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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn imagoa, maiseka yrityksen aineettomia
padomia. Imagosta kaydaan lapi sen kasitettaymsysié ja siihen vaikuttamista.
Maineesta kaydaan lapi sen eri kasitteitd, sen wstadista ja vaikutusta
organisaatioon. Teoriaosassa kasitelldaan vieldiknieh osana mainetta. Naiden
lisdksi syvennytddn maineenhallintaan ja maineétajoiseen. Opinnaytetydssa
sivutaan mya0s yrityksen erilaisia padomia, erityisaineetonta paaomaa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda ysgrk maine sidosryhmien
nakokulmasta. = Toimeksiantajana  case-osuudessa  orimattkalainen
muovituotteita valmistava Keraplast Oy.

Tutkimusosassa selvitetdan case-yrityksen mainattaityskuvaa asiakkaiden,
tyontekijoiden ja Orimattilan asukkaiden nakokultaasTutkimusmenetelména
kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatsgn tutkimuslomakkeen avulla
selvitetddn asiakkaiden, tyontekijoiden ja asukdgaichielikuvaa yrityksesta.

Tutkimustulosten perusteella Keraplast Oy:lla orenfn keskivertoyritysta
parempi maine seka asiakkaiden, tyontekijoiden,a etbrimattilalaisten

keskuudessa. Keraplast Oy on tunnettu Eteléa- jsit&nomessa, seka tunnettu
paikallisena tybnantajana. Vahva muovialan osaamioga luonut Keraplast

Oy:lle vankan maineen.

Avainsanat: Maine, imago, yritysmielikuva
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ABSTRACT

This thesis deals with company image, reputatiahiammaterial assets. A
definition of image, how it could be formed and hibwould be affected are
discussed in theory part. Reputation and its canedipation and how does it
affect to organisation are also covered in thigtd his thesis also deals with
images as a part of the reputation. In additioeséhcontrol and management of
the reputation are covered more deeply. Therelsogt@uch on different types of
assets, especially immaterial ones, are also nresdio

The research problem is to clarify reputation & tompany from point of view
of interest groups. The case-company of this sitsit§eraplast Ltd which
operates in plastic industry. This company is flonmattila.

The aim of the empirical part of this study is tarify the reputation of the case-
company by surveying the opinions of customers,leyges and the inhabitants
of the city of Orimattila. A quantitative studyused as a research method. With
the help of the quantitative study form it is di@d the customers’, employees’
and inhabitants’ image of the company.

The result indicated that the reputation of theapéast Ltd is better than average
company according to customers, employees and itaindd Keraplast Ltd is
well-known in the southern and western parts ofdfid, and the company has
also good reputation as a local employer. Theimgtiknowledge of the plastic
industry has created a good reputation for Kerajhlias

Keywords: Reputation, imago, company image
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1. JOHDANTO

Nykyaikana asiakkaat arvostavat yrityksen hyvaénetsa. Vaikka
liketoiminnallinen ja taloudellinen osa-alue oliat kunnossa, asiakkaat,
sidosryhmat seka etenkin media arvostelevat yrylkavoja ja etiikkaa. Kauniit
puheet ja lupaukset eivét riita, jos ne ovat k#tiveeia. Yrityksiltd vaaditaan
my0s konkreettisia tekoja. Avoin yleinen ilmapim luonut tilanteen, jossa

kaikki tieto on julkista, eikd mitaan voi pitaa sssa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa maidesryhmien
nakokulmasta. Teoriaosassa kasitelladn imagoaikonela, mainetta seka

yrityksen aineetonta paaomaa.

Tutkimuksessa vertaillaan Keraplast Oy:n asiakkaitigntekijoiden ja
Orimattilan asukkaiden yritysmielikuvia. Opinnayi&h tutkimusosan tavoitteena
on selvittdd kohdeyrityksen maine kolmen kotimaiselosryhméan mielesta.
Kyselytutkimuksen kautta tutkitaan Keraplast Oy:aimetta ja yritysmielikuvaa.
Tutkimusmenetelméana kaytetaan kvantitatiivistaitmtista. Kvantitatiivisen
tutkimuslomakkeen avulla selvitetdén asiakkaidgintekijoiden ja asukkaiden
mielikuvaa yrityksesta. Tutkimuksen kohderyhmakswalittu Keraplast Oy:n
asiakkaat, tyontekijat seka Orimattilan asukkaatkimusmenetelmana on

harkinnanvarainen kyselytutkimus.



2. IMAGO

Imago on yksi tarkeimmista yrityksen menestyste&ig Hyva imago markkinoi

yritysta positiivisesti.

2.1 Imago kasitteena

Imago kasitteena tarkoittaa henkilon, liikeyritykgens. usein tietoisesti itsestaan
antamaa kuvaa. Kotlerin (1997) mukaan imago onkouwlskomuksia, ideoita ja
vaikutelmia, joita henkil® pitda tietyn kohteen sadn.

Imagon sanotaan olevan myos jotakin ulkoista, \aisi ja viestinnallista. Kyse
on siitd, miten kohteesta, tapahtumasta ja herikiNsstaanotettujen viestien
perusteella ihnmisten mieliin saadaan kohdetta kaskeabjektiivinen
tietorakenne. Nykyisessa suhdetoiminnassa ja maoskimissa tunnettu sana on
imago, ja sen englanninkielinen sana "image” syh8s0-luvulla Yhdysvalloissa.
Merkittavin syy sanan syntymiseen oli Yhdysvaltoj@pea televisioituminen 50-
luvulla. Koska televisio on vahvasti visuaalineék@aistiin pohjautuva valine,
joltakin "nayttdminen” tuntui tulevan tarkeammaksin todellinen "oleminen”.
Taten kuvaa ja mielikuvaa tarkoittavaa image-késitalettiin soveltaa
liketoimintaan.

Mainostajat huomasivat uuden mainosvalineen tehatén ja soveltuvuuden
mielikuvamarkkinoinnin toteuttamiseen.

(Karvonen 1999, 27-38.)

Ihmisilla on paljon mielikuvia asioista ja orgarasiaista, joita he eivat
valttamatta ole henkilokohtaisesti kohdanneet, vaaat lukeneet tai kuulleet
niistd. Mielikuvat voivat syntya myos siten, ett@niset yleistavat niita, ja
siirtavat yleisia mielikuvia tiettyihin kohteisiif.asta esimerkkina mainittakoon
kaupankaynti itanaapurin kanssa. Se saattaa jaidemklesta tuntua
negatiiviselta, jos yleisesti suhtautuu venalaisggatiivisesti.

Imago on my6ds monimuotoinen. Jos olemme saanégtlfésta palvelua jostain
tietysta paikasta, muodostamme mielikuvamme sansailsi kaikista

vastaavanlaisia palveluja tarjoavista yrityksistéolemassa olevat mielikuvat



helpottavat paatoksentekoa ja omaa harkintaammi#a\&yvaan juurtuneet
mielikuvat kuitenkin saattavat kdantya vastaarsgirs tilanteissa.
Mielikuva yrityksestéa syntyy ilman yrityksen omadntoa. Yritys ei pysty
paattamaan omasta imagosta lopullisesti, vaiklarsgan imagoon voikin
vaikuttaa.

(Vuokko 2003, 104-105.)

Yrityskuva

Yrityskuva on mielikuva yrityksesta. Se on yksilam yhteison yrityksesta
muodostama mielikuva, joka koostuu kokemuksisgaldista, paatelmista,
asenteista, uskomuksista ja tunteista. Vaikutetinjsiden skaala alkaa
rationaalisesta ja paattyy emotionaaliseen.

(Karvonen 1999, 41-42.)

Yhteis6kuva

Yhteis6kuva puolestaan on ihmisten tajunnassa deva yhteiststa. Se on
etenkin yhteistyoryhmien, kohderyhmien seké suyteison kuva yhteisosta.
Yhteistkuva voi olla joko hyva tai huono, riippugysin yhteisosta.
(Siukosaari 1999, 38.)

Imagossa on monia osatekijoitd. Sen ytimena onsdndapa toimia, millaista
palvelua asiakas saa, voiko lupauksiin luottaa yomsat ja tuttavien kokemukset
muodostavat yhteiststa imagon perustan. Yhteisdiasiu seka tilojen ja
henkildiden tuoma kuva vaikuttavat kokonaisuutéérteisén oma sisdinen ja
ulkoinen viestinté luo omalta osaltaan imagoa. Mata, esitteet seka
johtohenkildiden puheet ja haastattelulausunnaattaineksia imagon
syntymiseen ja muuttumiseen.

(Santonen 1996, 26-27)

Mielikuvat ja yhteisOkuvat ovat periaatteessa sasia, ndkdkulmat tekevat eron.
Mielikuvat yhteisdsta muodostuvat ihmisten tajuntagkyisista seka
myohemmin ilmi tulevista tekijoista. Mielikuviin Yeuttavat ihmisten kokemat
tunteet ja kokemukset. Inmisilla on omat kokemubkeeisoista,

toimintatavoista, viesteista ja ilmeesta. Toiseatiget toimivat vahvoina



vaikuttajina ja heidan kokemuksiaan uskotaan. Ietrksiuntelevat toisten
mielipiteitd ja muodostavat niista oman mielikuvan@ikeat tiedot ja sanomat
vaikuttavat myds yhteisokuviin. Jos tiedot ovat fpeeilisia, niin juorut ja huhut
likkuvat ihmisten keskuudessa muodostaen omatkowinsa. Joukkoviestimien
luomat sanomat yhteisdista ovat varsin merkittabidiset uskovat lukemaansa,
mutta eivat erota toimittajan omaa nakemysta lelk@@masta. Ihmiset tekevat
johtopaatokset kaikesta kokemasta, nakemasta jaaragetusta tiedosta. Naiden
johtopaatosten perusteella muodostamme mielikuviaisoista, yrityksista,
palveluista, tuotteista ja jopa ihmisista.

(Siukosaari 1999, 46-47.)

Kuva yhteisdsta ei kuitenkaan muodostu vain senaankmiten yhteiso toimii ja
viestii. Joukkoviestimissa annettu kuva voi poike#djonkin tavoitekuvasta eli
siitd imagosta, jota yhteis6 tavoittelee. Liikkéedn myds aina paljon huhuja ja
vaaristyneita tietoja, jotka eivat ole lainkaan lexliyhteisén imagolle. Myds
naiden tuleminen yhteison tietoon on haavoittak@s imago muodostuu paljon
merkittavimmin mielikuvista ja tuntemuksista kuostasioista, sen
muuttaminenkaan ei perustu pelkastaan jarkeemijsyéhin. Imago muuttuu
koko ajan, tahtoipa yhteiso sita tai ei. Yleensars@ljessa todellisuudesta.
(Santonen 1996, 26-27)

Brandi, eli tuote- ja palvelukuva on vahva tuotekkertunneside asiakkaaseen.
Asiakkaan paassa olevat voimakkaat ja myonteisetideseen ja yritykseen
liittyvat mielikuvat.

(Aberg 2000, 294.)

Imago ja identiteetti tarkoittavat eri asioita. @ngsaation identiteetti syntyy
organisaatiosta ja sen nakyvyydesta asiakkailentiteetti on joukko
ominaisuuksia, joilla organisaatio erottuu toiseSiéhen sisaltyvat tuotteet,
palvelut, palveluympaéristd, markkinointiviestingk& henkilokunnan
kayttaytyminen. Organisaatio viestittaa itsesténtonallaan. Viestit voivat olla
konkreettisesti nakyva logo tai esimerkiksi lahjéget hyvantekevaisyyteen.
(Ylikoski 1997, 99- 100.)



Imago ja mielikuva ovat kasitteina hyvin lahellgstaan. Yhtena erotuksena niille
on se, etta imago viittaa viestinnalliseen merkkeéesymbolien tuottamisen
puoleen.

(Karvonen 1997, 32.)

Imago on my6s mielikuva jostakin. Sen muodostugitagita ajattelevan
henkilon mielessa. Siihen vaikututtaa kaikki agrityksessa. Imagolla pyritdan
luomaan yrityksen kilpailuetua, joka syntyy ulkaisgestinnén avulla, mutta
myos yrityksen sisaisilla toimintatavoilla on osarsgn syntyyn.

Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan vaikuttaa vahvgigten, millaiseksi yritys
koetaan. Sen yksi perusedellytys on aito palvellunjashalu kehittya
asiakaspalvelijana. Jos yrityksen palvelua myydidsena ja ystavéllisena, sen
on silloin oltava jokaisen asiakaspalvelijan ajata&a. Yksikin epaystavallinen
asiakaspalvelija saattaa pilata yrityksen asiakespm pitkaksi aikaa.
Asiakassuhteen jalkihoito liittyy olennaisesti mygs/dén asiakaspalveluun, ja
jalkihoitona voidaan puhua my6s reklamaatioistatyksen on osattava ottaa
saapuvat reklamaatiot myonteisena palautteenasfa pitaisi kiittda. Nain
yrityksell& on mahdollisuus kehittya edelleen hy&asiakaspalvelijana.
(Design management 2004, 133-135.)

Yrityksen imago ei koske pelkastaan ulkoisia siglsria, kuten asiakkaita,
tavarantoimittajia seka mediaa. Imago koskettaassyglla tyoskentelevia
henkil6ita. Tydnantajan imago muuttuu myos vuosigita yrityksessa. Tama
muodostaa suuren haasteen saada tyontekijat tusweyteydentunnetta
tyOpaikastaan ja yrityksesta, jonka palveluksessavat. Uusien tyontekijoiden
tietoon on saatava tunne, etta yrityksen sisalldsee miellyttava ilmapiiri.
Nykymaailmassa on myos noussut trendi, joka kegpedkan ja muiden
henkilostoetuuksien lisdantyvasta yhtenaisyyd@stovatkin itsestaanselvyys
tyontekijalle. Vaikka néailla materialistisilla edlai onkin tyontekijoille oma
merkityksensa, yritysten arvojen merkitys kasvakupeasti. Yrityksen imagosta
tulee tAman takia entista suurempi kilpailuetu tg&ipdiden silmissa.

(Kaski 2007, Tybnantajan imagotutkimus)



2.2 Myonteinen, neutraali ja kielteinen mielikuva

Mielikuva muodostuu myos muiden kertomista kokenmtks joukkoviestimien
antamasta kuvasta seké satunnaisten tekijoiden astanMyonteinen, neutraali
tai kielteinen asenne liittyy vahvasti mielikuvaan.

Asiakkaat muodostavat omat mielikuvat niista yhimit ja yrityksista, joiden
kanssa he joutuvat tekemisiin, tahtoipa yhteisbtsitei. Inmisten mielikuvat
voivat olla joko myonteisia, kielteisia, yndenmuaitai ristiriitaisia. Ne voivat
olla pysyvia tai vaihtelevia. Asiakaspalvelija tayyja on ensimmainen ja usein
ainoa asiakkaan kontakti yritykseen tai organisaati Silla, millaisen mielikuvan
asiakas saa ensikohtaamisestaan asiakaspalvalijanyyjan kanssa, on
ratkaiseva vaikutus mydhemman asiakassuhteen miumaigsen.

Yhteis6n imago vaikuttaa sen sisaiseen toimintagréjnvastoin. Yhteison
johdon ja henkiloston mielikuva omasta tydyhtei&éstja heidan oletuksensa,
vaikuttaa paitsi viihtyvyyteen ja tydmotivaatioany0s yhteis6on ja
tulevaisuuttaan koskevaan paatoksentekoon sekaistaluin.

(Pesonen ym. 2002, 89-91)

Ohjatut teloijat
Teot
Viestit
Imago

[lme

—

T

Ulkoiset tekijat:

— omat, atkaisemmat kokemul set
- muiden kertomuk set

- mediakerronta

- satunnaiset linkat
KUVIO 1. Mielikuviin vaikuttavat tekijat (Aberg 200 116.)

Mielikuvat muodostuvat misté tahansa arsykkeestédrtanokkeesta. Yritys ei
suoranaisesti pysty parhaimmallakaan imagomarkkimka vaikuttamaan

mielikuviin. Kuvio 1:ssé& kay ilmi, ettd mielikuviimaikuttavat tekijat voidaan



jakaa kahteen osaan. Nama ovat tyoyhteison itsaotgt tekijat, sekd sen
suorasta vaikutuksesta riippumattomat ulkoisejdéeki
(Aberg 2000, 115-116.)

Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat viestien vastaanotiajomat, aikaisemmat
kokemukset, jotka voivat vaikuttaa voimakkaastk@itkin aikajakson jalkeen.
Muiden kertomat kokemukset eivat myodskaan ole s kontrolloitavissa.
Joukkoviestinten antama kuva on aina suodatettt@ati joka tosin saattaa alun
perin olla yritykselta peréisin. Vaikka informaabbsi yrityksen kannalta
toivottavaa, voi esim. lehtikirjoituksen savy oflagatiivinen.

Myds taysin satunnaiset tekijat tulee ottaa huomidavaamaton ihmismieli
saattaa muodostaa vallitsevista mielikuvista tagsinustamattomissa olevia
mielleyhtymia.

(Aberg 2000, 115-116.)

Eokenmbset, tiedot, Joaddiowrie stovoen sancenat
nikymi
JOHTOPAATOKSET

e

ihmisten tapmoassa

KUVIO 2. Mielikuvan muodostuminen (Siukosaari 1998.)



Mydnteinen mielikuva

Kun mielikuva yrityksesta on hyva, se tuo tullessgiatykselle monenlaisia
taloudellisia seké strategiaan liittyvia etuja.tyksen asiakkaat saavat siita
voimakkaan signaalin, etta yrityksen tuotteet jivglat ovat korkealaatuisia.
Hyva imago kertoo myds kilpailijoita korkeammastaroittelusta. Se rajoittaa
kilpailijoiden toimintaa markkinoilla seka lisaa diattelevuutta sijoittajien

silmissa. Kun yrityksen imago on kunnossa, sité@laan pitada myos

* hyvéana tybnantajana

« kannattavana sijoituskohteena

« |uotettavana tavarantoimittajana

* kiinnostavana asiakkaana.
(Design management 2004, 108.)

Imagon ollessa hyva, antaa asiakas palvelussattafaalvirheet todennédkdisesti
anteeksi, jos niita ei tapahdu usein.
(Ylikoski 1997, 100.)

Yrityskuvan ollessa vahva, yritys pystyy panostamtamtekehitykselle, ja sita
kautta valaa pohjaa tulevaisuutta ajatellen.
(Design managament 2004, 102.)

Kielteinen mielikuva

Negatiivinen imago on aina huono asia. Siita okeaa paasta eroon. Tarvitaan
paljon onnistuneita asioita, ennen kuin paastadysiwvassa neutraaliin. Kun
yritykselld on negatiivinen imago, voi sen tekempi&net ja olemattomilta
tuntuvat virheet tuntua katastrofaalisilta.

(Ylikoski 2000, 137-138.)

Neutraali mielikuva
Yrityksen imago karsii jatkuvista ongelmista. Neaati mielikuva ei johda
ongelmiin. Yrityksen tyontekijoihin imagolla on &isen ja asiakkaisiin ulkoinen

vaikutus, mutta on hyva muistaa, ettd imago heig@stin todellisuutta.



Todellisuus saattaa kuitenkin vieda voiton, josetisuuuden ja imagon valilla on
ristiriita.
(Grénroos 2001, 387- 390.)

SAOmA Poe itidriven wrtwkors

|

|

|

|

|

]
DOOMOICONMOOUE

|

KUVIO 3. Positiivisen, neutraalin ja negatiivisentyskuvan vaikutus yrityksesta
ja sen tuotteista kertovien sanomien tulkintaamofko 2003, 107.)

Kuviosta 3 voidaan paatella yhteenvetona edellddtBiga asioita. Positiivinen
mielikuva muodostaa positiiviset sanomat vielakangmmiksi. Negatiivinen
yrityskuva saa sen sijaan hyvatkin sanomat tuntoameatraaleilta ja huonot
kielteisilta.

Neutraali mielikuva ei muodosta oikein mitdén asity mielikuvaa, se pysyy
neutraalina. Yrityksen mielikuvan ollessa neutraad yksikin negatiivinen
sanoma muuttaa neutraalin negatiiviseksi mielikguakrityksen tuleekin tehda
paljon tdita siihen, etteivat siita tulevat miehdai ole pelkastaan huhupuheiden
varassa.

(Vuokko 2003, 108.)

Imago ja mielikuva liittyvat siihen, miten asiaitetidén ja miten ne tulevat
tulkituiksi. Esittdmisessa jotakin valitaan ja jkitajatetdan huomioimatta.

Jokainen esitys on kuitenkin tulkittava ja ymmééres. Tulkinnat syntyvat
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kohtaamisista — kohtaamistilanteessa molemmat o$etpantavat panoksensa
lopputulokseen. Tulkinnan lopputuloksiin vaikuttaualkitsijan aiemmin
muodostuneet ymmartamisen rakenteet, seka millaiseinde itsensa ilmentaa tai
esittdd. Muutokset kummassakin osapuolessa vaititdg erilaiseen
tulkinnalliseen lopputulokseen; osapuolet eivatenistettyjd, vaan kontekstinsa
tai totaliteettinsa osia. Kontekstien tai suhdejgtglyjen muutos johtaa
relationaaliseen todellisuuden muutokseen, ja@s@iineita tulkintojen

muuttumiselle. (Karvonen 1997, 293.)

James E. Grunigin mukaan organisaatio pystyy luonraagon tyhjasta, omasta
toiminnastaan ja todellisuudesta valittamatta. Nykgisessa markkinoinnissa
korostetaan kuitenkin sita, ettd imagon tulee gaeudellisuuteen, jotta imago
voi olla uskottava. Hyvan yrityskuvan tulee muodeshyvasta toiminnasta ja
viestinnasta. Viestinnan tulee todellisuudessathup@ain konkreettista. Jos tama
ei toteudu, muodostuu ihmisten mielikuviin negatien imago, ja se voi johtaa
huonoimmassa tapauksessa jopa asiakassuhteenriesiea. Onnistunut
viestinta ei pelasta huonoa imagoa, eika painvastoi

(Karvonen 1997, 29)

2.3 Miten imagoon voidaan vaikuttaa?

Siukosaaren (1999, 45) mukaan yhteison teot, viasimeet vaikuttavat kaikki

osaltansa yrityksen imagoon.

1. Yhteison teot
Teot kuuluvat yhteison normaaliin luonnolliseemtsitaan, palveluun ja
tuotteeseen, osaamiseen seka tehtavaan. Mydstea, yhieiso tyotaan tekee,

vaikuttaa merkittavasti rakennettaessa yhteistkuvaa

2. Yhteison viestit
Mita ja miten yhteiso ja sen jasenet viestivatrgnimille. Yhteisokuvaa
muodostavaa viestintda ovat niin keskustelut talkopuolella, kuin myoés

tiedotus ja markkinointiviestintd. Yhteisén nimi ory0s viesti.
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3. Yhteison ilme.

Kaikkien, mika edustaa yhteisoa tai voidaan siiledistaa, ulkoinen ilme
vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. Naita tekdj@vat mm. liikemerkki ja
nimilogo, kayntikortti, www-kotisivu, mainonta, twitilat, henkildsto ja yhteisén

kayttdma kuljetuskalusto.

Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys voi my6s oftaan vaikuttaa imagoonsa.
Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot ovat tupkenta, saatavuus ja
markkinointiviestinta. Yrityksen muut kilpailukeipéatokset liittyvat usein
tuotteeseen. Hinta on myos tarkeéa markkinoinnipakitikeino. Kilpailukeinoista
saatavuuden muodostavat jakelutie seka fyysineziyjak

Neljas kilpailukeino on markkinointiviestinta, johd&uuluu henkilokohtainen
myyntityd, mainonta, myynninedistaminen ja suoradizointi.

(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)

Tuote tarkoittaa kasitteena fyysisia tavaroitagbveluita. Tuote méaaritellaan
yrityksen nakdkulmasta niin, etta se vastaa myyduatetta. Asiakkaan
nakokulmasta tuote on taas sitd, mita asiakas.o&ss@kas haluaa ostaa ratkaisun
johonkin tiettyyn ongelmaan, mutta yritys ei aifiéi §0i toteuttaa.

Tuotteessa voidaan méaaritella kolme eri tasoa:tydie, lisaedut ja
mielikuvatuote. Ydin muodostuu perustuotteenaglisé "maustavat” kaupan.
Mielikuvatuotteella tuote on kohderyhman mielest@agollisesti houkuttelevana.
(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)

Hinta on keskeinen kilpailutekija, ja sen muutoksisiakkaat reagoivat
herkimmin. Hinta on ainoa tekija markkinoinnin lalfukeinoista, joka tuottaa
tuloja, kun muut kilpailukeinot muodostavat mendjata toimii tuotteen arvon
mittarina, tuotteen laadun tulee nakya sen hinnassa

(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)

Saatavuus on kilpailukeinoista se, jonka tarkottugoistaa yrityksen ja
asiakkaan valiset esteet. Saatavuus merkitseettitéasiakas saa tuotteen
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan sunaueséana seka

jakelukustannuksiltaan edullisesti. Kasitteendasaats merkitsee jakelutieta ja
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fyysista jakelua. Markkinointikanava eli jakelutruodustuu itsendisten yritysten
ketjusta, jota kautta tuote myydaan loppukuluttejdtyysinen jakelu tarkoittaa
kuljetusta ja varastointia, logistiikkaa.

(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda tuatési ja yritysten myonteisia
piirteita tunnetuiksi. Onnistuneena tama edista§ntg. Markkinointiviestinnan
keinoja ovat henkilékohtainen myyntityd, mainontajynninedistaminen, suhde-
ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi.

Henkil6kohtainen myyntity0 tarkoittaa kasvotustapahtuvaa myyntia. Taman
tavan etuja on henkilokohtainen kontakti asiakkeaseka asiakassuhteiden
kehittdminen.

Mainonnan tavoitteena on saada yritysta tai tustetinetuksi, muodostaa
haluttua mielikuvaa ja saada aikaan myyntid. Manmaonvalineita ovat lehdet,
televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainoulieg- ja likemainonta,
internetmainonta ja suoramainonta. Mainontaa vasigpahtua alan messuilla.
(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)

Myynninedistamisen tarkoitus on saada lisamyyrdi@enmyyjien luona.
Sponsorointi lasketaan myds myynninedistaminendkesin

Suhde- eli PR-toiminnassa pyritdan saamaan yritysgtosryhmien
suhtautuminen yritykseen myonteiseksi. Suhdetomaitapahtuu sekéa
sisaisiin(henkilokunta, luottamusmiehet), ettd isko(asiakkaat, rahoittajat,
osakkeenomistajat) sidosryhmiin.

(Etalukio 2008, Markkinoinnin kilpailukeinot)
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3. MAINE JA AINEETON PAAOMA YRITYKSEN VOIMAVAROINA

3.1 Mita on hyva maine?

Maine on suuren joukon mielipide jostain asiastaird on kaikkea sitd, mita
organisaatiosta on kerrottu, nahty ja kuultu. Kaikktykseen liittyvat tarinat,
joista jokainen yksil6 muodostaa oman mielipiteehbi/a maine on tarinoista
huolimatta kuitenkin ansaittu konkreettisilla témilMaine ilmentaa yrityksen

arvoja, missiota, visiota ja strategiaa. (Aula &mhtemen 2002, 26, 32.)

Erkki Karvosen (1999, 18) mukaan "maine on kultistartai sosiaalista
todellisuutta”. Téllaisella aineettomalla kasittéedn kuitenkin erittain suuri
vaikutus konkreettisesti yrityksen menestykseenkéfakaikkiaan maineessa on

kysymys oikeanlaisesta viestinnasta ja sen ymmaésesta.

"Tarinamaineg"

Hywan yrityksen
maine

"Kansalaisuusmaine" "Omaisuusmaine"

KUVIO 4. Hyvan maineen kolminaisuus (Heinonen 200&.)

Aulan ja Mantereen ndkemyksen mukaan hyva mainelosiou
kolmesta eri osa-alueesta: tarinoista, kansalaestada rahasta, kuten kuviossa 4.

on esitetty. Kun kaikki nama ovat toimivassa vu@aiGutuksessa
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keskendan,syntyy yritykselle hyva maine. Hyva mainarvokasta pddomaa
yritykselle.
(Heinonen 2006, 25, 26.)

Karvosen mukaan hyva maine tarkoittaa yleensakg#tje hyvaa
toimintaympaéristéa ja mahdollisuutta menestya, taas huono maine jo itsessaan
pilaa osittain mahdollisuudet onnistua.

(Karvonen 1999, 18.)

Professori Charles Fombrunin ajatus on, etta maimnemotionaalinen
kokonaisarvo, jonka yrityksen sidosryhmat ovagisituodostaneet.

Maine on mielikuva siitd, mita yritys on, mitd skeée ja mitd se edustaa.
Namé mielikuvat muodostuvat kuitenkin yrityksendtidesta toiminnasta.
(Aula & Heinonen 2002, 62.)

Maine on yksi niista perusasioista, jotka vaikudtiayrityksen menestykseen.
Jeffries-Fox Associates on tehnyt tutkimuksen sitiksi maineella on arvoa
organisaatiolle. Tutkimuksen pohjalta he ovat fisiet 11 "hyvan maineen etua
yritykselle™
1. Kasvattaa markkinaosuutta
Alentaa markkinointikustannuksia
Alentaa jakelukustannuksia
Mahdollistaa "Premium”-hinnoittelun
Estéaa liiallista sdastelya
Suojelee, kun ajat ovat huonot
Lisaa henkiloston sitoutumista ja tuotavuutta
Auttaa houkuttelemaan ja pitdmaan lahjakkuudet

© 00 N o 00 b DN

Auttaa paasya uusille markkinoille
10. Auttaa positiivisen julkisuuden saamisessa
(Aula & Heinonen 2002, 62.)
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A henkilosto \
potentiaaliset asiakkaat
tyontekijat Maineen \

( sidosryhmat
) omistajat ja
kumppanit sijoittajat
paattajat | |media

KUVIO 5. Maineen dialogin keskeiset sidosryhmat IgA& Heinonen 2002,
217.)

Yritykset haluavat panostaa hyvaan maineeseeda,sslhoukuttelee
toivottuja asiakkaita ja hyvia tyontekijoita. Hyvamaineen avulla on
helpompi sitouttaa eri sidosryhmia yritykseen, sekédostaa pitkaaikaisia
suhteita.

Hyva maine herattdd muissa luottamusta, ja halubulyollain tavalla
tallaiseen menestyksekkaaseen organisaatioon.

Huono maine sen sijaan saattaa karkottaa haluakiasat seka
ammattitaitoiset tyontekijat, joita yritys tarviesseKuviosta 5. voi nahda
kuinka monen sidosryhman kanssa yritys ja sen naiae
vuorovaikutuksessa. Charles Fombrunin mukaan hyaiéeron sidoksissa
yrityksen hyvaan tulokseen. Hyva maine mahdollistégkselle hyvat
tyontekijat, joilla on motivaatiota tyohonsa ja k@ypuitteet tehda toitd. Nama
yhdessa johtavat hyvaan tulokseen ja taloudellise@istumiseen.

(Aula & Heinonen 2002, 63—66.)

Maine vaikuttaa niin yksityisten henkildiden kuiritystenkin paatoksiin.
Esimerkiksi kuluttajat usein ostopaatosta tehdessakitsevat kilpailevista
tuotteista sen, joka on tunnetumpi ja maineikasnéliaksi asiaa eivat tosin

aina kulje kasi kadessa keskenaan. Yritykset ptadesnykyaan kiinnittavat
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entistd enemman huomiota sidosryhmiensa mainegsé&anjaikuttaa
esimerkiksi yhteistybkumppaneiden ja tavarantoegigh valintaan. Usein

hyvaan maineeseen luotetaan. (Karvonen 1999, 18.)

Luottamus on siis avainsana. llman luottamustaoesaavuttaa hyvaa
mainetta ja painvastoin. Luottamus ja maine ovatreuaikutuksessa
keskenaan. lIman naita kahta asiaa, ei liketoianoié kannattavaa. Voidaan
siis puhua luottamuspaaomasta ja mainepadomasta.gdaomia yritys ei
VoI Ostaa, vaan ne pitdé ansaita.

(Aula & Heinonen 2002, 63—66.)

3.2 Maine ja mielikuvat

Maine muodostuu muiden tahojen mielikuvista. Mieliat muodostuvat
puolestaan mm. henkildn omista kokemuksista, kuhesta,

tarinoista, tunteista ja uskomuksista. Nama vaolat negatiivisia tai
positiivisia. Yritykset luovat nykyaan kuluttajiligaljon mielikuvia, koska
hyvat ja mielenkiintoiset mielikuvat edesauttavatyntia.
Mielikuvamarkkinointiin kuuluu, ettd yritys maaetee strategiassaan
millaisen mielikuvan se luo itsestaan ja tuotteistasseka pyrkii taman
ulkoisen kuvan avulla myynnin kasvun kautta taldligken menestykseen.
(Rope & Mether 1991, 16-17.)

Hyva mielikuva ja hyv& maine ovat yritykselle hudtasia kilpailuetuja ja
siten ne myds voidaan katsoa rahanarvoiseksi pdé&ma
(Karvonen 1999, 16-17.)
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hyva
mielikuva

"mainettaan | "erinomainen

huono huonompi" maine" hyva
kokemus kokemus

"huono “mainettaan
maine" parempi"

huono
mielikuva

KUVIO 6. Maineen nelja kenttda. (Aula & Heinoner02093.)

Kuvion 6. mukainen maineen nelikentta kuvaa siténka huono kokemus voi
pilata hyvankin maineen, ja hyva kokemus puolesp@aantaa huonoa mainetta.
( Heinonen 2006, 29-30.)

Maineen nelikentassa yritys sijoitetaan mielikuvjigwarsinaisten kokemusten
mukaan. Oikeaan ylanurkkaan sijoittuvat yritykgeitla on erinomainen maine.
Oikeassa alareunassa ovat ne yritykset, joistalkentunut huono mielikuva,
mutta asiakkailla on kuitenkin hyvia kokemuksiayksesta. Tallaisten yritysten
tulisi markkinoinnin ja viestinnan kautta panosséiben, ettd myds maine saadaan
puhtaaksi. Kuvion vasempaan alareunaan sijoittyuvigtkset ovat epaonnistuneet
seka maineen luomisessa, etta kaytannodn toiminnassa

Vasempaan ylareunaan kuuluvat mainettaan huononmidtset, eli he ovat
viestinnallaén luoneet hyvan yritysmielikuvan, nauivat kaytanndssa pysty
toteuttamaan tarpeeksi laadukkaita toimintojat@nsasiakaslupaukset jaavat
lunastamatta. Usein organisaatioon kuuluvien hémeh yrityskuva poikkeaa
sidosryhmien mielikuvasta.

(Aula & Heinonen 2002, 93,94.)
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Liikeidea
Yrityskulttuuri

KUVIO 7. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat( Rope & Mether 1991,117.)

Yrityskuvaan vaikuttavat kaikki ne pienetkin asjatta yrityksen ymparilla on
aistittavissa. Kuvion 7 mukaan yrityksen profiiliaikuttavat tekijat lahtevat
yrityksesta itsestaan. Yrityksen strategiassa nel@é@n, mita kaikkea halutaan
julkisen maineen olevan, ja miten siihen voidaayt&édnossa vaikuttaa.

(Rope & Mether 1991, 117,118.)

Maineeseen vaikuttaa paljon myods toimintaymparigudttuuri. Maineeseen
vaikuttavia tekijoita on tutkittu eri maissa sekéttuureissa, ja niistd on olemassa

hyvin erilaisia ndkemyksia ja listauksia.
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TAULUKKO 1. Maineen osatekijoita eri maissa. ( Hemen 2006, 32.)

Suomi Latvia Venéja Itavailta USA
Yrityskulttuuri  Henkilosto-  Taloudellinen  Tyotteetja  visig ja johta-
ja johtaminen  yvoimavarat menestyminen palvelut minen
Tuotteet ja Tuotteet ja Asiakas- Taloudellinen  Tyotteet ja
palvelut palvelut tyytyvaisyys  menestyminen palvelut
Muutos- ja Yritysviestinta Corporate Yhteiskunta-  Tyaympan

_ anstd
kehityskyky Governance  vastuu A

: Tulevaisuus- R Emotionaalinen
Julkinen kuva  suuntautunei- Yritysjohdon  KKiiisien hallinta yetovoima

: Suus kyvykkyys
Yhteiskunta- : Eettisyys jJa  Sosiaalinen
vastuu KansainvalisyysLapinakyvyys lapinakyvyys vastuu
Menestyminen Taloudellinen

suortuskyky

Australialainen markkinoinnin professori Grahamenog on tutkinut
maineeseen vaikuttavia tekijoita ja 16ytanyt pegatieri asiaa, joista organisaation
maine muodostuu. Dowling on jakanut nama 37 tekigifan paaryhmaan, joita
ovat yrityksen lasnaolomarkkinoilla kyvykkyys jddlsellisuus, seka
vastuullisuus ja persoonallisuus. Suomessa tetudgimuksen mukaan maine
jakautuu kuuteen eri osaan taulukon 1. mukaidestaisissa kulttuureissa ja
yhteiskunnissa on erilaisia tapoja ja arvoja, joigerusteella toimitaan.
Paikalliset arvot vaikuttavat varmasti eniten ykggn maineeseen, taman vuoksi
ei ole itsestaan selvad, etta esimerkiksi Suonmassestyva ja hyvamaineinen
yritys huomioidaan myds muualla maailmassa sanealla. Kansainvalisille
yrityksille maineen rakentaminen luo enemman h#tasteska heidan on
perehdyttava tarkasti myos vieraisiin kulttuurejhoissa toimivat.

(Heinonen 2006, 30-33.)

3.3 Maineenhallinta

Maineenhallinta on osa yrityksen strategiaa, jhitadaan pitkantahtaimen
toimintamalleja. Laadukkaan ja onnistuneen mainalinhan lahtékohtana ovat
yrityksen arvot, missio ja visio. Naiden tulee eiekin myds toteutua kaytannossa,

jos yrityksen arvot, missio ja visio nakyvat jokagisessa toiminnassaan. Yritys
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lunastaa toiminnallaan sen, mita on strategiasisa@mnut. Maineenhallinta on
yritykselle usein yhta kuin viestinta. Oikeanlalaeliestinnalla yritys luo itsestaan
oikean kuvan, joka tukee yrityksen toimintaa. Kuestinté ja konkreettinen
toiminta tukevat ja vastaavat toisiaan, on mainatimta onnistunutta.
Maineenhallinnassa on kyse vuorovaikutuksesta ki@ikosa-alueiden
yhteistyosta. (Aula & Heinonen 2002, 212 - 21852

Maineenhallinta ei kuitenkaan ole pelkastaan viks#, siind on kyse myos koko

yrityksen olemuksesta ja sen toteuttamisesta.(bhen@006, 24.)

Yritys ei kuitenkaan voi hallita mainettaan ellieideta yrityksen nykytilaa. Pitaa
tietdd millaista mainetta tavoitellaan, ja mitéijikd sen saavuttamiseksi
vaaditaan. Maineen mittaaminen on erittain tarkghge auttaa yritysta
maineensa kehittamisessa.

(Aula & Heinonen 2002, 96.)

Mainetta mitataan mm. yrityksen markkinoinnin muka@orssiyrityksia on
helpompi vertailla, huonomaineisella ja hyvamaiakasyrityksella on aivan
erilainen markkina-arvo. Maineen konkreettiseertaainiseen kaytetaan usein
tunnuslukuja ROR ja RORI. ROR ("Return on Reputdbidarkoittaa
liiketaloudellista menestysvaikutusta. Tunnuslu@URIOR, mitataan kuinka paljon
maineeseen investoidut tekijat vaikuttavat liiketmnalliseen menestykseen.
RORI ("Return on Reputation Investment”) on puaest maineinvestoinnin
tehokkuusmittari. Sen avulla selvitetaan maineeg&ebédistetun panostuksen
tehokkuutta, silla siind huomioidaan myds kustamsetikNaiden mittareiden
avulla voidaan varmistua siita, etta maine todeflaahaa.

(Aula & Heinonen 2002, 76-78,82.)

Jouni Heinosen mukaan maineenhallinta vaatii kogtkista mainejohtamista,
Heinonen on muodostanut maineenhallinnalle kolraeaajotka ovat

1. viestintalahtéinen maineenhallintppta suurin osa yrityksista kayttaa. Tassa
toimintatavassa luotetaan suurimmaksi osaksi vie&ti voimaan. Tallainen

yritys ei juuri tee systemaattisia toimia mainestieeikd mydskaan mittaa sita.
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2. proaktiivinenmaineenhallintajota kaytetaan melko vahan. Tallaisessa
yrityksessa maineen perustana on enemman liikettamyYritys selvittaa
sidosryhmien mielipiteita ja arvoja ennen toimimsa tekemalla tutkimuksia.
Tallainen yritys haluaa kouluttaa ja sitouttaa migéekilokuntansa

maineenhallintaan.

3. liiketoiminnan integroitu maineenhallintfgta kayttavat yritykset ovat jo
erittdin keskittyneitd maineenhallintaan - naitékityksia on vdhan. Nama
yritykset kayttavat paljon erilaisia maineenhaldnmohjelmia ja prosesseja, seka
mittaavat mainettaan sdanndllisesti. Maineenhallomt pysyva osa heidan
liketoimintaansa.

(Heinonen 2006, 181-183.)

CRO
Chief Reputation Officer

Business Intelligence (Bl) Sisainen viestinta

Asiakkuudenhallinta (CRM) Henkilastdhallinto (HR)

Sijottajasuhteet (IR) Ulkoinen viestintd (PR)

Markkinointi ja
markkinointiviestinta

Yhteiskuntasuhteet (PA)

KUVIO 8. Maineen johtamisen keskeisimmaét osa-alyeiggksissa
(Heinonen 2006, 170.)

Paaasiassa vastuu maineen johtamisesta on yrityiisegalla, mutta samalla se
on myos koko henkiloston tehtava toteuttaa omaltdt@aan maineenhallintaa.
Kuvio 8. osoittaa, kuinka kaikki henkiloston osaabmukana vaikuttamassa

maineeseen ja sen hallintaan.

Yrityksen johtaja on suuri osa yrityksen maineétgghtajan tekemiset ja
sanomiset vaikuttavat helposti koko yrityskuvaamgineeseen. Professori

Grahame Dowling on jaotellut mainejohtajat seuraaiva



Nykyaan yritysten maineriskit ovat suuria ja julkisUsein esimerkiksi
organisaatiomuutokset, kuten irtisanomiset tai efiéen toiminta pilaavat

yrityksen maineen. Yritykset, jotka ovat tiedosttn@mahdolliset maineriskit,

* reitintekijat
* komentaja-johtajat
* muutosjohtajat

* visiojohtajat.

panostavat myds enemman maineenhallintaan.
(Heinonen 2006, 20, 170, 171.)

3.4 Padomarakenne
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Yrityksilla voi olla erilaisia pd&omia, seuraavags@omat on jaoteltu kolmeen

paaryhmaan:

- Fyysinen pdaoma

o

o

reaalipddoma

rahoituspaaoma

- Tunnepaaoma

o

o

o

siséinen tunnepaaoma
ulkoinen tunnepdédoma
(brandit)

- Henkinen paaoma

o

o
o
o

eli reaalipdaoma ja rahoituspddoma. Reaalipaaomaakaitetaan kaikkea

henkinen omaisuus
ihmiskeskeinen omaisuus
infrastruktuuriomaisuus
brandit.

konkreettista, jonka yritys omistaa. Naihin voiddaskea esimerkiksi koneet,

laitteet ja rakennukset.

Rahoituspadaomaan kuuluvat rahat, saatavat ja greopa

(Tervonen & Koskinen 2001)
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Fyysisen paaoman liséksi yrityksen menestyksendtmainakin yhta tarkeéaa
on aineeton pdaoma, eli tunnepaaoma ja henkinem@ia

Tunnepddoma on jaettu sisaiseen ja ulkoiseen t@aoepaan. Sisainen
tunnepaaoma koostuu yrityksen arvoista, hengestsk@muksista. Sisdiseen
tunnepaaomaan yritys voi itse vaikuttaa. Ulkoinemepaaoma muodostuu
brandista, siitd mita lupauksia brandi yleisoll¢aan

(Tervonen & Koskinen 2001)

Globaalissa mielikuvamaailmassa yrityksen henkpégoma on noussut
avainasemaan. Henkinen pddoma on inhimillistarjaskeskeista. Brandit
katsotaan kuuluvaksi myos henkiseen paaomaan. Bedkut, asiakkaat,
sopimukset ja toimintatavat ovat osa aineetontamaa. Yrityksen henkinen
omaisuus muodostuu osaamisesta, tavaramerkeigfantekeuksista ja
kauppasalaisuuksista. Naiden avulla yritys voaestlia ja menestya.
Ihmiskeskeisella omaisuudella tarkoitetaan kollgldia asiantuntijuutta, luovaa
ongelmanratkaisukykya. Eri yritysten ihmiskeskeioemaisuus voi siis olla
hyvinkin erilaista. Tah&an vaikuttavat yrityksen angsaation ja johdon tietotaito,
persoonallisuus ja luovuus.

(Tervonen & Koskinen, 2001)

Osana henkista paaomaa on myds infrastruktuuriemsygolla tarkoitetaan
organisaation toiminnan teknologioita, metodejprasesseja.
Organisaatiokulttuuri on merkittava osa yrityks@mkista paaomaa. Tapa, jolla
yrityksen myyntia ja markkinointia johdetaan, vailaa yrityksen menestykseen.
Liséksi yrityksen taloudellinen rakenne, tietokanaaviestintajarjestelmat ovat
osa yrityksen aineetonta paddomaa.

(Tervonen & Koskinen 2001.)

3.5 Aineettoman paaoman merkitys

"Henkinen pddoma on kasite, joka selittaa esimlutalisen sijoitukseksi

henkiseen padomaan. Taman mukaan koulutus ei starkws, vaan investointi.
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Henkisen paddoman tuottoa edustaa esim. pitkallkitegtujen henkildiden
korkeampi palkkataso.”
(Lehtonen 1999, 82-84.)

Aineettomalla padomalla tarkoitetaan siis yleengamisaation osaamista ja
vuorovaikutustaitoa. Inhimillinen pddoma on jo hamnyksityiskohtaisempaa,
siina tulee ilmi henkiloston tiedot, taidot ja luas. Eli jokaisen henkiléston
jasenen henkilékohtainen historia, elama ja luoraikuttavat osaltaan koko
organisaatioon. Naista syntyy osaamispadaomaanpkevautuu sellaiseksi kuin
on organisaatiokin. (Rastas & Einola-Pekkinen 2Q(&1)

Yritysten toiminta koostuu monista eri osa-alugifdtka vaikuttavat toinen
toisiinsa. Yrityksilla on erilaisia varallisuuksia toimintaympaérist6ja, joita

on eritelty myds seuraavasti:

* sosiaalis-yhteiskunnallinen toimintaympéaristo
» teknologinen toimintaympéristo

» taloudellinen toimintaymparisto

» sosiaalinen ja yhteiskunnallinen varallisuus

» teknologinen varallisuus

» taloudellinen varallisuus

* henkinen ja psyykkinen varallisuus.
(Yrityksen toimintaymparistd 2008)
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4. KERAPLAST OY

Keraplast Oy valmistaa erilaisia muovituotteitagakusalan kayttéon. Yrityksen

paatuotteita ovat savunpoistoluukut ja valokatteet.

Alun perin Keraplast Oy on perustettu Keravallamu@ 1971, jolloin yritys toimi
nimell&a Keravan Muovi Oy, sittemmin nimeksi valittKeraplast Oy ja toimitilat
siirrettiin Orimattilaan vuonna 1972. Orimattilagsaraplast Oy:lla on kaksi

tuotantotehdasta, Kakelassa ja Orivillessa.

Vuonna 2006 yhtion liikkevaihto oli 12,5 milj. eurgasta viennin osuus oli
neljannes. Pietarissa on ollut tytaryhtio vuode@2@lusta lahtien. Yhtién
toimitusjohtaja on Seppo Nieminen ja hallitukseroshastavat Tapio Nieminen,
Juha Nieminen, Seppo Nieminen ja Pekka Rytila.

Omaa henkilokuntaa Keraplast Oy:lla on noin 8@Kss sesonkiaikana on
vuokratybvoimaa ja keséalla parisenkymmenté opigeeliKeraplastin omistaa
yhtion perustajiin kuuluneen Tapio Niemisen perhdegssa yhtion

avainhenkildiden kanssa.

Tarkeimmat vientimaat ovat Vengja, Viro, Ukrainaf\ia, Liettua, Saksa ja
Ruotsi. Tallinnassa sijaitseva partneri Malmerkdaaslid AS toimii Keraplastin
tuotannonjakelijana Virossa ja Latviassa. Pietasiirperustettu myyntiyhtio "000
KERAPLAST". Ruotsin markkinoilla jalleenmyyjanéa toii Inflexor AB,
Tukholma.

Keraplast Oy on maaritellyt toiminnalleen seuraarabt:

- Asiakaslahtoisyys
- Yrittajyys

- Luotettavuus

(Keraplast Oy 2008)
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4.1 Muoviteollisuus toimialana

Toimialoista teollisuudenalalla meni vuoden 2006ulka vahvasti. Teollisuuden
likevaihto kasvoi 2006 vuoden viimeisella neljaksella vajaat 12 prosenttia.
Toisaalta teollisuuden tuotanto ei kasvanut yhiénaskaasti. Teollisuuden
tyottomyys lisaantyi, vaikka vienti veti samaanaahk hyvin.

Viennin kasvu olikin yksi osatekijoista, joka nosollisuuden kasvuun.
Vientiliikevaihto kasvoi kaikilla teollisuuden toiadoilla.

(Tilastokeskus 2006)

Teknisten muovituotteiden valmistajat maaritell&&ein muiden muovituotteiden
valmistajiksi. Tavanomaisia teknisia muovituottetaat mm. kojeiden ja
laitteiden komponentit, autojen osat, kodinkoneigematkapuhelinten
muoviosat, kotelot, valaisimet, lyhdyt, liittimegled kytkimet. Muoviteollisuuden
bruttoarvo vuonna 2006 oli n. 2,4 mrd euroa, einrbprosenttia maamme koko
teollisuuden bruttoarvosta. Maamme koko teollisuu@éostusarvosta
muoviteollisuuden osuus oli 2,4 prosenttia. Muowritaiden valmistus kasvoi

samana vuonna 12 prosenttia.

TAULUKKO 2. Muovituotteiden valmistus vuonna 2009 oviteollisuuden
toimialaraportti 2007)

Toimipaikat Henkilosto Liikevaihto
me€

Muovituotteiden valmistus 685 13 233 2112
Muovilevyjen, kalvojen, putkien ja 137 4535 1 006
profiilien valmistus
Muovipakkausten valmistus 72 2526 387
Rakentajain muovituotteiden 106 1045 158
valmistus
Muiden muovituotteiden valmistus | 370 5127 561

Suhteellisesti suurimmat toimipaikat olivat muovijgen, kalvojen, putkien ja
profiilien valmistuksessa seké rakentajain muovteiden valmistuksessa.

Muiden muovituotteiden osuus koko alan toimipaikoisli hieman yli puolet.
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Rakentajain muovituotteiden ohella taman toimiafatykset ovat pienempiéa
kuin muovituotteiden valmistuksen yritykset keském@a. Luvut kayvat ilmi

taulukosta 2.

Muovilevyjen, kalvojen, putkien ja
profiilien valmistus 34 %

Muiden muovituotteiden
valmistus 39 %

S o
Rakentajein mﬂg}"ﬂ;’fgg‘?}z Muovipakkausten

valmistus 19 %

KUVIO 9. Muovituotteiden valmistuksen jakauma topaikkojen mukaan v.2005

(Muoviteollisuuden toimialaraportti 2007)

Muovilevyjen, kalvojen, putkien ja
profillien valmistus 20 %

Muiden muovituotieiden
valmistus 54 %

Muovipakkauslen
valmistus 11 %

Rakentajain muovituotieiden
G valmistus 15 %

KUVIO 10. Muovituotteiden valmistuksen jakauma higigton mukaan v.2005

(Muoviteollisuuden toimialaraportti 2007)

Muiden muovituotteiden valmistus yhdessa muovilemyjkalvojen, putkien ja
profiilien valmistuksen kanssa, ty6llistdé koko maieollisuuden alalta yli 70
prosenttia henkilostosta.

Muoviteollisuuden yrityskannassa on vahan yli 6@tnhitpaikkaa. Naissa

tyoskentelee yli 13 000 henkiléa. Toimialan toinmkmasta alle 10 henkiloa
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tyollistavia yrityksia on lahes 70 prosenttia. Vaar2005 yli 250 henkilda
tyollistavia toimipaikkoja oli 8.

(Muoviteollisuuden toimialaraportti 2007)

Alan suurimpia yrityksia Suomessa vuonna 2005 oRexlos Oyj, Huhtamaki
Oyj, Ab Rani Plast Oy, Uponor Suomi Oyj, Oy KWH Bipb, Suomisen
Joustopakkaukset Oy ja Amcor Flexibles Finland Oy.

(Muoviteollisuuden toimialaraportti 2007)

Muovituotteiden valmistus on kehittynyt viime vueaimydnteiseen suuntaan,
paitsi sahko- ja elektroniikkateollisuudelle kompatteja valmistavilla
yrityksilla, niiden kehityksen suunta on ollut lastaa. Muovilevyja,
muovipakkauksia seka rakentajain muovituotteitanistiavien yritysten tuotanto
on kasvanut positiivisesti. Muovituotteiden ulkomkauppa kehittyi mydnteisesti
vuonna 2006, lukuun ottamatta huonekalujen valmeiatuSuoranainen vienti
vaheni kolmasosaan bruttotuotannosta. Kuviost&dyilmi, ettd Suomessa
suurimmat muovien kayttéalueet ovat muovipakkayksairaavaksi tilastossa
ovat muut muovituotteet. Rakentajain muovituottaidsuus on 24 prosenttia.
Muovia kaytetaan vuosittain 483 000 tonnia.

(Tikkanen & Hinkkanen 2003)

B Muovipakk aukset

m Rakentajain
muovituottest

0O Elektroniik karmu o
tuocttest

O kMuut muowvitu otte st

24 %

KUVIO 11. Muovien kayttdalueet Suomessa (Tikkanehrlifikkanen 2003.)
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Muoviteollisuudessa tyoskentelee noin 15 000 indnr€i0:ssa eri toimipaikassa.
Rakentajain muovituotteiden valmistavia yrityksigomna 2005 oli 90 kpl. Nama
yritykset valmistavat mm.
e muovisia saniteettikalusteita, joihin kuuluu kylpyaneet, porealtaat, WC-
istuimet seké pesualtaat
* ovia, ikkunoita, ovien- ja ikkunankarmeja, kynnyksiek& muovisia
ikkunaluukkuja ja kaihtimia
e muovisia seinan- ja lattianpaallysteita
* muovisia sailioita.

(Muoviteollisuuden toimialaraportti 2007)
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4.2 Keraplast Oy:n yritysmielikuvatutkimus

Opinnaytetyd koostuu teoriaosasta ja empiirisesééta. Tassa tutkimuksessa
kaytettava tutkimusmenetelma on kvantitatiivinetkitaus.

Kvantitatiivinen tutkimus on maaréallinen tutkimuwsyastaa kysymyksiin mika,
missa ja paljonko. Kvantitatiivinen tutkimus on nemnisesti suuri otos, jonka
tarkoitus on kuvata jotain lukujen pohjalta. Kvaatiivisen tutkimuksen
onnistumisen kannalta on tarkeaa saada suuriAtoesiston keruussa kaytetaan
tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen.

(Heikkila 1998, 15-21).

TAULUKKO 3. Maarallisen tutkimus (Heikkila 1998, 19

Kvantitatiivinen tutkimus

* hypoteesin tutkimus

» Kkasitteet liittyvat muuttujiin

* mittarit vakioita

e aineisto numeerista, mitattavaa
* toistettavuus

* analyysi tilastollisesti tehtavaa

Tieteellinen tutkimus pyrkii selvittdm&an tutkimaskeen lainalaisuuksia ja
toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla teoreetigirjoituspoytatutkimusta, jossa
apuna kaytetaan tietomateriaalia, tai sitten selNaihavainnoivaa tutkimusta.
Tutkimuksessa testataan, etta toteutuuko jokindastar johdettu olettamus
kaytdnnodssa. Tutkimusongelmana voi myos olla jorkidn tai kayttaytymisen

syiden selvittaminen ja ratkaisun I6ytdminen ongem
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Kumhustoiminta

Empiirinen tutkimus Teoreettinetktnus
Kvantitatiiviset tutkimukset Kvalitatiiviset tutkimukset

- kyselytutkimukset - teemahaastattelut

- haastattelututkimukset - syvahaastattelut

- havainnointitutkimukset - ryhmakeskustelut

- kokeelliset tutkimukset - projektiiviset menetetma

KUVIO 12. Tutkimusmenetelmien jaottelu (Heikkila9® 13)

Ensimmainen tehtava tutkimuksen onnistumisen ka&amal valita jarkeva
kohderyhma, seka oikean tutkimusmenetelman valifitakimusongelma on
usein kysymyksen muotoon aseteltu asia, johongamitutkimuksella
selvittam&én vastaus.
Eri tutkimusmenetelmia ovat seuraavat:
- kartoittava tutkimus, vapaamuotoinen tutkimus.
- kuvaileva tutkimus, vastaa kysymyksiin kuka, mikdllainen, missa ja
milloin.
- selittava tutkimus, selvittaa ilmididen syy-seursaugeita
- kokeellinen tutkimus, selittavan tutkimuksen estyuoto
- toimintatutkimus, jonkin uuden toimintatavan soueliustutkimus
- evaluaatiotutkimus, pyrkii selvittdm&an jonkin tamman tai tehtyjen
paatdsten vaikutusta
- ennustava tutkimus, talous- ja vaestotieteentutksissa usein
- poikkileikkaustutkimus, kertaluontoinen yhden ajanélan kattava
tutkimus
- pitkittaistutkimus, tutkitaan saman kohderyhméan mersuuksia eri
aikoina
(Heikkila 1998, 14-15)
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4.3 Tutkimuksen toteutus ja eteneminen

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa KexstpDy:n yritysmielikuvaa
Alatutkimusongelmia ovat:

- toteutuvatko yrityksen arvot asiakkaille?

- millainen on tydntekijoiden yritysmielikuva?

- millainen on yrityksen yhteisokuva Orimattilassa?

Tutkimusmenetelmé&né kaytimme kvantitatiivista totkista, joka suoritettiin
kolmessa eri osassa. Keraplast Oy:n yritysmielilauvakittiin asiakkaiden,
tyontekijoiden ja Orimattilan asukkaiden nakokuliaa&eraplast Oy maaritti

asiakkaiden osalta harkinnanvaraisen naytteer, jotkimus tehtiin.

Asiakkaiden haastattelut suoritimme puhelinhaastatta 11.3.2008.
Puhelinhaastattelun etuja: saadaan usein korkéaugmsosentti, haastattelijoita
riittdd pieni maara, haastattelijavaikutus haaktataan on pieni, vastaukset
saadaan usein nopeasti, voidaan kayttaa avoimiarigksia, vastaukset ovat
usein melko tarkkoja seka vaarinkasitysten mahslals on pieni. Toisaalta
puhelinhaastattelussa kysymyslomake ei voi ollaimatkainen seka
arkaluontoiset kysymykset saattavat muodostaa ongeRAsiakkaille suoritettu
puhelinkysely tapahtui aamupaivélla paremman tattavuuden vuoksi.
Asiakkaille suunnattu tutkimus tehtiin puhelinhadisiuina. Kyselylomake (Liite

1) koostui kahdesta osasta ja siind oli yhteendéygpmysta.

Kysymyslomakkeen osiossa yksi kysyimme haastaieliaaustatiedot, yrityksen
kokoa, kotipaikka sek& asiakassuhteen kesto Kestaphahyn. Osiossa kaksi
selvitettiin tarkemmin asiakkaiden mielikuvia Kelagt Oy:sta.
Harkinnanvaraiseen naytteeseen valittiin 30 Kestpglyy:n asiakasta. Vastauksia

saimme 23 kpl, vastausprosentti oli 76,65. Eli aasprosentti oli melko hyva.

Tyontekijoille kyselyt suoritettiin informoituinaylselyind 11.3.2008. Kysely
suoritettiin ennen ja jalkeen lounastauon, jotténdodlisimman moni olisi
tavoitettavissa. Informoidussa kyselyssa haasijatige tai hakee lomakkeen.

Haastattelija voi auttaa haastateltavaa vastaassiga@ntaa ohjeita. Vastaaja saa
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vastata rauhassa omalla ajallaan, mahdollisuuksigman voidaan
haastateltavalle tehda lisdkysymyksia. Tyontekdjéieraplast Oy:lla on n. 100.
Kyselyitd teimme tyontekijoille 15 kpl eri osasteileri tehtavissa
tyoskenteleville. Kyselylomake (Liite 2) tyontekij@ koostui myos kahdesta
osasta ja siina oli yhteensa 12 kysymysta. Kysetglke muodostui
taustatiedoista, seka varsinaisista mielikuvaky$sisya.

Orimattilan asukkaille tutkimus tehtiin keskipailél1.3.2008 Orimattilan
keskustassa. Kysely asukkaille suoritettiin mydermoituna kyselyna.
Kyselylomake (Liite 3) Orimattilan asukkaille muastoi taustatiedoista, seka
mielikuvakysymyksista. Kysymyksia oli yhteensa 9in@attilassa asukkaita on
14 614 (31.12.2005), ja saimme 14 asukkaan vastauks

Kyselylomakkeet mietittiin yhdessa Keraplast Oyirteyshenkilon kanssa.
Kaikille tutkimuksen kohteille kyselylomakepohja oielkein samanlainen,
muotoilimme kysymykset jokaiselle kohderyhmalle oassiksi, mutta niin, etta
saisimme vastaukset melkein samanlaisina. Tutkierrkyastattiin anonyymisti,
vastaaja sai kuitenkin halutessaan jattaa yhtégssa arvontaa varten.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkistulosten tarkkuutta. Tutkimuksen
tulisi olla tarkka ja toistettavissa uudelleen imatta tulokset suuresti
muuttuisivat.

(Heikkila 1998, 30.)

Kaikissa tutkimusryhmissa reliabiliteetti oli hyw&ikka meidan lasnéolo saattoi
vaikuttaa osaan vastaajista. Tutkimuksen luotettiahieman heikentéda otoksen
pienuus, eli, jos kysely tehtaisiin uudelleen, nilokset saattaisivat olla hieman
erilaisia. Kaikkien vastanneiden kesken arvottiki Mummen Lokki-valaisin.
Tama ei vaikuttanut luotettavuuteen, koska kerroenpalkinnosta vasta kyselyn

paatteeksi.

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd, atdanko tutkimuksessa oikeita
asioita. Kyselylomake vaikuttaa suuresti validiteébteutumiseen.
(Heikkila 1998, 29.)
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Kaikkien kolmen tutkimuksen validiteetti on hy\gl tutkimuksissa kasiteltiin
oikeita asioita. Kyselylomakkeiden osalta etenldgiakkaiden kyselylomakkeessa
on muutama kysymys, jotka eivat suoranaisesti tgetuikimusongelmaa, vaan

vastaavat Case-yrityksen tiedonhaluun.
4.4 Yritysmielikuvatutkimuksen tulokset asiakkailta

4.4.1 Tutkimuksen taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoina vastaajanyk#en koko, yrityksen kotipaikka

ja asiakassuhteen kesto Keraplast Oy:hyn.

Vastaajan yrityks en ko ko (tyontekijoita)

7T %

26 %

0015

W16 50
0O54- 100
Oyl 100

17 %

KUVIO 13. Vastaajan yrityksen koko (n= 23)

Kuviosta 13 voidaan nahda, ettd jokaisesta yritgskam|0ytyy vastaajia. Suurin
vastaajan yrityskoko on kuitenkin 16-50 henkilGélltgtavat yritykset. Toiseksi

suurin vastaajaryhma on yli 100 tydllistavat yrisgk.

Vastaajan yrityks en kotipaikka
0%

4%
D%

QLlappi

@ Dulu

O kaE-Suomi

43 % aLimsi-Suomi
@ Eteld-Suomi

KUVIO 14. Vastaajan yrityksen kotipaikka (n= 23)



Kuviosta 14 voidaan nahda, ettd suurimman osama&jesh yritysten
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kotipaikkana on joko Lansi-Suomi tai Etel&a-Suom®o4yrityksista sijaitsi Oulun

ladnissa.

Asiakassuhteen ke sto

17 %%

17 %

G 9%

B alle vuosi
W 1-5 vuotta

Ovli § vuotta

KUVIO 15. Asiakassuhteen kesto (n= 23)

Kuviosta 15 havaitaan, ettd suurimmalla osallaagjsta eli 66 prosentilla

asiakassuhde Keraplast Oy:hyn on ollut pitkaaikaesitkestanyt yli 5 vuotta.

Vastaajista 17 prosentilla asiakassuhde oli kestéagaplast Oy:hyn alle vuoden.

Saman verran oli myds vastaajia, joiden asiakassohdestanyt vuodesta

viiteen vuoteen.

4.4.2 Asiakkaiden mielikuvat Keraplast Oy:sté

Ensimmaisena mielikuva-kysymyksena kysyimme vadti@a]Ensimmainen

mielikuvanne sanasta Keraplast Oy"?

TAULUKKO 4. Ensimmainen mielikuva sanasta Keraplagt

Mielikuva

7\_
j=A

Savunpoistoluukut

Muovituotteet

Kattokuvut

Kattoikkunat

Valokuvut

Akryyli

Positiivinen

Varma toimittaja

RPN W W OO

Vaivaton yhteisty6kumppani

[

Yhteensa

N
w
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Taulukosta 4 voi havainnoida, etta useimmille vagta ensimmaiseksi
mielikuvaksi Keraplast Oy:sta tuli mieleen savurgpaiuukut. Toiseksi eniten
vastattiin sana muovituotteet. Myos kattokuvutid@kunat seka valokuvut

saivat tasaisen kannatuksen.
Seuraava kysymyksena halusimme tietaa asiakkaidgipimetta Keraplast Oy:n
maineesta. Kysyimme:’Minkalainen maine mielestaonderaplast Oy:lla?

Vastaajat arvioivat maineen

TAULUKKO 5. Minkalainen maine Keraplast Oy:lla?

Minkalainen maine? kpl

Laadukas Hyva maine yleisesti 6

Luotettava

w|

Laadukas

w

Varma toimittaja- maine

Tunnettu muovialalla 2

Firma, joka laittaa rooreja 1

Erinomainen

Ei erikoinen maine

Suomalainen

Design-maine

NI

Yhteensa

Taulukon 5 mukaisesti kuuden vastaajan mielestapdast Oy:lla on hyva maine
yleisesti. 4 vastaajan mielesta Keraplast Oy orltaduotettava. 3 vastaajaa piti

Keraplast Oy:ta erittain laadukkaana yrityksena.
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Asiakasldhtdisyys

o e @ %

O hywin
@ rnelka hywin
O melko huonosti

O ei ollenkaan

KUVIO 16. Keraplast Oy:n arvojen ilmeneminen asgd@teessa,

asiakaslahtoisyys (n= 23)

Kuviosta 16 nahdaan, etta asiakaslahtdisyys ilmasedassuhteissa hyvin tai
melko hyvin. 9 prosentin mielesta asiakaslahtbigrybnene asiakassuhteessa.

Yrittajyrs

139 0%

O hyvin
B melko hywin
Omelke huonosti

O &i clienkaan

KUVIO 17. Keraplast Oy:n arvojen ilmeneminen asesduhteessa, yrittajyys
(n=23)

Kuviosta 17 naemme, ettéd 52 prosenttia vastagjistgrittdjyyden ilmenemista
asiakassuhteessa melko hyvana. 13 prosentin néiglegéjyys ilmeni melko

huonosti asiakassuhteessa.
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Luotettavuus

@ hywin
B rmelko hywin
O relke huonosti

O =iollenkaan

KUVIO 18. Keraplast Oy:n arvojen ilmeneminen aseduhteessa, luotettavuus
(n=23)

Kuvion 18 mukaan 44 prosenttia vastaajista kok# keiotettavuus ilmeni melko
hyvin asiakassuhteessa. Vastaajista 39 prosestasiaetta luotettavuus nakyi

hyvin asiakassuhteessa.
Neljantena kysymyksena kysyimme:” Keraplast Oyvog ovat
asiakaslahtoisyys, yrittdjyys ja luotettavuus. Mitaielestanne nama arvot

nakyvat asiakassuhteessa?”

TAULUKKO 6. Keraplast Oy:n arvojen ndkyminen asisgahteessa?

Keraplast Oy:n arvojen nakyminen asiakassuhteessa (1
Luotettava toimittaja 8
Saa palvelua heti 3
EOS 3
Kokonaispalvelu erinomaista 3
Asiakkaita kohdellaan hyvin 2
Asianmukaista palvelua 1
Sovittu pidetaan 1
Nopeat toimitukset 1
Jokapaivéaisessa toiminnassa 1
Yhteensa 23

Taulukosta 6 ilmenee, ettd kahdeksan vastaajamstdeKeraplast Oy:n arvot
nakyvat asiakassuhteessa luotettavana toimittaggolanaispalvelu koettiin

my0s erinomaiseksi, lisaksi palvelun nopea saatgaukiitosta..
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Keraplast Ov:n yrityskuva

0%

O positivinen
m neutraali
O negativinen

70 %

KUVIO 19. Keraplast Oy:n yrityskuva (n= 23)

Kuviosta 19 havaitaan, ettd valtaosan vastaajieesta Keraplast Oy:n

yrityskuva on positiivinen.

Keraplast Oy:n asiakaspalvelu

L=
17 % 0% a5 o%
O erittdin tyvhywdinen
m melko tyytyvainen
O hieman tyvytymatdn
3 erittain bwhbymatdn
ST %

KUVIO 20. Keraplast Oy:n asiakaspalvelu(n= 23)

Kuvion 20 mukaisesti yli puolet, 57 prosenttia @agista oli melko tyytyvaisia
Keraplast Oy:n asiakaspalveluun. Erittain tyytyi@esiakaspalveluun oli 23

prosenttia vastaajista.
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Keraplast Oy:n yhteydenpito asiakkazasesn

12 %

O erittdin aktivista
BEmeko 3tivsa
O hieman passiivisa
O erittdin passivista

KUVIO 21. Keraplast Oy:n yhteydenpito asiakkaasgen23)

Kuvio 21 osoittaa, ettd 39 prosenttia vastaajigiaybteydenpitoa asiakkaaseen
melko aktiivisena. Saman verran vastaajia koki megtté yhteydenpito ol
hieman passiivista. 13 prosenttia vastaajistaitdinieltd, ettd yhteydenpito oli

erittain passiivista. 9 prosentin mielesta yhteyatenoli erittain aktiivista.

Reklam aatiot

179% 9%

B hywin
| melko hwwin
O melko huonosti

d =i ollenkaan

33 Y

KUVIO 22. Miten Keraplast Oy kasittelee reklamatRign= 18)

"Keraplast Oy kasittelee reklamaatiot hyvin’-tamémttaman kanssa 28
prosenttia vastaajia olivat samaa mieltd, kutendsia 22 voidaan nahda. Suurin
0sa, eli 55 prosenttia vastaajista oli kokenu8 egklamaatiot kasitelladan melko

hyvin. Viisi kyselyyn vastannutta ei ollut reklamai.
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Arvosana Keraplast Oy:lle

O Arvosana Keraplast

Oy lle

KUVIO 23. Arvosana Keraplast Oy:lle (n= 23)

Kuviosta 23 voidaan paatella yleisin arvosana, jd&eaplast Oy:lle annettiin. Se

oli 8. Kiitettavan arvosanan Keraplast Oy sai t&®rtyydyttavan 4 kertaa.
Keskiarvoksi tuli 8,13.

Kysymyksesséa 10 Keraplast Oy:lle vastaajat saatt@imtaa avointa palautetta,

tassa sen satoa.

Ennakkotarjousten paivamaarat
Urakka(rakennusfirmat) tarkeaa!

Ajoissa!

Myyjat oikein mukavia, tilanteen tasalla.
Asiantuntevat myyjat.

Passiivista toimintaa

Pitda "potkia” eteenpadin itse, etta asiat tapahtuu.
Tarkeada aikataulu, toimitusajat, toimitus!
Sakot/sanktiot!

Negatiivinen kuva.

Toivottavasti pysyvét luotettavina tdssé asiassa!
Kaikki ok!

Tarjoukset valilla myohassa.
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4.5 Yritysmielikuvatutkimuksen tulokset Keraplast:®tyontekijoilta

4.5.1 Tutkimuksen taustatiedot

Keraplast Oy:n tyontekijoilta kysyttiin taustatieta ikaa, sukupuolta ja

tydsuhteen kestoa.

Vastaajan ika
7 0 %
Balle 15
33 % ®18-35
O 36-50
60 % Byl 50

KUVIO 24. Vastaajan ika (n= 15)

Kuvio 24 osoittaa, etta vastanneista 60 prosealti@ltddn 18—35-vuotiaita. 36—

50-vuotiaita oli 33 prosenttia vastanneista, jadspnttia oli yli 50-vuotiaita.

Vastaajan sukupuoli

Bpainen
Bhies

KUVIO 25. Vastaajan sukupuoli (n= 15)

Vastanneista 73 prosenttia oli miehia ja 27 prdsenaisia kuten kuviosta 25

ilmenee.
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Tydsuhteen Kesto

20 %

22 %
a alle vuosi
@ 1-5 vuotta
OE-10 vuotta

20 % O vli 10 vuotta

27 %

KUVIO 26. Tydsuhteen kesto (n= 15)

Kuvion 26 mukaan kyselyyn vastanneiden tydsuhtestokjakautui hyvin
tasaisesti. Suurin osa oli kuitenkin tyoskenndllgtaplast Oy:ssa vasta alle
vuoden, 27 prosenttia 1-5 vuotta ja 20 prosenttl® &uotta ja loput 20 prosenttia

yli 10 vuotta.

4.5.2 Tyontekijoiden mielikuvat Keraplast Oy:sta

Kysyimme tyontekijoilta myos aluksi heidan ensimst@imielikuvaansa sanasta

Keraplast.

TAULUKKO 7. Ensimmainen mielikuvanne sanasta Keaapl

Kpl
Muovi 4
Kattokuvut 3
TyOnantaja 2
Orimattilalainen tunnettu yritys 1
Ei mitaan 1
Hieman sekava 1
Menestyva ja vakavarainen muovialanl
yritys
Kattoikkuna 1
Muovituotevalmistaja 1
Yhteensa 15

Taulukon 7. mukaan nelja tyontekijad vastasi ensimeksi mielikuvakseen
muovin, kolme mainitsi kattokuvut, ja kahdelle \agtlle tuli mieleen tydnantaja.
Loput vastasivat yksittaisesti esimerkiksi kattaikla, muovituotteiden valmistaja
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tai orimattilalainen yritys. Yhdella vastaajallaetikuva oli hieman sekava ja
yhdella ei tullut sanasta mieleen mitaan.
Kysyimme tyontekijdilta minkalainen maine heidaretestaan Keraplast Oy:lla

on tydnantajana.

TAULUKKO 8. Minkalainen maine tydnantajana on mgtknne Keraplast
Oy:lla?

Kpl
Melko hyva 3
Hyva 1
Ihan hyva, arvostetaan paikallisuutta 1
Mielipiteita 16ytyy laidasta laitaan 1

Paljon plussaa, mutta miinustakin 1
jonkun verran

En tieda 1
Suhteellisen vakaa 1
Paikkakunnalla iso tyollistaja, maine | 1
huono

Hyvin tyollistava vaikutus 1
Ok 1
Alhainen palkkataso 1
Luotettava 1
Hyvéan tydnantajan maine 1
Yhteensa 15

Taulukosta 8 huomaa, etté vastauksissa on paljontaa ja eridvia mielipiteita
Keraplast Oy:n maineesta. Neljan vastaajan mietesiae on melko hyva tai
ihan hyva. Vastauksista nousee esiin Keraplast Gwime paikallisena

tyollistajana.
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Kertasimme Keraplast Oy:n arvot, ja pyysimme ty&ipdga arvioimaan, kuinka
hyvin kyseiset arvot ilmenevét heidan tydsuhteesdaa

Asiakaslahtdisyys

B Hywin
B Melko hyvin
O Melko huonosti

O Ei ollenkaan

KUVIO 27. Asiakaslahtoisyys. (n= 15)

Kuviosta 27. voidaan havaita, ettd 64 prosentiiatgkijoista koki
asiakaslahttisyyden toteutuvan tydsuhteessaan rhgikn, 29 prosenttia vastasi
hyvin ja 7 prosenttia oli sita mielta, etta asidiagisyys toteutuu melko

huonosti.

Yrittdjyys

O Hywin
B Melko hyvin
54 % O Melko huonosti

O Ei ollenkaan

22 %

KUVIO 28. Yrittajyys (n= 15)

Kuvion 28. mukaan 54 tyontekijoista oli sitd miekdita yrittajyys nakyy
tydsuhteessa hyvin, 33 prosentin mielesta melkanhjavioput 13 prosenttia koki

yrittajyyden ilmenevan melko huonosti.



Luotettavuus

7 %%

T2 %

B Hywin

B Melko hywvin

O Melks husnosti
O Ei ollenka an

KUVIO 29. Luotettavuus (n= 15)
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Kuvion 29 mukaisesti 73 prosenttia vastaajista ketta luotettavuus ilmenee

tydsuhteessa melko hyvin, 20 prosentin mielestdnhy/7 prosenttia oli sita

mieltd, ettd luotettavuus ei ndy ollenkaan tyosegaa.

Kysyimme tyontekijdilta, onko heidan mielestaan &aast Oy:n yrityskuva

positiivinen, neutraali vai negatiivinen.

Keraplast Oy:n yrityskuva

0 %
27 %

3%

O Posttivinen
B Neutraali
O Megativinen

KUVIO 30. Yrityskuva (n= 15)

Kuviosta 30 ilmenee, etta jopa 73 prosenttia v@istaaoli sitd mielta, etta

Keraplast Oy:n yrityskuva on positiivinen. 27 pnotg& vastasi, etta yrityskuva

on neutraali.
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TyoOntekijoiden tuli arvioida tyytyvaisyyttaan tyamajaansa.

Kuinka tyyty viinen tydnantajaan

O Erittdin ty ytyviinen
B Melko tyytywliinen
O Higrman ty ytymatén

O Erittain ty ytyrn atan

&0 %%

KUVIO 31. Tyytyvaisyys tydnantajaan (n= 15)
Kuvion 31. mukaan 60 prosenttia tyontekijoista oglka tyytyvaisia
tyonantajaansa. 20 prosenttia vastaajista kentwiapisa erittain tyytyvaisia ja 20

prosenttia hieman tyytymattomia.

Kysyimme tyontekijdilta, kuinka sitoutuneita he ownantajaansa.

Sitoutuneisuus tydnantajaan

20 % 13 %
(=
m2
o3
o4
33 % % =>

KUVIO 32. Sitoutuneisuus tyénantajaan (asteikols, 1= ei ollenkaan
sitoutunut ja 5= taysin sitoutunut) (n= 15)

Kuvion 32 perusteella voi sanoa, ettd tyontekif@ltdvat olevansa sitoutuneita
Keraplast Oy:hyn keskinkertaista paremmin. 20 prtisevastasi olevansa taysin
sitoutuneita ja 33 prosenttia paatyi antamaanlkastail-5 maaritelmén 4 ja 27
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prosenttia vastasi 3. Kuitenkin 7 prosenttia ty&ipdesta antoi arvioksi 2 ja 13

prosenttia vastasi 1, eli ei ollenkaan sitoutum@han kysymyksen sai vastata

lisdksi myds avoimesti ja tarkentaa vastaustaadniekijat vastasivat

seuraavasti:

Tarvitsee joskus lahte& kouluunkin

Olen sitoutunut ja pyrin hoitamaan tyoni hyvin, taugn stressaa silti
likaa

TyOta riittdd ja uusia haasteita, joten mielenkiisilyy

Eteneminen uralla??

Olen irtisanoutunut

Kysymyksessa 7. tiedusteltiin, toteuttavatko tyé&ijée Keraplast Oy:n arvoja ja

jos toteuttavat, niin miten?

Joustamalla tarvittaessa tydajoista

Joudun joka paiva tydssani arvojen kanssa tekamisii

Mielestani riittdvan hyvin

Kylla, olemalla luotettava ja yrittelids

Kylla, taytan tehtavat niin hyvin kun pystyn

Totta kai, otan huomioon asiakkaat vahvasti

Pyrin toteuttamaan asiakkaiden toiveet mahdollisamrnyvin

Tekemalla tydni niin hyvin kuin osaan

Pyrin hoitamaan ty6t hyvin ja etenkin asiakaspalwal suuressa osassa

Kylla, sitoutumalla omaan tyohoni ja asiakkaisiin
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Arvosana Keraplast Oy:lle

12

10

B [ Arvosana Keraplast Oyl |

0 S N N I |
5 6 7

KUVIO 33. Arvosana (n= 15)

Suurin osa tyontekijoista antoi Keraplast Oy:llecanaksi 8. Keskiarvoksi tuli
7.67.

Lopuksi tydntekijat saivat antaa avointa palautk#i@plast Oy:lle.
- Tiedonkulkua yrityksessa voisi tehostaa, koskaesiibn kuitenkin
olemassa valineet
- Aina on parantamisen varaa
- Arvostakaa tyontekijoita enemman, kiitos
- Avoimempaa infoa tyontekijdille, ettei tarvitse Klauaina huhupuheita
- Toiden jarjestely ja organisointi on aliarvoista
- Tyobnjohtamista parannettava

- Hyva tyoilmapiiri
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4.6 Yritysmielikuvatutkimuksen tulokset Orimattilasukkailta

4.6.1 Tutkimuksen taustatiedot

Orimattilan kaupungin asukkailta kysyttiin taustaina ikaa, sukupuolta ja sita,

kuinka kauan he ovat asuneet paikkakunnalla.

Vastaajan ika

Dale18
@ 158.35
0O 36-50
35 9% O vli 50

50 %

KUVIO 34. Vastaajan ika (n= 14)

Kuviosta 34 nahdaan, etté puolet vastaajista bb@Avuotiaita. 36 prosenttia
vastanneista oli 36—50-vuotiaita ja vain 14 prosari8—35-vuotiaita.

Wastaajan sukupuoli

@ nainen
o mies

S0 %

KUVIO 35. Vastaajan sukupuoli (n= 14)

Kuvio 35 osoittaa, etta vastaajista puolet oli rmiégh puolet naisia.
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Kauanko vastaaja on asunut Orimattilassa?

3%

0% 449

2 alle vuosi

| 1-5 vuactta
O 6-10 vuctta
O yli 10 vuotia

KUVIO 36. Kauan vastaaja on asunut Orimattilassa.14)

Kuvion 36 mukaan 79 prosenttia vastaajista on asDnimattilassa yli 10 vuotta.

14 prosenttia oli asunut 1-5 vuotta ja 7 proser@iti®) vuotta.

4.6.2 Asukkaiden mielikuvat Keraplast Oy:sta

Myos asukkailta kysyttiin heiddn ensimmaista melila sanasta Keraplast Oy.

TAULUKKO 9. Ensimmainen mielikuva sanasta Keraplagf

kpl
Kattoikkunat 3
Muovin valmistaja 2
Muovituotteet 2
Valokatteet 2
Kerava 1
Muovi 1
Naapuri 1
Tehdas 1
llIma 1
Yhteensa 14

Taulukosta 9 ilmenee, etta suurin osa mielikuMigtgy muoviin, myos

valokatteet ja kattoikkunat tulivat vastaajien ragsi.
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Kysyimme asukkailta, mink&lainen maine Keraplastl@yn Orimattilassa.

TAULUKKO 10. Minkalainen maine mielestanne on Kdesp Oy:lla

Orimattilassa?

kpl
Hyva S
Erinomainen 2
Hyva tydllistaja 2
Ihan hieno, fantastinen 1
Erittdin hyva 1
Vakaa, kehittyva, 1
tyollistava yritys
Ihan hyva 1
En tieda 1
Yhteensa 14

Taulukon 10 mukaisesti vastaajista suurin osaitdlinaieltd, ettéd Keraplast Oy:lla
on hyva maine. 10 vastaajista vastasi, etta mairfeyea, erinomainen tai hieno.
Vastaajista kolme oli sita mielta, ettd KeraplagtrOmaine on yhta kuin

tydllistaja.

Kysyimme Keraplast Oy:n yritysmielikuvaa. Vastdajibli vaihtoehtoina

positiivinen, neutraali ja negatiivinen.

Yritys kuwa

O positiivinen

B neutra ali

43 %

Onegatiivinen

KUVIO 37. Keraplast Oy:n yrityskuva. (n= 14)

Kuvio 37 osoittaa, ettd 57 prosenttia vastaajifitaitd mieltd, ettd Keraplast Oy:n
yritysmielikuva on positiivinen ja 43 prosenttiastasi, etta yrityskuva on

neutraali.
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Seuraavaksi kysyimme millainen on Keraplast Oymmaittavuus Orimattilassa.

TAULUKKO 11. Millainen on Keraplast Oy:n tunnettavsl Orimattilassa?

kpl
Hyva 3
Tunnettu 3
Ei ole tunnettu 1
Normaali 1
Ei kovin hyva, ehké rakennusala tunte#
paremmin
Jokainen tietaa 1
Ei kovin tunnettu 1
Yhtéa tunnettu kuin hevospitajana 1
tunnettu Orimattila
Itselle tuttu naapuri 1
Yhteensa 14

Taulukon 11 mukaan kolme vastaajista oli sita rjedtta tunnettavuus on hyva
ja kolme vastasi, ettd Keraplast Oy on tunnettutdfkin nelja vastaajaa oli sita
mielta, etta tunnettavuus ei ole kovin hyva. Loypagtaajat jakoivat tasaisesti

mielipiteen tasta asiasta.

Pyysimme myos asukkaita antamaan kouluarvosangsegteKeraplast Oy:lle.

Arvozana Keraplast Ovlle
L) L)
3
< O Arvosana Heraplast Dy:llel
T
) o |
4 . s & 7 g g 10

KUVIO 39. Arvosana (n= 14)

Orimattilan asukkaiden keskuudessa tuli hiemanrttappKeraplast Oy:n
arvosanasta kuten kuviosta 39 nakyy. Keskiarvaksi/t8.
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Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa avoipédautetta Keraplast Oy:lle.
- Nakyvyyttda enemman tapahtumissa
- Tuotteet tuttuja
- Henkilokunnan kemiat voisivat toimia paremmin, okemullut siltd saralta
juttuja
- Enemman nakyvyytta erilaisista valmistamistaantéista tavalliselle
kuluttajalle

- Rouvalla on pallotuoli

4.7 Tutkimuksen johtopaatokset

Tavoitteenamme oli selvittdd Keraplast Oy:n yritysikuvaa ja mainetta
asiakkaiden, tyontekijoiden sekd Orimattilan asidka mielesta. Tarkoitus oli
viela suorittaa tutkimus Keraplast Oy:n muille sddmille, kuten paikallisille
pankeille, vakuutusyhtiéille, kunnallisille laitake ja muille
yhteistybkumppaneille. Paatimme kuitenkin hylatada kyselyn kohderyhmén
huonon tavoitettavuuden, seké alhaisen vastauspgnoseioksi.

Suurin osa asiakaskyselyyn vastanneista yrityksist#ooltaan pienia- ja
keskisuuria yrityksid, joiden kotipaikka sijaitsigoosin Eteld- ja Lansi-Suomessa.
Asiakassuhde Keraplast Oy:hyn oli kestanyt yli btta. Kaikki haastateltavat
yritykset tunsivat Keraplast Oy:n seka sen tuottg®tn. Ensimmainen mielikuva
asiakkailta Keraplast Oy:sta oli muovituotteetgaumnpoistoluukut.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksessamme kavi ilmi, et&r#&plast Oy:lla on
asiakkaiden mielesta hyva ja laadukas maine. Rarase¢n varaa olisi kuitenkin
toimitusajoissa ja toimitusvarmuudessa. Asiakk#atgt erityisen tarkeana
aikatauluissa pysymistd, koska heilla itsellaamrusein urakkatoimeksiantoja.
Keraplast Oy on maaritellyt toiminnalleen arvoiksiakaslahtdisyyden,
yrittajyyden seka luotettavuuden. Asiakkaiden nalgpaasaantoisesti ndma
arvot toteutuvat asiakassuhteessa hyvin tai mejkmhArvot ilmenevat etenkin
asiakaspalvelun laadussa. Osa asiakkaista pitipastaOy:ta luotettava
toimittajana, ja koki siten arvojen nakyvan pasigsessa asiakassuhteessa.
Enemmisto asiakkaista koki, etta Keraplast Oy:tygkiuva on positiivinen ja

loppujen mielesta neutraali. Kenenkaan mielestéplast Oy:n yrityskuva ei
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ollut negatiivinen. Keraplast Oy:n asiakaspalveuméosin hyvan arvosanan,
siihen oltiin useimmiten melko tyytyvaisia. Yhteygeto asiakkaisiin koettiin
hieman passiiviseksi, mutta kuitenkin moni oli sité&ltd, etté he ovat itse
tarvittaessa yhteydessa Keraplast Oy:hyn. Osarkaitgoivoi muutakin
yhteydenpitoa kuin esimerkiksi hinnaston tai tuotedston lahettamista kerran
vuodessa. Myyjien asiantuntevuus sai kiitosta. Ky&gsa reklamaatioista,
Keraplast Oy:n tapa hoitaa reklamaatiota sai mbeik@n palautteen. Kaikilla
asiakkailla ei ollut kokemusta reklamaatioiden #abista. Kouluarvosanan
keskiarvoksi Keraplast Oy sai asiakkailtaan 8,18n& kertoo, etta asiakkaat ovat
tyytyvaisia kokonaisvaltaisesti Keraplast Oy:n toitaan.

Tyontekijoista suurin osa oli 18—35-vuotiaita, yésuhteen kesto jakautui
tasaisesti alle vuodesta yli kymmeneen vuoteentiSosa vastanneista ol
miehia. Tyontekijbille tuotteet ja yrityksen tointénovat luonnollisesti tuttuja, he
vastasivatkin ensimmaisiksi mielikuvikseen muovikattokupuihin ja ikkunoihin
liittyvid asioista. Tydnantajansa maineen tyontaikokivat yleisesti hyvaksi,
mutta henkilékohtaisesti olivat sita mieltd, etéigntamisen varaa olisi
palkkatasossa seka tyon johtamisessa ja organissarKeraplast Oy:n arvojen
osalta tyontekijat arvioivat niiden toteutumistaassa tydosuhteessaan.
Asiakaslahtoisyyden koettiin toteutuvan omassautiyteessa yleisesti melko
hyvin. Enemmisto tyontekijoista oli sitd mieltat&eyrittajyys ilmeni hyvin tai
ainakin melko hyvin. Luotettavuus ty0suhteessa gatahn koettiin hieman
heikommaksi arvoksi tyontekijan nakdkulmasta. Suosa vastasi sen toteutuvan
melko hyvin, mutta jonkin verran tuli myos vastaiakdnelko huonon” tai "ei
ollenkaan”- vaihtoehtojen puolesta. Keraplast Qgainen yrityskuva oli myos
tyontekijoiden mielesta positiivinen tai ainakinut@ali. Keraplast Oy:n
tyontekijat ovat padosin melko tyytyvaisia tyongaaasa, ainoastaan
tyytymattomyytta heratti aiemmin mainittu alhaineadkkataso ja tyon johto.
Vastaajien sitoutuneisuus tydnantajaansa vaihialiesti, enemmisto ilmoitti
olevansa sitoutunut keskinkertaisesti, mutta m§gsin sitoutumattomia I6ytyi.
Sitoutumattomuuteen saattaakin vaikuttaa vuokratydan kaytto, jolloin
tydsuhteet ovat lyhyitd. Tyontekijat kertoivat totiavansa yrityksen arvoja
tydssaan mahdollisimman hyvin asiakkaita seka tyéieita ajatellen. He

pyrkivat tyoskentelemaan asiakaslahtoisesti jatpuasti. Tyontekijoista suurin
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osa antoi tydnantajalleen arvosanaksi 8, keskiaivok kuitenkin 7,67. Avointa
palautetta haluttiin antaa heikosta tiedonkulustantekijéiden arvostamisesta,

tyonjohtamisesta ja yleisesta tyoilmapiirista.

Haastatelluista asukkaista puolet oli idltaan §hvliotiaita. Sukupuoli jakautui
tasan, eli puolet vastanneista oli miehia ja puadeésia. Suurin osa vastanneista
oli asunut Orimattilassa pidemman aikaa eli aingkiniisi vuotta. Ensisijainen
mielikuva Keraplast Oy:sta oli muovi ja valokatteeeraplast Oy:n maine oli
yleisesti ottaen hyva. Se tunnettiin paikallisgyilistajana, lisdksi sen
tunnettavuus oli hyva, jopa tunnetumpi kuin hevtggaiOrimattila. Orimattilassa
Keraplast Oy:n yrityskuva oli joko positiivinen tagutraali, mutta ei negatiivinen.
Kouluarvosanaksi Keraplast Oy sai Orimattilan asulkk 7,8. Tama kertoo sita,
ettd Keraplast Oy:n maine Orimattilassa on keskiakeen, ei hyva, mutta ei

huonokaan.

Kaikki kolme kohderyhmaa olivat yhta mielta siigita Keraplast Oy:lla on
yleisesti hyva maine ja yritys tunnetaan yhtenénattilalaisista isoista
tyollistgjista. Asiakkaat antoivat kuitenkin Kerapt Oy:lle parhaan arvosanan ja
tyontekijat keskimaaraisesti huonoimman. Tyontek#gduli eniten avointa
palautetta ja kritiikkia tydnantajastaan. Luonrsmhti tyontekijat ovat tiiviimmin

tekemisissé Keraplast Oy:n kanssa muihin tutkimaksdhderyhmiin néahden.

Tehdyn tutkimuksen perusteella ehdotamme seur&ahidysehdotuksia

Keraplast Oy:n hyvan imagon ja maineen yllapitaksse

- Yhteydenpito asiakkaisiin voisi olla aktiivisemp#austenkin valissa.
- Tarjouspyyntoihin vastaamisen tulisi olla nopeampaa

- Toimitusajoissa on pysyttava luvatuissa aikatashuis

- Kuilua tyontekijoiden ja tyonjohtajien valilla piennettava.
- Tyontekijdille tulisi osoittaa enemman arvostust&ijtosta, yhteishenkeé

voisi kohottaa, ettei tule "kahden kerroksen vake&”
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- Orimattilan kunnassa tulisi lisata yrityksen nakyttét, esimerkiksi olla
mukana erilaisissa paikallisissa tapahtumissa.

- Yhteistyota voisi tehda esimerkiksi paikallisteheituseurojen kanssa.

5. YHTEENVETO

Taméan opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiilgoaamielikuvia ja niihin
vaikuttamista. Myds mainetta, maineenhallintaarjgylsen aineetonta pdaomaa
kaytiin lapi. Empiirisessa osassa case-yrityksemiitkKeraplast Oy, jonka

yritysmielikuvaa tutkimuksessa selvitettiin.

Imagolla tarkoitetaan ulkopuolisten mielikuvaa hi&idta, yrityksesta tai
organisaatiosta. Jossain maarin omaan imagoonriigidyvaikuttaa omien
tekojen kautta, mutta yleisimmin ulkopuolisten rikeva syntyy heidan omista
kokemuksistaan, tunteista ja ympariston vaikutéeistminen muodostaa
alitajuisesti jonkun mielikuvan tietysta asiastaytaeisosta, ja samalla syntyy

my0ds imago. Imago voi olla positiivinen, neutraalinegatiivinen.

Maine syntyy muun muassa omista teoista, muidetipneista ja paikallisesta
kulttuurista. Toisin kuin imagoon, maineeseen orgmatio pystyy enemman
vaikuttamaan omien sanojen ja tekojen avulla. Manh@llinnan ja hyvan
maineen avulla, yritys voi saavuttaa kokonaisvsigakilpailuetua. Hyva imago ja

maine ovat yritykselle tarkeda aineetonta pddomaa.

Tutkimusosion tavoitteena oli selvittaa KeraplagtrOyritysmielikuvaa
asiakkaiden, tyontekijdiden ja paikallisten asukleai nakokulmasta. Naille
sidosryhmille tehtiin hieman erilaiset kyselytutkikset, mutta asiasisalto oli
kuitenkin samanlainen. Kaiken kaikkiaan kaikki keltutkimuksen kohderyhmé&a
olivat tyytyvaisia Keraplast Oy:n toimintaan ja kedt, etta yrityksen maine on
hyva ja positiivinen. Keraplast Oy tunnetaan etergaikallisena menestyvana
tyollistajanad. Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Kplast Oy:n arvot toimivat

kaytanndssa paaosin hyvin tai melko hyvin.
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LITE 1

Taustatiedot

1. Yrityksen koko

[ ]0-15

[ ]16-50

[ ]51-100

[] yli 100

2. Yrityksen kotipaikka

[ ] Lapin laani [ ] Lansi-Suomen laani
[ ] Oulun laani [ ] Etela-Suomen laani
[ ] Ita-Suomen laani [ ] Ahvenanmaan laani
3. Asiakassuhteen kesto Keraplast Oy:hyn

[ ] alle vuosi

[ ] 1-5 vuotta

[] yli 5 vuotta

61

1. Ensimmainen mielikuvanne sanasta "Keraplast”?

2. Minkalainen maine mielestanne on Keraplast @y:ll

3. Keraplast Oy:n arvoja ovat: asiakaslahtoisyyistayyys ja luotettavuus. Arvio

miten kyseiset arvot ilmenevat asiakassuhteessanne?
Asiakaslahtoisyys

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti

[ ] ei ollenkaan

Perustelut




Yrittajyys

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti
[ ] ei ollenkaan
Perustelut
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Luotettavuus

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti
[ ] ei ollenkaan

Perustelut

4. Keraplast Oy:n arvoja ovat asiakaslahtoisyystéyyys ja luotettavuus. Miten

mielestdnne nama arvot nakyvat asiakassuhteessa?

5. Onko Keraplast Oy:n yrityskuva mielestdnne

[ ] positiivinen
[ ] neutraali
[ ] negatiivinen

6. Kuinka tyytyvainen olette Keraplast Oy:n asigiadgeluun?
[ ] erittain tyytyvainen

[ ] melko tyytyvainen

[ ] hieman tyytymaton

[ ] erittéin tyytyméaton

Tarkennusta:
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7. Arvio Keraplast Oy:n yhteydenpitoa asiakkaagsn.
Onko se

[ ] erittain aktiivista

[ ] melko aktiivista

[ ] hieman passiivista

[ ] erittéin passiivista

Tarkennusta:

8. Miten mielestédnne Keraplast Oy kasittelee reklatot?
[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti

[ ] ei ollenkaan

Tarkennusta:

9. Minka kouluarvosanan antaisit yleisesti Keraptglle (4-10)

10. Muuta avointa palautetta Keraplast Oy:lle

Yhteystiedot arvontaa varten:
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LITE 2
Taustatiedot
1. k&
[ ]alle 18
[]18-35
[ ]36-50
[ ]yli50

2. Sukupuoli

[ ] nainen [ ] mies

3. Tyosuhteen kesto Keraplast Oy:lla
[ ] alle vuosi

[ ]1-5 vuotta

[ ] 6-10 vuotta

[ ] yli 10 vuotta

1. Ensimmainen mielikuvanne sanasta "Keraplast”?

2. Minkalainen maine (tyonantajana) mielestann&eraplast Oy:1la?

3. Keraplast Oy:n arvoja ovat: asiakaslahtoisyyistayyys ja luotettavuus. Arvio
miten kyseiset arvot ilmenevat tydsuhteessanne?

Asiakaslahtoisyys

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti

[ ] ei ollenkaan
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Yrittajyys

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti
[ ] ei ollenkaan
Luotettavuus

[ ] hyvin

[ ] melko hyvin

[ ] melko huonosti

[ ] ei ollenkaan

4. Onko Keraplast Oy:n yrityskuva mielestanne
[] positiivinen

[ ] neutraali

[ ] negatiivinen

5. Kuinka tyytyvainen olette Keraplast Oy:hyn tydtegana?
[ ] erittéin tyytyvainen

[ ] melko tyytyvainen

[] hieman tyytyméaton

[ ] erittain tyytymaton

Tarkennusta:

6. Kuinka sitoutunut tyontekijana olette Kerapl@sthyn? Asteikolla 1-5, 1=ei

ollenkaan sitounut ja 5=taysin sitoutunut

Tarkennusta:
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7. Toteutatko tyontekijana Keraplast Oy:n arvoja?
Miten:

8. Minka kouluarvosanan antaisit tytpaikkana/ylglisikeraplast Oy:lle (4-10)

9. Muuta avointa palautetta Keraplast Oy:lle

Yhteystiedot arvontaa varten:




LITE 3
Taustatiedot

1. ka

[ ]alle 18
[]18-35
[ ]36-50
[ ]yli50

2. Sukupuoli

[ ] nainen [ ] mies

3. Kauan olette asuneet Orimattilassa?
[ ] alle vuosi

[ ] 1-5 vuotta

[ ] 6-10 vuotta

[ ] yli 10 vuotta
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1. Ensimmainen mielikuvanne sanasta "Keraplast”?

2. Minkalainen maine mielesténne on Keraplast @ytimattilassa?

3. Onko Keraplast Oy:n yrityskuva mielestdnne
[ ] positiivinen

[ ] neutraali

[ ] negatiivinen

4. Millainen on Keraplast Oy:n tunnettuus Orimatsa?




5. Minka kouluarvosanan antaisit yleisesti Kerap@g.lle (4-10)
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6. Muuta avointa palautetta Keraplast Oy:lle

Yhteystiedot arvontaa varten:




