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1 JOHDANTO

Asiakkaat osaavat vaatia palvelua, mutta sen parantaminen ei tapahdu yhdessa yos-
sa. Asioiden tarkasteleminen ulkopuolisten henkildiden eli asiakkaiden avustuksella
on tyypillinen tapa lahestya ongelmaa, mutta joskus on hyva kaantaa katse yrityksen
sisdlle ja tarkastella asiaa sieltd kasin. Palvelukuva mielletdan usein ulkoiseksi, epa-
maaraiseksi ja hallitsemattomaksi moykyksi eikd muisteta, etta siihen voi olla avara
sisdinen katsontakanta. Palvelukuvan parantamisen avulla saavutetaan myos parem-
paa palvelua ulkoisille ja sisdisille asiakkaille. Tamanhetkisen palvelukuvan selvittami-
seksi oivallisin kohderyhma on lahestya yrityksen omaa henkildstoa. Jokaisella yrityk-
sen tyontekijalla on omakohtaisten kokemuksien lisdksi tydnantajastaan mielikuvia,
jotka ohjaavat kdytosta seka toimintaa. Kokemukset ja mielikuvat on vain kaivettava
esiin henkilostolta, jotta saadaan ensimmaiset arvokkaat palaset sisdisen palveluku-
van rakentamiseksi. Rakentaminen ei paaty perustuksien luomiseen, vaan matka jat-
kuu muokkaamisen ja uudelleen rakentamisen kautta sykleina kohti loputonta huo-

mista.

1.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni toimeksiantajana oli yritys, jonka tavoitteena oli parantaa ulkoista pal-
veluaan. Tavoitteen saavuttamiseksi se halusi tutkia henkilostonsa mielipiteita yrityk-
sen palvelukuvasta. Lisdksi toimeksiantajayritys oli kiinnostunut henkilostén ehdo-
tuksista palvelukuvan kehittamiseksi. Tama tutkimus toimii lahtokohtakartoituksena

toimeksiantajayrityksen palvelukuvan rakentamisessa.

Yrityskuvaa on mahdollista tutkia eri ryhmittymien nakokulmasta. Lahestymisnako-
kulmana voi olla henkildston, johdon, henkilosténedustajien, omistajien, asiakkaiden,
yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden, rahoittajien, tavarantoimittajien tai viran-
omaisten nakokulma. Tassa opinnaytetydssa tarkastelen henkiléstén muodostamaa
kuvaa yrityksesta. Tama ilmenee parhaiten sisdisena palvelukuvana tutkimuksen te-

kohetkelld. Opinndytetydssa palvelua mitataan tyontekijoiden kokemuksien ja kasi-



tyksien perusteella. He ovat mielestani ensimmainen ja luontevin tutkimuskohde,

kun toimeksiantajayrityksen tavoitteena on kehittaa ja parantaa palvelukuvaansa.

Tutkimuksen paakysymys on, minkalainen palvelukuva yritykselld on henkilkunnan

mielesta ja opinnaytetyoni kolme apukysymysta ovat:

1. Miten yritys on onnistunut viestijana?
2. Miten yritys on onnistunut palvelujen tuottajana?

3. Miten yritys on onnistunut mielikuvien luojana?

Ei olisi ollut mahdollista esittad ainoastaan yhta kysymysta koko vastaajajoukolle,
vaan paakysymysta ldhestyttiin erityyppisilla apukysymyksilla. Nain osallistujat anta-
vat kokonaisuuden kannalta ehedn kuvan tutkittavasta asiasta. On hyva huomioida,
ettd tassa opinnaytetydssa sisdinen palvelukuva tarkoittaa yrityksen henkilokunnan
mielipiteita yrityksesta viestijana, palveluiden tuottajana ja mielikuvien luojana. Tut-
kimusmittaus tapahtui kyselylomakkeella, jossa kartoitettiin tyontekijoiden koke-

muksia edelld mainituista alueista.

Lisaksi kysymyslomakkeessa selvitettiin osallistujien mielipiteet yrityksen vahvuuksis-
ta, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Nama kysymykset tunnetaan SWOT-
analyysin kysymyksina. Albert Humphreyn kehittama nelikenttamenetelmaa eli
SWOT-analyysia kdytetaan strategian laatimisessa, oppimisen tai ongelmien tunnis-
tamisessa, arvioinnissa ja kehittamisessa. Lyhenne SWOT tulee englanninkielisista
sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats, ja suomeksi ne tarkoitta-
vat tarkasteltavan asian vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-
analyysi on hyédyllinen ja yksinkertainen tydkalu yrityksen toiminnan, hankkeiden ja
projektien suunnittelussa. Analyysin kohteena voi olla yrityksen koko toiminta, tuot-
teen tai palvelun asema ja kilpailukyky. Tassa analysointimallissa kirjataan ylos tutki-
muksen kohteena olevan asian sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mah-
dollisuudet ja uhat. Tarkeaa on rajata tarkasti, mita kulloinkin arvioidaan. (Lindroos &

Lohivesi 2004.)



Positiiviset

Negatiiviset

Sisaiset vahvuudet

Sisaiset heikkoudet

e (Strengths) e
Ulkoiset i
Tulevaisuudessa mahdollisuudet Ulé('?r:?:;:sr;at
(Opportunities)

KUVIO 1. SWOT-analyysin nelikentta

SWOT-analyysi on kahden ulottuvuuden kuvaama nelikentta. Kaavion vasempaan
puoliskoon on kuvattu myonteiset ja oikeaan puoliskoon negatiiviset asiat. Kaavion
alapuoliskoon kuvataan toimeksiantajayrityksen ulkoiset ja ylapuoliskoon sisdiset
asiat. Lisaksi kaavion ylapuolella olevat asiat kuvaavat nykytilaa ja alapuolella sijaitse-

vat laatikot tulevaisuutta. (Lindroos & Lohivesi 2004.)

Analyysityypin pohjalta on mahdollista tehda paatelmia, miten vahvuuksia voidaan
kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden
mahdollisuuksia hyddynnetaan ja miten uhat valtetaan. Tuloksena saadaan toiminta-
suunnitelma siita, mita asioille pitdaa tehda. (Lindroos & Lohivesi 2004.) Naiden eri
kysymysalueiden kautta kerattyjen vastausten avulla muodostuu Iahtétilanne yrityk-
sen palvelukuvasta ja saadaan kehittamisehdotuksia palvelun parantamiseksi seka

henkilokunnan sitouttamiseksi.

Yritys ei halua tulla esiin omalla nimellad tdssa opinnadytetyotydssa. Kaytan myohem-
min opinndytety6ssani yrityksesta nimitysta toimeksiantajayritys. Toimeksiantajayri-

tys toimii Suomessa, mutta en voi tunnistettavuuden takia kertoa, milla toimialalla



yritys operoi. Toimeksiantajayritykseni on konserni, ja tutkimuksen kohdejoukoksi oli

maadritelty koko konsernin henkil6sto.

1.2 Tutkimuksen tausta

Toimeksiantajayrityksen markkinointiassistentin (henkilokohtainen tiedonanto
20.10.2011) mukaan tutkimuksen suunnittelu aloitettiin kevattalvella 2011, kun toi-
meksiantajayrityksen markkinointiassistentti, markkinointipaallikko ja Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun edustaja keskustelivat, kuinka toimeksiantajayrityksen brandi-
strategiatyon kanssa edetaan. Keskustelun pohjalta brandistrategian laatiminen ja
strategian sisdinen markkinointi nousivat yhdeksi painopistealueeksi sovittaessa toi-
meksiantajayrityksen ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun yhteistyokumppanuuden
sisallosta. Laaja organisaatiomuutos ja toimeksiantajayrityksen johdon vaihtuminen
ovat olleet taustana uuden strategian laatimiseksi yrityksessa. Kaytyjen keskustelujen

pohjalta tutkimusaiheiksi valikoituivat sisdinen brandi- ja palvelukuva.

Toimeksiantajayrityksen edustajat ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun edustaja olivat
yksimielisia kehitystyon aloittamisesta yrityksen sisdlta. Keskustelujen perusteelta
paadyttiin kartoittamaan tamanhetkinen tilanne ja henkiloston mielikuva toimeksian-
tajayrityksesta. Paatos tutkimusaiheesta syntyi yhdessa keskustellen. Tutkimuksen
tarkoituksena on antaa tietoa ja ideoita henkiloston nakdkulmasta brandistrategian
kehittamisen taustaksi sisdisesta brandi-identiteetista, palvelukuvasta ja organisaati-
on vahvuuksista seka heikkouksista. Kohderyhmaksi valikoitui luontevasti koko kon-
serni, koska toimeksiantajalla ei ollut tarvetta jattaa tutkimuksen ulkopuolelle osaa
yrityksen yksikoista. Lisaksi tutkimuksen rajaaminen jollekin tietylle vastaajajoukolle
olisi vaikeuttanut yrityksen sisalld asiasta tiedottamista. (Henkilokohtainen tiedonan-

to 25.10.2011.)

Minulle tarjottiin mahdollisuutta tehda opinnaytety6 toimeksiantajayritykselle siina
vaiheessa, kun kysely oli ehditty laatia ja toteuttaa. Ensimmaisen kerran sain kuulla

tasta mahdollisuudesta sahkopostitse 9.4.2011 Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
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opettajalta. Kesan ajan pohdin asiaa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opettajan
kanssa tapasimme opinndytetyohon ja muiden opintojen merkeissa 19.8.2011, jolloin
minulle kerrottiin lisda asiasta. Toimeksiantajani kanssa ensimmainen tapaaminen oli

1.9.2011, ja tdman jdlkeen ajatus- seka kirjoittamisty® alkoivat toden teolla.

Paatehtdavanani tassa opinndytetyossa on tuottaa keratyn aineiston perusteella toi-
meksiantajayritykselle toimenpide-ehdotuksia palvelukuvan eteenpdin viemiseksi ja
kehittamiseksi. Toissijaisesti tuotan aineiston perusteella toimeksiantajayritykselle
kirjallisen yhteenvedon palvelukuvan tilanteesta tutkimushetkelld. Opinnaytetyotyo-
ni tavoite on vastata toimeksiantajayritykseen liittyviin aiemmin esitettyihin tutki-

muskysymyksiin teorian ja tutkimustuloksien kautta.

1.3 Raportin rakenne

Opinnaytetyoni koostuu seitsemdasta paaluvusta. Johdannon jdlkeen toisessa luvussa
esittelen yleisella tasolla termit yrityskuva, palvelu, palvelukokemus sekd mielikuva ja
sen kehittaminen ja mielipide. Kolmannessa luvussa kerron opinnaytetyodssa kayte-
tysta metodologiasta ja kyselylomakkeen laadinnasta. Sen jalkeen neljannessa luvus-
sa kuvaan, kuinka aineisto on keratty opinnaytetyotani varten ja kuinka aineistoa on
analysoitu. Viides luku sisaltaa tutkimuksen empiirisen osion, jossa esittelen opinnay-
tetyoni keskeiset ja tarkeimmat tulokset. Arvioin opinnaytetyoni luotettavuutta ko-
konaisuudessa luvussa kuusi. Viimeisessa luvussa esitan lopulliset paatelmat, tutki-

mukseeni liittyvat puutteet, rajoitukset seka mahdollisia aiheita lisatutkimuksille.

2 TIETOPERUSTA

Teoreettisessa viitekehyksessa esittelen tutkimuksen keskeisimmat termit. Olen va-
linnut kirjallisuudesta yleisesti kaytettyja maaritelmia kasitteista yrityskuva, palvelu,
palvelukokemus, mielikuva ja mielipide. Ndiden edelld mainittujen termien avulla
muodostan sisdisen palvelukuvan kasitteen, jota tyossa tutkitaan. Opinndytetyossani

esitellyt madritelmat eivat ole kuitenkaan ainoita, joita kirjallisuudessa tavataan,
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vaan niita loytyy lukuisia. Lahestymistapa asiaan voi olla erilainen riippuen tutkijan

taustasta ja nakokulmasta.

2.1 Yrityskuva

Nguyen ja Leblancin(2001, 228) mukaan Barich ja Kotler(1991), Dichter (1985), Finn
(1961) ja Kotler (1982) kuvailevat yrityskuvaa kokonaisvaltaiseksi vaikutelmaksi ih-
misten mielissa. Nguen ja Leblanc (2001, 228) jatkavat Kennedyn (1977) mukaan,
ettd siihen liittyvat erilaiset fyysiset eli aineelliset ja emotionaaliset attribuutit yrityk-
sesta. Niitd ovat yrityksen nimi, rakenne, tuotteiden ja palveluiden monipuolisuus,
perinteet, ideologia sekd laadun vaikutelma tyontekijoiden vuorovaikutuksesta yri-

tyksen asiakkaiden kanssa.

Pitkdnen (2001, 15) pitaa yrityskuvaa mielikuvana, joka muodostuu tietysta yritykses-
ta yksilolle tai yhteisolle. Yrityksen luomaa mielikuvaa itsestdan jollekin kohderyhmal-
le voidaan my0s pitda yrityskuvana. Yrityksen sidosryhmat tietavat mika, yritys on ja
mita se tekee. Tassa on lyhyesti sanottuna yrityskuvan ydin. Yrityskuva nojaa luotet-
tavuuteen, tehokkuuteen ja asiakaslahtoisyyteen. Yrityksen saavutukset ja mita ja
miten hyvin se on tehnyt muodostavat perustan yrityskuvalle. Usein ajatellaan, etta
yrityskuva syntyy mainosten ja esitteiden avulla. Se ei kuitenkaan pida paikkansa,
vaan mainonta ja tiedotus tukevat mielikuvaa, joka perustuu yrityksen osaamiseen ja

tyohon. (Pitkanen 2001, 67, 126-127.)

Yrityskuvassa on kaksi pdaasiallista osatekijaa, toiminnallinen ja tunneperdinen. Toi-
minnallinen osatekija on tyypillisesti kdsin kosketeltava ja helposti mitattava kun taas
tunneperadinen osatekija sisaltaa psykologisia ulottuvuuksia, jotka ilmenevat yritysta
kohtaan tunteina ja asenteina. Tunteet ovat peraisin henkilokohtaisista kokemuksista
yrityksen kanssa ja yrityskuvasta poimittujen omaisuuksien prosessoinnista. Yritysku-
va muodostuu prosessissa, jossa yrityksien ominaisuuksia ja eroavaisuuksia vertail-

laan. (Nguyen ja Leblanc 2001, 228.)
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2.1.1 Visuaalinen yrityskuva

Visuaalinen yrityskuva kertoo yrityksen tai yhteison identiteetista. Usein se on yrityk-
sen ndkyvin ja tunnistettavin osa (Nieminen 2004, 84). Tamankaltainen yrityskuva
ilmaisee visuaalisin keinoin ne ydinasiat, joita se haluaa viestia omasta toiminnas-
taan. Se on yrityksen identiteetti ja ndkyy ulospadin usein logona, vareina, toimitila-
ratkaisuina ja graafisina valintoina. Tavoitteena on vahvistaa eheaa yrityskuvaa. Yri-
tyksen toiminta ja visuaalinen mielikuva eivat voi olla ristiriidassa keskenaan, vaan ne

tukevat toinen toistaan. (Juholin 2009, 86.)

Monilla aloilla palvelut tai tuotteet ovat ominaisuuksiltaan hyvin samanlaisia. N&illa
aloilla korostuu erityisesti visuaalisuuden merkitys. Suunnitelmallisilla visuaalisilla
valinnoilla yritys voi erottautua kilpailijoiden joukosta. Selkealla kokonaisuudella hei-
jastetaan yrityksen arvoja ja toimintaperiaatteita. Samalla saadaan luotua asiakkaille
ja muille sidosryhmille tunnusomainen visuaalinen muistikuva. Téama muistikuva hel-
pottaa markkinoilla tunnistettavuudessa ja luo edellytykset paremmalle erottavuu-

delle. (Mts. 86.)

2.1.2 Sisdinen yrityskuva

Toimipaikan valaistus, varit, tyoturvallisuus tyévalineet ja kalusteratkaisut luovat
henkilostolle mielikuvan sisdisesta yrityskuvasta. Sitoutumisen ja motivoitumisen
kannalta tyoympariston viihtyvyydella on suuri merkitys henkilokunnalle. Jos yrityk-
sessa on huomioitu toimintaympariston merkitys tyoviihtyvyyden luojana ja siihen on
panostettu, vahentaa se tyontekijéiden vaihtuvuutta. Naissa yrityksissa henkilosto
kokee, etta tyota arvostetaan tarjoamalla hyvat puitteet tyon tekemiselle. (Poikonen

ym. 1994, 159-163.)

2.1.3 Ulkoinen yrityskuva

Yrityksen saavutettavuus on ulkoisen yrityskuvan muodostumisen tarkein tekija. Jos
toimitilat ovat vaivalloisesti [6ydettavissa, ulkoiset opasteet puuttuvat tai pysakointi-

aluetta ei ole, ensivaikutelma voi olla negatiivinen. Yrityksen sisdankaynti on merkit-
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tava toimipaikan ensivaikutelman luojana. Yleisten ja asiakastilojen varit, materiaalit,
tuoksut, danet, valaistus ja tyyli luovat kavijalle tietyn mielikuvan yrityksesta ja sen

toiminnasta. (Poikolainen ym. 1994, 146—-152; Nieminen 2004, 127-128.)

2.1.4 Yrityskuvan rakentaminen prosessin tulos

Nguyen ja Leblancin (2001, 228) mukaan Dowling (1986, 1988), Gray (1986) ja Kotler
(1982) toteavat, ettei yritys projisoi yhta ainoaa kuvaa. Pikemminkin se saattaa sisal-
taa erilaisia kuvia, jotka eroavat katsojaryhmien perusteella. Ryhmia ovat asiakkaat,
tyontekijat ja osakkeenomistajat, joilla kaikilla on erityyppisia kokemuksia ja yhteyk-
sia yritykseen. Dichter (1985) ja Herbig (1994) jatkavat, etta yrityksen yhdenmukai-
nen toiminta on tarkeda, koska ristiriitaiset kasitykset torjuvat suotuisaa vaikutelmaa
yrityskuvasta. Yrityskuvan rakentaminen on pitkallinen prosessi, johon usein liittyvat
symbolit ja arvot. Sitd voidaan nopeasti parantaa odottamattomilla saavutuksilla tai
teknologisilla lapimurroilla, mutta myos tuhota laiminlydmalla eri ryhmien odotukset

ja tarpeet. (Mts. 228.)

Vuokon (2003, 109-110) mukaan yrityskuva on merkityksellinen yrityksen menesty-
misen kannalta, koska koko yrityksen toiminta ja henkilost6 vaikuttavat sen muodos-
tumiseen. Kaikella tekemiselld, sanomisella ja olemisella on vaikutuksensa yritysku-
vaan, joten henkildston ja kaikkien toimintojen tulisi ottaa se huomioon. Nguyen ja
Leblancin (2001, 228) taas kertovat, etta vaikka kirjallisuudesta l6ytyy eri esityksia,
kuinka kuva muodostuu ihmisten mielissa, Maclnnis ja Price (1987) raportoivat alan
tutkijoiden olevan yhta mielta siita, kuinka yrityskuva on prosessin tulos. Nguyen ja
Leblancin (2001, 228) mukaan Yuille ja Catchpole (1977) maarittelevat tdman aistin-
varaisen prosessin syntyvan kasityksista, tunteista, ja aiemmista kokemuksista yrityk-
sestd. Ne tulevat muistista ja muuttuvat mielikuviksi. Nguyen ja Leblanc (2001, 228)
jatkavat, etta paasaantoisesti ihmiset altistuvat yrityksen luomalle todellisuudelle ja
voivat tietoisesti tai tiedostamatta valita faktoja, jotka ovat yhteensopivia heidan
asenteidensa ja uskomustensa kanssa. Kun yritys on tuotu mieleen, faktat sailyvat, ja

sen jalkeen muistista noudetaan uudistettu ja uudelleen jarjestelty kuva.
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2.1.5 Yrityskuvan rakenne

Yrityskuvan muodostamiseen vaikuttavat yrityksen toimiala, palvelut ja tuotteet.
Siihen vaikuttavia tekijoita ovat markkinasegmentti, tuotteet tai palvelut, yritys ko-
konaisuutena, sosiaalinen kanssakdyminen, toimiala, kulttuuri ja erityiset yritysku-
vaan vaikuttavat toimenpiteet. Ndita edellda mainittuja perusominaisuuksia taydenta-
vat ne tuotteet ja palvelut, joita yritys markkinoille tarjoaa. Kuitenkin yrityksen toi-

minnalliset tekijat muodostavat pohjan yrityskuvalle. (Rope 2005, 187.)

Yrityksen mielikuva rakentuu kolmeen eri tasoon, joita ovat business-, toiminta- ja
mielikuvataso. Business-tasoon kuuluvat toimiala ja liikeidea. Ihmisten odotukset
riippuvat siitd, milld toimialalla yritys operoi tai millainen liikeidea yrityksella on.
Toimintataso sisaltda paivittdisen tyoskentelyn nakyvat elementit. Niita ovat hinnoit-
telu, viestintd, palvelut, toimitilat, tuotteisto ja tarpeistot. Melkein koko yrityksen
tyot ovat mukana tdssa toiminnossa. Johto vaikuttaa yrityksesta luotavaan mieliku-
vaan seka valillisesti etta valittomasti. Valillisesti vaikutus nakyy kaikissa yrityksen
toiminnallisissa ratkaisuissa ja valittdmasti johdon julkisuuskuvan kautta. Oikealla
hinnoittelulla pyritadan estamaan niin sanotun vastinparin muodostuminen laadulle.
Yritykset eivat halua hinnoitella tuotteitaan ja palveluita liian halvoiksi tuotantokului-
hin ndhden. Tama johtuu siita, etta halpa ei ole ihmisten mielesta hyva. Palvelu vai-
kuttaa henkildiden saamaan mielikuvaan kokemuksen kautta. Palvelusta muodostuva
mielikuva ei saa vahentaa yrityksen imagoa. Tasta seikasta yrityksen tulee pitaa huol-
ta. Mielikuvatasoon kuuluvat yrityksen ja tuotteiden nimet, varit, muotoilu ja tyyli.
Nimen valinta on tarkeaa, koska nimi kuvastaa aikaansa. Lisdksi nimi luo mielikuvan
yrityksesta ja sille sisallon. Yritykselle on suuri etu, jos nimi kertoo toimialasta tai
tuotteen tarkeimmasta kayttéominaisuudesta. Tyylilla erottuminen on esimerkiksi

nuorekkuus, kansainvalisyys, urheilullisuus tai vauhdikkuus. (Rope 2005, 188—191.)
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TOIMINTA

BUSINESS

MIELIKUVA

KUVIO 2. Ropen mukaan yrityksen mielikuvan kolme tasoa

2.1.6 Yritysmielikuvan termit

Yritysmielikuvaan liittyy kolme keskeistd termia: identiteetti, imago ja profiili. Termit
kuvataan informatiivisella kaaviolla ja niistd muodostuu kokonaisuutena yrityskuva.
Kaavio kertoo, ettd identiteetilld tarkoitetaan yrityksen todellista kuvaa itsestaan.
Profiililla tarkoitetaan tyoyhteison olemusta, julkisia tavoitteita sekd yhteisia arvos-
tuksia. Imago taas havainnollistaa kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita yritykses-

ta. (Pohjola 2003, 21-24.)

IDENTITEETTI PROFIILI IMAGO

TODELLISUUS LAHETETTY KUVA VASTAANOTETTU KUVA

KUVIO 3. Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2003, 20).

Identiteetti

Identiteetti tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestaan, mita yritys todellisuudessa on. Se
sisaltaa yrityksen perusarvojen ja perusolettamuksien lisaksi ympariston keskeiset
seikat. Naita ovat yrityskulttuuri, liikeideat, strategiat, visiot sekd suhtautuminen

markkinoihin ja kilpailuun. Identiteettiin kuuluvat osana erilaiset tarinat, myytit ja
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riitit. Sen muodostuminen lahtee liikkeelle samana pdivana kuin liiketoiminta aloite-
taan. ldentiteetin hallinta on lahtokohta kaikelle yrityksesta ulospdin nakyvalle. (Poi-

kolainen 1994, 26.)

Identiteetti pohjautuu yrityksen strategisiin valintoihin. Identiteettistrategialla anne-
taan suuntaviiva viestien artikuloinnille. Kayttéonoton ja toiminnan kautta maarityk-
set muuttuvat vastaanottajien mielikuviksi. Yrityksen visuaalisella identiteetilld tar-
koitetaan nakyvilla olevaa osaa identiteetista. Se on yrityksen todellisuus. Visuaalisen
identiteetin avulla yritys voi vaikuttaa mielikuvaansa. Huono julkisuus ja asiakkaiden
huonot kokemukset vaikuttavat visuaalisen ilmeen tulkintaan. Identiteetin avulla
luodaan merkityksia. Yrityksen on tiedettava, mita se haluaa olla ja mita se todelli-
suudessa on. Tama tarkoittaa yrityksen arvojen maarittelya. Identiteettid tuetaan ja
usein kuvataan arvojen avulla. Yrityksen toiminta- ja ajattelutapa maaraytyvat identi-
teetista kasin. Ne nakyvat kaikessa yrityksen toiminnassa. Viestinnalld on suuri merki-

tys, koska se tukee yrityksen identiteettia ja toimintaa. (Pohjola 2003, 20.)

Profiili

Profiili on se kuva, milta yritys haluaa nayttaa ulospain. Yrityksilla profiili on sama asia
kuin ihmisilla kaytos, pukeutuminen ja ulkondkd. Se voi tuoda persoonallisuuttaan
esiin ihmisen tavoin. (Poikolainen 1994, 27.) Tavoiteprofiilin tai tavoiteimagon maa-
rittely on kiteytyma yrityksen tai yhteisén tehtavasta. Mielikuva jonka yritys haluaisi
kohderyhmilldan itsestadn olevan. (Pohjola 2003, 24). Abergin (2002, 68) mukaan
yrityksen ylin johto maarittelee tavoitekuvan eli profiilin. Se rakennetaan tydyhteisén
ja strategisten tavoitteiden varaan. Profiilin on oltava yhdenmukainen todellisuuden
ja yrityskulttuurin kanssa. Siina ilmaistaan selkeasti visio, missio ja julkitavoitteet,
tyoyhteison identiteetti seka yhteiset arvostukset. Aberg (2002, 69) jatkaa, ettd pro-

fiilin tulisi kertoa mista on lahdetty liikkeelle ja mihin ollaan matkalla.

Imago

Imago on fasettien eli mielikuvien muodostama kokonaisuus. Tyoyhteisoa kasitelta-

essa silla tarkoitetaan yrityskuvaa, yhteisokuvaa tai jarjestokuvaa. Tuotteisiin tai pal-
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veluihin yhdistaessa kyseessa on tuote- tai palvelukuva. Fasetti on tajunnassamme
oleva mielikuvien muodostama moniulotteinen pinta. Fasetit muuttuvat omien poh-
dintojen ja kokemuksien, muiden kertomuksien, joukkoviestimien ja organisaa-

tioviestinnan toimintojen mukaan. (Aberg 1989, 72, Aberg 2002, 40-41.)

Yrityskuvan elementit jaetaan kahteen eriryhmaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat
yrityksen vaikutuspiirissa olevat kuten informaatio, kokemukset ja havainnot. Toi-
seen ryhmaan kuuluvat taas yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella olevat kuten arvot,
asenteet, ennakkoluulot, kuulopuheet ja uskomukset. Imago on mielikuva. Sen syn-
tymiseen vaikuttavat vastaanottajan asenteet ja luulot. Taman lisdksi siihen vaikutta-
vat muutokset kilpailuympaéristossa ja yhteisossa seka sidos- ja kohderyhmien vas-

taanotettujen viestien tulkinnat. (Vuokko 2002, 111.)

Yritysimago on niiden kaikkien kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai sidos-
ryhmalla on yrityksestd. Se saa asiakkaan hakeutumaan yritykseen ja suosimaan yri-
tysta kilpailijoihin ndhden. Kyse ei ole ainoastaan yrityksen itse luomasta mielikuvas-
ta, jonka avulla asiakkaat houkutellaan tutustumaan ja ostamaan yrityksen tarjoama
palvelu tai tuote. Hyvan ja rehellisen yritysimagon kautta saavutetaan kilpailuetu
muihin yrityksiin nahden. Kilpailijoista erottuu helpommin yhteensopivalla yritysiden-
titeetilla ja — imagolla. Kilpailevan yrityksen tuotteet ja palvelut ovat todennakdoisesti
samankaltaisia kuin yrityksen tarjoamat. Asiakkaat on vain saatava huomaamaan
oman yrityksen tuote tai palvelu. Mielikuvilla vaikutetaan kuluttajiin ja vakuutetaan
potentiaaliset asiakkaat yrityksen paremmuudesta suhteessa kilpailijoihin. (Vuokko

2002, 103.)

Ylikosken (1999, 138—-139) mukaan palveluyrityksen imago syntyy yrityksen identitee-
tin, maineen, konkreettisten palveluvihjeiden, palvelun tason ja asiakaspalvelu henki-
[6ston kautta. Yrityksen identiteettia tuovat esiin nimi, logo, organisaation ominai-
suudet, mainonnan maara ja laatu. Mainetta puolestaan toiminnan uskottavuus, pal-
velun luotettavuus ja yrityskulttuuri, johon kuuluvat yrityksen asiakaskeskeisyyden ja
ymparistosta huolehtiminen. Vaikuttavia tekijoita konkreettisiin vihjeisiin palvelusta

ovat toimipisteiden sisustus ja ulkoasu, valaistus, rakennukset seka parkkipaikat.
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Imagoon vaikuttavat myods muut asiakkaat. Palvelun taso ilmenee palvelukokonaisuu-
tena, joka pitaa sisallaan palvelujen maaran seka palvelun saavutettavuuden ja palve-
luprosessit. Asiakaspalvelu henkil6stoon vaikuttavia tekijoita ovat asiakkaan huolen-

pito, asenteet ja kayttadytyminen, patevyys, ystavallisyys ja ulkoinen olemus.

Lovio ja Tiihonen (2005, 16) toteavat, ettd imagoa voidaan parantaa ja kehittaa tar-
joamalla sisaisille ja ulkoisille asiakkaille myonteisia elamyksia ja kokemuksia. Naita
voivat olla erilaiset kampanjat ja tapahtumat seka lisaamalla tiedotusta ja markki-
nointia. Tydyhteisén mielikuva itsestaan on tarkedssa roolissa, koska heidan mieliku-
vansa ja kdsityksensa imagosta vaikuttavat suuresti palvelukuvaan. Nama vaikutukset
voivat olla myonteisia tai kielteisid. Jos palveluhenkisessa tyoyhteisossa kaikki voivat
hyvin niin sen kautta myodnteinen ilmapiiri heijastuu eteenpain ulkoiseen ja sisdiseen

asiakaspalveluun. (Mts.)

2.2 Palvelu

Paivittain kaytamme huomaamatta erilaisia palveluita ajattelematta sen tarkemmin,
mita palvelut ovat. Mielestani palvelu-kasitteen maaritteleminen on haasteellista.
Lovelock (1983) pitaa palvelua tekona, tydsuorituksena, prosessina tai vuorovaiku-
tuksena, johon voi liittya fyysinen tuote tai olla erilldan siita. Myohemmin Lovelock,
Vandermerve ja Lewis (1999, 10—15) maarittelevat palvelun olevan teko, toiminto tai
suoritus, jossa henkil6lle tarjotaan jotain aineetonta joka tuotetaan seka kulutetaan
samanaikaisesti. Lisdksi se tuottaa henkildlle lisdarvoa. Palvelutapahtuma on ainee-
ton, mutta palvelun tuottaminen voi olla sidoksissa tavaraan tai muuhun konkreetti-

seen materiaaliin.

Kotlerin (2003, 444) mielesta palvelu on mika tahansa olennaisilta osilta aineeton
teko tai hyoty, jonka yksi osapuoli voi tarjota toiselle ja ei johda omistukseen. Lisaksi
sen tuotanto voi olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen. Gronroos (2000, 52) taas miel-

taa, etta palvelu on aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkais-
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taan. Yleensa siten, etta asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien tai

tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.

Bennetin (1996) mukaan palvelun maarittelemista vaikeuttavat eri tekijat kuten hinta
ja henkildiden odotukset. Jokainen yksildo ymmartaa termin palvelu eri tavoin riippu-
en elamantyylistd, idista, sosioekonomisesta taustasta ja tiedoista. Termi voidaan
jakaa kahteen osaan, joita ovat tekninen ja henkilokohtainen palvelu. Teknista palve-
lua voidaan pitda materiaalisena palveluna. Tama liittyy nakyviin tekijoihin, kuten
henkilostoon, tiedonkulkuun ja varusteisiin. Nama edella mainitut tekijat maarittavat
paasaantoisesti palvelusta maksettavan hinnan, maaran seka ajoituksen. Henkilokoh-
tainen palvelu on taas toiminnallista palvelua, joka liittyy asiakaspalveluun. Tassa
palvelun muodossa huomioidaan persoonan tarpeet kuluttajan ja tuottajan kohtaa-
misessa. Tahan palvelu muotoon liittyy keskeisesti tasmallisyys, kohteliaisuus seka

henkilokohtainen huomioiminen palvelutilanteessa. (Mts. 445-446.)

2.2.1 Palveluiden ominaisuuksia

Palvelu kasitetta voidaan lahestya myds tunnuspiirteiden kautta. Grénroos ei pida
palvelu termin maarittelysta vaan hanesta on jarkevampaa tarkastella mita ominai-
suuksia palveluilla on. Useimmille palveluille voidaan |6ytaa nelja perusominaisuutta,
joiden kautta kuvailua tarkennetaan. Palvelut ovat enemman tai vdhemman aineet-
tomia, tekoja tai tekojen sarjoja, eivat asioita. Ne tuotetaan seka kulutetaan saman-
aikaisesti ja asiakas osallistuu tuotantoprosessiin jossain maarin. Palveluille on tyypil-
lista, ettei niita ei voi kokeilla ennen ostamista. Palveluiden kuluttajat kuvailevat niita
yleensa kayttden abstrakteja sanoja, kuten kokemus, luottamus, tunne ja turvalli-

suus. (Gronroos 2000, 53, 80-81.)

Zeithaml ja Bitner (1996, 18) I6ytavat palveluista my0s nelja ominaisuutta. Heidan
mielestaan palvelut ovat aineettomia, heterogeenisia, katoavaisia ja tyypillisesti ne
tuotetaan seka kulutetaan samanaikaisesti. Palvelut ovat suorituksia eika niita voi
nahda, maistaa, tuntea, kuulla tai haistaa ennakkoon samalla tavoin kuin fyysista

tavaraa (Zeithaml & Bitner 1996, 19). Berryn (1984, 30) mukaan markkinoilla olevat
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palvelut sisdltavat aineellisia ja aineettomia elementteja. Yleensa palvelut tuotetaan
ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Tasta johtuu niiden ainutlaatuisuus. (Berry
1984, 31.) Jokainen ihminen on erilainen ja jokaisen kaytos vaihtelee, jolloin sama
asiakas tai palveluntarjoaja voi eri tilanteissa kokea palvelun eri tavoin (Zeitham| &
Bitner 1996, 20). Usein miten asiakas on ldsna, kun palvelu tuotetaan ja osallistuu
ndin palveluntuotantoprosessiin. Samalla asiakas on muiden palveluyrityksen asiak-
kaiden kanssa tekemisissa. (Mts. 1996, 20.) Berryn (1984, 30—31) mielesta tuotannon
ja kulutuksen samanaikaisuus johtaa siihen, ettd palvelun jakelusta tulee osa palve-
lun tuottamista. Suurta vaihtelevuutta palveluiden tuottamiseen aiheuttaa niiden
rilppuvaisuus tarjoajasta ja milloin sekd miten ne tuotetaan (Kotler 2003, 448). Palve-
lua ei voida varastoida, palauttaa tai myyda uudelleen (Zeithaml & Bitner 1996, 21).
Katoavaisuus ei ole ongelma, jos kysynta ja tarjonta ovat tasapainossa, mutta niiden

heilahtelu tuottaa yritykselle haasteita. (Kotler 2003, 449.)

Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen (1998, 13—15) ovat listanneet pal-
velun piirteitd, jotka helpottavat palvelu-sanan maarittelyssa. Heidan mielestdan nii-

ta ovat seuraavat:

Palvelu on aineetonta.

Palvelu on vuorovaikutusta.

Palvelun laadun tarkkailu ja valvonta on vaikeaa.

Asiakas osallistuu suoranaisesti palvelun tuottamiseen.
Palvelu on monista osista koostuva prosessi.

Palvelu tapahtuu tassa ja nyt.

Palveluja tuotetaan ja markkinoidaan suurelta osin yhta aikaa.

NouswN e

2.2.2 Palvelun osa-alueet

Yleensa palvelu merkitsee useimmille henkil6ille ainoastaan asiakaspalvelua, mutta
palvelu voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen. Naita ovat palveluteollisuus ja -
yritykset, palvelut tuotteina, asiakaspalvelu seka johdetut palvelut. Palveluteollisuu-
teen luokitellaan toimialat ja yritykset, joiden ydintuotteena on palvelu. (Wilson,

Zeithaml, Bitner & Gremler 2008, 6.)
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Palveluala ja — yritykset sisdltavat ne teollisuudenalat ja yritykset, jotka tyypillisesti
maaritellddn samaan palvelusektoriin. Ydintuote nailla aloilla ja yrityksilla on palvelu.
Puhtaiksi palvelualan sektoreiksi voidaan luokitella jakelu, matkailu ja ravintola, kul-
jetus ja telekommunikaatio, liike-elama ja finanssiala seka hallitus ja siihen liittyvat
muut palvelut. N&illa aloilla toimivat organisaatiot tarjoavat tai myyvat palveluita.
Tuotteistetut palvelut edustavat laajaa valikoimaa aineettomia tuotteita, joita asiak-
kaat arvostavat ja ovat valmiita niista maksamaan. Palvelut tuotteina myydaan palve-
luyrityksien seka valmistajien kuten teknologiayrityksien toimesta. Asiakaspalvelu on
palvelua, jota tarjotaan tukemaan yrityksen ydintuotteita. Yleensa yritykset eivat
erikseen veloita asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelu tuotetaan kasvotusten, puhelimen
tai Internetin valitykselld. Monet yritykset hoitavat asiakaspalvelun puhelinkeskusten
kautta, jotka toimivat ympari vuorokauden. Asiakassuhteiden rakentamisessa laadu-
kas asiakaspalvelu on valttamaton. Sita ei kuitenkaan pida sekoittaa yrityksen myyn-
nissa oleviin palveluihin. Yksi tapa tarkastella palveluita on johdetut palvelut. Journal
of Marketing-lehdessa julkaistussa artikkelissa Steve Vargo ja Bob Lusch vaittavat,
ettd markkinoinnin kannalta uusi hallitseva ajattelumalli on, kaikkien fyysisten tuot-
teiden arvo tulee niiden tuottamasta palvelusta, ei tuotteesta itsestdan. Taman aja-
tusmallin mukaan esimerkiksi tietokone tarjoaa tietopalveluita. Vaikka tama nakemys
on melko abstrakti, on mahdollista ajatella, etta tulevaisuudessa palvelu kasite laaje-

nee. (Mts, 5-7.)

2.2.3 Palvelu tapahtuma

Palvelutapahtumassa on usein mukana jotain kasin kosketeltavaa, mutta se koostuu
aineettomista tai vaikeasti maariteltavista osista. Palvelutapahtuman osapuolet ovat
suoraan tai valillisesti vuorovaikutuksessa keskenaan. Henkil6kohtaisessa palveluta-
pahtumassa on tarkeaa, etta palvelua vastaanottava henkild viihtyy palvelua tuotta-
van henkilon seurassa. Palvelun tuotantopaikkaa arvioidaan usein muiden asiakkai-
den kautta. Palvelun vastaanottaja kokee miellyttavammaksi tunnelmalliset ja asia-
kaskunnaltaan ainutlaatuiset paikat. (Lepola ym.1998, 13—15) Ylikoski (2001, 25) tay-
dentaa, etta palveluille on ominaista asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen
aina riippumatta siita oliko han vuorovaikutuksessa palveluhenkilokunnan vai palve-

luprosessia tukevan jarjestelman tai laitteen kanssa. Palvelun tuottamiseen asiakas
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voi osallistua kertomalla minkalaista palvelua han haluaa ja tarvitsee seka antamalla
tietoja itsestdan. Osallistumisella asiakas varmistaa itselleen sopivan palvelun toimi-

tuksen.

2.2.4 Palvelu-organisaatio

Palvelualalla toimivaksi organisaatioksi luokitellaan ne kaikki, joiden ydintuote palve-
lu on (Zeithaml, Bitner & Gremler 1996, 4). Ndiden organisaatioiden tarjonnassa ovat
palvelut asiakkaiden tarkein mielenkiinnon kohde (Ylikoski 2000, 20). Palvelutuote
kuvastaa tarjotun palvelun sisaltda eli niita piirteita seka ominaisuuksia, joita palve-
luun liittyy. (Sureshchandar, Rajendar & Kamalanabhan 2001, 111). Palvelutuote
koostuu ydinpalvelusta seka lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu vastaa ensisijaisesti
asiakkaiden keskeisiin ostotarpeisiin. Tarjotut lisdpalvelut antavat mahdollisuuden
ydinpalvelun tuottamiselle. Tukipalvelut taas tekevat palvelun kdyttamisestd miellyt-
tavamman. (Mts.) Palveluorganisaatiot toimivat kaupallisesti tai ei-kaupallisesti ja
joiden tarjonnassa palvelut ovat suuressa roolissa. Monien organisaatioiden toimin-
nassa palveluilla on nouseva merkitys. Taten tarkkaa rajaa on vaikea vetaa kaupallis-

ten ja ei-kaupallisten organisaatioiden valille. (Vargo & Lusch 2008.)

2.3 Palvelukokemus

Mannonen maarittelee sanan kokemus seuraavanlaisesti, ettd kokemus kohdistuu
tuotteen tai palvelun arvoon ja syntyy kaytettaessa tuotetta tai palvelua. Kokemus
voidaan nahda elamyksena. Palvelukokemus taas muodostuu palvelun ja kayttajan
ominaisuuksista, palveluun liittyvista tapahtumista ja kdayttajantoimista seka ymparis-
tosta, jossa palvelu toteutetaan. Kayttajanominaisuuksia ovat luonne, tiedot, taidot
ja arvot. Tapahtumat ja toimet aiheuttavat kayttdjassa eri toimintoja, kuten havait-
semista, tutkimista, kdayttaminen, muistamista ja vertaamista. Palveluymparist6a
tarkastellessa on otettava huomioon sen kolme eri ulottuvuutta, joita ovat fyysinen,

sosiaalinen ja taloudellinen. (Mannonen 2010.)
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Henkilon palvelukokemukseen vaikuttaa keskeisesti se, mitd vuorovaikutuksessa ta-
pahtuu. Tata vuorovaikutustilannetta kutsutaan palvelujen laadun johtamisessa to-
tuuden hetkeksi. Nama totuuden hetket voivat onnistua tai epdaonnistua. Kokemuk-
seen vaikuttaa myos, miten palvelun tekninen laatu tai prosessin lopputulos toimite-
taan hanelle. Henkildiden kasitykseen palvelusta vaikuttavat myos asiakaspalvelijoi-
den ulkoinen olemus ja kayttaytyminen seka heidan tapansa hoitaa tehtaviaan ja
sanoa sanottavansa. (Gronroos 2009, 100-101.) Henkilon palvelun aikaiset tunteet ja
mieliala, kuten viha, masennus ja ilo vaikuttavat asiakkaan palvelukokemaan eli tie-
dolliseen kokemiseen. Tunteita ei voida ohittaa palvelun laadun johtamisessa. (Gron-
roos 2009, 111-112.) Palvelukokemukseen vaikuttaa myos se, kuinka paljon henkilo
itse kokee panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyotyyn. Tata
kutsutaan henkildn saamaksi arvoksi. Henkilon kokema arvo, tyytyvaisyys ja palvelun
laatu vaikuttavat kaikki palvelukokemukseen. Taman lisdksi palvelusta peritty hinta,
palveluymparisto ja yrityksen imago vaikuttavat osaltaan henkilon palvelukokemuk-
seen. Nama kaikki tekijat yhdessa vaikuttavat laatuun, tuottavat henkildille arvoa ja

luovat tyytyvaisyyttd. (Ylikoski 2001, 154-155.)

Vuorovaikutustilanteet Palvelun fyysinen ymparistd

Laatu

Henkiléstan Palvelukokemus Henkil&stén
saama arvo tyytyvaisyys
Imago Hinta

KUVIO 4. Henkilon palvelukokemuksen muodostuminen (mukaillen Ylikoski 2001,

154).
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2.3.1 Palveluympdrist6

Bitnerin (1992, 57) mielesta yrityksen fyysinen ymparisto eli palveluymparisto vaikut-
taa asiakkaan mielikuvan muodostumiseen. Tiedetdaan, myos etta palvelualanyrityk-
sissa fyysiset puitteet vaikuttavat suoranaisesti asiakkaan kayttaytymiseen. Palvelu-
ymparist6 selkeyttaa asiakkaiden seka tyontekijoiden rooleja ja muovaa asiakkaiden
odotuksia. Silld on tarkea osa palveluyrityksien erojen havaitsemisessa ja asiakkaiden
kokemuksiin vaikuttamisessa. Bitner tarkoittaa ihmisen muovaamaan palveluympa-
rist0d, josta han kayttaa termia servicescape. Suomennoksena sanasta on useissa

tilanteissa kadytetty termia palvelumaisema.

Servicescape-mallissa dimensiota eli ulottuvuuksia on kolme. Niitad ovat ilmapiiri, ti-
lankaytto ja toimivuus sekd merkit, symbolit ja artefaktit eli tekoesineet. Asiakkaan
aistien vélitykselld havainnoimat asiat, kuten palveluymparistén valaistus, lampotila,
musiikki tai tuoksu muodostaa palveluympariston ilmapiirin. Koneiden, laitteiden ja
huonekalujen jarjestys, muoto, koko ja keskindiset suhteet kuuluvat tilankayttoon ja
sen toimivuuteen. Yrityksissd merkit iimenevat nimena, opasteina ja sdantoina, jotka
viestinnan avulla asiakkaille kerrotaan. Artefaktit, jotka ovat ihmisten tekemia esinei-
ta, viestittavat epasuorasti yrityksen imagosta. Bitnerin mielesta nadiden tekijoiden
osuus toiminnan helpottamisessa seka tavoitteiden saavuttamisessa asiakkaiden ja

henkilokunnan kesken on merkittavaa. (Bitner 1992, 65-67.)

Servicescape eli palvelumaisemalla on Bitnerin mallissa nelja tehtavaa 1) toimia pal-
velun pakkauksena 2) helpottaa toimintaa, 3) sosiaalistaminen ja 4) erilaistaminen.
Muiden fyysisten todisteiden kanssa palvelumaisema valittaa henkil6ille mielikuvaa
sen sisallosta. Se on kuin tuotteiden pakkaukset, herattdaen aisti- ja tunnereaktioita
ihmisissa. Hyvin suunnitellut toimitilat edesauttavat miellyttavan kokemuksen luo-
mista asiakkaille seka henkilékunnalle. Palvelumaiseman muotoilu auttaa henkil6ita
sosiaalistumaan tilanteessa valittamalla ennalta odotettuja rooleja, kayttaytymismal-
leja ja suhteita. Tilat antavat vihjeita ihmisille heidan roolistaan muihin verrattuna.
Fyysisten tilojen suunnittelu erottaa yrityksen kilpailijoista seka toimii ndin erottau-
tumisen valineena ja viestittdaa mille kohderyhmalla palvelu on tarkoitettu. Edella

mainitut fyysisen ympariston roolit vaikuttavat henkiloston kayttaytymiseen toisten-
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sa ja asiakkaiden kanssa. Henkildiden kdyttaytymiseen palveluympariston vaikutus ei
ndy suorasti, vaan epasuorasti tunteiden, uskomuksien ja fysiologisten tuntemuksien
kautta. Fyysinen ymparisto nakyy henkilon kayttaytymisessa joka positiivisesti tai
negatiivisesti. Palvelualalla toimimien yrityksien tavoitteena on tunnistaa henkildiden
haluttu kaytos ja strategiset tavoitteet. Fyysinen ymparisto tulee suunnitella tuke-

maan molempia tavoitteita. (Bitner 2000, 37-50.)

2.4 Mielikuva ja sen kehittaminen

Yritys, jolla on selked kasitys omasta tehtavastdaan seka toiminta-ajatuksestaan, saa
sen heijastumaan myods ulospain. Sisdisen tavoitekuvan toimiessa osana yrityksen
toimintakulttuuria, nakyy se henkilokunnan toimien kautta sidosryhmiin muodostaen
mielikuvan organisaatiosta. (Karvonen 1999, 120.) Mielikuvien muodostumisen yk-
sinkertaisessa mallissa on kaksi osapuolta. Se josta kuva tai kdsitys muodostetaan ja
se jolle mielikuva muodostuu. Osapuolet kohtaavat toisensa jossain suhteessa tai
ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Mielikuva muodostuu henkilon saadessa tarkoi-
tuksella tai tahattomasti tuotettua informaatiota havaintojensa pohjaksi. Viestintaa
on tahatonta ja tarkoituksellista. Sita ei voi paeta, koska pelkka olemassaolomme
tuottaa ymparistoon informaatiota meista itsestamme. Viestinnassa on mahdollista
valita, valitammeko informaatiota satunnaisesti vai painotammeko jotain asiaa tar-

koituksellisesti. (Mts. 51-52.)

Ropen (2005, 181) mukaan mielikuvan muodostuminen jaetaan viiteen osaan. Naita
osia ovat seuraavat alla listatut.

1. Tietoisuusvaihe, jossa yritys tunnetaan vain nimelta.

2. Tuntemisvaihe muodostuu silloin, kun asiakas tiedostaa yrityksen. Silloin hen-
kil6lla on jonkinlainen kasitys mita yritys tekee.

3. Asennevaihe, jolloin yritykseen liittyy negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja
mielikuvia. Henkil6 on muodostanut yrityksesta pysyvan mielikuvan.

4. Suosituimmuusvaihe, jolloin yritys on mahdollisesti mielletty kilpailijoitaan
paremmaksi.

Yrityksen mielikuvan vahvuudet ja heikkoudet maarittaa profiili. Profiiliin vaikuttaa

kaikki aistittavat asiat. (Rope 2005, 181).



26

Kun kehitystyon kohteena on henkilon, yrityksen, tuotteen tai asiaa koskevien mieli-
kuvien eteenpdin vieminen, tunnistaa alan kirjallisuus nelja vaihetta. Ensimmaiseksi
selvitetdan millainen kuva yrityksellad on. Sen jalkeen maaritelldan tavoitekuva, joka
ihmisilla pitdisi yrityksesta olla. Tavoitteen maarittely tekee toiminnasta tehokasta ja
maaratietoista. Yrityksen sisdinen tavoitekuva muuttuu sen elavaksi kdaytanndoksi ja
toimintakulttuuriksi. Tavoitekuvasta viestiminen tulisi olla yrityksen toiminta-idean ja
— filosofian kanssa linjassa. Luominen tapahtuu kahdessa vaiheessa, joista ensin tulee
henkinen luominen ja sen jalkeen fyysinen luominen. Johtajuuden lajeista leadership
on henkistd luomista ja visioiden tuottamista, kun taas managementista kaytetaan
parhaita keinoja noiden visioiden toteuttamiseen. Tavoitteet on maariteltava realisti-
sesti, ettd ne on mahdollista saavuttaa. Kolmanneksi valitaan toimenpiteet ja toteu-
tus, jolla kavennetaan olemassa olevan ja tavoitellut mielikuvan eroa. Kehitystyo voi
olla yrityksen toiminnallisten heikkouksien parantamista tai puutteellisessa tiedot-
tamisessa. Viimeiseksi suoritetaan seuranta ja tehdaan tarvittavat korjaustoimenpi-
teet. Tutkimuksen voi suorittaa monin eri tavoin, mutta kaikissa menetelmissa selvi-
tetadn, mitd ihmiset ajattelet kohteesta. Mielikuvaa tutkitaan tyypillisesti monivalin-
takysymyksien, avoimien kysymyksien tai teemahaastattelujen muodossa. Mielikuvi-
en yllapitaminen on jatkuva prosessi. Annetut lupaukset on lunastettava paivittdin ja

kuvaa on uudistettava. (Karvonen 1999, 118-123.)

Kun mielikuvat liittyvat yritykseen ja sen palveluihin, voidaan mielestani puhua palve-
lukuvasta. Lisaksi kun tutkimuksen kohteena ovat yrityksessa tyoskentelevat henkilot
ja heidan mielikuvat tyonantajastaan muodostuvat vastauksien analysoinnin lopputu-
loksena toimeksiantajan sisdisen palvelukuvan. Koska palvelukuva on yksittdiselta
henkil6lta kerattyjen mielikuvien muodostuma, ovat vastaukset erilaisia mielikuvien
ollessa henkilokohtaisia. Palvelun lisdaksi mielikuvat voivat liittya tuotteeseen, jolloin

kyseessa on tuotekuva. (Aberg 1997, 66.)
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N

,/ - /

KUVIO 5. Toimeksiantajayrityksen sisdisen palvelukuvan muodostavat tekijat (mukail-

len Rope 2005, 199).

2.5 Mielipide

Aberg (2006, 22-23) toteaa, ettd mielipiteet ovat henkillta ilmi tulevia kannanottoja

ja ne liittyvat asenteisiin. Asenne on tunteenomainen ja se vaihtelee kielteisesta

neutraalin kautta myonteiseen. Yleisesti asenteissa ja mielipiteissa ilmenee aaripai-

den tuntemuksia. Mielipiteet kertovat muille, miten arvotan ja suhtaudun asioihin.

Ne ilmenevat puheena, kirjoituksena, eleind, ilmeina tai kayttaytymisena. Erona mie-

lipiteissa ja asenteissa on niiden muuttuminen. Henkilé pystyy muuttamaan mielipi-
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teitdaan helpommin, mutta asenteiden muuttaminen on hankalampaa. Mielipiteita
kysytaan ihmisilta, koska yksittdisen henkilon ilmaisut voivat vaikuttaa ryhmatasolla.

Niiden esiin tullessa ja perusteella toiminnan kehittdminen eteenpdin on mahdollista.

3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston keruu

Opinnaytetyoni paaasiallinen tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen eli maarallinen
lahestymistapa, jossa sovellettiin aineiston kasittelyssa tilastollisia menetelmia. Kvan-
titatiivisessa tutkimusmenetelmassa tiedot kerataan tutkittavilta henkilGilta kysy-
myksien muodossa. Kysymykset voivat olla avoimia tai valmiilla vastausvaihtoehdoilla
varustettuja. Kysymyksien toimivuus tutkimuksessa riippuu siitd, onko vastaaja ym-
martanyt kysymykset oikein, onko vastaajalla kysymysten edellyttama tieto ja halu-
aako vastaaja antaa kysymyksiin liittyvan tiedon tutkijalle kdyttoon. Tutkittavia henki-
|6ita ei pida pakottaa vastaamaan kysymyksiin, joista heilld ei ole tarvittavaa tietoa.
(Kananen 2008b, 25.) Vastaamiseen pakottaminen voi antaa virheellista tietoa tutkit-

tavasta asiasta.

Kananen (2008b, 26) toteaa, ettd avoimien kysymyksien kasitteleminen on hankalaa
verrattuna strukturoituihin kysymyksiin. Toisaalta ne tuottavat sellaista tietoa, jota
strukturoidulla kysymykselld ei saada. Toimeksiantajayritykseni halusi antaa henkil6s-
tolle mahdollisuuden kertoa omista mielipiteistdan joissakin kohdin laajemmin sanal-
lisesti ja tasta johtuen lomakkeessa on kadytetty avoimia kysymyksia. Osa kysyttavista
asioista oli tyyliltaan sellaisia, etta valmiiksi annetut vastausvaihtoehdot eivat olisi
niihin sopineet. Lisaksi mielestani valmiit vastausvaihtoehdot olisivat rajoittaneet
vastaajien omia ajatuksia tarkastelun alla olevista asioista. Avoimissa vastauksissa
analysointimenetelmana on kadytetty kvalitatiivista eli laadullista |ahestymistapaa,

koska niiden muuttaminen numeraaliseen muotoon on mielestani hankalaa.
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Ihmisten spontaanit mielikuvat ovat yksi tyypillisin kvalitatiivisella tutkimustekniikalla
selvitettava seikka. Hyvin tehty kvalitatiivinen tutkimus antaa yleiskasityksen tutkit-
tavan kohderyhman ajatusmalleista. Taman kautta tutkimustulokset on merkittavin
osin yleistettavissa kohderyhman ndakemyksia laajemmaltakin edustaviksi. Lisaksi
kvalitatiivinen mielikuvatutkimus on varsin toimiva tapa selvittda ihmisten suhtau-
tumista erilaisiin asioiden. Sen avulla saadaan ihmisten mielteet ja mietteiden taus-
talla olevat seikat peilattua paljon syvallisemmin kuin mita kvantitatiivisessa tutki-

muksessa on mitenkdan mahdollista. (Rope & Mether 2001, 145-146. )

Tutkimusaineistoa kerataan tyypillisesti tutkimuksissa kirjekyselyind, haastatteluina,
kirjoituspyyntoina, videoina, osallistuvalla havainnoinnilla tai internetin avulla. Kaikis-
sa ndissa tapauksissa tutkittaville tulee antaa etukateen tieto, kuinka tutkimusaineis-
toa tullaan kayttamaan. (Kuula 2006, 99.) Toimeksiantajayritys halusi, etta sahkopos-
tin valityksella lahetetdan kysely koko henkilostolle vastattavaksi. Sdhkopostissa oli
linkki sivulle, josta varsinainen lomake aukesi omaan ikkunaan. Vastaajien maara
toimeksiantajayrityksessa oli suuri, joten ajallisesti ei ollut jarkevaa haastatella yksi-

tellen kaikkia henkil6ita tutkimusaiheesta.

3.2 Tutkimuksen kohderyhma ja otanta

Tyypillisesti suuremmasta ihmisjoukosta poimitaan otos yksiléita (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 134). Tassa tutkimuksessa otosta ei valittu erikseen, koska toimek-
siantaja teki valinnan puolestani. He halusivat otoksen kooksi koko henkiloston. Ky-
seessa oli kokonaistutkimus, jossa jokainen perusjoukon jasen sai mahdollisuuden
vastata kyselyyn. Heikkilan (2008, 33) mukaan kyselytutkimuksissa kannattaa tehda
kokonaistutkimus 200—300:n suuruisesta perusjoukosta. Keratyn aineiston avulla
pyrin kuvailemaan, vertailemaan ja selittdmaan ilmiota (Hirsjarvi ym. 2009, 134). Tut-

kimuksessa perusjoukon koko oli noin 390 henkil6a.
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3.3 Survey-tutkimus

Opinnaytetydssani on kaytetty tutkimusstrategiana survey- eli kyselytutkimusta. Tyy-
pillisia piirteita survey-tutkimukselle on, etta tietoa kerdtdan standardoidussa muo-
dossa joukolta ihmisia kdyttden ennalta maariteltya kyselylomaketta. (Hirsjarvi ym.
2009, 134.) Kysymykset on johdettu teoriasta, mallista tai teoreettisesta viitekehyk-
sesta. Tutkimus tyyli on edullinen, tehokas ja nopea tapa saada tietoa laajalta joukol-
ta. Kyselyna suoritetun survey-tutkimuksen vastausprosentti voi joskus jaada liian
alhaiseksi. Survey-tutkimuksessa tutkija ei voi manipuloida riippumattomia muuttu-
jia. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 56-57.) Survey-tutkimuksen avulla keratty aineisto

kasitellaan yleensa kvantitatiivisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 194.)

Survey-tutkimuksen haittana voidaan pitaa sita, ettd tutkija ei voi varmistua siita,
miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Etukateen ei selvia, mi-
ten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat vastaajien nakokulmasta. Tutkija

ei pysty kontrolloimaan vaarinymmarryksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kyselytutkimuksissa verkkolomakkeiden kaytto on lisaantynyt niiden helppouden ja
kaytannollisyyden vuoksi. Lomake voidaan toimittaa sahkoisesti sadoille vastaanotta-
jille, jolloin aikaa saastyy. Aineisto saadaan valmiiksi séhkodisessa muodossa ja vasta-
ukset saadaan usein nopeasti. Sahkopostikyselyjen etuna on se, etta haastattelutilan-
teen mahdolliset haittatekijat vahenevat. Visuaaliset ja ei-verbaaliset tekijat, jotka
vuorovaikutustilanteessa maarittavat valta-asemia, eivat ole lasna sahkodisessa kom-

munikaatiossa. (Kuula 2006, 174.)

3.4 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Kysely on aineiston kerdamistapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu. Vakiointi tar-
koittaa sitd, etta kysymyksien jarjestys on ennalta maaratty eivatka vastaajat voi sii-
hen vaikuttaa. Kaikilta osallistujilta kysytdaan samat asiat samalla tavoin. Kyselyssa

tutkittavan kuuluu itse lukea kysymys ja taman jalkeen vastata siihen. Kyselylomaket-
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ta kaytetdan, kun havaintoyksikkéna on henkil® ja hanta koskevat asiat kuten mielipi-
teet, asenteet, ominaisuudet tai kdyttaytyminen. Kysely sopii aineiston kerdamiseen,
kun vastaajia on paljon ja he tyoskentelevat eri yksikoissa. (Vilkka 2007, 28.) Kyselylla
tarkoitetaan valmiilla sahkdisella tai paperilomakkeella suoritettavaa tietojen kerda-
mista. Lomakkeella on joukko kysymyksia, joihin vastaajiksi valittujen toivotaan vas-
taavan. Kysely sopii tilanteisiin, missa tiedusteltavia asioita on vdahan ja missa vastaa-

jia on paljon. (Jarvinen & Jarvinen, 2004,147.)

Kysely voidaan suunnitella etukdateen paremmin kuin haastattelu. Se on haastattelua
parempi, koska kyselyyn osallistujat saavat itse valita vastausajankohdan. Toisaalta
kysely on haastattelua huonompi siind mielessa, koska se suoritetaan tavallisesti vain
kerran. Talloin tutkijalla ei ole mahdollisuutta tarkistaa heti, onko vastaaja ymmarta-
nyt kysymyksen oikein ja tarkoitetulla tavalla. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 147.) Mie-
lestani tutkijan on luotettava vastaajien asiantuntemukseen kyselyn aihealueesta ja
ndin olettaen heidan olisi ymmarrettava kysymykset yksiselitteisesti. Kyselyntekijalla
on mielestani vastuu laadittujen kysymyksien rakenteesta seka sisallosta. Kysymyksi-

en on oltava selkeitd, jolloin vastaaja valttyy kysymyksien omakohtaiselta tulkinnalta.

Toimeksiantajayritykseni tapauksessa tutkimuksen toteuttamista kyselyn muodossa
puolsivat ne seikat, etta tallainen tapa on helppo toteuttaa ja pystytadan myéhemmin
toistamaan samanlaisena uudelleen. Uusinta kyselyn jalkeen on mahdollista vertailla
ensimmaisen ja toisen kerran tuloksien eroja seka mihin ja minne suuntaan asiat ovat
toimeksiantajayrityksessa kehittyneet. Huomioitavaa on mahdollisen vastaajajoukon
vaihtuminen. Tama aiheuttaa eri aikakausina keratyn aineiston vertaamisessa toisiin-
sa haasteita. Kyselyjen tuloksista ei pystytd muodostamaan identtisia ryhmia, joiden

vastauksia olisi mahdollista vertailla.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimushanke aloitettiin, kun toimeksiantajayrityksen edustajat seka Jyvaskylan

ammattikorkeakoulun edustaja tapasivat ensimmaisen kerran, toimeksiantajayrityk-
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sen markkinointiassistentin (2011c) mukaan maaliskuun 2011 lopulla ja keskustelivat
tutkimuksen toteuttamisesta. Keskustelun pohjalta Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
edustaja laati ensimmaisen suunnitelman kysymyslomakkeesta. Taman jalkeen kyse-
lylomaketta kommentoivat markkinointipaallikén ja markkinointiassistentin lisaksi
toimeksiantajayrityksesta viestintapaallikko ja muutama A-yksikdssa tyoskenteleva
henkilo. Annettujen kommenttien perusteelta muokattiin lopullinen versio. Muokka-
ukset hoidettiin sdhkopostitse. Toimeksiantajayrityksen johtoryhma ei osallistunut

kyselylomakkeen suunnitteluun. (Henkilokohtainen tiedonanto 25.10.2011.)

Tutkimus toteutettiin sahkodisena kyselylomakkeena liite 2 (Pyykkonen 29.9.2011).
Kysely lahetettiin markkinointiassistentin toimesta toimeksiantajayrityksen kaikkien
tyontekijoiden tyosahkopostiosoitteisiin maanantaina 18.4.2011 klo 15.15 otsikolla:
Kyselytutkimus henkilokunnalle toimeksiantajayrityksen palvelukuvasta. Sahkopos-
tissa oli lyhyt esittelyteksti liite 1 ja viestin loppupuolella oli linkki, josta henkilon oli
mahdollista klikata itsensa internet-pohjaiseen tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmaan
nimelta Digium Enterprise (henkilokohtainen tiedonanto 29.9.2011). Toimeksianta-
jayrityksessa tyoskenteli kyselyn ldhettamisajankohtana markkinointiassistentin
(henkilokohtainen tiedoksianto 25.10.2011) viimeisimman tiedon mukaan 390 henki-
|63. Vastausaikaa henkildstolla oli lauantaihin 30.4.2011 saakka ja taman jalkeen ky-
sely sulkeutui. Henkilokunnalle ei lahetetty alkuperdisen viestin jalkeen muistutus-

viestia kyselyyn vastaamisesta.

4.1 Lomakkeen kysymystyypit

Kyselylomakkeessa kaytettiin suljettuja eli strukturoituja, avoimia ja sekamuotoisia
kysymyksia. Nailla erityyppisilla kysymyksilla kerattiin vastaajilta tarvittavat tiedot
kattavasti. Suljetuissa kysymyksissa osallistuja valitsi asteikolta vaihtoehdon, joka
vastasi parhaiten omaa kasitysta vaittamasta. Lomakkeessa kaytettiin suljettujen
kysymyksien kohdalla mielipiteiden selvittamiseksi 5-portaista Likertin jarjestysas-
teikkoa, jossa toisessa adripadssa vastausvaihtoehtona oli erittdin hyvin ja toisena

daripaana erittdin huonosti. Avoimissa kysymyksissa tiedusteltiin laajemmalti osallis-
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tujan kasityksia esitetyista asioista. Sekamuotoisessa kysymyksessa vastaaja sai ensin
valita 5-portaiselta asteikoilta itselleen sopivan kohdan ja tdman jalkeen antaa vasta-
uksellensa perustelut. Kyselylomake ei pakottanut vastaamaan jokaiseen kohtaan
vaan osan kohdista vastaaja pystyi halutessaan ohittamaan. Mielestani tutkimuksen

kannalta oli hyva kayttaa erityyppisia kysymyksia.

Vastaajalla on oltava motivaatio vastata kysymyksiin. Motivaatiota voidaan parantaa
esittelemalla kysely, jossa kerrotaan sen tarkoitus seka perustellaan tarpeellisuus.

Motivaation yllapitamiseksi lomakkeen kysymysten esittamisjarjestys pitaisi olla loo-
ginen ja jarkeenkaypa. Lisaksi lomakkeen selkea ja miellyttdva ulkoasu edesauttavat
vastaamista. Liian pitkd kysely, epdselvasti ja vaikeasti tulkittavat kysymykset alenta-
vat vastaajan motivaatiota. Kyselyyn osallistujan on tunnettava, etta han voi vastata

kysymyksiin rehellisesti ilman itsensa nolaamisen pelkoa. (Taanila 2011, 26.)

Koska kyselyiden maéara on nykyaan suuri, on tutkijan kiinnitettadva huomiota kyselyn
valmistautumiseen, markkinointiin ja sitouttamiseen. Usein ajatellaan sitouttamisen
tapahtuvan tehokkaimmin saavutettavaa hyotya korostamalla. Vastausprosentti on
korkeampi, jos vastaajat kokevat vaikuttavansa asioihin osallistumalla kyselyyn tai
saavat tata kautta henkilokohtaista tai ryhmakohtaista hyotya. Vastaajien nakokul-
masta huono ajankohta voi alentaa merkittavasti kyselyn vastausprosenttia. (Ronkai-

nen 2008, 40.)

4.2 Vastauksien kertyminen ja vastausprosentti

Ensimmaisen vuorokauden jalkeen eli tiistaina 19.4.2011 klo 15.15 vastauksia oli ker-
tynyt 32 henkil6lta. Kyselyn sulkeuduttua lauantaina 30.4.2011 oli kirjautunut tieto-
kantaan 52 henkilon vastaukset. Sunnuntaina 1.5.2011 tuli vield yksi vastaus. Otan
maaradajan ulkopuolella tulleen vastauksen myds tutkimuksessani huomioon. Kyselyn
viimeinen avoinna olo pdiva oli lauantai. Kokonaisvastaajien maara lopullisessa tar-
kastelussa on 53 henkil6a. Vastausprosentti kyselyssa oli maardajan umpeutuessa 13
prosenttia ja umpeutumisajan jalkeen tullut vastaus mukaan lukien 14 prosenttia.

Aikaa kyselyyn vastaamiseen tutkittavilla henkil6illa oli13 pdivaa. Mielestani vastaus-
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aika oli riittavan pitka. Kyselyyn osallistuneista henkildista 11 prosenttia kirjasi vasta-
uksensa kolmen ensimmaisen paivan aikana. Sen jalkeen vastauksia tuli yksittain.
Markkinointiassistentin (henkilokohtainen tiedonanto 29.9.2011) mukaan toimek-
siantajayrityksessa ajateltiin etukateen, etta 50 prosenttia olisi ollut hyva taso ja 30

prosenttia tyydyttava. Tata ennakkoon asetettua ei kyselylla pystytty saavuttamaan.

Markkinointiassistentin (henkilokohtainen tiedonanto 25.10.2011) mukaan toimek-
siantajayritykselld ei ollut antaa kaikkien eri yksikdiden tarkkoja henkilostomaaria
kyselyn toteuttamisajankohdalta. Siksi vastausprosenttien kaikista yksikoista ei ollut
mahdollista. Markkinointiassistentti (henkilokohtainen tiedonanto 25.10.2011) tote-
aa, etta suurimpien yksikoiden tyontekijat tyoskentelivat padsaantoisesti muualla
kuin tietokoneen aarelld. Tyontekijoita oli hankala tavoittaa sahkoisesti. Lisdksi hei-
dan oli vaikea 16ytda aikaa kyselyyn vastaamiselle ty6tehtavien lomassa. Suurimmat
yksikot markkinointiassistentin mukaan olivat toimeksiantajayrityksessa C ja G. Yksi-
kossa C tyoskenteli tutkimusajankohtana 23 prosenttia (90 henkil6d) ja yksikossa G
taas 45 prosenttia (130 henkil6d). Muissa yksikoissa tyoskenteli tutkimusajankohtana
huomattavasti vihemman tyontekijoitd, muutamia kymmenia, ja heidat tavoitti hel-

poiten sahkopostilla.

4.3 Kyselyn kato

Posti- ja verkkokyselyissa suurin ongelma on kato. Kuinka suureksi kato muodostuu,
riippuu vastaajajoukosta ja tutkimuksen aihepiirista. Valikoimattomalle joukolle lahe-
tetty lomake ei yleensa tuota tulokseksi kovin korkeaa vastausprosenttia. Parhaim-
missa tapauksissa vastauksia saadaan takaisin 30—40 prosenttia lahetetyista lomak-
keista. Jos lomake lahetetaan erityisryhmalle ja jos kyselyn aihe on heiddan kannal-
taan tarked, voi odottaa korkeampaa vastausprosenttia. Usein tutkija joutuu muistut-
tamaan vastaamatta jattaneita eli karhuamaan lomaketta. Karhuaminen toistetaan
yleensa kaksi kertaa. Viimeisen karhuamisen jalkeen vastausprosentti voi parhaim-
millaan nousta 70-80 prosenttiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 196.) Vilkan (2007, 59) mukaan

kyselytutkimuksissa vastaajia voi kertya 25—30 prosenttia otoksesta. Kehittamista
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koskevissa tutkimuksissa vastaajia saattaa olla ainoastaan kolme tai nelja prosenttia.
Tutkimuksesta ja tutkimuksen kohdejoukosta riippuen kato voi nousta 70-96 pro-

senttiin.

Kanasen (2008, 77) mielesta tilastotieteen nakoékulmasta 20-30 vastausprosentit
ovat riittamattomia, jotta voidaan saada luotettavia tietoja tutkimusongelmasta. Jos
opinnadytetyostani tarkastellaan pelkdstaan vastausprosentin valossa, ei se anna luo-
tettavaa tietoa toimeksiantajayrityksen tutkimushetken tilasta. On kuitenkin muistet-
tava, etta tutkimukseni kohdistuu yhteen lyhyeen hetkeen toimeksiantajayrityksessa
ja jos kysely olisi toteutettu toisena ajankohtana, olisi vastausprosentti voinut olla
toinen. Vastaajien aktiivisuuden ja luotettavuuden nostamiseksi olisi ollut mahdollis-
ta lisata Digium Enterprise-jarjestelman automaattisesti lahetettava muistutusviesti.
Tama viesti olisi [ahtenyt automaattisesti niiden henkildiden sahkodposteihin, jotka
eivat ole vield ehtineet kyselyyn osallistumaan. Markkinointiassistentin (henkilokoh-
tainen tiedonanto) mukaan muistutusviestia ei ldhetetty (henkil6kohtainen tiedonan-

t0 29.9.2011).

Kyselyyn vastattiin nimettomasti, jotta jokainen osallistuja sai kertoa aidosti oman
mielipiteensa asiasta. Vastaukset kasiteltiin tilastollisesti. Mitaan tuloksia ei esiteta
siten, etta jalkikateen yksittainen tutkimuskyselyyn vastaaja olisi mahdollista tunnis-
taa. Avoimien kohtien auki kirjoittamisessa olen kuitenkin pyrkinyt kayttamaan niita
sanoja seka sanamuotoja, joita vastauksiin on kirjoitettu. Ndin pyrin valittamaan sel-

keammin osallistujien ajatukset ja tunteet.

4.4 Tutkimusaineiston analyysi

Taanilan (2011, 35) mielesta tutkimusaineiston esittamisen ja kuvailun perusmene-
telmid ovat lukumaaria ja/tai prosentteja sisaltavat yhteenvetotaulukot. Naiden li-
saksi voidaan kayttaa tunnuslukuja, kuten keskiarvoja seka riippuvuuksien tarkaste-
lussa ristiintaulukointeja. Tutkimusaineiston analysoinnissa apuna kaytettiin Excel-

taulukkolaskentaohjelmaa. Tiedot siirrettiin selainpohjaisesta Digium Enterprise so-
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velluksesta Excel taulukkolaskentaohjelmaan, jossa raakadataa kasiteltiin. Useimmat
tuloksista on esitetty prosentteina suhteessa vastaajien maaraan. Lisaksi olen esitta-
nyt joistakin tuloksista keskiarvoja. Kokonaistulosten analyysissa on kaytetty ristiin-

taulukointia. Ristiintaulukoinnilla analysoidaan kahden muuttujan valista riippuvuut-

ta toisiinsa ja verrataan muuttujien jakaumia eri ryhmissa. (Heikkila 2005, 210).

Avoimien kysymyksien vastauksia en kasitellyt tilastollisella tietokoneohjelmalla vaan
manuaalisesti papereita ja muistilappuja apuna kdyttden. Analysointimenetelmani oli
tavanomainen laadullisen aineiston tekstianalyysitapa, jota kutsun opinnaytetyossani
kvalitatiiviseksi mielikuvatutkimusotteeksi. Tyoskentelymenetelmassa luin ensin huo-
lellisesti aineiston lapi ja jarjestelin saadut vastauksia pienempiin samankaltaisiin
ryhmittymiin. Taman jalkeen jasentelin ja pohdin vastauksien yhtenevaisyyksia seka
eroavaisuuksia. Lopuksi kiteytin ja tulkitsin vastaajien ajatuksia, koska ei ollut mah-
dollista laittaa kaikkia avoimia vastauksia opinndytetyohoni. Vastauksien joukosta
erottautuivat selkedsti samansuuntaiset ja -kaltaiset ajatukset. Pyrin kirjoittamaan
annetut vastaukset samassa muodossa kuin vastaaja on jattanyt ne kaytettavaksi.
Joissakin kohdin jouduin muuttamaan termeja sekd sanamuotoja, jotta toimeksianta-

jayritysta ei tunnistettaisi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

5 EMPIRISET TULOKSET

Opinnaytetydssani toimeksiantajayrityksen sisdinen palvelukuva muodostuu tutki-
muslomakkeella henkildstolta kysyttyjen eri aihe-alueiden kautta. Lomakkeella olevat
aihe-alueet olivat henkildston mielipide palveluviestinnasta, palvelun osatekijat, mie-
lipiteet palvelun laadusta, henkiloston tietoisuus seka osallistuminen palvelujen ke-
hittamisessa, henkiloston suositteluhalukkuus, mielipiteet brandielementeista ja hei-
dan kokemat positiiviset tai negatiiviset assosiaatiot valmiiksi annetusta adjektiivilis-
tasta. Tutkimustuloksissa kdyn lapi ndista aihe-alueista esiin tulleita henkiléston aja-
tuksia, mielipiteita ja ideoita. Jotta tuloksien tarkasteleminen on mielekasta, esittelen
ensin kyselyyn vastanneiden taustatiedot ja taman jalkeen kerron tarkemmin tutki-

mustuloksista.



37

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoja varten heidan tyoskentely-yksikko, tyokokemus

vuosina toimeksiantajayrityksessa, mihin ikaryhmaan vastaaja kuuluu ja sukupuoli.

TAULUKKO 1. Vastaajien liiketoimintatyoskentely-yksikko

N=53

n %
A 15
B 2 4
C 16 30
D 15 28
E 3 6
F 2 4
G 5 9
Ei ilmoitettu 2 4
YHTEENSA 53 100

Vastaajista suurimman ryhman muodostivat yksikdssa C tyoskentelevat henkilot (30
%) ja toiseksi suurimman ryhman muodostivat D yksikdssa tyoskentelevat vastaajat
(15 %). Muut yksikét (A, B, E, F, ja G) ovat huomattavasti pienempia verrattuna C- ja
D- yksikkdihin. Taman takia tutkimustuloksia ei voida tarkastella eri tyoskentely-
yksikoiden kautta. Taman tyyppisessa analysointitavassa C- ja D- yksikko saisivat liian
suuren painoarvon tuloksia tarkastellessa. Lisdksi nelja prosenttia kyselyyn osallistu-

neista ei halunnut ilmoittaa tydskentely-yksikkdaan.
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TAULUKKO 2. Vastaajan tyokokemus vuosina toimeksiantajayrityksessa

N=53

vuotta n %
0-5 22 42
6-10 6 11
11-15 2 4
16-20 5 9
20— 14 26
Ei ilmoitettu 4 8
YHTEENSA 53 100

Kyselyyn osallistuneiden tyokokemus jakautuu selkedsti kahteen eri ryhmaan. Alle
viisi vuotta yrityksessa tyoskennelleitd henkildista oli melkein puolet (42 %). Toiseksi
suurimmaksi ryhmaksi erottautui yli 20 vuotta yrityksessa tydskennelleet. Heita oli
tarkastelussa mukana melkein kolmannes (26 %). Jaljelle jaaneet kolme tyokokemuk-
sen ikdkausiryhmaa olivat huomattavasti pienempia kuin kaksi suurinta. Kahdeksan
prosenttia vastanneista ei ilmoittanut tydkokemustaan toimeksiantajayrityksen pal-

veluksessa.
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TAULUKKO 3. Vastaajan ikaryhma toimeksiantajayrityksessa

N=53

vuotta n %
-20 0 0
21-30 5 9
31-40 15 28
41-50 15 28
51-60 11 21
60 - 1 2
Ei ilmoitettu 6 11
YHTEENSA 53 100

Toimeksiantajayrityksessa tyoskentelevat henkilot painottuivat kolmeen ikaryhmaan.
Eniten vastanneita oli ikdryhmissd 31-40 vuotta sekd 41-50 vuotta. Kummassakin
ikdaryhmassa oli melkein kolmannes (28 %) osallistuneista. Kolmanneksi suurin ika-
ryhma oli 51-60-vuotiaat, joita oli viidennes (21 %). Koska kolmeen ryhmaan kuuluu
suurin osa vastaajista ja he jakautuvat tasapuolisesti ndihin ryhmiin, kaytan ikaryh-
ma-taustamuuttujaa tulosten esittelyssa. Vastanneista 11 % ei halunnut kertoa, mi-

hin ikdaryhmaan kuuluu.
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TAULUKKO 4. Vastaajan sukupuoli

N=53

n %
Mies 38 72
Nainen 11 21
Ei ilmoitettu 4 8
YHTEENSA 53 100

Vastaajista kolme neljdsosaa (72 %) oli miehid ja naisia yksi neljdsosa (21 %). Kahdek-
san prosenttia jatti tdhan kohtaan vastaamatta. Vaikka miehia on vastaajista yksi nel-
jasosa enemman, olen kdyttanyt sukupuolta ristiintaulukoinnissa muuttujana. Téama

aiheuttaa jonkin verran vaaristymaa taulukoihin ja yliedustusta miesten vastauksissa.

5.2 Onnistuminen viestijana

Tutkimuksessa tiedusteltiin toimeksiantajayrityksen onnistumista viestijana asiakkail-
le ja muille sidosryhmille. Vastaajista noin puolet (47 %) on sita mieltd, etta toimek-
siantajayritys on onnistunut keskinkertaisesti viestinndssa. Joka kolmannen (36 %)
kokemus on asteen verran positiivisempi. Heidan mielestaan toimeksiantajayritys on
onnistunut viestinndssa hyvin. Adripaiden arvioita annettiin vahan, ja annettujen vas-

tausvaihtoehtojen keskiarvoksi muodostui arvosteluasteikon mukaan kolme.
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TAULUKKO 5. Onnistuminen viestijana asiakkaille ja muille sidosryhmille

N=53
%
5 4
4 19 36
3 25 47
2 4 8
1 3 6
YHTEENSA 53 100

Numeerisen arvioinnin lisdksi oli mahdollista kirjoittaa perustelut viestinnan onnis-
tumisesta tai epdonnistumisesta Noin kymmenes (13 %) vastaajista halusi kirjoittaa
avoimeen kohtaan omat ajatuksensa asiasta. Naissa vastauksissa kerrottiin eri sanoin
yrityksen roolista viestijana. Vastaajat ottivat kantaa sisdiseen ja ulkoiseen viestin-
taan. Sisdisen viestinnan kehittamiskohteena oli selkeasti eri yksikdiden valinen vies-
tinta. Ulkoisesta viestinndsta taas vastaajat olivat sita mielta ettd, toimeksiantajayri-
tyksen asiakkaille lahettamat laskut ovat epaselvia. Viestintaa ja mainontaa on vas-
taajien kokemuksen mukaan liian vahan toimeksiantajayrityksessa. Ratkaisuna esitet-
tyyn epakohtaan ehdotettiin, etta markkinoinnin ja viestinnan yhteistyota tulisi kehit-
taa. Lisaksi esitettiin, etta yrityksen imagoa tulisi parantaa johdonmukaisella ohjel-

malla.
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Alla olevassa taulukossa on esitelty toimeksiantajayrityksen onnistumista palveluiden

tuottajana. Esitetyt vaittamat ovat samassa jarjestyksessa kuin kyselylomakkeella.

TAULUKKO 6. Arviointi yrityksesta palveluiden tuottajana

(Asteikko: 1=erittdin huonosti, 2=huonosti, 3=keskinkertaisesti, 4=hyvin, 5=erittain hyvin)

1 2 3 4 5 Yht

n % % % % % % ka
Palvelut a-asiakkaille 52 4 15 44 35 2 100 3,2
Palvelut b-asiakkaille 52 4 35 56 2 100 3,5
Palvelut c-asiakkaille 52 4 8 37 42 10 100 3,5
Sisdisten palveluprosessien toimivuus 52 6 25 56 13 0 100 2,8
Palveluprosessien toimivuus asiakkaalle 52 4 17 52 27 0 100 3,0
Asiakkaiden erityistoiveiden huomiointi 52 8 21 44 25 2 100 2,9
Henkilokunnan palveluhalukkuus 52 6 40 46 2 100 3,3
Henkilokunnan asiantuntemus 52 4 27 58 6 100 3,6
Henkilokunnan positiivinen asenne 52 8 23 33 33 4 100 3,0
Henkilokunnan tavoitettavuus 52 6 23 37 29 6 100 3,1
Sopimusten pitavyys 52 6 37 42 12 100 3,5
Luottamuksellisuus 52 8 33 35 23 100 3,6
Toimipaikkojen I6ytymisen helppous 52 6 37 38 12 100 3,4
Henkildkunnan sitoutuneisuus 52 6 17 27 40 10 100 3,3
Paikoitustilojen riittavyys 52 8 17 38 33 4 100 3,1
Opasteet toimipaikoissa 51 4 24 41 29 2 100 3,0
Tunnelma toimipaikoissa 51 6 25 37 27 4 100 3,0
Toimipaikan sisustus ja kalustus 51 8 25 45 22 0 100 2,8
Toimipaikkojen varusteiden taso 52 4 29 40 27 0 100 2,9
Tietojarjestelmien toimivuus 52 4 21 31 38 6 100 3,2
Toiminta kokonaisuudessaan 52 4 8 52 35 2 100 3,2
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Tutkimustuloksista voidaan yleistda, etta palveluiden tuottajana toimeksiantajayritys
on eri kohtien laskettujen keskiarvojen perusteella keskinkertainen. Yrityksen henki-
I6kunnan asiantuntemus (3,6) ja luottamuksellisuus (3,6) olivat kyselyn perusteella
tarkeimmat kriteerit arvioitavina olevista. Seuraavaksi tarkeimmiksi esiin nousivat

palvelut b-asiakkaille (3,5), palvelut c-asiakkaille (3,5) seka sopimusten pitavyys (3,5).

Alle 3,0:n keskiarvoja saivat sisdisten palveluprosessien toimivuus (2,8), asiakkaiden
erityistoiveiden huomiointi (2,9), toimipaikan sisustus ja kalustus (2,8) seka toimi-
paikkojen varusteiden taso (2,9). Mielestdni huonoja arvosanoja eivdt saaneet ndama
edelld mainitut tekijatkaan, koska pyoristettdessa numerot ldhimpaan tayteen koko-
naislukuun asettavat niiden arvot numeroon kolme. Vastauksia tarkasteltaessa on
huomioitava, ettd kaikki osallistujat eivdt ole merkinneet omaa mielipidettaan asiasta
vaan ovat saattaneet ohittaa jonkin yksittaisen kohdan tai jattaneet osia arviointilo-

makkeesta tayttamatta. Nama vastaamatta jattdneet vaaristavat tuloksia.

TAULUKKO 7. Henkiloston tiedon riittavyys yrityksen palvelukuvan kehittamiseksi

Sukupuoli
Mies Nainen Yht
N=53 % % %
Kylla 53 12 65
Ei 24 10 35
YHTEENSA 78 22 100

Kyselyyn vastanneista yli puolella (65 %) oli riittavasti tietoa yrityksen palvelukuvan
kehittamiseksi. He, joilla sitd omasta mielesta ei riittavasti ollut, halusivat saada lisda

tietoa asiasta. Vastaajat kokivat, etta saatavilla oleva tieto oli hajanaista.
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TAULUKKO 8. Henkiloston osaamisen riittavyys yrityksen palvelukuvan kehittamiseksi

Sukupuoli
Mies Nainen Ei vastattu Yht
N=51 % % % %
Kylla 55 16 6 76
Ei 16 6 2 24
YHTEENSA 71 22 8 100

Kolmella neljdsosasta (76 %) vastaajista oli riittdvasti osaamista palvelukuvan kehit-
tamiseksi ja yksi neljasosa koki tarvitsevansa lisda osaamista. Vastaajat kertoivat
avoimessa kohdassa, ettd heidan olisi saatava asiasta koulutusta, jotta heidan palve-
lukuvan kehittdmisen osaaminen lisdantyisi. Sukupuolen jatti kertomatta noin joka

kymmenes (8 %) vastaajista.

TAULUKKO 9. Oman osaamisen "taysilla’ kayttaminen nykyisessa tyotehtavassasi

Sukupuoli
Mies Nainen Ei vastattu Yht
N=53 % % % %
Kylla 49 13 4 66
Ei 23 8 4 34
Ei vastattu 0 0 0 0
YHTEENSA 72 21 8 100

Yli puolet (66 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd he voivat kdyttda osaamistaan nykyi-

sessa tyotehtavassaan. Esteitd oman osaamisen "taysilla” kayttamiseen tyotehtavas-
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sa olivat vastaajien mielesta palkkaus ja kiire. . Sukupuolen jatti kertomatta noin joka

kymmenes (8 %) vastaajista.

5.4 Suositteleminen

TAULUKKO 10. Yrityksen suositteleminen tyopaikkana ystaville

Sukupuoli
Mies Nainen Ei vastattu Yht
N=52 % % % %
Kylla 50 16 2 68
Ei 22 6 4 32
YHTEENSA 72 22 6 100

Selkeasti yli puolet (68 %) vastaajista voisi suositella toimeksiantajayritysta tyopaik-
kana ystavilleen. Tydilmapiiri, heikko talous ja epavarmuus tulevaisuudesta estdvat
kyselyyn vastanneita suosittelemasta toimeksiantajayritysta tydnantajana. Kuusi pro-

senttia vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan taman kysymyksen kohdalla.

TAULUKKO 11. Yrityksen palveluiden suositteleminen ystaville

Sukupuoli
Mies Nainen Ei vastattu Yht
N=50 % % % %
Kylla 54 22 2 78
Ei 16 0 6 22
YHTEENSA 70 22 8 100

Yrityksen tuottamia palveluita suosittelisi yli kolme neljdsosaa (78 %) vastaajista ysta-
villeen. Kahdeksan prosenttia vastaajista ei kertonut kysymyksen kohdalla sukupuol-

taan. Palveluiden kalleus, heikko talous ja tyoilmapiiri estavat kielteisesti kysymyk-
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seen vastanneista suosittelemista toimeksiantajayrityksen tarjoamia palveluita ysta-

ville tutkimushetkella.

Yrityksen palvelukuvan eteenpdin vieminen ja sen eteenpdin viemisen esteet

Toimeksiantajayrityksen palvelukuvaa kyselyyn osallistujat veivat ahkerasti eteen-
pain. Tyypillisesti tdma nakyi olemalla positiivinen, hoitamalla omat tyotehtavat kun-
nolla sekad huomioilla ulkoiset ja sisdiset asiakkaat ystavallisella palveluasenteella.
Avoimeen kohtaan kirjasia vastauksia yli puolet (51 %) osallistujista, jotka olivat paa-
saantoisesti positiivisen sdvyisia. Negatiivisia vastauksia oli nelja prosenttia. Palvelu-
kuvan edistamisen esteeksi kerrottiin ainoastaan palkkaus. Muita tarkennuksia vas-

taajat eivat kertoneet.

5.5 Mielikuvat toimeksiantajayrityksesta

Tutkimuksessa vastaajien mielikuvaa toimeksiantajayrityksesta mitattiin viidella eri
kohdalla. Vastaajia pyydettiin nimeamaan parhaiten yritysta kuvaava eldin ja auto-
merkki seka kertomaan mita sinivalkoisuus ja toimeksiantajayrityksen sloganin mer-
kitsee. Lisaksi heilla oli lista adjektiiveista, joiden perusteella vastaajia pyydettiin ar-
vioimaan toimeksiantajayritysta asteikolla 1-5, kuinka hyvin esitetyt sanat vastaavat

omaa kasitysta yrityksesta.

5.5.1 Yritys eldimena ja automerkkina

Toimeksiantajayritys halusi tietdd, mika eldin tai automerkki kuvasi kyselyyn osallistu-
jien mielesta eniten heita. Eldimen pohtiminen muodosti yli puolelle (53 %) osallistu-
jista mielikuvan, jonka he halusivat kertoa. Yksi vastaus oli jatetty tyhjaksi ja loput
osallistujista ohittivat tdman kohdan. Melkein joka kymmenes (8 %) vastaajista miel-
si, etta yritysta parhaiten kuvaa elamista orava. Seuraavaksi eniten tuli mielleyhtymia
aasiin, kalaan ja norsuun. Jokainen nadista sai 4 % maininnoista. Muita eldimia ei voida

yleistaa tutkimustuloksista, koska ne saivat jokainen vain yksittdisen maininnan. Mie-
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lestani kuitenkaan mitaan eldinta vastaajat eivat suoranaisesti yhdista yritykseen,

koska tutkimuksen yleisinkin vastaus orava jaa alle kymmenyksen.

Automerkkien luomiin mielikuviin vastasi kaksi henkil6da vahemman kuin eldimen
luomiin mielikuviin. Vastauksia kirjasi melkein puolet osallistujista (49 %). Yleisin vas-
taus oli Skoda kahdeksalla prosentilla. Saab, Opel ja Toyota saivat kaikki kuuden pro-
sentin kannatuksen ja jakavat yhdessa toisen sijan. Kolmanneksi eniten mainintoja
kerasivat Lada, Volvoa ja Volkswagen saaden jokainen nelja prosenttia vastauksista.
Eldin mieliyhtymiin verrattuna vastaajien oli helpompi mieltaa yritys autona, mutta
mielestani kahdeksan prosenttia ei riitd yleistykseksi. Kyselyyn osallistuneista kolme
neljdsosaa oli miehid ja se ndkyi mielestani tassa kohdassa samankaltaisina auto-

merkkeina.

5.5.2 Sinivalkoisuus

Sinivalkoisuudesta jakoi mietteensa puolet (52 %) kyselyyn osallistuneista. Loput vas-
taajista ohittivat kohdan. Melkein puolessa (46 %) vastauksista mainittiin kotimaisuus
tai paikallisuus. Tasta voidaan vetaa johtopadatos, etta vastaajille sinivalkoisuuden
merkitys korostuu suomalaisuutena. Vastaajista hieman yli kymmenys (14 %) oli sita

mieltd, ettd varit eivat merkinneet heille mitaan.

5.5.3 Yrityksen ”X”-slogan

Mielestani yrityksen sloganin merkitys on suurimmalle osalle vastaajista epaselva.

Kysymykseen vastasi yli puolet (57 %) osallistuneista. Savyltaan positiivisia vastauksia
kirjattiin melkein puolet (47 %). Positiivisissa vastauksissa ajateltiin, etta yritys on

yhdessa enemman. Yhteistyota nahtiin yrityksen ulkopuolisiin tahoihin seka sisdisten
yksikoiden valilla. Slogan merkitsi vastaajille yhteistyon lisdksi palveluiden ja tuottei-
den myymistd yhdesta paikasta. Negatiivisia vastauksia oli hieman yli puolet (53 %) ja
niissa ilmeni vastaajien tietamattéomyys sloganin tarkoituksesta, merkityksesta ja yh-
teydesta kaytantoon. Vastaajat kokivat, etta slogan on pelkkda rahanmenoa ja mallia

oli otettu jostain muualta. Negatiivisia vastauksia oli hieman enemman ja mielestani
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tasta voidaan paatelld, etta vastaajat eivat ole sisdistaneet sloganin merkitysta. Slo-

ganin tarkoitus sekd merkitys oli tarpeen kirkastaa koko henkildokunnalle.

5.5.4 Yrityksen ndkyvyys ja koettavuus

Vastaajista puolet (53 %) halusi kertoa mielipiteensa siita, minkalaisena haluaisi yri-
tyksen nakyvan seka koettavan. Prosenttiluvut kertovat, kuinka moni tahan kysymyk-
seen vastanneista oli maininnut kyseisen tekijan. Osallistuja oli voinut mainita omas-
sa vastauksessaan useamman tekijan ja olen laskenut kaikki maininnat mukaan. Lo-

put (47 %) osallistuneista eivat halunneet kertoa mielipidettd asiasta.

Eniten mainintoja tuli asiakaspalveluun ja luotettavuuteen liittyen. Asiakaspalvelusta
oli yli kolmanneksessa (39 %) vastauksessa maininta. Vastauksissa kuvailtiin eri tavoin
ystavallista ja vaivatonta palvelua. Toiseksi eniten vastauksista esiintyi mainintoja
luotettavuudesta, joita oli kirjattu kolmannekseen (32 %). Luotettavuutta koettiin
olevan kahdella tasolla yrityksend ja palveluiden myyjana, mutta myos tyonantajana.
Kilpailukykyisyys kerasi kolmanneksi (29 %) eniten kirjauksia. Neljannes (25 %) vas-
taajista nosti esille paikallisuuden tai kotimaisuuden. Vastaajista viidennes (21 %)
koki yrityksen olevan nykyaikainen. Tyonantajakuvaan liittyvia kirjauksia oli alle vii-
dennes (18 %) ja naissa kerrottiin toimeksiantajayrityksen olevan monipuolinen seka
palkitseva, jonne eri alojen osaajat jatkossa hakeutuvat toihin. Kaikki nama edella
esitetyt ajatukset nakyvyydesta ja koettavuudesta ovat mielesta positiivista viestia
eteenpadin vievaa ja kertoo omalla tavalla naiden henkildiden toiveista toimeksianta-

jayritysta kohtaan.
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TAULUKKO 12. Kouluarvosanalla (4-10) arvioitaessa yrityksen suhteiden hoito asiak-

kaisiin

N=51
%
10 2
9 12
8 20 39
7 13 25
6 3 6
5 6 12
4 2 4
YHTEENSA 51 100

Vastaajat arvioivat perinteiselld kouluarvosana menetelmalld toimeksiantajayrityksen

onnistumista suhteiden hoitamista asiakkaisiin. Adripdiden numeroita annettiin va-

han ja kouluarvosanoista eniten vastattiin numeroita seitseman ja kahdeksan. Kes-

kiarvoksi vastauksien perusteella muodostui 7,2.
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5.5.5 Henkiloston mielikuva yrityksesta

Vastaajien mielikuvaa toimeksiantajayrityksesta kysyttiin ennalta maariteltyjen 25 eri
vaittdman avulla. Alla olevassa kuviossa vaittamat ovat listattuna keskiarvojen perus-

teella parhaimmasta huonoimpaan.

00 05 1,0 15 20 25 3,0 35 40 a5
paikalline | 1,2
‘asiantunteva | mmm— 35
. —____ _ _ _ _ _ — _ _

byrakraattinen || .5

iire e | 3,5

palveeva | .
et | |
etsii paikkaansa — 34
Kty | 3
‘hteistybkykyine. | 3,3

ympéristoystavillinen I 3,2

rohkea | EEEEEEEEEEE——————————— 3
omale imainen | 5,1
johdonmukainen | 2.0

demokraattine | 2,9

tehokas I 25
kehityksen kdrjessd | 2.9

KUVIO 6. Yhteenvetokuvio vaitteiden keski-arvojen mukaan

Keskiarvojen avulla tutkimustuloksia tarkasteltaessa, voidaan todeta, etta ylivoimai-
sesti voimakkaimman mielikuvan muodostaa sana paikallisuus. Sen keskiarvoksi tuli
4,2. Muut adjektiivit eivat saaneet yli neljan keskiarvoa. Asiantunteva, kiireinen ja
byrokraattinen ovat sanat, jotka seuraavaksi eniten kuvaavat vastaajien mielesta
toimeksiantajayritystda. Nama kaikki saavat keskiarvoksi 3,5. Kolmannen ryhman
muodostavat palveleva, tunnettu, etsii paikkaansa ja kehittyva sanat, joiden keskiar-

vo on 3,4. Mielestani toimeksiantajayritysta positiivisesti kuvaavat adjektiivit sijoit-
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tuivat keskiarvojen mukaan listan karkipaahan ja taas negatiivisesti kuvaavat paa-

saantoisesti listan loppupdahan selkedsti huonommilla keskiarvoilla.

5.6 SWOT-analyysi toimeksiantajayrityksesta

Kyselyyn osallistujat vastasivat mielestani erittdin aktiivisesti ja monipuolisesti SWOT-
osioon verrattuna muihin avoimiin kysymyksiin. Tassa kohdin vastaajat saivat kertoa,
mitka ovat toimeksiantajayrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Eniten (58 %) vastaajat nimesivat yritykseen liittyvia vahvuuksia, mutta vastauksissa
he olivat lyhytsanaisia ja niissa toistuivat samankaltaiset asiat. Heikkouksia ja uhkia
kirjattiin yli puoleen (55 %) vastauksista. Heikkouksista vastaajat kirjoittivat muita
kohtia laajemmin. Vahiten haluttiin kertoa mahdollisuuksista. Niistd mielipiteensa
antoi alle puolet (45 %) vastaajista. Asioita oli nostettu esille monipuolisesti eri ndko-
kulmista tarkasteltuna. Jos vastaajat ovat nimenneet toiveita, ehdotuksia tai mahdol-
lisia ongelmia ja niihin liittyvia ratkaisuehdotuksia, olen jokaisen kasiteltdvana olevan

tekijan kohdalla tuonut nama asiat esille.

5.6.1 Vahvuudet

Selkedna vahvuutena vastaajat nakivat palvelualttiin ja ammattitaitoisen henkilékun-
nan, jolla on vahva asiantuntemus erityistoimialoilta. Voimavaraksi taas koettiin nuo-
rekashenkilokunta, mutta vastauksissa mainittiin, ettei yritys ymmarra tai halua hy6-
dyntaa tata etua. Positiivisena seikkana koettiin my&s henkildkunnan pieni vaihtu-

Vuus.

Palveluiden osalta vahvuutena nahtiin niiden saatavuus yhdelta luukulta ja niiden
tuottaminen vahin hairidin asiakkaille. Laajat markkinat seka olemassa oleva asiakas-
kanta auttavat kilpailussa muita saman toimialan yrityksia vastaan. Toimeksianta-
jayrityksen tuotantoyksikot ovat uusia tai uudistettuja ja taman myo6ta heilta 16ytyy

runsaasti tuotantokapasiteettia c palvelulle.
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Yrityksen koettiin olevan joustava, kilpailukykyinen, luotettava, hyvdamaineinen seka
suhteellisen vakaa. Vahvuutena nahtiin yrityksen pieni toiminta-alue, jolloin tehok-

kuus ja luotettava toimitukseltaan

Vastaajien mielesta yrityksessa pohditaan jatkuvasti palveluprosessien toimivuutta.
Sen tarkoituksena on kehittaa seka parantaa toimintaa. Kotimainen yritys tyollistaa
luontevasti omalla toiminta-alueellaan ja heilta 16ytyy tarvittavaa paikallistuntemusta

verrattuna kilpailijoihin. Johdon kerrottiin olevan eteenpain katsova.

5.6.2 Heikkoudet

Vastaajat kokivat, ettd yksikko on liian pieni. Historia, omistaja ja omistajan vahva
ohjaus nahdaan taakkana toimeksiantajayritykselle. Lainat rasittavat sen toimintaa.
Vastaajien mielestd vanhat rakenteet, virkamieskulttuuri, hitaus, joustamattomuus ja
byrokraattisuus ovat selkeitd heikkouksia. Ahneus, itsekeskeisyys ja valinpitamatto-
myys leimaavat toimeksiantajayritystd ja sen toimintaa. Piittaamattomuutta ilmenee
vastauksien mukaan lupa-asioissa. Toimeksiantajayritys ei vield taysimaaraistesti
hyédynna synergiamahdollisuuksia eika toimintaan ei ole saatu riittavan lapinakyvak-
si. Koetaan, etta toimeksiantajayritys on sitoutunut vahvasti toiminta- ja palveluket-

juihin. Epailyttavana nahdaan johtajien toimintojen tuntemus.

Asiakaspalvelun heikkouksiksi mainitaan laatu ja sen tavoitettavuus. Vastaajat kertoi-
vat, etta asiakkaan tarpeita ei oteta tarpeeksi huomioon ja taman ajateltiin johtuvan
asiakaspalvelun ylikuormituksesta henkildstoresursseihin nahden. Asiakkaille sovi-
tuissa aikatauluissa ei pysyta ja heita ei oteta tarpeeksi huomioon. Palveluiden osalta
heikkoutena nahdaan a-palvelun kunto seka yllapito, hinnoittelu, myyntikulttuurin
puute ja pakollinen tasapuolinen kohtelu tietyille toimialueille, josta seuraa jaykkia
toimintamalleja. Lisaksi tuli ilmi ettd, jos c-palvelun raaka-aineen markkinatilanne on

huono seuraa siita hinnan nouseminen.

Heikkoutena nahdaan, etta yritys ei halua olla kehityksen karjessa vaan kulkee mie-

luummin muiden perdssa. Riskien ottamista kaihdetaan selkeadsti. Toimeksiantajatyri-
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tyksen sisalla on havaittavissa pelkoa uusia asioita kohtaan seka jonkin asteista muu-

tosvastarintaa. Lisdksi eri prosessien yhteensovittaminen hakee oikeaa muotoaan.

Vastaajien mielesta henkilokunta on unohdettu eika sille suoda aikaa tai mietita,
kuinka se jaksaa. Tyokuorma jakautuu osallistujien kokemuksen mukaan talla hetkel-
Ia epatasaisesti. Henkilokunnan tydilmapiiri ei ole hyva, ja kannustusta seka tsemppia
haluttaisiin enemman kuin sita talla hetkelld saadaan. Vastaajat kokevat, etta rahan
tavoittelu on lisaantynyt tyontekijoiden kustannuksella. Tyotehtadvista saadut palkkiot
eivat vastaa tyOpanosta. Resursseja vaivaavat puute ja niiden viheneminen. Osa tois-
ta tuntuu olevan vahvasti henkildsidonnaisia. Asioita halutaan kehittda, mutta se
vaatii suuria ponnisteluja ja vie liikaa aikaa. Toimeksiantajayritys on epaonnistunut
tyontekijoiden sitouttamisessa. Joskus vaikuttaa siltd, etta johto ei luota tyontekijoi-
hin Tyota pidetdan itsestaan selvyytend, ja monen asenne on, ettd "mita kiirehti-
maan, kun palkka maksetaan kuitenkin”. Vastauksissa esitettiin toive palautekanavan
perustamisesta, jonka kautta olisi mahdollista tuoda esille tarkeita asioita, kuitenkin

niin, ettei asian esille nostanutta henkiléa rangaistaisi.

Tiedottamisen koettiin olevan huonoa, koska vastaajien mielesta asioita on piiloteltu
ja salailtu. Viestinnan kannalta vaativiksi koettiin A-palveluun liittyvat tiedotteet. Li-
saksi vanhat asiat sekoittavat ja tahraavat vieldkin mainetta. Yrityksesta ja sen on-
gelmista julkisuudessa aikaisempina vuosina annetut lausunnot sekoittavat vastaajan

mielesta edelleen toimintaa.

5.6.3 Mahdollisuudet

Toimeksiantajayrityksen toimiala koetaan terveeksi. Vastaajien mielesta yrityksen on
erottauduttava kilpailijoistaan kotimaisuudella seka palveluilla. Paikallisuuteen liitty-
vat positiiviset asiat on valjastettava yrityksen kayttéon. Markkinaosuuden lisaami-
nen pienissa seka suuryrityksissa ja asiakaskannan laajentaminen b-asiakkaiden osal-
ta nahdaan mahdollisena osallistujien keskuudessa. Vahva asiakaskanta seka kassa-
virta tuottavat toimeksiantajayritykselle kasvavaa liikevaihtoa. Lisdksi toiminnan te-

hostaminen tuo lisda katetta. Hinnat tulisi jaadyttaa, jotta nykyiset asiakkaat eivat
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ostaisi palveluita muualta. Mahdollisuutena nahdaan organisaation ja johdon luoma
uusi kulttuuri. Paattajat olisi valittava omien asiantuntijoiden joukosta eika talon ul-

kopuolelta tai poliitikoista.

Asiakaspalvelu on muuttunut myyntiorganisaatioksi ja on aika kehittya palvelemaan
kokonaisvaltaisesti a-, b- ja c-asiakkaita. Myyntiin panostetaan aiempaa enemman.
Vastaajat uskovat yrityksen tuotteisiin ja kokevat, ettad C-tuotteen tukkuhinta on hy-
va. Toimeksiantajayritykseltad l0ytyy hyvin omaa tuotantoa seka tiivis jakelualue. Heil-
I3 on kaikki edellytykset kehittyd paremmaksi palvelualan yritykseksi paneutumalla
ydintoimintoihin. Vastaajat ndkevat, ettd mahdollisuuksilla ole rajoja vaan kaikki on

mahdollista.

Johdon on huomattava, etta henkilokunta on voimavara, ei kuluera. Vastaajat nake-
vat, etta yritys parjaa, jos henkildstolla on tulevaisuudessa riittdvasti aikaa hoitaa
tyonsa hyvin ja luovasti. Erds vastaajista nosti esille ajatuksen, jonka mukaan mahdol-
lisuuksia toiminnan kehittamiselle olisi, mutta aikaa ei ole riittavasti. Toiveena esite-
tdan “aivoriihien” perustamista eri yksikoiden valille, jolloin yhdessa ideoidaan ja
mietitdaan, kuinka palveluja voidaan parantaa ja yhteisty6ta eri toimintojen valilla

kehittaa.

5.6.4 Uhat

Selkeina uhkina nahdaan korjausinvestoinnit, yrityksen velkaantumisen jatkuminen,
lainan korojen nouseminen, yrityksen saastotoimet, kilpailukyvyn menestys ja epa-
varma tulevaisuus. Lisaksi vastaajat kokevat, ettd omistajilla on korkea tulosvaatimus.
Padomistajalla ei valttamatta ole aina ymmarrysta, missa tilanteessa yrityksessa toi-
mitaan. Koetaan, ettd padomistaja on sohlannut asioiden hoidossa. Siita seuraa mai-

ne huonosti johdettuna yrityksena, jossa tyoskentelee osaamatonta henkilokuntaa.

Maineen lisaksi kuluttajien omat mielikuvat palveluiden ja tuotteiden kalleudesta
ohjaavat heidan kaytostaan, vaikka todellisuudessa se ei pitaisi paikkansa. llman nai-

ta kuluttajien mielikuvia yrityksen sisalla uhaksi koetaan asiakkaiden unohtaminen ja
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menettdaminen huononevan palvelun vuoksi. He eivat esimerkiksi saa yritykseen yh-
teytta ja siirtyvat taman seurauksena kilpailijan asiakkaiksi. Asiakasryhmista b-
asiakkaiden vaheneminen koetaan olevan todennakoéisempaa kuin a- tai c-
asiakkaiden. Puolestaan henkil6stdon liittyvia uhkia vastaajat ovat tunnistaneet hen-
kilostovajeen, huonon tyoilmapiirin, osaavien tyontekijoiden siirtyminen tydskente-

lemaan muualle tai he tyoskentelevat vain lyhytaikaisesti yrityksen palveluksessa.

Osa uhista on vastaajien mielesta ulkopuolisia. Tallaisiksi nimetdan verotus, lainsda-
danto ja viranomaistoimet. Myoskdaan omalla toiminnalla ei voida vaikuttaa ulkopuo-
lisiin hairidihin, markkinatilanteeseen, raaka-aineiden hinnanvaihteluun ja hintakehi-

tykseen, jotka luovat lisda synkkia pilvia toimi-alan ylle.

6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Heikkilan (2008, 29) mukaan tutkimus tulee tehda rehellisesti, puolueettomasti ja
niin, ettei vastaajalle aiheudu tutkimuksesta haittaa. Mielestani kyselytutkimus on
tehty naita periaatteita kunnioittaen. Luottamuksellisuus tutkimusaineistosta viittaa
yksittaisia ihmisia koskeviin tietoihin ja lupauksiin niiden kayttamisesta. Tutkittavan
henkilon tulee luottaa siihen, etta kerattya tutkimusaineistoa kaytetaan, kasitellaan
ja sdilytetaan luvatun mukaisesti. Tutkija ei saa rikkoa antamia lupauksiaan. (Kuula
2006, 64.) Kyselyyn vastanneille luvattiin, etta vastaukset kasitelldan tilastollisesti ja
niin ettei tuloksista tunnista vastaajaa. Mielestadni olen opinnaytety6ssa toiminut
annetun lupauksen mukaisesti. Heikkila (2008, 29) kertoo, etta tutkimus voidaan luo-
kitella onnistuneeksi, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyk-
siin. Tutkimusvastauksia on kuitenkin syyta tarkastella kriittisesti, koska vastaajien
joukkona olivat toimeksiantajayrityksen omat tyontekijat. Toimeksiantajayrityksessa
tapahtui kyselyn aikana organisaatiomuutoksia, jolloin yhtena osallistumisen motiivi-
na on saattanut olla oman osaamisen, arvon ja asiantuntemukset nostaminen. Seu-

raavaksi arvioin tutkimuksen validiteettia, reliabiliteettia ja objektiivisuutta.
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6.1 Validiteetti

Tutkijan tekemaa mittausta voidaan pitaa validina, jos on onnistuttu mittaamaan sita
mita pitikin mitata. Validiteetti voidaan suomentaa patevyydeksi. Validiteetin perus-
edellytyksena on, ettd mitattavien kasitteiden ja ilmididen ulottuvuudet tunnistetaan
oikein. Lisdksi kullekin ulottuvuudelle tulee 16ytaa asianmukaiset mittarit. (Taanila
2011, 27.)Kyselytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti, miten onnistu-
neita kysymykset ovat olleet. Onko niiden avulla I16ydetty ratkaisu esitettyihin tutki-
musongelmiin? (Heikkila 2008, 186.) Tutkimuksessa on olemassa sisdista ja ulkoista
validiteettia. Kanasen (2008a, 123) mukaan ulkoinen validiteetti ymmarretaan tulos-
ten siirrettdavyytend muihin vastaaviin tilanteisiin eli yleistettavyytena. Heikkilan
(2008,186) mielesta ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksessa, sita etta tulkitse-
vatko muut tutkijat kyseiset tutkimustulokset samalla tavoin. Kananen (2008a, 123)
kertoo, etta sisdinen validiteetti tarkoittaa tulkinnan ja kdsitteiden virheettomyytta.
Kun taas Heikkild (2008, 186) tarkoittaa sisaisella validiteetilla sita, etta vastaavatko
tehdyt kysymykset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja kasitteitd. Tehdyn tutkimuk-
sen luotettavuutta parantaa se, etta tutkimuksen vastaukset saatiin siirrettya Digium
Enterprise-ohjelmasta suoraan Excel- ohjelmaan taulukkomuodossa. Nain tutkija ei

ole manuaalisesti tallentanut tietoja eri jarjestelmien valilla.

Mittariston osalta pohdin kysymyksia, joissa vastaajat saivat valita 5-portaiselta Liker-
tin-asteikoilta annetusta adjektiivista omaa kokemusta tai mielipidetta parhaiten
kuvaavan numeron. Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettda monien adjektiivien kes-
ki-arvoksi muodostui noin kolme. lhmetysta herattaa keski-arvon asettuminen eri-
tyyppisissa adjektiiveissa melkein samaan, jolloin heraa epailys vastaajien miellytta-
mishalusta tutkijaa kohtaa tai he eivat ole olleet asiasta mitaan mielta. Taanilan
(2011, 25) mukaan vastaajat usein mieltavat Likertin asteikon keskimmaisen vaihto-
ehdon, kun vastausvaihtoehtoja on pariton maara, ei mielipidetta asiasta. Kyselylo-
makkeessa vaihtoehto kolme, kuvasi keskinkertaisuutta. Vastauksia tulkittaessa ole-
tan osan vastaajista valinneen tdman kohdan, koska vaihtoehdoista puuttuu, ei asias-

ta mitdan mielta vaihtoehto.
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Luotettavuutta alentavat erilaiset virheet, joita voi syntya aineistoa kerattdessa. Tut-
kimusaineiston laatuun vaikuttavia virheita ovat kasittelyvirhe, mittausvirhe, peitto-
ja kattovirheet seka otantavirhe. Jos kysymyksien muotoilu on epdonnistunut, voi
mielipidekyselyssa ilmeta systemaattinen virhe. Tama virhe toistuu, jos lomaketta ei
korjata ennen uusintakyselya. Yleinen virheldhde kyselytutkimuksessa on valehtele-
minen. Valehteleminen esiintyy asioiden kaunisteluna ja vahattelemisena. (Heikkila
2008, 185 — 186.) Mielestani tdman virheldahteen syntymista voidaan ennakkoon va-

hentda, pyytamalla osallistujia vastaamaan rehellisesti ja totuudenmukaisesti.

Vaikka kyselylomake tehdaan huolellisesti, se tulee antaa kohdejoukon edustajille
vastattavaksi. Kohdejoukon vastauksista ndhdaan, ovatko ohjeet, kysymykset ja vas-
tausvaihtoehdot selkeitd ja yksiselitteisia. (Heikkila 2008, 61.) Kyselylomakkeen tes-
taaminen etukateen liittyy luotettavuuteen ja sen arvioimiseen. Tassa tutkimuksessa
ei suoritettu etukdteen kyselylomakkeen testausta. Naen taman seikan yhtena puut-

teena tutkimuksessa seka sen luotettavuutta arvioitaessa.

6.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia ja luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuutta saman-
laisin tuloksin. (Heikkila 2008, 30.) Reliabiliteetin tilalla kdaytetaan joissakin tapauksis-
sa suomenkielisia nimityksia luotettavuus, tarkkuus ja pysyvyys. Mikaan suomennok-
sista ei ole taysin yksi yhteen reliabiliteetti kasitteen kanssa. Suositeltavinta on kayt-

tda asiasta kirjoittaessa vieraskielista nimitysta reliabiliteetti. (Taanila 2011, 27.)

Reliabiliteetissa tarkastellaan ennen kaikkea mittaukseen liittyvia asioita ja tarkkuut-
ta tutkimuksen toteutuksessa. Tarkkuudella tarkoitetaan, etta tutkimukseen ei sisally
satunnaisvirheita. (Vilkka 2007, 149.) Kanasen (2008b, 79) mielest3 reliabiliteetti tar-
koittaa saatujen tulosten pysyvyytta. Toistettaessa tutkimus saadaan samat tulokset.
Ndin varmistetaan, etta saadut tulokset eivat johdu sattumasta. Taanila(2011, 27)

jatkaa, ettd kun havaintoyksikdina ovat ihmiset, niin mittauksen reliabiliteettia hei-
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kentdvia tekijoita ovat padsaantoisesti kysymysten vaarinymmartaminen, haastatel-
tavien muistin puutteellisuus vastaajan motivaatio, vastaustilanne, vastausajankohta,
vastauspaikka, kysyjan vaikutus annettuihin vastauksiin ja vastausten virheellinen

kirjaaminen.

6.3 Objektiivisuus

Todellisuutta voidaan tarkastella monesta nakdkulmasta ja taman nakdkulman valin-
ta sanelee osittain tutkimustulokset. Tulosten tulisi olla luotettavia, mutta luotetta-
vatkin havainnot voivat olla puolueellisia, koska ne tarkastelevat asiaa vain yhdeltd
ndkokannalta. Samasta tutkimuskohteesta ja samoista tutkimuskysymyksista voidaan
tehda monenlaisia tutkimuksia riippuen tutkimuksen tekijan kiinnostuksesta, nako-

kulmasta ja metodologisesta suuntautumisesta. (Uusitalo 2007, 25.)

Objektiivisuus tarkoittaa tutkijan puolueettomuutta. Tutkimustulos on objektiivinen,
kun se on tutkijasta riippumaton eika tutkija vaikuta tutkimustuloksiin. Tutkimuspro-
sessin ja tulosten puolueettomuutta edesauttavat tutkittavan ja tutkijan etainen
suhde prosessin aikana seka tutkijan vahainen vaikutus kyselylla saatuihin vastauksiin
ja tutkimustuloksiin. (Vilkka 2007, 13 ja 16) Kun kysely oli avoinna toimeksiantajayri-
tyksen henkilostolle, en ollut tietoinen, etta tulisin tekemaan opinndytetyoni heille.
En tyoskentele enka ole tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa eika minulla ole sii-

hen mitaan sidoksia, joten maarittelen itseni ulkopuoliseksi henkiloksi.

Toisen tutkijan on pystyttava tekemaan samanlainen tutkimus samoista lahtékohdis-
ta. Jokaiseen tutkimukseen liittyy tutkijan itsensa tekemia subjektiivisia valintoja.
Naita voivat olla kysymysten muotoilu tai raportointitapa. Tutkimuksen alussa, tut-
kimusongelman maarittelyssa seka menetelmien valinnassa, tutkija voi tehda yksi-
puolisia valintoja, jonka seurauksena tutkimus ei ole objektiivinen. Sama koskee tu-
losten analysointia. Kirjoittajan taytyy tuoda esille tutkimuksessaan ristiriitaisetkin
asiat, vaikka ne sotisivat hanen omia kasityksia vastaan. Kirjoittaessa on tutkijan pi-

dettdava oma subjektiivisuus kurissa. Tutkijan kirjoittama kieli ei saa hairita lukijaa.
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Jokaisella lukijalla taytyy olla mahdollisuus tulkita tekstia omalla tavalla. Lisaksi teks-
tin on oltava neutraalia. (Heikkila 2004, 31; Hirsjarvi ym. 2009, 292—-293.) Mielestani
objektiivisuus toteutuu toimeksiantajayritykselle tehdyssa sisdisen palvelukuvan tut-

kimuksessa. Kirjoittaessa opinndytetyota on kaytetty tasmallistd suomen kielta.

6.4 Arvot ja saannot

Kuulan (2006, 25-26) mukaan uuden tiedon tuottamisen lisdksi yleisena tieteen eet-
tisena arvona pidetaan pyrkimysta riippumattomuuteen ja itsenaisyyteen. Moraalista
arvopohjaa luonnehtivat nelja normia. Universalismin eli yleispatevien kriteereiden
normi, joka tarkoittaa, etteivat tieteellisen vaitteen esittdjan ominaisuudet, kuten
uskonnollisuus tai kansallisuus, saa vaikuttaa vaitteen hyvaksymiseen. Kommunismin
normi, jonka mukaan tutkimuksen tulokset ovat julkisia ja tiedeyhteison kaikkien
jasenten kaytettavissa. Tutkijan odotetaan kertovan havaintonsa seka paattelynsa
taydellisesti ja avoimesti. Pyyteettomyys tieteessa tarkoittaa uuden tieteellisen tie-
don etsimistd omasta edusta ja arvovallasta huolimatta. Jarjestelmallinen epaily tar-
koittaa kaytannossa sita, ettd johtopaatoksia ja arvioita lykataan, kunnes riittava em-
piirinen aineisto antaa niille vankan pohjan. Nama edella mainitut normit eivat ole
tieteentekijoiden yhteisesti paattamia. Kuula katsoo niiden muodostuvan tutkijoiden
ammatissa sisaistamista kirjoittamattomista arvoista ja periaatteista. Kyse on tutkijan
rooliin liittyvista arvoista ja sadnnoista, joita mielestani on hyva noudattaa. Opinnay-

teydssani olen pyrkinyt noudattamaan Kuulan antamia ohjeita.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Uusitalon mukaan (2001, 13) “psykologinen tutkimus on osoittanut, ettd teemme
havaintoja valikoiden. Havaintojentekoa ohjaavat ihmisen tarvetila, kiinnostus, aikai-
semmat kokemukset ja kieli. Kuitenkin havainto on tutkimuksen kriittinen kohta.”
Mielestani Uusitalo kuvaa hyvin tutkimukseni puutteen. Tavoitteenani on ollut 16ytaa
tutkimustuloksista yrityksen henkildstdon olennaiset viestit sisdisen palvelukuvan ke-

hittamiseksi, mutta tarkastelen kyselylomakkeiden vastauksia omasta rajoittuneesta
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nakokulmastani, jolloin minulta on voinut jadda huomaamatta joitakin asioita. Toivon
etten ole sortunut tulosten puutteelliseen paattelyyn, liialliseen yleistamiseen tai
epaluotettaviin havaintoihin. Mielestani olen tarkastellut tuloksia oikeassa mittakaa-

vassa ja yhteyksissa.

7.1 Tutkimuksen hydodynnettavyys

Tiede- ja yritysmaailmassa palvelukuvan tutkiminen on keskittynyt paasaantoisesti
asiakkaisiin ja heidan kokemuksiin seka mielipiteisiin. Asiakasnakdkulma on tarkea ja
siitd kulmasta kasin palvelukuvaa tarkastellessa saadaan arvokasta tietoa. Yrityksien
asiakaslahtoisissa tutkimuksissa nden ongelmana asiakkaiden suuren vaihtuvuuden.
Palvelukuvan kehittamisen edetessa asiakkaat usein vaihtuvat ja uusintatutkimuksiin
on mahdotonta saada edellisen kerran osallistujia. Tassa opinnaytetyossa tutkimus-
aihetta lahestyttiin toimeksiantajayrityksen henkilosto ndkokulmasta. Heille on ker-
tynyt yrityksen palvelukuvasta kokemusta, mielipiteitd ja tietoa pidemmalta ajanjak-
solta. Tutkimusaiheeseen henkil6sto antaa yrityksen sisaltad tiedonkeruu hetkelld ole-
van kuvan. Henkilosto ei ole valttamatta aiemmin pysahtynyt miettimaan yrityksen
sisdista palvelukuvaa, mutta he ovat olleet rakentamassa ja muokkaamassa sita en-
simmaisesta tyopaivastaan lahtien. Mielestani tutkimustulokset antavat toimeksian-
tajayritykselle pohjatiedot palvelukuvan kehittamiseen ja eteenpain viemisessa. Li-
saksi kysely olisi mahdollista toista samantyyppisena muissa palvelualojen yrityksissa,
mutta tutkimustulokset voivat vaihdella erittdin paljon kohderyhmasta riippuen. Nain
kysely olisi laajennettavissa muihin monialapalveluyrityksiin seka pienella oletuksella

yli monialapalveluyrityksista muun tyyppisiin yrityksiin.

7.2 Yhteenveto tutkimustuloksista

Opinnaytetyoni paatutkimuskysymys oli, minkalainen palvelukuva yritykselld on hen-
kilokunnan mielesta ja apukysymykset taas miten yritys on onnistunut viestijana,

palvelujen tuottajana seka mielikuvien luojana. Tutkimustulosten mukaan kyselyyn
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osallistujat pitavat toimeksiantajan palvelukuvaa hyvana. Vastaajien mielesta heilla
on tarpeeksi tietoa ja osaamista palvelukuvan kehittamiseksi seka eteenpain viemi-

seksi.

Viestinnassa asiakkaille ja muille sidosryhmille on tuloksien perusteella onnistuttu
keskinkertaisesti. Vastauksista ilmenee toimeksiantajayrityksen epaonnistuminen
oman sloganin viestinndssa henkilostolle. Saatujen tuloksien perusteella slogan on
jaanyt vastaajille epaselvaksi. Palveluiden tuottajana toimeksiantajayritys on onnis-
tunut yrityksen henkilékunnan asiantuntemuksessa ja luottamuksellisuudessa. Lisaksi
vastaajat kertoivat, ettd palveluiden tuottamisessa b- ja c-asiakkaille sekad sopimusten

pitavyydessa on onnistuttu hyvin.

Mielikuvien kautta haetuista toimeksiantajayritysta kuvaavista sanoista vahvimmin
esille nousivat paikallinen, asiantunteva, kiireinen ja byrokraattinen. Mielestani listaa
pitad tadydentaa sanoilla palveleva, tunnettu, etsii paikkaansa ja kehittyva. Ndiden
sanojen kautta voidaan tulkita, etta yritys on paikallinen ja tunnettu omalla alallaan.
Se on palveleva yritys, jonka tyontekijat osaavat asiansa. Meneillaan olevat muutok-
set vaativat yritykselta kehittymista ja oman paikkansa etsimista. Kiire ja byrokratia
vaikeuttavat tyon eteenpadin viemista. Toimeksiantajayrityksen sinivalkoisuus taas
merkitsi osallistujille selkeasti kotimaisuutta tai paikallisuutta. Automerkin tai eldi-
men kautta haetusta mielikuvasta ei tullut yhta selkeda vastausta. Samansuuntaisia
ajatuksia osallistujilla oli, mutta vastausten vahyyden takia ei mielestani yleistysta

voida tehda tasta osiosta.

Listatessa toimeksiantajayrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia
osallistujat l0ysivat monipuolisesti eri asioita. Selkeimmaksi vahvuudeksi nousi am-
mattitaitoinen henkilékunta, kun taas vastaajat eivat nimenneet yhtaan heikkoutta
yhta selkedsti kuin vahvuutta. Mahdollisuuksia nahdaan tasapuolisesti myynnin seka
palvelun parantamisen puolella. Tutkimustuloksissa uhkakuvina heijastelevat tasa-
puolisesti yrityksen niin sisdiset kuin ulkopuoliset tekijat. Sisaisind uhkakuvina nah-
daan tulevat korjausinvestoinnit, yrityksen velkaantumiseen liittyvat riskit, sdasto-

toimet, kilpailukyvyn menestys ja epavarma tulevaisuus, kun taas ulkoisina verotus,
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lainsddadanto ja viranomaistoimet. Sisdisiin uhkakuviin pystytdan vaikuttamaan ja
varautumaan, mutta ulkopuolisten osalta ennustettavuus on haasteellista ja niihin

varautuminen voi olla erittdin hankalaa.

Mielestani asioissa ollaan jo oikealla suunnalla, mutta pienella viilauksella saadaan
suunta pidettya oikeana ja I0ydetaan uusia pienia kehitysaskeleita vaativia seikkoja.
Keskinkertaisuudessa ei mielestani ole mitddn pahaa, koska sen saavuttamiseksi on
tehtava paljon toitd. Koska vastausprosentti jai oletettua alhaisemmaksi, epdilen
osallistujien olevan keskimaaraista aktiivisempia tyopaikalla ja ndin ollen he haluavat
jakaa omat ajatuksensa eteenpdin. Mielestani tasta seikasta kertoo tutkimustulos,
ettd vastaajat voivat suositella ystavilleen toimeksiantajayritysta tyopaikkana seka

palveluidentarjoajana.

7.3 Konkreettiset toimenpide-ehdotukset

Toimeksiantajayrityksen henkilosto keskittyy voimakkaasti ydinliiketoimintaan ja sa-
ma viesti valittyy vastauksista. Mielestani tuloksista ilmenee selkeasti, etta osalla
vastaajista toimeksiantajayrityksen lahettamat viestit eivat ole selvinneet tai toimek-
siantajayritys on jossain viestinnan portaassa epaonnistunut. Osallistujien vastauksis-
ta heijastuu selkeasti, etta he ovat vahvasti oman alansa ammattilaisia. On varsin
ymmarrettavaa ettei varsinaisen tyon lomassa jaada miettimaan kaikkia oman ydin-

osaamisen ulkopuolisia asioita ja mita ne mahdollisesti tarkoittavat.

Koulutuksella asia voidaan nostaa paremmin tietoon. Samalla pystytdan lisddamaan
ymmarrysta sisdisesta palvelukuvasta ja siihen vaikuttavista tekijoista. Koulutus olisi
mielestani jarkevaa jarjestaa tyopaikalla kaikille yhteisen aamupalaverin yhteydessa
tai pienempina ryhmina osastoittain tai tiimeittdin, jolloin usein keskustelu on vilk-
kaampaa. Aiheen sujauttaminen virkistyspaivan lomaan on yksi vaihtoehto, mutta ei
aina tuota haluttua lopputulosta. Kaikki eivat valttamatta paase osallistumaan virkis-

tyspadivaan tyotehtavien takia, jolloin he eivat tietoa saisi. Jos yhteisen ajan [6ytami-
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nen tyopdivien lomasta tuottaa ongelmia, on yhtena vaihtoehtona verkkokurssi, joka

mielestani olisi aihe-alueesta mahdollista tehda.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta henkilostoa ei huomioida tarpeeksi. Sisdisen palve-
lukuvan kohdalla ajattelen, ettd pyytamalla henkiloston ajatuksia, mielikuvia ja mieli-
piteitd ennakkoon kasittelyyn tulevista asioista, olisi johdon ja omistajien mahdollista
kuulla kentalta tulevat viestit ja ottaa ne paremmin huomioon. Avoimessa vastauk-
sessa nostettiin esille palautekanavan luominen yritykseen, joka mielestani olisi
helppo jarjestaa sahkoista kanavaa kayttden. Palautteet ovat mielestani parasta si-
sdista viestintad, jota ei voida jattaa kerdamatta tai huomioimatta. Niiden muodossa
saadaan helposti tietoja asioiden oikeasta laidasta, joka ei valttamatta muutoin vality

eteenpadin sita tarvitseville tahoille.

Mielestani tiedottamisella sisdistd palvelukuvaa vietaisiin toimeksiantajayrityksessa
eteenpiin, jolloin se tapahtuisi olemassa olevien sisdisten kanavien kautta. Aberg
(2006, 111) muistuttaa, etta sisdisen tiedotuksen vaikutukset ovat usein epasuoria.
Sisdinen viestinta antaa henkilostolle tasapuolisen tiedollisen perustan yhteistyoélle,
lisda motivaatiota ja vaikuttaa tyotyytyvaisyyteen seka tydpaikan ilmapiiriin. Nama
edelld mainitut tekijat yhdessa vaikuttavat tyon tuottavuuteen. Mielestani tiedotta-
mista ei koskaan voi olla liikkaa. Ehdottamani toimenpiteet eivat ole uranuurtavia tai
uusia, mutta perusasioilla eli koulutuksella ja tiedottamisella, saadaan mielestani

paljon hyvaa aikaan.

7.4 Tutkimuksen rajoitteet ja puutteet

Opinnaytetyota kirjoittaessa hurmaantuu oman tyonsa taydellisyydesta. Olen tassa
osiossa nostanut esiin ne puutteet, jotka tydssani olen havainnut. Mielestani jokaisen
tutkijan on pystyttava analysoimaan tyotaan kriittisesti ja kertomaan lukijalla, mita
seikkoja hdanen on huomioitava lukiessaan tekstid. Huomioitavaa on, etta osallistuin
toimeksiantajayrityksessa tehtavaan tutkimukseen kesken kaiken ja ndin ollen en ole

voinut vaikuttaa kyselylomakkeen suunnitteluun, asetteluun tai sisaltoon.
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7.4.1 Tutkimusmetodi

Kvantitatiivisen lahetysmistavan sijaan tutkimus olisi voitu toteuttaa kokonaan kvali-
tatiivisesti. Taman metodin heikkoutena on vastaajajoukon rajallinen maara, mutta
kvalitatiivisella tutkimusotteella aiheesta olisi keratty ensimmaisella kerralla syvem-
paa tietoa, jota olisi tdydennetty myohemmin koko henkilostolle lahetettavalla kyse-
lylomakkeella. Talld tavoin tutkija olisi paassyt heti haastateltavan ihon alle ja saanut

syvallisempaa tietoa tutkimuksenkohteena olevista asioista.

7.4.2 Teoreettinen viitekehys

Tiedan, ettei opinndytetyoni teoreettinen viitekehys ole taydellinen. En onnistunut
|[6ytamaan jokaiseen kohtaan hyvaa kansainvalista lahdettad vaan, jouduin kaytta-
maan runsaasti suomenkielistd [dhdemateriaalia. Nden tdman seikan suurena puut-
teena opinnaytetyossani. Tuomen ja Sarajarven seuraavat sanat kuitenkin lohdutta-

vat minua tassa kohdassa.

Opinndytetyd on harjoitustyé. Sen tarkoituksena on osoittaa oppinei-
suutta omalta alalta. Taltd kannalta ajateltuna opinndytteiden aineisto-
jen koot voidaan asettaa omaan arvoonsa. Aineiston kokoa ei tule pitdd
opinndytteen merkittévimpdénd kriteerind.

(Tuomi & Sarajarvi 2004, 87.)

7.4.3 Lomake

Kysymyslomake oli pitka, mika saattoi karsia osallistujien maaraa. Tarkoituksena on
ollut saada yhdella kertaa mahdollisimman paljon tietoa vastaajalta, mutta kysymys-
lomakkeen olisi voinut pilkkoa kahdeksi eri kyselyksi. Avoimet kysymykset olisivat
sopineet paremmin pienryhmakeskusteluihin kuin yksin koneella vastattavaksi.
Avoimien kysymyksien kohdalla keskustelu olisi mahdollisesti pulppuillut mukavasti

ja tuonut yrityksen hiljaista tietoa tutkijan ulottuville.
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7.4.4 Kysymystyypit

Tutkimukseen osallistujat olivat halukkaita vastaamaan sellaisiin kysymyksiin, joissa
heille oli esitetty valmiit vastausvaihtoehdot ja he saivat valita niista itselleen sopi-
vimman. Avoimet kysymykset eivat kerdnneet vastauksia yhta paljon vaan vastaajien
oli helpompi ohittaa ne kohdat, koska lomake ei heita pakottanut niihin vastaamaan.
Kokonaisuudessa lomakkeen kysymykset olivat lyhyita ja selkeitd, jolloin olisi voinut

odottaa, ettd osallistujat vastaavat kaikkiin kohtiin.

Olisi ollut hyva, jos lomake olisi pakottanut kaikkia osallistujia vastaamaan avoimiin
kysymyksiin. Ymmarran kylla ettd tutkimukseen osallistujaan ei saa pakottaa anta-
maan tietoa tutkijalle, jos han ei sitd halua kertoa. Kyseessa oli kuitenkin toimeksian-
tajayrityksen sisdinen tutkimus. Talloin voidaan olettaa, ettd jokaisella osallistujalla
on hallussaan tieto esitettyihin kysymyksiin. Jatkossa vastaavat tutkimukset on syyta

tehda kayttdaen enemman suljettuja kysymyksia, jolloin vastauksia kertyy enemman.

7.4.5 Muistutusviesti

Kyselysta olisi pitéanyt lahettda kohderyhmalle muistutusviesti, jotta vastaajien maara
olisi muodostunut korkeammaksi. Opinnaytetydssani voin tarkastella ainoastaan ky-
selyyn vastanneiden joukkoa ja tehda sen perusteella paatelmia. Olisin ennakkoon
odottanut korkeampaa vastausprosenttia, koska kyseessa oli toimeksiantajayrityksen
sisdinen kysely. Oman kokemukseni mukaan tyénantajan lahettamiin kyselyihin vas-
tataan yleensa aktiivisemmin kuin ulkopuolisten tahojen lahettamiin. Matalaa vasta-
usprosenttia selittavat mielestani ne seikat, etta toimeksiantajayrityksessa oli kyselyn
aikana meneilldaan organisaatioon liittyvia toimenpiteita. Uskon taman vaikuttaneen
suoraan osallistumisaktiivisuuteen. Tasta samasta syysta johtuen myds kyselyn ajan-
kohta ei mielestani ole ollut oikea. Henkilosto olisi saattanut olla motivoituneempaa
vastaamaan kyselyyn organisaation liittyvien toimenpiteiden paatymisen jalkeen tai
reilusti ennen niiden aloittamista. Talldin heilla ei olisi ollut kesken sellaisia asioita,

jotka suuntaavat henkildston mielenkiinnon selkedsti muualle.
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7.4.6 Motivointi ja tiedottaminen

Henkilostoa olisi pitanyt motivoida etukateen tulevan kyselyn vastaamiseen. Tassa
olisi auttanut esimerkiksi esimiehet, jotka olisivat kertoneet palaverissa, etta toimek-
siantajayrityksessa tullaan tekemaan tutkimusta sisdisesta palvelukuvasta ja sen ke-
hittamisesta. Nain vastaajat olisivat osanneet odottaa tulevaa kyselya. Lisaksi he oli-
sivat ennakkoon asennoituneet vastaamaan siihen. Toisena vaihtoehtona olisi ollut
tiedottaminen. Jos toimeksiantajayritykselld on kaytdssa sisdinen tiedotuskanava
esimerkiksi intranet, olisi sielld ollut ennakkoon artikkeli tulevasta kyselysta ja sen
taustoista. Samassa artikkelissa olisi kerrottu tarkemmin, miksi kysely tehddan ja mi-
ten sen tuloksia tullaan hyodyntamaan seka millaisia jatkotoimenpiteitd on mahdolli-
sesti luvassa. Tieto olisi ollut kaikkien henkil6iden saatavilla ja jokainen olisi voinut
tutustua siihen. Ennakolta tiedottaminen olisi kirkastanut kyselyn yhteytta omaan
tyohon ja vastaaminen olisi ollut mielenkiintoisempaa. Jos kysely tullaan tekemaan
uudelleen, olisi tarkeaa tiedottaa ennakkoon kyselysta ja kannustaa positiivisella ta-

valla henkilost6a vastaamaa siihen.

Konsernin henkilokunnan mielenkiinnon herattamiseksi, olisi voitu arpoa pieni pal-
kinto. Arvonta olisi voinut olla vastaajien tai koko kohderyhman kesken. Tiedan ettei
palkinto suoranaisesti nosta vastausprosenttia, mutta joillakin henkil6illa palkinto voi
motivoida vastamaamaan kyselyyn. Vastauksista toimeksiantajayritys saa arvokasta
tietoa edelleen jalostettavaksi ja vastaajat padsevat vaikuttamaan asioiden kehitta-

misessa.

7.4.7 Vastausprosentti

Ikava kylla kysely ei saavuttanut toimeksiantajayrityksen ennakolta maarittelemaa
tavoitteen mukaista vastausprosenttia. Kuitenkin kaikki vastaajat ovat antaneet
oman rehellisen mielipiteensa asiasta ja heidan kertomaa viestia on kuunneltava
herkalla korvalla. Vastaukset ovat arvokkaita raakajalokivia, joista hiottiin yksi koko-
naisuus, tdma opinnaytetyo. Tasta puutteesta huolimatta tutkimustuloksia voidaan

tarkastella toimeksiantajayrityksen kohdalta luotettavasti.



67

7.5 Jatkotutkimusaiheet

Taman aihealueen kehittamistyd on alkanut siind vaiheessa, kun toimeksiantajayri-
tyksessa tiedostettiin tarve saada henkiloston vastauksia tutkimuskysymyksiin. Koska
opinnadytetyoni on vasta lahtokohtakartoitus, tulisi kysely toistaa uudelleen. Toisin-
nolla kerattaisiin uutta tutkimusmateriaalia, jonka avulla voitaisiin tehda vertailua

kehityksen suunnasta ja mahdollisista muutoksista.

On kuitenkin hyva huomioida, ettei toimeksiantajayrityksen sisalla ole meneillaan
mitdan mullistavaa, jonka seurauksena vastaajien mielenkiinto on kohdentunut toi-
saalle. Seurauksena vastausprosentti voi jdada uudelleen alhaiseksi. Uusimalla kysely
toimeksiantajayrityksen henkilostolle opetetaan, ettd heidan mielipiteitdan halutaan

kuulla ja kuultujen asioiden perusteella toimintaa kehitetdan ja vieddan eteenpain.

7.5.1 Haastattelututkimus

Sisdisesta palvelukuvasta olisi mahdollista tehda jatkotutkimus, jolloin pienemman
joukon haastattelulla taydennetdan nyt saatuja tuloksia. Talléin henkilokohtaisen
kontaktin kautta saadaan tarkempaa tietoa valituista asioita. Tahan jatkotutkimuk-
seen pitdisi pyytda vapaaehtoisia osallistujia, jolloin heidan motivaatio asioiden kehit-
tamiseen on korkeampi. Ei ole jarkevaa maarata tai pakottaa henkil6ita osallistu-
maan tutkimukseen. Haastatteluissa kdydaan usein asioita lapi astetta henkilokohtai-
semmin kuin kyselylomakkeella. Tall6in pakotetut henkil6t tuntisivat olonsa vain vie-

|3 ahdistuneemmaksi.

7.5.2 Luottamushenkilot

Mietin myo0s, etta sisaista palvelukuvaa olisi mahdollista kirkastaa ja kehittaa eteen-
pain sidosryhmien kautta. Toimeksiantajayrityksen sisalla toimii luottamushenkil6ita,
jotka tarkastelevat toimintaa eri nakokulmasta kasin. Olisi oivallista kysya heidan

mielipiteitdan yhtena ryhmittymana. Lisdksi luottamushenkildiden sitouttaminen
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erityyppisiin kehitysprosesseihin, voisi innostaa koko henkildstdn osallistumaan pa-

remmin vastaavanlaisiin tutkimuksiin.

7.5.3 Yrityksen palveluksesta pois siirtyneet tyontekijat

Ylemman ammattikorkeakoulun palveluiden markkinoinnin luennolla oli esilla ajatus,
ettd organisaatiomuutoksen myo6ta tyoyhteisosta lahteneet tyontekijat ovat oivalli-
nen tutkimuskohderyhma. He vievat mukanaan arvokasta tietoa toimeksiantajayri-
tyksen tilasta. Yhdyn taman ajatuksen esittdjaan, jonka nimed minulla ei ole tiedossa.
Mielestani heita tulisi kuulla, koska useimmat heista voivat antaa konkreettisia kehi-
tysideoita toimeksiantajayrityksen eteenpain viemiseksi. He osaavat tarkastella toi-
meksiantajayrityksen kokonaistilannetta eri tavoin kuin ne henkil6t, jotka jatkavat
tyoskentelya siella. Huomioon tulee ottaa, etta joillekin pois lahteminen on voinut

olla kova paikka ja siksi vastauksissa voi ilmeta epaolennaisuuksia.
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LITTEET

Liite 1. Kutsu tutkimukseen osallistujille

Lahettaja X

Lahetetty: 18. huhtikuuta 2011 15:15

Vastaanottaja: Konserni_Kaikki

Aihe: Kyselytutkimus henkilokunnalle toimeksiantajayrityksen palvelukuvasta

Hei!

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on parantaa palveluaan. Tavoitteen saavuttamiseksi tar-
vitsemme henkilokunnan mielipiteita palvelukuvastamme ja ehdotuksia palvelukuvan kehitta-
miseksi. Tutkimuksen toteuttavat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun Liiketalous ja palvelut -
yksikén henkildkunta ja opiskelijat. Vastaajan henkildllisyys ei vality tutkijoille. Tiedot kasitel-
laan tilastollisesti eikd kenenkaén vastauksia esiteta yksittain. Vastaathan kyselyyn 30.4.2011
mennessa.

Kyselyyn paaset tasta linkista:
http://digiumenterprise.com/answer/?si1d=650385&chk=W6AP39PR

Terveisin

Markkinointi
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Liite 2. Kysymyslomake

TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN SISAINEN PALVELUKUVA

Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on parantaa palveluaan. Tavoitteen saavut-
tamiseksi tarvitsemme henkilokunnan mielipiteité palvelukuvastamme ja ehdo-
tuksia palvelukuvan kehittdmiseksi. Tutkimuksen toteuttavat Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun Liiketalous ja palvelut -yksikon henkilokunta ja opiskelijat.
Vastaajan henkil6llisyys ei vality tutkijoille. Tiedot kéasitellaan tilastollisesti eika
kenenk&an vastauksia esiteta yksittain. Vastaathan kyselyyn viimeistaan
30.4.2011 mennessa.

TOIMEKSIANTAJAYRITYS VIESTIJANA

Miten toimeksiantajayritys on mielestési onnistunut viestijana asiakkaille ja muille sidosryhmille?

erittain huo- keskin- hyvin erittain
huo- nosti kertai- hyvin
nosti sesti

1 2 3 4 5

Perustelut, missé olemme onnistuneet tai epaonnistuneet?

ARVIOI TOIMEKSIANTAJAYRITYSTA PALVELUJEN TUOTTAJANA

Miten toimeksiantajayritys on mielestasi onnistunut toiminnassaan seuraavien tekijoiden suhteen?

erittdin ~ huo- keskin-  hyvin erittain

huo- nosti kertai- hyvin

nosti sesti
Palvelut a-asiakkailla 1 2 3 4 5
Palvelut b-asiakkaille 1 2 3 4 5
Palvelut c-asiakkaille 1 2 3 4 5
Sisaisten palveluprosessien toimivuus 1 2 3 4 5
Palveluprosessien toimivuus asiakkaalle 1 2 3 4 5
Asiakkaiden erityistoiveiden huomiointi 1 2 3 4 5
Henkilékunnan palveluhalukkuus 1 2 3 4 5
Henkilékunnan asiantuntemus 1 2 3 4 5
Henkilékunnan positiivinen asenne 1 2 3 4 5
Henkilékunnan tavoitettavuus 1 2 3 4 5

Sopimusten pitavyys
Luottamuksellisuus

Toimipaikkojen I6ytymisen helppous
Henkilékunnan sitoutuneisuus

PR e e
NN NN
wwww
NN
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Paikoitustilojen riittavyys 1 2
Opasteet toimipaikoissa 1 2
Tunnelma toimipaikoissa 1 2
Toimipaikan sisustus ja kalustus 1 2
Toimipaikkojen varusteiden taso 1 2
Tietojarjestelmien toimivuus 1 2
Toiminta kokonaisuudessaan 1 2

Mitk& ovat mielestési toimeksiantajayrityksen vahvuudet?
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Mitka ovat mielestési toimeksiantajayrityksen heikkoudet?

Mitka ovat mielestési toimeksiantajayrityksen mahdollisuudet?

Mitk& ovat mielestési toimeksiantajayrityksen uhat?

Onko sinulla riittavasti tietoa toimeksiantajayrityksen palvelukuvan kehittdmiseksi? 1 kylla

Jos vastasit ei, niin mité tietoja koet tarvitsevasi?
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2 ei

Onko sinulla riittdvasti osaamista toimeksiantajayrityksen palvelukuvan kehittdmiseksi? 1 kylla 2 ei

Jos vastasit ei, niin mitd osaamista koet tarvitsevasi?

Voitko kdyttdd "tdysilld” omaa osaamistasi nykyisessa tydtehtavasséasi? 1 kylla
Jos vastasit en, niin mitd osaamisaluetta et voi kayttaa?

Suositteletko ystévillesi toimeksiantajayritys tyopaikkana 1 kylla 2en
Suositteletko ystévillesi toimeksiantajayrityksen palveluja? 1 kylla 2en

Milla tavoin sind viet tay:n palvelukuvaa eteenpdin?

Jos et halua edistaa tay:n palvelukuvaa, niin miksi et?

Mika eldin kuvaa mielestasi parhaiten tay:ta?

Miké automerkki kuvaa mielestasi parhaiten tay:ta?

Mité tay:n sinivalkoisuus merkitsee sinulle?

Mitd ”X” -slogan mielestési merkitsee?

Minkélaisena haluaisit tay:n ndkyvan ja koettavan?

2en

Arvioi kouluarvosanoin (4 - 10), kuinka toimeksiantajayritys on hoitanut suhteensa asiakkaisiin.

MIELIKUVASI TOIMEKSIANTAJAYRITYKSESTA

Miten hyvin seuraavat véittdmat oman kasityksesi mukaan kuvaavat toimeksiantajayritysta?

erittdin huonosti keskin-
huonosti kertai-
sesti

hyvin

erittdin
hyvin



omaleimainen
innovatiivinen
byrokraattinen
yhteistyokykyinen

etdinen
paikallinen
rohkea
vélinpitdméton

selkiytyméton
demokraattinen
kehityksen karjessé
riitaisa

asiantunteva
epaluotettava
kehittyva
tehokas

muuntautumiskykyinen
tylsé

Kiireinen

etsii paikkaansa

palveleva
ymparistdystavallinen
tunnettu
hallitsematon
johdonmukainen

TAUSTATIEDOT VASTAAJASTA

Yksikkosi tay:ssa

Tyokokemuksesi tay:ssa

Ika

Sukupuoli
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