen sosiaalisen median kayton mahdollisuuteen Pahkinahoito Oy:n viestinnassa.

Sosiaalisen median kaytto
viestintakanavana

u Facebook
u Twitter

Jotain muuta

Kuvio 20: Sosiaalisen median kaytto viestintakanavana

Yli puolet eli 59 prosenttia vastaajista kayttaisi Facebookia Pahkinahoito Oy:n
viestintakanavana ja vain 4 prosenttia Twitteria viestintakanavana. 37 prosenttia vastaajista
kayttaisi kuitenkin mielummin jotain muuta viestintakanavaa, joista eniten maininnan saanut
oli sahkoposti, joka kerasi vastauksia 20 kappaletta. Kuusi vastaajaa piti my0s yrityksen
kotisivuja hyvana viestintakanavana. Tulosten perusteella Facebookin kayttoa voisi harkita
yhtena viestinnan tukikanavana, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. Sahkoisesta
viestinnasta puhuttaessa, moni olisi valmis kayttamaan sahkopostia yhtion tiedottamisen
valineena ja usea myos kayttaisi yhtion kotisivuja, mikali niiden paivityksesta pidettaisiin
parempaa huolta. Asumisinfo saattakin tarjota ratkaisun tahan sahkopostitiedottamisen
tarpeeseen, silla sita kautta, asukkaan niin halutessa, ilmoitus uusista tiedotteista menee
suoraan asukkaan antamaan sahkopostiosoitteeseen. Sosiaalisen median voidaan kuvitella
olevan enemman nuoremman aikuisvaeston suosima media, mutta ikatasolla vertailtuna, moni
yli 60 vuotiastakin olisi valmis kayttamaan Facebookia yhtion viestintakanavana. Tahan

vertailuun keskitytaan paremmin seuraavassa alaluvussa.
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5.1.6 Taustamuuttujien vertailu

Tassa alaluvussa on nostettu esiin ne kysymykset, joiden osalta oli havaittavissa suurimmat
erot taustamuuttujien valilla. Ainoa taustamuuttujaryhma, jossa pienia eroja havaittiin oli
ikaryhma. Tassa kaytetaan vertailun apuna kyselyyn vastanneiden suurimpia ryhmia eli 30- 39
-vuotiaita seka yli 60-vuotiaita. Nailla ryhmilla voidaan katsoa lahtokohtaisesti olevan eniten
eroa internetin ja sosiaalisen median kaytossa, kuin myos vanhemmalla ikaryhmalla voidaan

yleisesti ottaen olevan enemman kokemusta asunnon omistamisesta.

Kun vertailtiin taustamuuttujien vaikutusta vastauksiin, miesten ja naisten valisissa
vastauksissa ei ollut juurikaan prosentuaalisia eroja. Toisin sanoen vastaajan sukupuolella ei
ollut vaikutusta vastauksiin. Niin ikaan ian suhteen vastausprosentit olivat suurimmassa osassa
kysymyksia jakautuneet tasaisesti. Kuten olettaa saattaa, vastaajan ika oli verrannollinen
asumisvuosien maaraan. Vanhempaa sukupolvea edustavat olivat prosentuaalisesti asuneet
pitempaan asunnossa kuin nuoremmat vastaajat. Esimerksi verrattaessa 30-39-vuotiaiden ja
yli 60-vuotiaiden vastauksia keskenaan (kuvio 21) yli 60-vuotiaista perati 82 prosenttia on
asunut asunossaan yli 4-vuotta, joissain tapauksissa reilustikin pidempaan, ja 30-39-vuotialla

prosenttiluku prosenttiluku on 37 prosenttia.

lan vaikutus asumisvuosien
maaraan
90

50 B

40 B
30
20

10 L | |
o o B B
0-1 1-2 2-3 3-4 Ylii 4
vuotta  vuotta vuotta vuotta vuotta
i 30-39-vuotiaat | 11 19 22 11 37
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Kuvio 21: lan vaikutus asumisvuosien maaraan
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Taman lisaksi verrattiin sosiaalisen median kayttoa ikaasteikolla mitattuna (kuvio 22). Talla
haluttiin selvittaa sosiaalisen median kayttoon suhtautumista Pahkinahoito Oy:n yhtena

viestintakanavana. Vertailuryhmina oli niin ikaan 30-39 -vuotiaat ja yli 60-vuotiaat vastaajat.

lan vaikutus sosiaalisen median
kayttoon
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i 30-39-vuotiaat 85 5 10

& yli 60-vuotiaat 43 7 50

Kuvio 22: lan vaikutus sosiaalisen median kayttoon

30-39 -vuotiaat puolsivat sosiaalisen median kayttoa useammin kuin yli 60-vuotiaat. 30-39-
vuotiaista 85 prosenttia olivat valmiita kayttamaan Facebookia yhtion viestinnan tukikanavana
ja yli 60-vuotiaistakin Facebookia oli valmiita kayttamaan jopa 43 prosenttia vastaajista. Yli
60-vuotiaat vastaajat suosivat kuitenkin enemman vaihtoehtoista vastausta ja suurin osa
pitikin sahkopostia riittavana viestintakanavana Pahkinahoito Oy:lle. Twitterin kaytossa
vastausprosentit eivat juuri eronneet toisistaan. Prosenttien eroja voidaan selittaa silla, etta
nuoremmat vastaajat ovat tottuneemipia Facebookin kayttoon ja kayttavat sita vanhempia
enemman. Vastausten perusteella Facebookin kayttoa ei kuitenkaan ole tarvetta sulkea pois

vaihtoehtoisena viestintakanavana.

Kuviossa 23 on puolestaan vertailtu 30-39 -vuotiaiden ja yli 60-vuotiaden kotisivuilla kaymisen
aktiivisuutta. Talla haluttiin selvittaa kuinka paljon ikatekijat vaikuttavat kotisivuilla

kaymiseen.
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lan vaikutus kotisivuilla kayntiin
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u yli 60-vuotiaat 29 68 3 0

Kuvio 23: lan vaikutus kotisivuilla kayntiin

Yli 60-vuotiaista 29 prosenttia ei ollut kaynyt koskaan Pahkinahoito Oy:n kotisivuilla, kun
vastaava luku 30-39 -vuotiaiden kohdalla oli vain 7 prosenttia. Nuoremman vastaajaryhman
aktiivisuus kuukausitasolla (93 prosenttia) oli myos korkeampi kuin yli 60-vuotiaiden, joista 68
prosenttia vastasi kayvansa kotisivuilla kerran kuussa tai harvemmin. Vastausprosenttien ero
johtuu todennakoisesti ainakin osaltaan siita, etta vanhemmat (yli 60-vuotiaat) eivat kayta
internettia tai yleensakaan sahkoisen viestinnan muotoja yhta paljon kuin nuoremmat

vastaajat.

Yleisesti voidaan todeta, etta vastausten prosentuaaliset maarat eivat vaihdelleet kovinkaan
paljoa eri taustamuuttujilla verrattuna. Tassa esiin nostetut erot johtuvat todennakoisesti,
kuten edella on mainittu, nuoremman ja vanhemman sukupolven eroavista internetin kayton
tavoista. Ikarakenteen muuttuessa, myos tama ero tulee kaventumaan tulevaisuudessa.
Erojen vahaisyyden vuoksi onkin perusteltua ottaa tulosten tulkinnassa huomioon koko
otoksen vastaukset. Toisaalta taytyy muistaa, etta kyselyn toteuttamistavan vuoksi vastauksia
ei voida yleistaa koskemaan koko yhtion alueella asuvan taloyhtididen aikuisvaeston

mielipiteita.
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5.1.7 Asukaskyselyn tulosten yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta taustamuuttujilla ei ollut suurempaa vaikutusta kyselyn
tuloksiin ja kyselyn tulokset olivat saman suuntaisia kuin vuonna 2012 tehdyn
asiaskastyytyvaisyysmittauksen tulokset. Vapaaseen palautteeseen saatiin myos paljon
vastauksia ja kehitysehdotuksia niin yhtion viestintaan kuin muuhunkin toimintaan liittyen.

Vapaan palautteen kommentit olivat hyvin yhtenevia.

Vastaajat kaipasivat yleisesti tiedottamisen siirtamista paaasiassa sahkoiseen muotoon ja
tiedottamisen nykyista maaraa pidettiin riittamattomana. Tiedottamiselta myos toivottiin
informatiivisempaa otetta. Vastaajat toivoivat myos vikailmoituksiin parempaa kuittaustapaa,
joka oli suureltaosin puutteellista. Lisaksi moni vastaaja ei tuntunut tietavan kenelle palaute
tai kysymykset tulisi kohdistaa, koska palautteelle ei ollut kotisivuilla erillista lomaketta.
Moni vastaaja myos kertoi, etta heidan sahkopostiviesteihinsa ei vastata. Yhtion

asiakaspalvelua (puhelimitse) he kuitenkin kehuivat hyvaksi ja auttavaiseksi.

Tiedonhaun lahteena vastaajat kayttivat suurimmaksi osaksi kotiinjaettavia tiedotteita ja
taloyhtion ilmoitustaulua. Syyna tuloksiin voidaan pitaa Pahkinahoidon sahkoisissa
viestintakanavissa, eli paaasiassa kotisivuilla, olevan tiedon niukaa maaraa ja tietojen
puutteellista paivittamista. Asumisinfon laajempi kayttoonotto ja kotisivujen uudistaminen
tulevat todennakoisesti muuttamaan vastauksia oleellisesti. Yksi vastaaja toivoi myos ns.”

Tervetuloa taloon” -tiedotetta, joka sisaltaisi kaikki keskeiset taloyhtiota koskevat tiedot.

Pahkinahoito Oy:n kotisivujen osalta vastaajat olivat suurimmaksi osaksi sita mielta, etta
kotisivut ovat tarpeelliset, mutta niihin kaivattiin lisaa informaatiota ja informaation
paivittamista useammin. Lisaksi vastaajat pitivat kotisivujen nykyista visuaalista ilmetta
vanhahtavana. Kotisivujen pavityksen tarpeesta kertoo my0s vastaajien aktiivisuus kotisivuilla
kaynnin suhteen, silla perati 78 prosenttia vastaajista kertoi vierailevansa kotisivuilla vain
kerran kuussa tai harvemmin ja 19 prosenttia vastaajista ei ollut koskaan kaynyt yhtion
kotisivuilla. Lisaksi kaksi kyselyyn vastannutta ei ollut edes varmoja, onko yhtiolla ylipaansa
olemassa omat kotisivut. Sosiaalisen median suhteen yli puolet vastaajista toivoi, etta yhtio
ottaisi Facebookin kayttoon osana yhtion viestintastrategiaa ja 37 prosenttia vastaajista koki,

etta sahkoposti tai yhtion kotisivut olisivat Pahkinahoito Oy:lle riittava viestintakanava.
5.2 Tyontekijahaastattelut
Tutkimuksen haastatteluista, tyontekijoille toteutetut haastattelut toteutettiin

puolistrukturoituna teemahaastatteluna Pahkinahoito Oy:n toimistossa Vantaalla,

tyontekijoiden toiden lomassa. Haastateltavien kriteerina oli tyoskentely asiakasrajapinnassa.
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Haastateltavista kolme tyoskenteli kiinteistohoitajina, yksi asiakaspalvelussa ja viimeinen

haastateltava isannoitsijaharjoittelijana.

Haastattelukysymykset (liite 4) jaettiin kolmeen teemaan: palvelut, tiedotus ja kotisivut.
Haastattelujen avulla pyrittiin loytamaan vastaukset seuraaviin, teemoista nouseviin,

tutkimuskysymyksiin:

o Millaiset palveluun liittyvat aihealueet ja teemat nousevat eniten esille
tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa keskustelussa?
e Miten tiedotus ja viestinta nakyvat tyontekijoiden seka asiakkaiden arjessa?

e Miten tyontekijat ja asukkaat toivoisivat (sahkoisen) viestinnan kehittyvan?

Ensimmaiseksi haastateltiin kolmea yhtion kiinteistonhoitajaa ryhmahaastattelun muodossa.
Seuraavaksi haastateltiin Pahkinahoito Oy:n asiakaspalvelijaa yksilohaastatteluna, joka siis
toimii konkreettisesti yhtion asiakasrajapinnassa ja on paivittain tekemisissa yhtion
asiakkaiden kanssa. Viimeisena haastateltavanamme oli yhtion isannointiharjoittelija, jonka

haastattelu toteutettiin niin ikaan yksilohaastattelun muodossa.

5.2.1 Palvelut

Palvelujen osalta kiinteistonhoitajat kertoivat valilla tekevansa ilmaiseksi toita, jotka
kuuluvat toihin, jotka eivat oikeastaan kuulu sopimukseen ja joista asukkaiden pitaisi maksaa
erillinen hinta. Myos isanndintiharjoittelijan mielesta yhtion asiakkaat ovat tottuneet liian
hyvaan palveluun. Hanen mukaansa esimerkiksi kiinteistonhoitajat tekevat monesti toita,
jotka eivat edes kuulu heille. He muun muassa vaihtavat asukkaille useasti palovaroittimia
ilman lisahintaa. Kiinteistonhoitajat kokevat ongelmallisina sen, etta erillisten toiden teko
ilmaiseksi vie paljon heidan tyoaikaansa ja aikaa muiden toiden teolta. Heidan mukaansa
erillisten toiden ilmaiseksi tekemisesta on kuitenkin vaikea luopua, koska asiakkaat ovat
tottuneet siihen, etta kiinteistonhoitajat hoitavat tyot ja nain ollen maksun pyytamien

palveluista laskisi asiakkaiden palveluodotusten tasoa.

Kiinteistonhoitajien mukaan asiakkailla ei ole talla hetkella selkeaa kuvaa siita, mitka
tehtavat kuuluvat kiinteistonhoitajien tehtaviin ja mitka heidan kuuluu itse hoitaa.
Kiinteistonhoitajien mielesta asiakkailta tulevien yhteydenottojen maaraa voitaisiin vahentaa
jonkin verran laittamalla esimerkiksi yhtion kotisivuille huollon ja asukkaan valinen
vastuunjakotaulukko eli selkea lista kiinteistonhoitajien toista ja niista toista, jotka
asukkaiden kuuluu itse hoitaa. Erilliset tyot (esim. palovaroittimien vaihto) ja niiden hinnat

olisi heidan mukaansa myos hyva laittaa yhtion kotisivuille.
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Kysyttaessa kiinteistonhoitajilta palautteensaannista, haastateltavat kertoivat saavansa
harvoin positiivista palautetta, negatiivista palautetta he saavat asiakkailta senkin edesta.
Varsinkin perustoiden, erityisesti lumitdiden teosta tulee paljon valituksia. Jo vuonna 2012
tehdyssa asiakastyytyvasyysmittauksessa nousi esiin tarve tallaisten peruspalveluihin
kuuluvien toiden sujuvuuden kehittamiseen. Asiakaspalvelijan mukaan palautetta tulee eniten
sahkopostitse. Negatiivisen palautteen osuus on kuitenkin suurempi erityisesti
sahkopostivirrassa. Positiivista palautetta tulee puolestaan eniten toimistolla vierailevilta

vanhuksilta, jotka ovat olleet jo pitkaan yhtion asiakkaita.

5.2.2 Tiedotus ja muu viestinta

Kiinteistonhoitajat kertoivat olevansa paivittain tekemisissa asiakkaiden kanssa ja varsinkin
vanhemmat asiakkaat soittivat kiinteistonhoitajille usein. Kiinteistonhoitajat kokivat puheluja
tulevan valilla jopa liikaa ja niiden hairitsevan heidan muita toitaan. Kiinteistonhoitajien
mukaan osa yhteydenotoista oli turhia, koska kyseiset tyot eivat kuuluneet
kiinteistonhoitajien toihin tai asiakkaiden olisi mahdollista pienella vaivalla loytaa tarvittava

tieto itse.

Sahkoisiin viestintakanaviin, kuten sahkopostiin siirtyminen ei kiinteistonhoitajien mielesta
vahentaisi puhelimitse tulevien yhteydenottojen maaraa kovinkaan paljon, silla heidan
mukaansa vanhukset soittavat aina. Kiinteistonhoitajat kokivat, etta asioiden selittaminen
etenkin vanhuksille on helpompaa puhelimitse ja vanhukset kayttavat harvemmin sahkopostia
tai muita sahkoisia viestintakanavia. Lisaksi kiinteistonhoitajat kokivat, etta vanhukset
soittivat heille valilla vain saadakseen juttuseuraa, joten sahkoistenviestikanavien
kayttoonotto ei vahentaisi puhelimitse tulevia yhteydenottoja. Nuorempien asiakkaiden
puhelimitse tulevien yhteydenottojen maaran he kuitenkin uskoivat vahenevan jonkin verran
sahkoistenviestintakanavien kayttoonoton myota. Kiinteistonhoitajat kokivat myos
hyodylliseksi vesi ja lampokatkosten ilmoitusten laiton suoraan yhtion kotisivuille, silla
kiinteistonhoitajat saavat paljon yhteydenottoja niiden osalta. Lisaksi kiinteistonhoitajien
mielesta asiakkailta tulevien yhteydenottojen maaraa voitaisiin vahentaa jonkin verran

laittamalla yhtion kotisivuille vastuunjakotaulukko.

Asiakaspalvelijan mukaan hanen tyonsa on melko kiireista ja yhteydenottoja asiakkailta tulee
paivittain hyvin paljon. Puhelimitse tapahtuvista yhteydenotoissa han kertoo maanantain ja
perjantain olevan kiireisimmat paivat. Yhteydenottoja tulee puhelimitse aikalailla yhta paljon
vanhuksilta ja yhtion nuoremmilta asiakkailta. Osa puheluista on kiinteistonhoitajille tai
isannoitsijoille suunnattuja, jolloin asiakaspalvelija kertoi yhdistavansa puhelut heille.
Varsinkin isannoitsijoille tulee paljon puheluita asiakaspalveluun. Sahkoposteja

asiakaspalvelija kertoo tulevan eniten nuorilta. Sahkoposteja tulee yli 30 kappaletta paivassa.
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Pahkinahoito Oy:n toimistolla kay asiakaspalvelijan mukaan noin 20 henkiloa paivittain.

Toimistolla kayvat henkilot ovat paaasiassa vanhuksia.

Asiakaspalvelija kertoi asiakkaiden yhteydenottojen koskevan suurimmaksi osaksi vikatoita.
Asiakkaat ottavat paljon yhteytta vikatoiden osalta, koska yhtion kotisivuilla olevan
vikailmoituslomakkeen lahettamisesta ei laheteta asiakkaille kuittausta, joten asiakkaat eivat
tieda varmuudella onko ilmoitus mennyt perille. Asiakkaat soittavatkin monesti
varmistaakseen, etta ilmoitus on tullut perille tai hoitavat ilmoituksen kokonaan puhelimitse
kuittauksen puuttumisen ja sen aiheuttaman epavarmuuden takia. Asiakaspalvelijan mukaan
ongelma olisi helposti korjattavissa silla, etta asiakkaille lahetetaan aina sahkopostitse
kuittaus vikailmoituksesta. Lisaksi asiakaspalvelija kertoo saavansa paljon yhteydenottoja

isannoitsijatodistusten, saunavuorojen tilauksen osalta seka kyselyja autopaikoista.

Ilmoitusasioiden hoidossa asiakaspalvelija on sita mielta, etta talkooilmoitukset tulisi laittaa
taloyhtioiden ilmoitustauluille. Aso-kodeissa hanen mielestaan kaikki tiedotteet voisi
toimittaa sahkopostitse, silla asunnot sijaitsevat kauempana ja tiedotteiden vienti
paikanpaalle veisi turhan paljon yhtion tyontekijoiden tyoaikaa. Asiakaspalvelija kertoo
vesilaitoksen jakavan asukkaille postitse ilmoitukset vesikatkoista, joten han ei nae
tarpeellisena ilmoittaa vesikatkoista suoraan yhtion kotisivuilla. Kotisivuilla on jo linkki

vesilaitoksen internetsivuille, josta vesikatkot ovat myos nahtavissa.

Isannointiharjoittelijan mielesta sahkoposti on paras viestintavaline. Jos asia on puolestaan
kiireellinen, on puhelimitse tapahtuva viestinta hanen mielestaan paras vaihtoehto. Myos
monimutkaisen ja paljon selittamista vaativien asioiden hoidossa, han pitaa puhelimitse

tapahtuvaa viestintaa parhaana vaihtoehtona.

Asiakaspalvelijan ohella myos isannointiharjoittelija nakee ongelmallisena sen, etta vika-
ilmoitus lomake on yhtion kotisivuilla, jossa asiakkaat voivat sen tayttaa ja lahettaa, mutta
tasta huolimatta monet asiakkaat ottavat vika-asioissa yhteytta puhelimitse.
Isannodintiharjoittelijan mukaan yhtion kotisivuilla ei ole mahdollista kuitata asiakkaille
suoraan, etta heidan lahettamansa vikailmoitus on tullut perille. Isannointiharjoittelija
kertookin asiakkaiden ottavan puhelimitse yhteytta vikailmoituksissa, koska he haluavat heti
vastauksen siihen, milloin vika korjataan. Vikailmoitusten hoidosta tiedottaminen on siis talla

hetkella puutteellista.

Isannointiharjoittelija nosti esiin myos sahkoisen Asumisinfo-palvelun, jota ollaan juuri
ottamassa yhtiossa kayttoon. Hanen mielestaan sahkoisen tiedotus- ja taloyhtiokohtaisen
kanavan, Asumisinfon kayttoonotto on hyva asia. Varsinkin nuoret kayttavat paljon sahkoisia

viestintakanavia, joten hanen mielestaan Asumisinfo on juuri tasta syysta hyva tiedonvalitys-
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ja yhteydenpitokanava varsinkin nuoriin asiakkaisiin. Isannointiharjoittelijan mielesta
asiakkaille tulisi kuitenkin paremmin tiedottaa Asumisinfosta ja sen kayttoonotosta, sille talla

hetkella osa asiakkaista ei tieda mitaan ko. palvelusta.

5.2.3 Kotisivut

Kiinteistonhoitajat kokevat yhtion kotisivujen olevan vanhanaikaiset ja kaipaavan visuaalisen
ilmeenmuutosta nuorekkaammaksi. Heidan mielestaan yhtion kotisivuilla olevat yhtion
tyontekijoiden kuvat voisi myos paivittaa tuoreemmiksi. Kotisivujen sisallon osalta,
kiinteistonhoitajat kaipasivat sinne erityisesti vastuunjakotaulukkoa, listaa erillisista toista ja

niiden hinnoista seka suoria (RSS-syotteisia) vesi- ja lampokatko ilmoituksia.

Isannadintiharjoittelija piti niin ikaan yhtion nykyisten kotisivujen visuaalista ilmetta
vanhanaikaisena ja ne kaipaisivat hanen mielestaan uudistusta nuorekkaampaan suuntaan.
Isannointiharjoittelijan mielesta kotisivulla on myos liian vahan tietoa saatavilla ja niista
tulisikin tehda sisallollisesti kattavammat. Han naki myos ongelmallisena sen, etta
Pahkinahoito Oy:lla ei ole yhta henkiloa, joka olisi vastuussa yhtion kotisivujen paivityksesta.
Hanen mielestaan olisi hyva, jos yksi yhtion tyontekija vastaisi kotisivujen paivityksesta. Nain

kotisivujen tiedot pysyisivat ajan tasalla eika siella olisi vanhentunutta tietoa.

5.2.4 Yhteenveto

Palvelujen osalta kiinteistonhoitajat kaipasivat yhtion kotisivuille vastuunjakotaulukkoa
palveluista seka listaa erillisista palveluista ja niiden hinnoista. Isannointiharjoittelija
puolestaan piti sahkoisen Asumisinfo-palvelun kayttoonottoa hyvana asiana ja uskoisi sen
olevan hyva tiedon valityskanava erityisesti nuorille asiakkaille. Han toivoi kuitenkin
parempaa tiedotusta Asumisinfo-palvelusta ja sen kayttoonotosta, silla talla hetkella moni

asiakas ei tieda koko palvelun olomassaolosta.

Viestinnan osalta tyontekijat olivat yksimielisia siita, etta vanhukset ovat yhteydessa yhtioon
enimmakseen puhelimitse tai vierailevat paikanpaalla Pahkinahoito Oy:n toimistolla.
Nuoremmat asiakkaat sen sijaan kayttavat enemman erilaisia sahkoisen viestinnan muotoja.
Suurin osa nuorempien asiakkaiden yhteydenotoista tulee sahkopostitse ja nuoremmat
asiakkaat tulevat todella harvoin kaymaan henkilokohtaisesti Pahkinahoito Oy:n toimistolla.
Sahkoisten viestintapalvelujen, kuten Asumisinfon, kehittamisen tyontekijat nakevatkin
olevan hyva tiedonvalitys ja yhteydenpitokanava varsinkin nuorempiin asiakkaisiin.
Tiedotuksen osalta seka isannointiharjoittelija etta asiakaspalvelija kaipasivat parannusta
vikailmoitusten kuittausten hoitamiseen. Talla hetkella vikailmoitusten tayttaminen on

mahdollista yhtion kotisivujen kautta, mutta yhtion tyontekijoiden ei ole mahdollista lahettaa
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suoraa kuittausta asiakkaiden lahettamaan vikailmoituksiin. Vikailmoituksen hoitamiseen

liittyva tiedotus on siis talla hetkella puutteellista.

Yhtion tyontekijat olivat yksimielisia siita, etta yhtion nykyiset kotisivut kaipaavat seka
visuaalista etta sisallollista uudistusta. Tyontekijat kokivat yhtion kotisivujen olevan
vanhanaikaiset ja kaipaavan nuorekkaampaa ilmetta. Myos kotisivuilla olevien tyontekijoiden
kuvien vaihtamista tuoreempiin toivottiin. Sisallollisesti tyontekijat kaipasivat sivuille lisaa
informaatiota. Kiinteistonhoitajat toivoivat sinne esimerkiksi vastuunjakotaulukkoa, listaa

erillisista toista ja niiden hinnoista seka suoria ilmoituksia vesi- ja lampokatkoista.

5.3  Asukashaastattelut

Tutkimuksen asukashaastattelut toteutettiin tyontekijahaastatteluiden tapaan
puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, jonka avulla pyrimme loytamaan asukasnakokulman

tutkimuskysymyksiin. Naita olivat:

o Millaiset palveluun liittyvat aihealueet ja teemat nousevat eniten esille
tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa keskustelussa?
e Miten tiedotus ja viestinta nakyvat tyontekijoiden seka asiakkaiden arjessa?

e Miten tyontekijat ja asukkaat toivoisivat (sahkoisen) viestinnan kehittyvan?

Asukashaastattelut toimivat myos taydentavana menetelmana kvantitatiivisessa osiossa
toteutettuun asukaskyselyyn. Taman vuoksi haastattelussa on nostettu enemman esiin myos

kyselyssa korostettuja nakokulmia

Tutkimuksessa haastateltavinamme oli 46-vuotias mies, joka on asunut alueella jo 20 vuoden
ajan seka 25-vuotias nainen, joka on asunut haastatteluhetkella alueella hieman yli vuoden.

Puhumme tassa miehen kohdalla haastateltava X ja naisen kohdalla haastateltava Y.

Haastateltava X on toiminut aiemmin taloyhtion hallituksessa, mutta asunut viimeiset 5
vuotta pelkastaan ns. normaalin asukkaan statuksella. Haastattelussa korostui paikallisuuden
ja alueellisuuden merkitys kilpailukeinona. Haastateltava X koki, etta Pahkinahoito Oy on
asukkaille melko nakymaton toimija ja markkinointiin seka tunnettavuuteen tulisi siksi
panostaa enemman kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Yhtion alueellisuus on haastatella X:n

mielesta vahvuus, jota tulisi vaalia.
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5.3.1 Palvelut

Haastateltava X nosti esiin my0s ns. nakymattomien palvelujen merkityksen. Nakymattomilla
palveluilla Pahkinahoito Oy:n osalta tarkoitetaan niita toimia, jotka lisaavat yleista
asumisviihtyvyytta ja siisteytta alueella, mutta jotka eivat vaadi valitonta toimintaa.
Tamanlaiset toimet vaativat kiinteistonhuollon puolelta enemman omatoimisuutta.
Viikkokierrokset, joissa kaytaisiin tarkistamassa toimivatko lamput tai onko alueelle kertynyt
ylimaaraista roskaa eli yleisesta siisteydesta huolehtiminen, nostaisivat Pahkinahoito Oy:n
palvelujen tasoa ja asukasviihtyvyytta. Aikaisemmissa asukastyytyvaisyystutkimuksissa on
noussut kehittamisen kohteeksi juuri tamanlaiset rutiinipalvelun tasot. Kiireellisten asioiden
ja vikojen hoitaminen taas sai positiivista palautetta myos haastateltavalta. Vikailmoituksiin
ja niiden hoitamiseen liittyvat kuittaukset ovat edelleen puutteellisia. Talla tarkoitetaan sita,
etta kun vikailmoitettu tyo on hoidettu, sita ei kuitata. Ongelman korjaaminen onnistuisi
helposti jattamalla asukkaalle lappu kotiin tai lahettamalla sahkopostikuittaus (mikali tyo

suoritetaan muualla kuin asukkaan kotona), kun tyo on suoritettu.

Kysyttaessa erityista tyytymattomyyden aihetta, haastateltava X mainitsi hallituksen ja
isannoitsijan valmistautumisen yhtiokokouksiin olevan puutteellista. Han koki, etta
kokouksissa kysyttaessa tarkkaa tietoa jostain aiheesta, sita harvemmin sai ja tyon alla oleviin
aiheisiin oli huonosti perehdytty. Autopaikkakaavoituksen seka muutostoiden aloittaminen ja

pitkittaminen tuntui myos olevan huolenaiheena. Alueen kehittaminen on kaikkien asia.

Haastateltava Y koki Pahkinahoito Oy:n palvelun sujuvaksi ja hyvaksi, eika kokenut
tarvitsevasta ylimaaraisia palveluita. Han oli tyytyvainen Pahkinahoito Oy:n kokonaisuutena

eika esittanyt toimintaan moitteita.

5.3.2 Tiedotus

Tiedotukseen tulisi haastateltava X:n mukaan panostaa aiempaa enemman.
Ajankohtaisviestinnan lisaksi han toivoi my0os enemman yleista tiedotusta taloyhtididen ja
Pahkinarinteen alueen tapahtumista ja kehityskohteista. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi
neljannesvuositiedotteilla. Aluetiedotuksen lisaksi virallinen hallitustyohon liittyva raportointi
nousi kehitettavien listalle. Haastattelija kertoi hieman tulevasta Asumisinfosta, (jonka pitaisi
tulla helpottamaan myos hallituksen raportointia asukkaille) jonka olemassa olosta tai edes
sen suunnitteilla olosta ei ollut tiedotettu haastateltavaa mitenkaan. Myos haastateltava Y:lle
Asumisinfo oli viela tuntematon. Yleisen tiedotuksen piiriin nousi myos palvelutiedotus
ehdotuksia ulkopuolisista palveluista. Kotisivuilla voisi olla linkkeja tai suosituksia
Pahkinahoito Oy:n puolelta alueellisiin palveluihin, esimerkiksi remonttien osalta, jotka eivat
kuulu Pahkinahoito Oy:n palveluiden piiriin. Opas asukkaalle ”"milloin ja minkalaisissa

tapauksissa ottaa yhteys huoltoyhtioon” voisi olla aiheellinen. Yhtio voisi myos eritella heidan
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toimialaansa kuuluvat palvelut ja tehtavat paremmin, seka hinnoitella lisatyot. Yksi ehdotus
oli myo6s roskien kierratysopas asukkaille, etenkin isompien jatteiden osalta (esim. sohvat),
joka osaltaan voisi auttaa asukasviihtyvyyden lisaamista. Myos vastuunjakotaulukko osakkaan
ja yhtion vastuista tuli puheenaiheeksi. Yhtion kotisivuilla tai Asumisinfossa olisi myos hyva
olla ajankohtaista tietoa autopaikkojen varaus/jonotustilanteesta. Lisaksi varastokoppien
jonotus-, varaustilanne ja hinnat olisivat hyva olla esilla. Haastateltava Y koki, etta taloyhtion
toimintaa koskevat tiedot, kuten hallituskirjan, kunnostustiedotteet ja kokouskutsut, loytyvat
helposti. Tiedot ovat tulleet kirjallisena ja haastateltava seuraa itse aktiivisesti

ilmoitustaulua.

Haastateltava X toivoi, etta tiedotteet tulisivat joko suoraan sahkopostitse tai
sahkopostimuistutuksena, joka sisaltaisi linkin ko. tiedotteeseen. Haastateltava Y:n mielesta
tietoa on riittavasti saatavilla, mutta tiedotteet voisi lahettaa myos pelkastaan sahkopostitse.
Kuitenkin ajankohtaisista kunnostustoimista haastateltava Y koki parhaan tavan tiedottaa

olevan kirjallinen tiedote postiluukusta.

”Kerran oli ilmoitus vesikatkosta pelkdstddn ulko-ovessa, enkd ollut nédhnyt sitd silld olin
reissussa ja palatessani kuljin varaston ovesta enkd etu ulko-ovesta. Ihmettelin kun ei vettd

tullut ja soitin Pdhkindhoito Oy:n. (Nainen, 25v.).

Tehtavat kyselyt voisi toteuttaa haastateltava Y:n mielesta aina sahkoisessa muodossa eika
niin, etta lahetetaan “kotiin paperitiedote, josta pitdd leikata osa ja palauttaa ko. lappu
kerddjdn postiluukkuun (kysely koski remonttiasioita)” (Nainen, 25v.). Haastateltava Y koki,
etta vesi- ja sahkokatkoksista seka muista ajankohtaista asioista voisi myos ilmoittaa kotiin
jaettavilla tiedotteilla eika vain rapusta loytyvalla tiedotteella. Haastateltava X toivoi

saavansa tiedotteet sahkopostitse ilmoitustaulutiedotteiden lisaksi.

Haastateltava X:n mukaan asiakaspalvelu on ystavallista ja puheluihin vastataan aina, mutta
ajankohtaisen tiedon taloyhtiossa tapahtuvien muutostoiden osalta saaminen on joskus ollut
useamman puhelinyhdistyksen takana. Olisi hyva, jos asiakaspalvelijalla olisi paasy kaikkiin
ajankohtaisiin tietoihin ja meneilla oleviin toihin, jotta asiakaspalvelun sujuvuus paranisi
tietyin osin. Haastateltava Y koki, etta isannoitsija ja muu henkilokunta on helposti

tavoitettavissa aina silloin, kun sille on tarvetta.

5.3.3 Kotisivut ja sosiaalinen media

Tiedon etsiminen ja saaminen oli haastateltava X:n mukaan joskus useamman valikaden
takana. Pahkinahoito Oy:n kotisivut ovat hyvin suppeat seka vanhahtavat ja voisivat sisaltaa
enemman tietoa yhtiosta edella mainittujen asioiden lisaksi. Haastateltava Y koki

Pahkinahoito Oy:n kotisivut yksinkertaisina ja hieman tylsina. Han kuitenkin on saanut sielta
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tarvitsemansa tiedot ja lomakkeet. Tiedot ovat riittavat, mutta visuaalista ilmetta voisi

parantaa nayttavammaksi.

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa (Facebook) haastateltava X koki, etta Pahkinahoito Oy:n
resursseilla Facebooktilin avaaminen olisi kannattamatonta. Mikali sosiaalista mediaa
kaytettaisiin, se vaatisi aktiivista lasnaoloa ja paivittamista. Riskina olisi myos, etta tilista
tulisi negatiivisen palautteen likasammio, mikali sen kaytto ei olisi Pahkinahoito Oy:n puolelta
aktiivista. Sosiaalisen median kayttoa Pahkinahoito Oy:n viestinta- ja palautekanavana
haastateltava Y ei myoskaan kokenut mieluisana vaihtoehtona. Kotisivut olisivat
haastateltaville talla hetkella paras viestinnan kanava. Palautetta olisi myos hyva pystya
antamaan kotisivujen kautta sahkoisesti.

5.3.4 Yhteenveto

Molemmat haastateltavat kokivat, etta nopeaa palvelua vaativat toimet hoituivat hyvin.
Yleisesti palvelu tuntui olevan hyvalla mallilla, mutta kuten vuoden 2012
asukastyytyvaisyysmittauksen tuloksistakin kavi ilmi, rutiinitoimenpiteiden kohdalla on viela
parannettavaa. Tiedottaminen ja erityisesti kotisivut olisivat myos haastattelujen perusteella
kehitystyota vaativia. Asumisinfo ei ollut kummallekaan viela ajankohtainen viestinnan
kanavana, joten sen tulevaisuuden vaikutuksia mielipiteisiin ei voida viela sanoa. Kumpikaan
haastateltavista ei kokenut sosiaalista mediaa mieluisana tiedotuksen valineena vaan

toivoivat mieluummin saavansa tiedotteet sahkopostilla.

Asumisvuosien erot nakyivat haastateltavien valilla erityisesti palvelu- ja
viestintakokemuksien valilla. Myos silla, etta toinen haastateltavista oli toiminut vuosia
hallituksen jasenena, toi esiin nakokulmia, joita nuorella vahan aikaa alueella asuneella ei
ollut viela ehtinyt muodostua. Haastateltavien toiveet ja sisallolliset nakokulmat kuitenkin
ovat pitkalti yhtenevaisia tyontekijahaastatteluiden kanssa ja tarjoavat nain ollen yhteisen

suunnan viestinnan kehittamisen pohjalle.

5.4 Benchmarking

Tutkimuksen benchmarking -menetelmaosassa tavoitteenamme on loytaa ratkaisuja
Pahkinahoito Oy:n kotisivujen ilmeen ja sisallon kehittamiseen Nivan ja Tuomisen (2005, 60)
7- askeleen benchmarking mallin mukaisesti, joka on esitelty luvussa 4.2.3. Tassa luvussa
kasitellaan 7-askeleen mallin 5 ensimaista osaa. Valitsemamme yritykset ovat Realia

Isannointi Oy ja Karakallion Huolto Oy.
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5.4.1 Kohteen maarittely

Tassa tutkimuksessa benchmark kohteeksi on valittu kotisivujen sisallollinen ja visuaalinen
kehittaminen. Benchmarkingin tavoitteena on miettia ratkaisuja, joilla kotisivujen
kaytettavyytta voitaisiin parantaa ja samalla vastata kysely- ja haastattelumenetelmin

saatujen tulosten kehittamisehdotuksiin.

5.4.2  Yritysten valinta

Tutkimuksen benchmark yrityksiksi valittiin kilpailija-analyysissa esitelty Realia Isannointi Oy
seka Karakallion Huolto Oy. Realia Isannointi Oy on yksi Suomen suurimpia isannointipalveluja
tarjoavista yrityksia, jonka toiminta ei ole alueellisen yhtion tavoin vain tietylle alueelle
rajoittunutta. Isossa yrityksessa palvelut seka yritysilme ovat myos pidemmalle kehittyneita,
minka takia yritysta kaytetaan vertaamaan mihin suuntaan Pahkinahoito Oy:n kotisivujen
viestinnallisia palveluja seka kotisivujen rakennetta voisi vieda. Karakallion Huolto Oy
puolestaan vastaa alueellisena isanndinti- ja kiinteistohuoltoyhtiona Pahkinahoito Oy:n
toimintaa. Yritys on myos kooltaan lahempana Pahkinahoito Oy:ta, mutta kotisivujen
kaytettavyys on sita vastoin huomattavasti pidemmalle kehittynyt ja ilmeeltaan sivut ovat
raikkaat, joka puolestaan tarjoaa osaltaan vaihtoehtoisia rakenneratkaisuja Pahkinahoito Oy:n
kotisivujen rakennetta ja sisaltoa kehitettaessa. Molemmilla vertailuyrityksella on myos
asukkaille suunnattu extranet palvelu, jollaiseen myos Pahkinahoito Oy on siirtymassa

asteittain. Pyrimme tarkastelemaan kaytettavyytta ja sisaltoa, myos taman aspektin kautta.

5.4.3 Lahtokohtien selvittaminen

Benchmarking menetelman kolmannessa vaiheessa "Miten me sen teemme” on tarkoitus
pohtia Pahkinahoito Oy:n omia lahtokohtia, kohteen maarittelyn vaatimista nakokulmista.
Nain menetellen pystytaan havaitsemaan jo alustavasti ongelmien lahteet ja kehittamista
vaativat kohteet, joita kilpailevia yrityksia vertailemalla, pyritaan ajan myota kehittamaan

tai jopa ylittamaan.

Pahkinahoito Oy:n kotisivut ovat itsessaan hyvin suppeat ja niita paivitetaan harvoin.
Kotisivujen etusivulla on hyvin niukasti informaatiota. Toisin sanoen, etusivulta ei kay suoraan
ilmi mita yhtio tekee ja miksi. Toisaalta etusivulta loytyy tiedotepalsta, jonka paivittaminen
on kuitenkin ollut aarimmaisen niukkaa. Yrityksen siirtyessa Asumisinfo-palvelun kayttoon,
asukastiedotus on ajateltu siirtaa kotisivuilta kokonaan Asumisinfoon. Asumisinfon kautta

tiedotteet saavuttavat asukkaat myos sahkopostitse, heidan niin halutessaan.
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Tassa vaiheessa on ehka syyta paneutua hetkeksi siihen, mita muutoksia Asumisinfo tuo
tullessaan, mika myos vaikuttaa osaltaan kotisivujen rakenteelliseen seka sisallolliseen
kehitykseen. Asumisinfo on Pahkinahoito Oy:n tyontekijoiden ja yhtion huoltamien taloyhtion
asukkaiden oma extranet. Kevaaseen 2013 mennessa Asumisinfo oli otettu testiasteella
kayttoon kuudessa taloyhtiossa. Taloyhtioita Pahkinahoito Oy:n huollon piiriin kuuluu
yhteensa 77. Asumisinfo tulee tarjoamaan tiedotekanavan lisaksi taloyhtiokohtaista tietoa
seka omat sivut. Taloyhtion hallituskirjat ja kokouskutsut tulevat nakymaan Asumisinfossa,
kuin myos muut hallinnolliset asiakirjat. Asumisinfon kautta on myos mahdollista tehda samat
remontti- ja vikailmoitukset, jotka tahan asti on lOytynyt paaasiassa yhtion kotisivuilta.
Taloyhtioiden valista viestintaa ja yhteisollisyytta tukee puolestaan esimerkiksi osta-myy-

palsta.

Pahkinahoito Oy:n kotisivuilta tulee siis todennakoisesti poistumaan osa sellaisesta tiedosta
tai toiminnasta, jotka siirtyvat paaasiassa Asumisinfon piiriin. Palataan nyt takaisin
Pahkinahoito Oy:n nykyisten kotisivujen rakenteeseen ja kaytettavyyteen. Sivujen rakenne on
selkea ja navigointi on helppoa, koska informaatiota ja navigaatiopaneeleita on vahan.
Sivuilta loytyy kaikkein olennaisimmat piirteet, kuten yhteistiedot, lyhyt yrityskuvaus seka
tarvittavat lomakkeet. Sivuilta l6ytyy myos 77 taloyhtion osoitetiedot ja taloyhtiokohtaiset
hallituksen puheenjohtajat. Linkkisivulla ohjataan asiakas sellaisille ulkopuolisille sivustoille,
joiden toiminta tukee jollain tavalla taloyhtiossa asumista, naista esimerkkina jatehuolto seka

laajakaistapalvelut.

Kotisivujen etusivun tiedotepalsta ohjautuu ajankohtaisiin tietoihin. Kuten aiemmin
mainittiin, naiden tietojen paivitys on ollut hyvin suppeaa. Tasta syysta olisikin ehka syyta

pohtia ajankohtaista-sivun tarpeenmukaisuutta tulevaisuudessa.

Pahkinahoito Oy:n kotisivuilla on my0s Pahkinarinne-seuralle omistettu sivu. Tavallaan on
kummallista, etta Pahkinarinteen esittelyyn on kaytetty enemman vaivaan kuin yrityksen
toiminnan esittelyyn. Kuten on jo mainittu, yrityksen esittely on sivuilla varsin suppea.
Yhteystietojen alla on kuitenkin henkiloston tiedot, kuvineen. Kuvista halutaan pitaa kiinni ja
myos asukkaat tuntuvat pitavan siita, etta nimien takaa loytyy myos kasvot. Kuvat ovat
kuitenkin vanhanaikaiset ja niiden yhteinen ilme on rikkonainen. Mikali kuvat halutaan sivuilla
sailyttaa jatkossakin, tulisi niiden ulkoasuun panostaa. Vaihtoehtoisesti kuvat voisivat loytya

myos jatkossa Asumisinfosta.

Tassa osiossa on nyt kayty lyhyesti Pahkinahoito Oy:n kotisivut kokonaisuudessaan.
Seuraavaksi tarkastelemme miten valitut vertailuyritykset toimivat ja mita Pahkinahoito Oy

voisi heilta oppia.
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5.4.4 Parhaalta oppiminen

Benchmark menetelman neljannessa vaiheessa "Miten he sen tekevat” on tarkoitus tarkastella
tarkasteluun valittujen yritysten vastaavaa toimintaa ja pohtia mita sellaista hyvaa heidan
tavassaan on, mita voisi hyodyntaa myos Pahkinahoito Oy:n kotisivujen kehittamistyossa.
Tarkasteluun valitut yritykset ovat Realia Isannointi Oy seka Karakallion Huolto Oy.
Keskitymme tassa tarkastelussa vain kotisivujen kaytettavyyteen ja sisallollisiin ratkaisuihin,
puuttumatta sen enempaa yritysten liiketoimintaan.

Realia Isannointi Oy

Realia Isannointi Oy:n etusivuilta kay heti ilmi minkalaisesta liiketoiminnasta on kysymys.
Sivut ovat yksinkertaiset ja selkeat. Erityistesti silmaan pistaa sivujen helppo
mobiiliselattavuus ja multimedian kaytto. Otsikot etusivulla ohjaavat suoraan eri
kohderyhmille suunnatuille sivuille, kuten kiinteisonvalittajille ja taloyhtidille suunnattuun
Majakka™ sahkoiseen palveluun, joka vastaa osaltaan Pahkinahoito Oy:ssa siirryttavaa

Asumisinfo palvelua.

Majakka™ palvelun kautta Realia Isannointi Oy:n asiakkaat voivat ajasta ja paikasta
riippumatta hoitaa katevasti paivittaisia asumiseen liittyvia asioita. Palvelun kautta asiakkaat
saavat ajankohtaista tietoa taloyhtionsa asioista seka sahkoisen palvelukanavan suoraan

isannoitsijan tyopoydalle ajasta ja paikasta riippumatta. ( Realia Isannointi 2013.)

Ajankohtaista palstan paivitys on Realia Isanndinti Oy:n kohdalla saannollisesti paivittyva ja
ajankohtainen. Paivitykset ovat osin Realia Isannointi Oy:n hallinnoimia tiedotteita ja
toisaalta yhteistyotahojen ajankohtaisiin tiedotteisiin ohjaavia linkkeja eli RSS syotteita.
Syotteen avulla sivuille voi saada ajankohtaista ja paivittyvaa tietoa, ilman, etta yrityksen
itse tarvitsee niita erikseen hakea. Tallaiset syotteet ovat isannditsija palveluja tarjoavalle

yhtiolle hyodyllisia esimerkiksi jatehuollon tai sahkopalvelujen muutosten varalta.

Realia Isannodinti Oy:n sivustolla on my0s runsaasti tietoa itse yrityksesta ja heidan
palveluistaan seka paljon yleista tietoa muun muassa isannoitsijan toimenkuvasta ja asunto-
osakeyhtiolaista, jotka saattavat koskettaa yrityksen nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita.
Sivuston sisalla on helppo navigoida, tarvittavat tiedot loytavat helposti ja sivustoon voi
tutustua halutessaan myos ruotsin kielella. Pahkinahoito Oy:n sivut toimivat vain suomen

kielella.

Toisaalta Realia Isannointi Oy ei sivujen mukaan tunnu tarjoavan sen enempaa varsinaisia

asukkaalle kohdistettuja palveluja kuin Pahkinahoito Oy. Vahvuutena ja kilpailuvalttina Realia
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Isannointi Oy:n kohdalla voidaan kuitenkin nahda Pahkinahoito Oy:n verrattuna sivustojen

sisallollinen tarjonta, markkinointiviestinta seka tiedon ajankohtaisuus.

Karakallion huolto Oy

Karakallion Huolto Oy vastaa Realia Isannointi Oy:ta enemman Pahkinahoito Oy:n kokoluokkaa
seka toimintamallia. Kuitenkin Karakallion Huolto Oy:n etusivulta lahtien ero Pahkinahoito
Oy:n sivuihin on merkittava. Etusivu on selkea ja raikas, jossa navigointi on tehty Realia
Isannointi Oy:n tapaan helpoksi. Etusivulta kay heti ilmi millaisesta toiminnasta on kyse ja
kohderyhma seka viestinta on selkeasti asukaspainotteinen. Myos Karakallion Huolto Oy:n
sivuilta loytyy RSS-syoteita seka linkki Pihaparlamentin blogiin. Toisaalta yhtion omia
tiedotteita sivuilta ei loydy, kuten ei myoskaan ajankohtaista palstaa saati paivamaaraleimaa
sivujen viimeisesta paivityksesta. Sivut on selvasti suunniteltu pysyvan tiedon lahteeksi ja
voitaneen olettaa, etta Karakallion Huolto Oy:n myos tarjoama, taloyhtiosivusto sisaltaa
yhtion ajankohtaisimmat asiat. Taloyhtiosivustoon paasekin kirjautumaan kotisivujen
jokaiselta valilehdelta. Kuitenkin tassa tulee huomauttaa, etta hyva viestinnallinen periaate
on kayda paivittamassa sivut yleisesti aikaleiman avulla, vaikka itse sisaltoon ei uutta tietoa
tulisikaan. Nain luodaan vaikutelma siita, etta tiedot ovat ajan tasalla ja etta sivuja

paivitetaan saannollisesti.

Sivuston oikeassa ylakulmassa on myos mahdollisuus palautteen antoon, sivuille rakennetun
lomakkeen avulla. Pahkinahoito Oy:lla tata mahdollisuutta ei ole ja tutkimustulosten
perusteella tata kohtaa olisi ehka kuitenkin syyta harkita. Karakallion Huolto Oy:n sivuston
ylakulmassa on myos kielivaihtoehtona englanti ja ruotsi, mutta kielivalinta tarjoaa

ainoastaan yritysesittelyn, muiden valilehtien jaadessa sen ulkopuolelle.

Sivustolla on oleellista ja ajankohtaista tietoa niin asukkaalle kuin hallituksellekin ja ne
tarjoavat myos tietoa isannoitsijan toimenkuvaan seka itse yhtioon liittyen. Paapaino
kuitenkin tuntuisi olevan asukkaille ja hallitukselle tarjotussa tiedossa. Pienelle yritykselle ja
sen hoitamille taloyhtidille Karakallion Huolto Oy:n kotisivut voisi katsoa riittavaksi, mikali
yksityiskohtaisempaa tietoa loytyy heidan tarjoamastaan taloyhtiosivustosta. Karakallion
Huolto Oy:n sivuilta loytyy kylla kehitettavaa, mutta Pahkinahoito Oy:n sivuihin verrattuna,
ne tarjoavat hyvan lahtokohdan sellaisille sivuille, joita ei ole tarkoitus paivittaa usein ja ne

tarjoavat kuitenkin riittavasti tietoa seka tarvittavat lomakkeet asumisen tueksi.
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5.4.5 Tavoitteiden asettaminen

Mallin vaiheessa viisi tarkastellaan kehittamisen kohteita seka resurssien maarittamia
rajoitteita seka asetetaan kehitystyolle tavoitteet. Tassa kohdassa tarkastellaan vertailun

antamia nakokulmia Pahkinahoito Oy:n kehittamistyon pohjaksi.

Vertailun ja muiden tutkimustulosten tuloksena ensimmaiseksi tavoitteeksi tulisi asettaa
sivujen paivittaminen tahan paivaan. Pahkinahoito Oy:n resurssien mukaan tulisi myos harkita
ajankohtaisien asioiden tarkoituksen mukaisuutta seka paivitettavyytta. Toisena tavoitteena,
etusivun informatiivisuutta ja rakennetta tulisi kehittaa, silla se luo sivuston kaytettavyyden
perustan. Pahkinahoito Oy voisi myos harkita RSS-syotteiden kayttoa uudistetuilla sivuillaan ja
tarjota nain yhteistyokumppanien tarjoamaa ajankohtaista tietoa helpolla tavalla.
Kolmanneksi tavoitteeksi tulisi asettaa sisallon kehitys vastaamaan paremmin asukkaan
tarpeita, linkittamalla ja tarjoamalla suosituksia asukkaille myos muihin alueellisiin
palveluihin ja nostamalla Asumisinfo nakyvaksi osaksi sivuston toimintaa. Neljantena
tavoitteena tulisi olla palautemenettelyjen kehittaminen yhtenaisempaan suuntaan ja tata
myota myos palauttelomakkeeseen paasy sivuston kautta. Viidentena ja taman osan
viimeisena tavoitteena voisi olla sivuston lahtokohtainen kehittaminen tulevaisuuslahtoisesti,
suunnaten visuaalisia ratkaisuja ja kaytettavyytta vastaamaan yleistyvien mobiilipaatteiden ja

kosketusnaytollisen laitteiden toimintaa.

Itse kehittamissuunnitelma tulee sisaltamaan koko tutkimuksessa esiin nousseet
paanakokulmat, eika 7-askeleen mallin loppuvaiheita kayda tassa kohtaa loppuun. Mallin
viimeiset vaiheet huomioidaan kokonaisuudessaan tutkimuksen kehitysehdotusosassa. Myos

resurssikysymyksiin pureudutaan kehitysehdotusten jalkeisessa arvioinnissa.

6  Yhteenveto ja jatkokehitys

Tassa luvussa kootaan yhteen tyossa kaytettyjen tutkimusmenetelmien tulokset, joiden avulla
pyritaan loytamaan lopullinen vastauksen muoto tyon alussa esitettyyn tutkimusongelmaan.
Tutkimusongelmana siis oli selvittaa minkalaisena Pahkinahoito Oy:n tyontekijat seka sen
hoitamien taloyhtioiden asukkaat kokevat yhtion nykyisen toiminnan ja palvelutarjonnan seka
niista viestimisen. Tutkimuksen tulosten, tyon lahtokohtien, tavoitteiden ja teoreettisen
viitekehyksen tarjoaman pohjan avulla on myos muodostettu tassa luvussa esitettavat
johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Kehitysehdotukset rajautuvat koskemaan edelleen
Pahkinahoito Oy:n sahkoisten viestintapalvelujen kehittamista. Seuraavaksi esitellaan tyon
empiirisen tutkimusosan tulosten yhteenveto, jonka jalkeen esitellaan johtopaatokset ja

kehitysehdotukset. Kehitysehdotuksissa otetaan huomioon myos yhtion resurssinakokulma,
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joka osaltaan rajaa sita, millaiset kehitysehdotukset ovat realistisesti toteutettavissa. Luku ja

samalla tama opinnaytetyo paattyy jatkotutkimushaasteiden ja - ehdotusten esittelyyn.

6.1  Tulosten yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa minkalaisena Pahkinahoito Oy:n tyontekijat
seka sen hoitamien taloyhtioiden asukkaat kokevat yhtion nykyisen toiminnan ja
palvelutarjonnan seka niista viestimisen. Tutkimuksessa selvitettiin myos asukkaiden ja
tyontekijoiden mielipiteita yhtion kotisivuista seka asukkaiden mielipiteita sosiaalisen
median, erityisesti Facebookin kaytosta. Kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi
tutkimusongelmasta, tutkimusmenetelminna kaytettiin monipuolisesti kyselytutkimusta,
benchmarking menetelmaa seka teemahaastatteluja yhtion tyontekijoille etta kahdelle yhtion
hoitaman taloyhtion asukkaalle. Tassa luvussa esitellaan viela tutkimuksen keskeisimmat

tulokset, jotka toimivat kehitystyon lahtokohtina, tutkimuksen rajauksen huomioiden.

Tutkimustulokset antoivat kattavan kuvan tutkimusongelmasta ja tulokset olivat hyvin
yhtenevia. Keskeisimpina asioina tutkimustuloksissa nousi esille tiedottamisen ja raportoinnin
ongelmat ja tiedottamisessa yhtion toivottiin siirtyvan sahkoisiin tiedottamisen muotoihin,

erityisesti sahkopostin kayttoa tiedotuksen valineena korostettiin.

Tyontekijoiden haastatteluissa nousi esille, etta asiakkailla ei ole tunnu talla hetkella olevan
selkeaa kuvaa siita, mitka tehtavat kuuluvat kiinteistonhoitajien tehtaviin ja mitka heidan
kuuluu itse hoitaa, ongelman korjaamisessa auttaisi kiinteistohoitajien mukaan
vastuujakotaulukon lisaaminen yhtion kotisivuille tai vahintaan Asumisinfoon. Vastuunjako

asiat nousivat esille my0s asukashaastattelussa ja kyselyn avoimissa palautteissa.

Kiireellisten asioiden ja vikojen korjaamiseen taas oltiin tulosten perusteella tyytyvaisia,
mutta vikailmoituksen kuittauksissa ennen ja jalkeen toiden, tuntui olevan parannettavaa.
Vikailmoituksiin kuluu myos ylimaaraista tyoaikaa, jonka vuoksi sen sahkoista toimivuutta
tulisi tulosten perusteella parantaa. Jalkikuittauksiin tulisi myos kiinnittaa tulosten
perusteella huomiota. Perinteisen paperisen lapun jattamisen lisaksi, myos

tekstiviestikuittaukset saattaisivat tulla kysymykseen.

Tiedotuksen osalta, kuten jo aikaisemmin todettiin, tuloksissa nousi keskeisimpana esiin
vastaajien ja haastateltavien halu siirtya sahkoisiin tiedottamisenmuotoihin, erityisesti
sahkopostin kayttoon tiedotteiden jaossa nykyisten paperitiedotteiden sijaan. Tiedotteiden
toivottiin tulevan joko suoraan sahkopostitse tai sahkopostimuistutuksena, joka sisaltaisi
linkin ko. tiedotteeseen. Lisaksi tuloksissa nousi selkeasti esille, etta yhtion nykyinen

tiedottaminen ei ole riittavaa. Osa tasta tiedottamisesta tosin kuuluisi taloyhtion hallituksen
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tehtaviin, mutta jonka ohjaamiseen Pahkinahoito Oy:n tulisi hallitustyossaan puuttua.
Hallituksen ja siihen kuulumattomien asukkaiden valilla havaittiin kuilu viestinnassa, jota
tulisi osaltaan pyrkia kaventamaan. Lisaksi moni kyselytutkimuksen vastaajista koki
palautteen antamisen ongelmalliseksi, koska palautteenannolle ei ole kotisivuilla erillista
lomaketta tai ei ei oltu varmoja, kenelle jokin tietty palaute tai kysymys tulisi kohdistaa.
Kyselytutkimuksen tuloksissa nousi lisaksi esille, etta asukkaat kokevat, etta heidan
sahkopostiviesteihinsa ei vastata tai vastaaminen kestaa viikkoja. Lisaksi vesi ja
lampokatkoista tiedottamista suoraan yhtion kotisivuille nousi kehityskohteiden listalle

haastattelujen kautta.

Tutkimuksessa selvitettiin myos yhtion asiakkaiden mielipiteita sosiaalinen median kaytosta.
Kyselytutkimuksessa perati 59 prosenttia vastaajista halusi Pahkinahoito Oy:n ottavan
Facebookin kayttoon. 37 prosenttia kyselyyn vastanneista oli kuitenkin jonkun muun
viestintaratkaisun kannalla. Vastaukset sen suhteen olivat hyvin yhtenevia ja sahkopostia
pidettiin Pahkinahoidolle riittavana sahkoisena viestintakanavana. Sama teema toistui myos
haastatteluissa. Haastattelun osalta Facebookin kaytto kuitenkin arvelutti, mutta lahinna

Pahkinahoito Oy:n resurssien osalta.

Kotisivujen osalta tulokset olivat myos yhtenaisia. Seka kyselytutkimuksen vastaajat etta
haastateltavat asukkaat ja tyontekijat pitivat yhtion nykyisia kotisivuja sisallollisesti liian
niukkana ja sivujen tietojen paivitysta pidettiin huonona. Visuaalisen ilmeen osalta sivuja
pidettiin vanhahtavina. Kotisivuja ei myoskaan kayteta aktiivisesti ja yleisin kayntitiheys on
arviolta kerran kuussa tai harvemmin. 19 prosenttia vastaajista ei ollut kaynyt sivuilla
lainkaan. Myos bencmark tutkimuksessa nousi esille Pahkinahoito Oy:n kotisivujen sisallolliset
ja visuaaliset ongelmat, verrattaessa sivuja kilpailijoiden kotisivuihin. Pahkinahoito Oy:n
kilpailijoiden, Realia Isannointi Oy:n ja Karakallion Huolto Oy:n, kotisivut olivat sisallollisesti
huomattavasti kattavammat verrattuna Pahkinahoito Oy:n kotisivuihin. Niissa oli esimerkiksi
yritysten ja niiden palvelujen osalta huomattavasti enemman tietoa. Visuaalisestikin
kilpailijoiden kotisivut olivat huomattavasti Pahkinahoito Oy:n sivuja kehittyneemmat ja

kaytettavyys oli parempi.

Yhtion hoitamien taloyhtioiden asiakkailta ja yhtion tyontekijoilta saatiin myos paljon
varteenotettavia kehitysehdotuksia muun muassa vapaan palautteen muodossa. Seuraavassa
alaluvussa esitellaan yhteenveto kyselytutkimukseen vastanneiden ja haastateltavien
esittamista kehitysehdotuksista yhdessa tutkijoiden teoreettisen viitekehyksen ja

johtopaatosten pohjalta tehtyjen kehitysehdotusten kanssa.
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6.2 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksen ja haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta verrattuna vuoden 2012
asiakastyytyvaisyysmittaukseen, esille nousevat teemat ja kehitysehdotukset ovat hyvinkin
yhtenevaisia. Paaasiallisena yhtion kehittamiskohteena nahdaan yleisesti tiedottamisen ja
raportoinnin ongelmat seka puutteelliset sahkoisen tiedottamisen muodot. Taman
tutkimuksen myota esille nousi viela tarkemmin kotisivujen kehittamisen toimenpiteet ja
tarpeet, palautteen annon helpottaminen, sahkopostin hyodyntaminen ja
vikailmoituskuittausten sahkoinen parantaminen. Sosiaalinen media nousi myos yhdeksi
varteenotettavaksi viestinnan tukipalveluksi, mutta sen kayttoon otto vaatii viela tarkempaa
resurssien ja osaamisen kartoitusta. Edellisten lisaksi esille nousi taysin uusia
verkkopalvelupohjaisia kehitysideoita muun muassa autopaikka, saunavuoro ja varastokoppien
varausten osalta, joiden tekninen toteutus olisi mahdollista asukkaille avautuvassa

Asumisinfossa.

Seuraavissa alaluvuissa esitellaan Pahkinahoito Oy:n toiminnan kehittamiseksi suunnatut
konkreettiset kehitysehdotukset. Kehitysehdotukset jakautuvat yleiseen tiedottamiseen ja
sahkoiseen viestintaan, kotisivujen kehittamiseen, Asumisinfon kehittamiseen ja
markkinointiin seka sosiaalisen median pitkatahtaimen kehitysehdotuksiin. Kehitysehdotuksiin
vaikuttaa myos yhtion taman hetkiset ja suunnitellut resurssit, jotka ovat huomioitu taman
osion paatosluvussa. Viimeisessa luvussa esitellaan myos taman tutkimuksen myota nousseet

jatkokehitysaiheet.

6.2.1 Yleinen tiedottaminen ja sahkoinen viestinta

Tutkimuksen tulosten perusteella, Pahkinahoito Oy:n tulisi kehittaa huomattavasti sahkoista
viestintaansa ja esimerkiksi tiedotteet tulisi lahettaa asiakkaille paperisten tiedotteiden
sijaan, tai vahintaankin ohella, sahkoisessa muodossa suoraan asiakkaiden sahkopostiin.
Sahkoiseen tiedottamiseen siirtymisen kannalta tarkeassa asemassa on myos se, etta yhtion
tulisi rakentaa sahkoinen osoitelista asiakkaidensa sahkopostiosoitteista, jotta tiedotteiden
lahettaminen olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa. Asumisinfo on nailla nakymin

potentiaalisin vaihtoehto taman kehitysehdotuksen lapiviemiseksi.

Sahkopostin kayttoa tulisi myos muilta osin tehostaa, erityisesti vastaamisen osalta. Tulosten
perusteella, moni asiakas tuntui kokevan, etta sahkopostitse lahetettyihin tiedusteluihin ei
valttamatta vastattu lainkaan. Sahkopostien lajittelulla suodattimien kautta ja jarjestelman
paivityksella, osa viesteista, esimerkiksi vikailmoitusten ja palautteiden osalta, voitaisiin
lajitella kansioittain niiden tarkeysjarjestyksen perusteella. Sahkopostiviesteihin vastaaminen

tulisi myos ottaa saannolliseksi tavaksi, silla vastauksen puuttuminen tai viivastyminen
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heikentaa asiakkaalle muodostuvaan palvelukuvaa yrityksesta ja viestittaa

valipitamattomyytta asiakkaan suuntaan.

"Tervetuloa taloon” kansio

Kyselytutkimuksen ja haastattelujen tuloksista nousi myos keskeisena kehityskohteena esille
yhtion yleinen tiedotus ja aluetiedotus, jota vastaajat ja haastateltavat pitivat osin
puutteellisena. Tiedottamista tulisikin lisata muun muassa korjausten, huoltojen ja talkoiden
lisaksi taloyhtioiden ja Pahkinarinteen tapahtumien osalta seka pitkan tahtaimen
kehityskohteista ja -toimenpiteista. Tiedottaminen voitaisiin toteuttaa
ajankohtaistiedotuksen lisaksi esimerkiksi puolivuositiedotteen muodossa sahkoisesti
Asumisinfossa. Pahkinahoito Oy:n yleista tiedottamista voitaisiin myos parantaa ns.
”Tervetuloa taloon” kansiolla, josta loytyisi kaikki taloyhtion keskeisimmat asiat,
vastuunjakotaulukko ja taloyhtiokohtaisesti isannoitsijan ja kiinteistonhoitajien yhteystiedot.
Kansio jaettaisiin aina uusille asukkaille heidan muuttaessaan taloyhtioon, mutta sen tulisi

loytya myos, pdf -muotoisena, Asumisinfosta taloyhtiokohtaisten tietojen alta.

Vikatiedottaminen ja vikailmoitusten kuittaus

Seka kyselytutkimuksessa etta haastatteluissa vastaajat olivat erityisen tyytymattomia
kiinteistonhuollon vikailmoitusten kuittaamiseen vaikka itse tyo hoituukin nopeasti ja sen
laatuun oltiin tyytyvaisia. Asiakkaat kokivat, etta sahkoisen vikailmoituksen perille menosta ei
joko saanut kuittausta tai etta jalkikuittaus tehdysta tyosta jai puuttumaan.
Kiinteistonhoitajilla on olemassa lomakkeet jalkikuittauksia varten, joten kyse on
mahdollisesti enemmankin tavan korjaamisesta sen suhteen kuin taydellisesta uudistamisesta.
Jalkikuittaukset voisi myos hoitaa tekstiviestilla suoraan asiakkaan antamaan
puhelinnumeroon. Vikailmoituksen perille menosta tulisi menna vahintaan asiakkaalle
sahkopostikuittaus. Tama vahentaisi osaltaan myos asiakaspalveluun puhelimitse tulevia
vikailmoituksia ja niiden perille menon osalta varmistelu soittoja. Talla hetkella suurin osa
yhteydenotoista koskee juuri vikailmoituksia. Yhtion asiakaspalvelijan mukaan asiakkaat
ottivat yhteytta asiakaspalvelijaan puhelimitse juuri sen takia, etta vikailmoitusviesteista ei
laheteta kuittausta ja asiakkaat haluavat varmistaa viestiensa tulleen perille. Vikailmoitus on
talla hetkella mahdollista tehda kotisivujen kautta, mutta tulee myos mahdolliseksi
Asumisinfo-palvelussa. Vikailmoitusten sahkoinen kuittaamattomuus tulisi korjata ensisijassa,
silla nain yhtio valttyisi suurelta maaralta yhteydenottoja vikailmoituksiin liittyen. Yhtion
kiinteistonhuollon vikailmoituksiin ja niiden hoitamiseen liittyva kuittaus tulisi lahettaa aina
sahkopostitse asiakkaille, kun asiakkaat ovat lahettaneet vikailmoituksen yhtion kotisivulla.
Tama vaatii jarjestelman paivittamista, mutta toimenpiteisiin olisi silti syyta ryhtya

mahdollisimman pian ja ottaa se kiinteasti osaksi kotisivujen uudistamistyota.
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6.2.2 Yrityksen kotisivujen kehittaminen

Tutkimustulosten perusteella, yhtion kotisivuja pidettiin vanhanaikaisina ja niiden
paivittamiseen kaivattiin parannusta. Talla hetkella yhtion kotisivujen paivittamiselle ei ole
nimettya vastuuhenkiloa, joka on mahdollisesti osasyyna yhtion kotisivujen harvoin
tapahtuvaan paivittamiseen. Yhtiolla tulisi olla yksi tyontekija, joka olisi vastuussa yhtion

kotisivujen paivittamisesta. Nain kotisivujen informaation ajantasaisuutta voitaisiin parantaa.

Pahkinahoito Oy:n tulisi asettaa sivujen paivittaminen ensisijaiseksi tavoitteeksi niin, etta se
tukee myos Asumisinfo-palvelua ja sen kayttoonottoa. Pahkinahoito Oy:n resurssien mukaan
tulisi myos harkita ajankohtaisien asioiden tarkoituksen mukaisuutta seka paivitettavyytta.
Mikali sivujen aktiivinen paivitys ei tule kyseeseen resurssipulan vuoksi, kotisivuista on hyva
tehda, benchmarking vertailussa esimerkkina olleen, Karakallion huolto Oy:n tapaan
mahdollisimman kiinteaa tietoa sisaltavat ja nostaa ajankohtaisia tiedotteita
yhteistyokumppaneilta RSS-syotteiden avulla, kuten vesi- ja energiayhtion sivuilta. Lisaksi
RSS-syotteiden avulla voitaisiin nostaa esiin Isanndintiliiton ja Pihaparlamentti -blogin
ajankohtaisia uutisia. Tahan liittyy erityisesti etusivun kehittaminen. Pahkinahoito Oy:n
sivujen etusivujen informatiivisuutta ja rakennetta tulisi kehittaa, silla se luo sivuston
kaytettavyyden perustan. Talla hetkella etusivulta ei esimerkiksi kay ilmi, minka tyyppisesta
toiminnasta on kyse. Etusivulta tulisi loytya vahintaan lyhyt yrityskuvaus, ajankohtaiset
tiedotteet ja yhtion yhteistiedot seka viimeisin sivujen paivityksen paivamaara. Lisaksi

Asumisinfoon tulisi loytya paasy jokaiselta sivulta.

Kolmanneksi tavoitteeksi tulisi asettaa sisallon kehitys vastaamaan paremmin asukkaan
tarpeita, linkittamalla ja tarjoamalla suosituksia asukkaille myos muihin alueellisiin
palveluihin ja nostamalla Asumisinfo nakyvaksi osaksi sivuston toimintaa. Tallaisia toimia
toivottiin yleisesti myos haastattelu- ja kyselytulosten perusteella. Pahkinahoito Oy:lta
toivottiin esimerkiksi linkkeja ja suosituksia alueellisiin palveluihin, esimerkiksi remonttien
osalta, jotka eivat kuulu Pahkinahoito Oy:n palveluiden piiriin. Taman ansiosta asukkaat
loytaisivat tarvitsemansa yhtion ulkopuoliset palvelut helposti. Tutkimuksen tulosten mukaan
myos asukkaiden ja huoltoyhtion vastuunjako on usein epaselvaa. Kotisivuille voisi taman
vuoksi rakentaa oppaan asukkaille, josta kay ilmi milloin ja minkalaisissa tapauksissa heidan
tulee ottaa yhteytta huoltoyhtioon tai isannoitsijaan. Tahan voisi sisallyttaa myos kaivatun
vastuunjakotaulukon, eli selkean listan asukkaiden ja huollon vastuualueista, ja ohjeistukset
asukkaiden itsenaisesti suoritettaviin toihin esimerkiksi linkitysten avulla. Yhtion tulisi lisaksi
eritella paremmin toimialaansa kuuluvat palvelut seka lisatoiden hinnoittelu. Tiedot tulisi
laittaa nakyville yhtion kotisivuille, jotta ne olisivat helposti asiakkaiden nahtavissa ja

tarkistettavissa. Palvelujen ja lisatoiden tarkka erittely ja lisatoiden hinnoittelu vahantaisi
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saastettaisiin heidan tyoaikaansa muiden tehtavien tehokkaaseen hoitamiseen. Lisaksi yhtion
kotisivujen kavijamaarat ja kaytto oletettavasti lisaantyisi informaation saatavuuden
kasvamisen johdosta. Tallainen sisallollinen panostus melko varmasti vahentaisi
kiinteistonhoitajien saamien turhien yhteydenottojen maaraa. Selkeyttamalla myos
isannoitsijoiden vastuualueita, myos oikeille henkiloille kysymysten kohdistaminen

helpottuisi.

Neljantena tavoitteena tulisi olla palautejarjestelman kehittaminen yhtenaisempaan suuntaan
ja siihen paasy sivuston kautta. Palautteenantamisen epaselvat kaytannot ja kohdistamisen
vaikeudet nahtiin tutkimustulosten perusteella ongelmallisena. Selkea palautelomake
kotisivuilla ja palautteen ohjaaminen yhteen paikkaan, yhdelle henkilolle, helpottaisi myos
palautteen ohjaamisesta ja kohdistamisesta vastaavan tyoskentelya. Palautteen perille
menosta olisi myos hyva tarjota asiakkaalle kuittaus ja kaikkeen palautteeseen tulisi reagoida

kohtuullisessa ajassa edes "kiitos”-viestilla.

Viidentena tavoitteena voisi olla sivuston lahtokohtainen kehittaminen tulevaisuuslahtoisesti,
suunnaten visuaalisia ratkaisuja ja kaytettavyytta vastaamaan yleistyvien mobiilipaatteiden ja
kosketusnaytollisen laitteiden toimintaa. Mobiililaitteiden myynnin kasvu kiihtyy edelleen ja
yha useammalta loytyy tana paivana alypuhelin. Avain hyviin kotisivuihin, onkin suunnitteella
sivut sopimaan jokaiselle laitteelle, huomioiden kosketusnaytollisen laitteen
erityisvaatimukset. Hyodyt ovat ilmeiset: kerralla, monelle laitteelle, rakennetut sivut
toimivat usealla eri paatteella ja vahentavat paivityksen tarvetta. (MashableWebDesign
2013.) Tama edellyttaa kotisivujen suunnittelua ja kaytettavyytta visuaalisten ratkaisujen

avulla, seka huomioimalla mm. erilaisten nayttojen resoluutiokoot.

Viimeiseksi tulisi paneutua sivujen ja ylipaansa Pahkinahoito Oy:n nakyvyyteen internetissa.
Nakyvyytta voidaan parantaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnin avulla seka tarvittaessa
hakukonemainonnalla. Hakukoneoptimointi perustuu kotisivujen sisallon suunnitteluun siten,
etta kotisivujen nakyvyytta hakukoneiden tuloksissa parannetaan nakyvyytta parantavien
asiasanojen kautta. Hakukoneoptimointi on ilmainen keino parantaa sivujen ja yrityksen
nakyvyytta internetissa. Yhtalailla seurannan merkitys on tarkeaa, kun toteutus on jo valmis
ja myos sita ennen. Suositeltavaa olisi ottaa kayttoon esimerkiksi Google Analyticsin kaltainen
ilmainen kotisivustatistiikkaa tarjoava seurantapalvelu, jonka avulla Pahkinahoito Oy voi
arvioida kotisivujen kehittamisen kohteita seka totuttamisen onnistumista analysoimalla muun

muassa kotisivujen kavijamaaria ja kayntitiheytta.

Kotisivujen kehitystyosta tulee myos tiedottaa asiakkaille ja pitaa huolta siita, etta tyon
valmistuttua niita markkinoidaan asiakkaille. Tama vaihe on erityisen tarkeaa, kun kotisivujen

sisallollisten ratkaisujen avulla pyritaan ohjaamaan asiakkaita itsenaiseen tiedon etsintaan,
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selkeyttamalla toimintaa ja vahentamaan henkilostolle suuntautuvia yhteydenottoja. Koska
kotisivut toimivat myos tukevana ja taydentavana osana Asumisinfon toimintaa, seuraavassa
alaluvussa kasitellaan Asumisinfopalvelua sen mahdollisuuksien, kayttoonoton ja

markkinoinnin nakokulmista.

6.2.3 Asumisinfon markkinointi ja kehittaminen

Tutkimustulosten perusteella Asumisinfo on melko tuntematon tekija viela monelle
asiakkaalle, jos olivat siita kuulleet lainkaan, ja palvelusta tiedottaminen oli paikoitellen
hyvinkin puutteellista. Asumisinfosta tietoisia olivat paaasiassa, jo sinne tunnuksen saaneet ja
hallitustyonkautta siihen tutustuneet. Mikali Pahkinahoito Oy:n toiveissa on tehda
Asumisinfosta asiakkaita palveleva viestintaratkaisu ja tiedon kokoamispaikka, sen
markkinointiin olisi syyta panostaa nykyista enemman. Talla hetkella kotisivuilta loytyy lyhyt
tiedote Asumisinfon avautumisesta, mutta kuten tutkimuksesta kavi esille, hyvin suuri osa
asiakkaista kay yhtion kotisivuilla hyvin harvoin, jos lainkaan. Nain ollen Asumisinfon

markkinointia tulisi lahestya muuta kautta.

Ensimmaisena askeleena koteihin voitaisiin jakaa yleinen tiedote Asumisinfosta, josta kay
ilmi, mika palvelu on, miksi se on perustettu, mita sielta loytyy ja mihin silla pyritaan. Lisaksi
tiedotteesta tulisi loytya alustava aikataulu sen kayttoonotosta taloyhtioittain. Henkiloston
koulutus vastaamaan Asumisinfosta nouseviin kysymyksiin, tulisi myos huomioida. Asumisinfon
kayttoonotto saattaa myos ruuhkauttaa asiakaspalvelua, joka myos osaltaan korostaa yleisen

tiedottamisen tarkeytta.

Asumisinfon markkinointi ja siita tiedottaminen tulisi myos olla saannollista ja toistuvaa. Nain
toimimalla pyritaan siihen, etta palvelun olemassa olo muistetaan paremmin ja sen
kayttoonotosta tulee luonnollisempi osa asukkaiden arkea. Ohjeet kayttoonotosta ja palvelun
kaytosta on myos hyva olla osa palvelua. Ohjeiden tulee olla selkeita ja havainnollistavia.
Lisaksi asiakkaita voi kannustaa lisaamaan sahkopostiosoitteensa palveluun, jotta sahkoiseen
tiedottamiseen siirtyminen tehtaisi helpommaksi. Kaikilta tata ei voida edellyttaa, ja
tarkeimmat tiedotteet tulisi edelleen loytya vahintaan taloyhtioiden ilmoitustauluilta.
Kotisivujen uudistuksen myota, Asumisinfoon paasy tulee tehda helpoksi myos tata kautta.

Palvelu tulisi tehda nakyvaksi osaksi sivuston rakennetta.

Kun Asumisinfo on otettu kayttoon kaikissa taloyhtidissa, tiedottamisella pyritaan palvelun
kayton yllapitoon ja sen ottamiseen osaksi arkea asiakkaiden keskuudessa. Jotta uuden
palvelun kayttointo ei hiipuisi tyystin, sen markkinointiin tulisi kiinnittaa huomiota myos

palvelun kayton jalkeen. Ajoittain palveluun tulisi rakentaa jotain uusia ominaisuuksia ja
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kehittaa vanhaa, jotta palvelu pysyisi asiakkaiden mielessa kaytannollisena yhtion

viestintakanavana.

Verkkopalvelut ovat osa edellisen kaltaista kehitysta. Tutkimuksen myota nousi ideoita
esimerkiksi saunavuoro- ja varastopaikka varausjarjestelmasta. Lisaksi itsensa lisaaminen
autopaikkavarausjonoon ja autopaikkojen jonotustilanteen seuraamisen mahdollisuus olisi
varteen otettava kehittamiskohde. Tallaisten verkkopalveluiden tekninen toteutus pitaisi olla
mahdollista Asumisinfon kaltaisessa jarjestelmassa, mutta vaatii toki sellaista teknista
kehitystyota, johon taman opinnaytetyon puitteissa ole mahdollista paneutua. Tallaisten
verkkopalveluiden kehittamisen avulla, asukkaiden olisi helppo tarkkailla tilannetta
mahdollistaisi nain myos tyontekijoille aikaa paneutua muunlaisiin tehtaviin. Yhtion
ensisijaisena tavoitteena Asumisinfon suhteen tulisikin olla talla hetkella, sen kayttoonoton
markkinointi ja yllapito. Ylimaaraisilla palveluilla ei ole virkaa, mikali palvelulla itsessaan ei
ole lahtokohtaisesti kayttajakuntaa. Sahkopostilistojen keruun myota, Asumisinfon kautta
tapahtuva tiedottaminen mahdollistaisi palvelun mieleen jaamisen, mutta edellyttaa myos

itse tiedotukseltakin saannollisyytta.

Asumisinfon kayttoon ottamisen jalkeen, kehitystyohon voi ottaa mukaan niin asukkaat kuin
henkilokunnankin. Kun asiakkaita aktivoidaan kampanjoilla, joiden tavoite on kehittaa
palvelua heita paremmin palvelevaan suuntaan, saadaan aikaan sitoutumista, johon ei pelkan
tiedottamisen avulla paasta. Yhtalailla henkiloston mielipiteet tulisi ottaa huomioon, silla he
nakevat asiat heidan tyolleen oleellisten nakokulmien kautta ja samanaikaisesti auttaa heita
sopeutumaan ja sitoutumaan mahdollisiin palvelujarjestelmassa tapahtuviin muutoksiin. Ilman
sitoutumista asiakkaiden ja henkiloston puolelta, palvelun kaytto ei valttamatta ylla sen

potentiaalisiin mahdollisuuksiin.

6.2.4 Sosiaalinen media osana viestintastrategiaa

Tulosten perusteella asukkaiden usko yhtion sosiaalisen median paivittamisen
mahdollisuuteen on suhteellisen heikko. On myos selvitettava millaista sosiaalisen median
osaamista yhtiosta oytyy ja kuinka paljon koulutusta sen kaytto mahdollisesti vaatisi, jotta
voitaisiin realistisesti puhua sosiaalisen median strategiasta Pahkinahoito Oy:n strategian

osana.

Kyselyn tuloksista kavi kuitenkin ilmi, etta sosiaalinen media, ja erityisesti Facebook, voisi
olla tulevaisuudessa varteenotettava taydentavan viestinnan muoto, joka myos osaltaan
auttaisi yllapitamaan ja parantamaan olevassa olevia asiakassuhteita. Tarjoammekin pitkan

tahtaimen kehitysehdotukseksi sosiaalisen median kayttoa, ensisijaisesti Facebookia tai
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yritysblogia, osana yrityksen viestintaa. Facebookissa tai muussa sosiaalisessa mediassa
nakyminen nostaisi osaltaan myos nakyvyytta hakukone tuloksissa, joten sen kayttoonotto

olisi myos sen kautta perusteltua.

Facebookia (jonka kayttoon on perehdytty viitekehyksen teoriaosassa, luvussa 3.6.4),
vahemman paivittamista vaativa sosiaalisen median muoto voisi olla yritysblogi, jonka
kirjoittamiseen voisi osallistua useampikin yhtion tyontekija. Blogi voisi olla osa kotisivuja,
jota voisi paivittaa kerran kuussa tai vahintaan nelja kertaa vuodessa. Blogi voi sisaltaa
informaatiota yrityksen toiminnasta ja sen uusista tuulista tai isannointi- ja
kiinteistonhuoltoalaan liittyvista ajatuksista, joita syntyy tyon ohessa, kentalla. Se voi olla
tuttavallisempi kuin asiapitoiset tiedotteet, mutta tarjota myos informaatiota ajankohtaisista
asioista ja niista syntyneista ajatuksista. Blogin paivittamisen ja kommentteihin reagoinnin
vaatimus ei ole yhta suuri kuin, mita Facebookissa on ja moni yrittaja aloittaa sosiaalisen

median polkunsa yrityksen blogin kirjoittamisella.

6.2.5 Resurssit

Kehitystyon lahtokohtana ovat yhtion resurssit. Naihin huomioitaviin resursseihin kuuluu muun
muassa tekniset resurssit, henkilostoresurssit, taloudelliset ja ajalliset resurssit. Tekniset
resurssit nakyvat muun muassa ulkopuolisten ohjelmisto toimittajien toiminnasta ja
teknisesta tuesta. Esimerkiksi asumisinfon tekninen toteutus on ulkopuolisen
ohjelmistotuottajan kasissa, joka osaltaan vaikuttaa myos siihen, mita verkkopalveluita on

mahdollista toteuttaa ja milla aikataululla.

Henkilostoresursseissa tulee ottaa huomioon se, mita osaamista henkilostolla jo on, esiintyyko
lisakoulutustarvetta ja kuinka paljon aikaa muutokset mahdollisesti veisivat nykyisen
henkiloston tyopanoksesta. Mikali muutokset eivat ole mahdollisia pelkastaan nykyisen
henkiloston voimin, tulee harkita uuden tyontekijan palkkaamista, joka puolestaan vaikuttaa
yhtion taloudellisiin resursseihin. Talla hetkella yhtion kotisivujen uudistaminen olisi
toteutettavissa ulkoistetun henkilon voimin ja yhtio on tiedostanut myos tiedotukseen

keskittyvan lisaresurssin tarpeen.

Muutokset tuovat kuitenkin mukanaan nykyisen henkiloston kouluttamisen ja tietojen
paivittamisen tietojen tarpeen. Se vaatii osaltaan myos aikaa ja vaikuttaa myos kaytettavissa
olevaan tyoaikaan. Yhtion tulisikin pohtia miten muutokset otetaan vastaan henkiloston
sisalla ja minkalaisia uudelleen jarjestelyja kehitystyo mahdollisesti toisi mukanaan.
Henkiloston sitoutuminen kehittamistyohon on onnistumisen kannalta olennainen asia ja siksi

sen saavuttamiseen kannattaa panostaa.
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6.3 Jatkotutkimus

Taman tyon pohjalta esille nousi monia mahdollisia jatkotutkimushaasteita ja - ehdotuksia,
joista tassa esitettaan taman tyon kannalta kehittavia jatkotutkimusaiheita. Yhdeksi
jatkotutkimusaiheeksi nousi yhtion kayttoon ottaman sahkoisen viestintapalvelun,
Asumisinfon, vaikutus yhtion toimintaan. Olisi tarkea tutkia, mita mielta Pahkinahoito Oy:n
asiakkaat ovat Asumisinfo -palvelusta sen kayttoon oton jalkeen ja miten he haluaisivat
jatkossa palvelua kehitettavan. Lisaksi Asumisinfon kayttoonoton vaikutusta yrityksen
viestinta- ja tiedotuskanavana tulisi tutkia esimerkiksi yhtion asiakkaille toteutettavalla
kyselytutkimuksella tai mahdollisilla haastatteluilla. Erityisen mielenkiintoista olisi paasta
vertailemaan eroja vuokralla asuvien ja osakkaiden valilla. Vuokralaisten nakokulma tassa
tutkimuksessa oli aliedustettuna. Samassa yhteydessa tai erillisena osana tutkimusta, voisi

olla kotisivujen kehitystyon seuranta ja jatkokehitys.

Pahkinahoito Oy:lla ei myoskaan ole talla hetkella kokonaisvaltaista yhtion
viestintastrategiaa. Yhtena jatkotutkimusaiheena voi taten olla myos yhtion kokonaisvaltaisen
viestintastrategian yhtenaistaminen, joka sisaltaisi niin henkiloston sisaisen viestinnan ja
markkinoinnin kuin yhtion ulkopuolisen viestinnan ja markkinoinnin. Viestintastrategian
yhtenaistaminen ja selkeyttaminen tehostaisi yhtion toimintaa kokonaisvaltaisesti ja auttaisi

selkeyttamaan yrityskuvaa myos nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille.
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Liite 1

Liite 1 Tutkimuslomake

Yhteenveto tuloksista

Kiinteistonhoidon suhteen kaivattiin yleisesti parempaa raportointia hallitukselle ja edelleen
parannusta rutiinitoihin (yleinen ja erityisesti jatehuoneiden siisteys, roskisten tyhjennykset),
mutta tilaustyot ja vikailmoitukset hoituvat hyvin. Etaalueiden yhtioissa palautteiden

perusteella em. rutiinityot kaipaisivat eniten parannusta.

Lisaksi esitettiin yhtion huoltomiesten ja isannditsijan ja hallituksen yhteisia palavereja ja

kierroksia yhtion alueella.

Turvapalveluiden / paivystyksen osalta useammastakin yhtiosta toivottiin, etta esimerkiksi

vesivahinkojen ilmoitukset menisivat heti oikeaan osoitteeseen.

Pahkinahoidon asiakaspalvelu sai jalleen kiitosta. Kaikilta, niin asiakaspalvelulta, huollolta
kuin isannoitsijaltakin toivottiin enemman raportointia ja kuittauksia tilattujen/sovittujen

toiden suhteen.

Isannoitsijoiden saama sanallinen palaute kohdistui - suurelta osin kysymyslomakkeen
muotoilusta johtuen - korjausprojekteihin, jotka vastaajien mielesta ovat hoituneet hyvin
ja ammattitaitoisesti; naihin kaivattiin vain enemman isannoitsijan valvontakaynteja paikan

paalle.

Loppuvuodesta 2011 esiteltyja huoltosopimuksen modernisointia ja sahkoiseen tiedotukseen
(Asumisinfo) siirtymista peraankuuluteltiin samoin kuin yleisesti asioinnin viemista entista
enemman sahkoisen kommunikoinnin suuntaan. Joulukuiset glogitilaisuudet kerasivat kiitoksia
ja vastaavia eri yhtioiden edustajien yhteistilaisuuksia toivottiin enemmankin.

Vuoden 2013 huhtikuun 5,5 %:n hinnankorotus aiheutti kauhistelua.

Ja Pahkinarinteen alueella on edelleen liian vahan parkkipaikkoja.
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Kiitos, etta autat meitd kehittimaan Pahkinahoidon tiedottamista! Tutkimuksen tavoitteena on selvittad taloyhtiiden asukkaiden

kokemuksia isanndintitoimiston tiedotuksesta ja sen toimivuudesta, seka kehittad sahkdisen viestinnan malleja

asiakaslahtdisempadn suuntaan. Olemme myds etsimassa henkiloitd henkildkohtaiseen haastatteluun, Mikali olette kiinnostunut
osallistumaan haastatteluun, voitte ilmoittaa kiinnostuksenne rastittamalia lomakkeen lopussa olevan kohdan seka antamalla
yhteystietonne. Kaikkien yhteistietojen antaneiden kesken arvomme 2 Finnkinon elokuvalippua. Arventaan osallistuminen ei
velvoita osallistumaan haastatteluun. Kasittelemme tiedot luottamuksellisesti.

Tutkimus sisaltaa 13 kysymysta ja siihen vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.

Taustakysymykset

1. Sukupuoli

Nainen
Mies

~2 1kd

18 -
29

39
40 -
49

50 -
59

30- yli 60

—3. Suhde asuntoon
Asun vuokralla

asunnossa

Asun omistamassani

Olen vuokranantaja

4. Asumisvuodet ?

0-1
vuotta
1-2
vuotta
2-3
vuotta

3-4
vuotta
yli 4 vuotta

Tiedotus

—5. Loydan tarvitsemani

Jokseenkin samaa
mieltd
En osaa sanoa

Taysin erimieltd

asumiseen liittyvan informaation helposti »

Taysin samaa mieltd

Jokseenkin erimieita

Jos olitte enmielts,
kertoisitteko miksi?

6. Saan tarvitsemani asumista kaskevan tiedon (Valitkaa eniten k3yttamanne vaihtoehto)

yhtion kotisivuilta toimistokaynnin yhteydessd
asumisinfosta sdhkpostitse

ey A asiakaspalvelusta
SO Bonstum puhelimitse asiakaspalvelusta
kotiin jaettavista
tiedotteista

Jostain muualta, mista?
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7. Mikali isanndintitoimisto tarjoaisi tiedottamista sosiaalisen median kautta, kayttaisin

Facebookia
Twitteria

Jotain muuta, mita?

—8. Palautteen antaminen on helppoa

Taysin samaa mieltd

Jokseenkin samaa
mielta

En 0saa sanoa
Jokseenkin enmieltd

Taysin enimieltd

Jos olitte erimieltd,

kertoisitteko miksi?

9. Saan palautteeseeni/kysymyksiini vastauksen

Taysin samaa mieltd

Jokseenkin samaa
mieltd
En osaa sanoa

Jokseenkin enmieltd
Taysin erimieftd

Jos olitte enimieltd,
kertoisitteko nmiksi?

Kotisivut

10, Kuinka usein kdytte yhtion kotisivuilla?

En koskaan

Kerran kuussa tai
harvemmin
Pari kertaa kuukaudessa

Kerran viikossa tai
useammin

~11

Mita tietoa etsitte Pahkindhoidon kotisivuilta? »

Taloyhtididen osoite- ja muita tietoja

Yhtitn tiedotteita

Yhtion yhteystietoja: asiakaspalvely, kiinteisténhoito
jne.

Yhtion toimintaan ja palveluihin liittyvaa

tietoa

Aukiolo- ja palveluaikoja

Asumiseen liittyvid lomakkeita

Jotain muuta, mita?
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—10. Kuinka usein kaytte yhtitn kotisivuilla?
En koskaan

Kerran kuussa tai
harvemmin
Pan kertaa kuukaudessa

Kerran viikossa tai
useammin

~11. Mitd tietoa etsitte Pahkindhoidon kotisivuilta? »
Taloyhtitiiden osoite- ja muita tietoja
Yhtion tiedotteita
Yhtion yhteystietoja: asiakaspalvelu, kiinteistonhoito
ne.
Yhtion toimintaan ja palveluihin liittyvaa
tietoa
Aukiolo- ja palveluaikoja
Asumiseen liittyvid lomakkeita

Jotain muuta, mita?

~12. Kotisivut ovat mielestani 7
Selkeat

Informatiiviset

Helposti

lahestyttavat

Nuorekkaat

Hyodyiliset

Tarpeelliset

Jotan muuta, mitad?

13. Tahan voitte antaa
vapaata palautetta
tiedotukseen ja sen
kehittamiseen liittyen

Yhteystiedot arvontaa/haastattelua varten

Nimi [

Sahkoposti [

Olen kiinnostunut osallistumaan haastatteluun ?
Kyll4

Ei kiitos, osallistun vain
arvontaan

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos osallistumisesta! Arvonnan tuloksen ilmoitamme voittajalle henkilokohtaisesti sahkopostitse,
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Liite 3 Tiedote taloyhtion asukkaille

Tiedote taloyhtion asukkaille 21.3.2013

Auta meita kehittamaan Pahkinahoidon viestintaa!

Olemme kaksi markkinoinnin opiskelijaa Laurea-ammattikorkeakoulusta ja
teemme opinnaytetyota isannointi/huoltoyhtiollenne, tavoitteena parantaa
yhtion tiedotusta. Voit autaa meita tavoitteessamme vastaamalla

Pahkinahoidon kotisivuilta (www.pahkinahoito.fi) ja asumisinfosta loytyvaan

e-lomakkeeseen 4.4.2013 mennessa. Osallistumalla tutkimuksen lopussa

olevaan arvontaan, voit voittaa itsellesi 2 Finnkinon sarjalippua.

Kiitos avustasi!
Kevaisin terveisin,

Janita & Sari


http://www.pahkinahoito.fi/
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Liite 4 Tyontekijoidenhaastattelu kysymykset

Palvelut, yhteydenotto

e Kuinka usein teihin otetaan yhteytta asiakkaiden aloitteesta?

¢ Millaisia yhteydenottomuotoja asiakkaat suosivat; puhelin, sahkoposti, tapaaminen?
e Millaisissa asioissa/palvelun tarpeissa teihin otetaan yhteytta?

e Minkalaisista asioista teilta kysytaan eniten?

e Onko joku asia/palveluun liittyva nakokohta, joka korostuu voimakkaasti asiakkaiden

puheissa?

Tiedotus, viestinta

e Minkalaisia tiedottamiseen kuuluvia rutiineja/tehtavia tyohonne kuuluu?

e Miten haluaisitte kotisivuja kehitettavan, niin etta se tukisi tyotanne?

Kehitysehdotukset

e Mita muuta haluaisitte viestinnan/kotisivujen kannalta kehittyvan, jotta se tukisi

tyotanne?
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Liite 5 Asukashaastattelu kysymykset

Taustakysymykset

Ika?

Kuinka kauan olette asuneet Pahkinahoidon isannéimassa asunnossa?

Palvelut

Minkalaisia palveluita odotatte isannagitsijalta ja kiinteistohuoltoyhtiolta?

Oletteko tyytyvainen Pahkinahoidon nykyiseen toimintaan ja palvelutarjontaan? Mihin
toivoisitte parannusta?

Onko tarjotuista palveluista (sisaltaen myos lakisaateiset palvelut) mielestanne
tarpeeksi informaatiota saatavilla?

Onko teille selvaa mitka ovat asukkaan vastuut asunnon hoidossa seka kunnossa
pidossa ja mitka ovat kiinteistonhuollon/isannagitsijan vastuut?

Onko Pahkinahoidolla jokin palvelu tai tapa toimia, johon olette erityisen
tyytyvainen/ tyytymaton? Miksi?

Mita palveluita tai asioita toivoisitte voivan hoitaa Internetin kautta, mikali se ei talla

hetkella ole mahdollista?

Yleinen viestinta

Mita mielta olette Pahkinahoidon nykyisesta tiedotuksesta?

Loytyyko tarvittava taloyhtioiden toimintaa koskeva tieto helposti? Esimerkiksi
hallituskirjat, kunnostustiedotteet, kokouskutsut jne.

Tiedotetaanko mielestanne ajankohtaisista kunnostustoimista, sahko- ja vesikatkoista
yms. tarpeeksi? Mista toivoisitte taman tiedon ensisijaisesti lOoytyvan?

Ovatko pahkinahoidon isannoitsijat/ muu henkilosto on helposti tavoitettavissa?
Minka tiedotuskanavan kautta haluaisitte tulevaisuudessa viestinnan ensisijaisesti
tapahtuvan?

Internet, intranet ja sosiaalinen media

Loydatteko internetsivuilta (www.pahkinahoito.fi) tarvitsemanne tiedot ja lomakkeet?
Mita mielta olette Internetsivujen visuaalisesta ilmeesta?

Miten haluaisitte internetsivuja kehitettavan? Mita tietoa toivoisitte olevan saatavilla
enemman?

Oletteko jo paasseet tutustumaan uuteen asumisinfoon? Mikali nain, mika on
ensivaikutelmanne palvelusta?

Mita mielta olette sosiaalisen median kaytosta yhtena yhtion viestinta- ja

palautekanavana?



